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Durante afios, los fabricantes no consideraron las marcas de distribuidor como una seria
competencia para sus marcas de fabricante. Probablemente, las caracteristicas con las
que surgieron estas marcas constituyeron uno de los principales motivos de su
infravaloracién a efectos de competencia. Las marcas de distribuidor comenzaron su
andadura en categorias en las que los fabricantes no disponian de marcas fuertes
(McMaster, 1987), su envasado era pobre, sus precios bajos y su calidad minimamente
aceptable. Ademds, su comercializacion por parte del distribuidor estaba guiada,
fundamentalmente, por motivos de rentabilidad. Sin embargo, actualmente, la presencia
de estas marcas es notable en un amplio nimero de categorias de gran consumo,
logrando en algunas una participacion de mercado superior a la del conjunto de marcas

de fabricante.

Maés allé de la preocupacién por la rentabilidad, los distribuidores comienzan a centrar la
gestion de las marcas de distribuidor en el logro de una mejor imagen y fidelidad hacia el
establecimiento. Para lo cual, advierten la necesidad de apostar por la calidad como
elemento clave en la consecucién de tales objetivos (Corstjens y Lal, 2000). En la dltima
década, se observa un creciente esfuerzo de marketing de los detallistas hacia las marcas
de distribuidor, que se materializa en mejoras de calidad, del disefio de los envases y en
la variedad de surtido. Los detallistas incrementan los precios de las marcas de
distribuidor, pero a un nivel inferior al de las mejoras efectuadas, lo que permite su
posicionamiento como marcas de calidad similar a las marcas de fabricante lideres, pero
de menor precio. De hecho, autores como Halstead y Ward (1995) destacan que la
vulnerabilidad de las marcas de distribuidor proviene més de las estrategias reductivas de
precio de las marcas de fabricante que de los incrementos de precios acaecidos en las

marcas de distribuidor.

El amplio nimero de marcas de fabricante existentes en el mercado, el estrecho nimero
de marcas que logran ser comercializadas en los lineales (Simmons y Meredith, 1983;
Puelles, Fernandez de Larrea y Albert, 1997; Ferndndez y Gémez, 1999), el creciente
poder de la distribucién (Borghesani, de la Cruz y Berry, 1997) y los costes de dejar de

fabricar marcas de distribuidor (Quelch y Harding, 1996), contribuyen a que los
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productores colaboren con los detallistas a la hora de invertir en la calidad de las marcas

de este agente.

En el contexto actual de convivencia entre ambos tipos de marcas, es preciso alertar de la
amenaza importante que para los fabricantes supone la marca de distribuidor, por los

siguientes motivos:

= El papel del distribuidor en su relacién con el fabricante. En primer lugar, cabe
considerar su cardcter de agente doble, ya que por una parte, es cliente del
productor al adquirir las marcas de fabricante, y por otra competidor, con la
comercializaciéon de las marcas de distribuidor junto con las marcas de
fabricante. En segundo lugar, conviene reparar en el mayor poder relativo de la
distribucién en el canal y su utilizacién en el logro de marcas de distribuidor mas
exigentes. El desequilibrio en la balanza de poder, a favor del detallista, unido al
coste de dejar de producir marcas de distribuidor, puede originar que el
fabricante de estas marcas se vea presionado a prestar una mayor atencion a las
mismas, revelar sus costes de estructura y compartir innovaciones en productos y

procesos (Quelch y Harding, 1996).

= FEl reducido nimero de marcas comercializadas en los lineales. Este hecho
ocasiona que productores menores se vean excluidos del canal de distribucion, si
no consienten en fabricar marcas de distribuidor. Ademads, estos productores han
de dotar a estas marcas de calidad suficiente para evitar el cambio de proveedor

por parte de la distribucioén.

= El posicionamiento y el mercado de las marcas de distribuidor: la reduccién de
los diferenciales de calidad entre las marcas de fabricante y de distribuidor, su
posicién ventajosa en valor y la creciente aceptacion de las marcas de
distribuidor por parte de los consumidores. En un gran ndmero de categorias de
productos de gran consumo, estas marcas obtienen una elevada cuota de
mercado, que en ocasiones es utilizada por los distribuidores para obtener
mejores concesiones de los fabricantes en el canal de distribucién (Narasimhan y

Wilcox, 1998).
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= La posicién mds cercana del distribuidor al consumidor (Pellegrini, 1993). Este
aspecto posibilita a este agente la comunicacién con el consumidor de una mayor
informaciéon y garantia sobre sus productos a un menor coste. Frente al
fabricante, el distribuidor puede prescindir de la inversién publicitaria hacia sus
marcas, lo que resulta de especial interés en un contexto de creciente dispersion
de la audiencia publicitaria (Mills, 1995). El distribuidor no necesita destinar un
porcentaje de sus ventas a la publicidad de sus marcas y se puede limitar a

prestar un fuerte apoyo de surtido a las mismas.

Diversos trabajos, abordan el tema de la gestion estratégica de las marcas de distribuidor
bajo una perspectiva general (fabricante-minorista) y fundamentalmente tedrica,
destacando la conveniencia y los riesgos de producir estas marcas, los objetivos del
distribuidor con la comercializacién de las marcas de distribuidor o las estrategias del
fabricante frente a estas marcas (McMaster, 1987; Quelch y Harding, 1996; Hoch, 1996;
Recio y Roméan, 1999 y Dunne y Narasimhan, 1999). Otros, desarrollan una
investigacion empirica desde la perspectiva del detallista para extraer conclusiones de
cardcter descriptivo sobre el fendmeno de las marcas de distribuidor (Simmons y

Meredith, 1983; Puelles, 1995 y Ferndndez y Gémez, 1999).

Sin embargo, no se han encontrado en la literatura especializada trabajos de
investigacion que analicen cientificamente la marca de distribuidor desde la perspectiva
del fabricante. Un andlisis de este tipo aportaria evidencia empirica sobre aspectos de
especial interés en un contexto como el actual, de intensa competencia entre las marcas
de fabricante y de distribuidor. Entre las cuestiones relevantes a analizar, estarian el
perfil de los fabricantes de marca de distribuidor, sus percepciones sobre los modelos de

gestién minorista de estas marcas, y su gestion hacia las mismas.

Con el fin de aportar algunas evidencias que contribuyan a limitar el vacio existente en
este ambito de estudio, se lleva a cabo en la primera parte de esta tesis doctoral, una
investigacion de las marcas de distribuidor, aplicada al mercado espafiol de productos de
gran consumo, desde la perspectiva del fabricante. El objetivo de esta investigacion es
doble. Por un lado, establecer un marco de andlisis tedrico apoyado en los hallazgos
difundidos con anterioridad en la literatura especializada, sobre el papel que desempeiia

la marca de distribuidor en la relacién entre la consecucién de los objetivos pretendidos
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por los fabricantes en sus relaciones de canal y su posicién competitiva en el mercado.
Por otro lado, se pretende testar empiricamente, dentro de este marco de andlisis tedrico,
la relacion causal de la posicién competitiva del fabricante en marca de distribuidor con
la dependencia del productor hacia el minorista, tanto directamente como
indirectamente, a través de los factores que definen la gestion del fabricante hacia estas

marcas y su percepcion sobre la gestion minorista de las mismas.

Ademads de la literatura referida a la gestion estratégica de las marcas de distribuidor, los
investigadores han mostrado una especial preocupacion por la participacion de mercado
de estas marcas. En los ultimos afios, varias investigaciones han propuesto modelos
(Hoch y Banerji, 1993; Raju, Sethuraman y Dhar, 1995b; Dhar y Hoch, 1997; Cotterill y
Putsis, 1999 y Cotterill, Putsis y Dhar, 2000, entre otros) para analizar los factores
explicativos de las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor en categorias de

productos de gran consumo.

Pese a que las marcas de distribuidor logran una participacién media elevada en
productos de consumo frecuente, su magnitud y evolucion a lo largo de los afios difiere
sustancialmente de unas categorias a otras. Una lectura somera de la informacién
publicada por Nielsen sobre el mercado espafiol de productos de gran consumo en sus
anuarios, evidencia el fendmeno de las diferencias intercategoria en la participacién de
mercado de las marcas de distribuidor. En concreto, los datos indican que, para el afio
2000, es posible diferenciar categorias con una participaciéon de mercado elevada de las
marcas de distribuidor, superior al 40%, como legumbres secas, tomate natural triturado,
papel higiénico, servilletas, rollos de cocina o suavizantes; e incluso superior a la cuota
de marca de fabricante, en maiz, pifia envasada y papel de aluminio. Por el contrario, se
detectan productos donde las marcas de distribuidor no logran sobrepasar el 15% del
mercado. Es el caso de los desodorantes, la pasta de dientes, el champu, el agua

envasada, el whisky y las sopas de sobre.

De la misma manera es posible ilustrar el fendmeno temporal, diferenciando categorias
segtin las tasas de crecimiento de la cuota de mercado de las marcas de distribuidor. En
concreto, entre 1996 y 2000, en el mercado de productos de gran consumo, se encuentran
categorias con una evolucién negativa, como los pafiuelos de celulosa y los apdsitos

femeninos, con una reduccién de la participacion de las marcas de distribuidor de 9 y 1
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puntos porcentuales respectivamente. Categorias con un crecimiento estancado, como los
ambientadores, desodorantes y licores, con un aumento inferior a 1 punto porcentual a lo
largo de los cinco afios. Y por tltimo, productos con un fuerte crecimiento, superior a 15
puntos porcentuales, entre los que destacan la pifia envasada, las servilletas, los platos

preparados, el maiz y las legumbres secas envasadas.

En esta linea de andlisis, diversas investigaciones ponen de manifiesto la contribucién de
determinadas caracteristicas de las categorias al crecimiento de las marcas de
distribuidor (Sethuraman y Cole, 1997), y analizan la repercusion de distintas variables
estratégicas y estructurales en la cuota de mercado de estas marcas (Hoch y Banerji,
1993; Dhar y Hoch, 1997; Raju, Sethuraman y Dhar, 1995b; Cotterill y Putsis, 1999; y
Cotterill, Putsis y Dhar, 2000, entre otros).

No obstante, Raju, Sethuraman y Dhar, (1995b) advierten que la relacién de distintas
variables con la cuota de mercado de las marcas de distribuidor ha sido frecuentemente
abordada desde una perspectiva transversal o intercategoria. En este sentido, estos
autores alertan que este tipo de andlisis ha propiciado en ocasiones, resultados
contraintuitivos, como los que apuntan una relaciéon inversa entre el diferencial de
precios entre las marcas de fabricante y de distribuidor con la cuota de mercado de estas

ultimas marcas.

En la segunda parte de esta tesis doctoral se desarrolla un modelo teérico explicativo de
la demanda de marca de distribuidor, que se estima mediante una metodologia panel
aplicada al mercado espaiiol de productos de gran consumo. De esta manera se aborda un
doble objetivo. De un lado, la elaboraciéon de un modelo teérico que incorpore y
estructure los principales factores determinantes de la demanda de productos con marca
de distribuidor. En este sentido, la revision de la literatura especializada hace
conveniente agrupar los antecedentes en aquellos referidos a las condiciones bdsicas y
estructurales de los mercados, los correspondientes a las actuaciones estratégicas de los
agentes -fabricantes y minoristas- implicadas en su gestion, y los relacionados con sus
resultados econdémico-financieros. De otro lado, plantear un modelo empirico capaz de
explicar la influencia de las variables determinantes de la participacién de mercado de
las marcas de distribuidor, para el caso espafiol. Con el planteamiento de este modelo se

trata de avanzar en el conocimiento y superar algunas de las limitaciones expuestas en la
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literatura especializada. Por una parte, se trata de aportar un nuevo modelo explicativo
integral de la participacion de las marcas de distribuidor en el mercado espafiol. Por otra,
la incorporacién conjunta de efectos transversales y temporales para explicar la variable

dependiente.

Tal como se ha expuesto, la tesis doctoral que se presenta se divide en dos grandes
bloques. El primero aborda el estudio de la marca de distribuidor desde la perspectiva del

fabricante, y el segundo lo hace desde una orientacién de mercado.

El primer bloque se compone de tres capitulos. Uno primero en el que se profundiza en
el concepto y la evolucién de las marcas de distribuidor, y se plantea mediante una
estructura analitica, un marco de estudio de su gestién estratégica tanto por parte del
fabricante como del minorista. En el segundo capitulo se exponen los resultados
obtenidos de un estudio realizado ad hoc. Se parte de una encuesta dirigida a unidades
de negocio fabricantes de productos de gran consumo en Espaiia, concretamente en las
categorias de alimentacion y bebidas, drogueria y limpieza y perfumeria e higiene. Con
la informacién obtenida se realiza un andlisis descriptivo del fenémeno estudiado
mediante la elaboracién de medidas univariantes (promedios y desviaciones tipicas), y
el estudio de relaciones bivariantes (andlisis de varianza y tabulaciones cruzadas) y
multivariantes (andlisis de componentes principales, andlisis cluster jerdrquico y andlisis
factorial de correspondencias). Los resultados alcanzados permiten una profunda
comprension de los aspectos mds destacados referidos a la gestion estratégica de las

marcas de distribuidor desde la perspectiva del fabricante.

Estos aspectos son, entre otros, la percepcion de los fabricantes sobre la gestién
minorista, que incluye la gestiéon del producto referida a la calidad y el precio, y el
merchandising y la ocupacién de espacio en el lineal. Se analiza el perfil estratégico de
las unidades de negocio fabricantes de marca de distribuidor, para lo que se emplean
variables descriptivas, entre las que se contempla el tamafio y la posicién competitiva,
variables de la categoria, como el tipo de producto, la competencia y el dmbito de
mercado, y variables de la estrategia producto-mercado, concretamente el gasto
publicitario, la innovacién y la fabricacién de marcas de primer precio. Por dltimo, se
investiga la gestién de las marcas de distribuidor por el fabricante, concretamente, se

estudian las caracteristicas generales de las categorias en las que producen marca de
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distribuidor, la importancia de estas marcas en la estrategia del fabricante y sus
motivaciones de produccién. Ademds, se examina comparativamente el proceso de
produccién y comercializacién de las marcas de distribuidor y de fabricante, asi como
los resultados econémicos y relacionales del productor derivados de la elaboracién de

marcas de distribuidor

La revision tedrica efectuada y los resultados de la investigacién exploratoria permiten
elaborar un tercer capitulo en el cual se formulan un conjunto de hipétesis sobre la
dependencia del fabricante hacia el minorista segtin su posicién competitiva en marca de
distribuidor. La literatura especializada desaconseja la elaboracién de las marcas de
distribuidor a productores lideres de marca, y resalta diversas ventajas para aquellos con
marcas de fabricante de escasa notoriedad que tienen dificil la entrada en los canales de
distribucién (Puelles, 1995 y Dunne y Narasimhan, 1999). El modelo planteado parte de
la posicién competitiva en marca de distribuidor, en el estudio de la dependencia del
fabricante hacia minorista. Se considera tanto la relacion directa entre ambas variables,
como la relacién indirecta a través de los aspectos que definen la gestién del fabricante
hacia la marca de distribuidor y su percepcién sobre la gestion del minorista hacia estas

marcas.

El segundo bloque se compone de dos capitulos. En el capitulo cuarto se efectia un
primer anélisis del mercado de las marcas de distribuidor y posteriormente, se desarrolla
un modelo tedrico explicativo de la cuota de mercado de estas marcas, en el que se
consideran cuatro grupos de variables independientes. Un primer grupo, integra factores
de estrategia competitiva, como son el diferencial de precios entre las marcas de
fabricante y de distribuidor, el precio, las promociones, la calidad, la notoriedad de las
marcas de fabricante y su innovacién. Un segundo grupo incorpora los factores de
estructura de mercado, entre los que destacan el crecimiento de mercado, la competencia
a nivel de fabricante, la competencia minorista y la distribucién de la marca de
distribuidor. Un tercer grupo, que incluye las principales variables referidas a las
condiciones bdsicas del mercado: elasticidad y riesgo percibido en la compra. Y un
dltimo grupo que recoge la influencia de las variables de resultados econdémico

financieros, esto es, del margen bruto minorista y la rotacién de la categoria.
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Al final de la revisidén tedrica efectuada, se formula un conjunto de hipétesis con relacién
a la cuota de mercado de las marcas de distribuidor, que permite desarrollar, en un quinto
capitulo, un modelo empirico explicativo de la cuota de mercado de estas marcas a nivel
transversal y temporal. En concreto, mediante un modelo panel de efectos fijos, se
estudia el comportamiento de las marcas de distribuidor en Espafia, durante el periodo
1996-2000, en 50 categorias Nielsen de productos de gran consumo, que incluyen las
secciones de alimentacién y bebidas, drogueria y limpieza, perfumeria e higiene y

derivados del papel.

Se recurre a distintas fuentes secundarias de informacién (Nielsen, Alimarket, Infoadex y
Cabsa) para obtener los datos necesarios de las variables a utilizar. Previamente a la
estimacién del modelo, se realiza un andlisis exploratorio de cada una de las variables
susceptibles de ser incorporadas al mismo. Se emplean técnicas univariantes que aportan
informacién, a nivel de categoria, sobre los valores promedios durante los cinco afios de
estudio y la variacién experimentada entre el primer y tltimo afio. Ademds, mediante un
descriptivo bivariante, concretamente un andlisis de varianza, se ofrece informacién a
priori sobre la relaciéon de cada una de las variables con la cuota de mercado de las

marcas de distribuidor.

Posteriormente, se estima y exponen los resultados obtenidos del modelo panel. En
primer lugar, se examinan los coeficientes de las variables independientes incluidas en el
modelo, y se estudia el efecto de cada una de ellas en la variable dependiente a lo largo
del tiempo. Seguidamente, se analizan los efectos fijos del panel mediante un modelo de
regresion, para explicar las diferencias transversales en la cuota de mercado de las

marcas de distribuidor.

Para finalizar, se elabora el sexto y ultimo capitulo, que recoge las principales
conclusiones extraidas de la investigacién planteada y desarrollada en este trabajo. En él
se seflalan las principales aportaciones de la tesis doctoral, se subrayan las limitaciones
de los estudios realizados y se proponen futuras lineas de investigacién, que pueden ser

de especial interés a raiz de los resultados obtenidos y las limitaciones existentes.
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CAPITULO-1

1. DESARROLLO CONCEPTUAL DE LA MARCA

1.1. Concepto de marca

Tradicionalmente se ha considerado que la marca cumple dos funciones primordiales, que
son la identificacion de los productos y su diferenciacion de las alternativas competidoras.
En este sentido, podemos citar las definiciones aportadas por La Asociacion Americana de
Marketing (AMA), La Ley de marcas espaiiola de 1988 y Aaker (1991). La Asociacion
Americana de Marketing entiende por marca el “nombre, término, signo, simbolo o disefio,
o combinacién de ellos, cuyo objeto es identificar los bienes o servicios de un vendedor o

7’1

grupo de vendedores con objeto de diferenciarlo de sus competidores” . La Ley de Marcas
espaiiola de 1988, destaca de igual modo el caricter diferenciador de la marca y la define
como “todo signo o medio que distingue o sirve para distinguir en el mercado productos o
servicios de una persona, de productos o servicios idénticos o similares de otra persona’™ .
En la misma linea, Aaker (/991) conceptualiza la marca como ‘“nombre y/o simbolo

distintivo que sirve para identificar los productos y servicios de un fabricante y para

distinguirlos de los de su competencia, sefialando cudl es el origen del producto”.

El caricter identificador y diferenciador de la marca es considerado por diversos autores
como la fuente de otras funciones entre las que destacan la garantia de homogeneidad y
calidad. Jones (1986) y Park, Jaworski y Maclnnis (1986) consideran que la marca
representa una garantia de homogeneidad y calidad, que confiere al consumidor unos
beneficios funcionales y emocionales resultado de su experiencia con el producto, su
presentacion y sus asociaciones. Park (1986) subraya, entre los beneficios emocionales de
una marca, las necesidades simbolicas, asociadas con la satisfaccion del ego y la propia
imagen, y las necesidades experimentales, asociadas con la necesidad de variedad y placer

sensorial.

" Kotler, P. (1996): Direccién de marketing. Ed. Prentice Hall, International (UK).
’Ley de Marcas de 10 de Noviembre de 1988.
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Con relacién al caracter emocional vinculado a la marca, destacan las definiciones de
autores como Gardner y Levy (1955), que conciben la marca como un simbolo complejo que
representa una variedad de ideas y atributos, que confieren una personalidad al producto
(King, 1973; Aaker, 1997). Por otra parte, y bajo el concepto de algo totalmente intangible,
Kim (1990) describe la marca como “una construccion mental desvinculada del producto,
abstracta y efimera que sOlo existe en la imaginacion del consumidor”, y que asigna un

valor social y simbdlico al producto, que puede ser medido por tres variables:

= [Extension, entendida como el nimero de personas que muestran sentimientos hacia
la marca,
»  Generabilidad, referida a como de generalizables son esos sentimientos e

» [ntensidad o fuerza de los sentimientos evocados por la marca.

Por dltimo, cabe resaltar el caricter relacional de la marca, mencionado por Hess (1995) y
Sheth y Parvatiyar (1995) quienes entienden la marca como un vinculo relacional del
consumidor con la empresa cuando el contacto directo entre ambos no es posible, y hacia el

que el consumidor desarrolla sentimientos de afecto, compromiso, identificacion, etc.

En resumen, la utilizacién de una marca, permite: identificar y distinguir los productos y
servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de los productos
competidores, representa una garantia de homogeneidad y calidad, constituye una fuente de
informacion sobre el origen empresarial de los productos y servicios, ejerce una funcién
publicitaria, otorga una personalidad al producto, tiene un valor social y simbdlico y un

valor relacional entre el consumidor y la empresa.

1.2. Estrategias de marca

La primera decision de una organizacion, con relacién a la marca, es la fabricacién de un

producto indiferenciado -genérico- o por el contrario, un producto diferenciado con un
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nombre de marca’. Posteriormente, la opcién abarcard las alternativas de producir bajo una
marca de fabricante o de distribuidor (Onkvisit y Shaw, 1989). Una vez que la empresa ha
implantado una marca para una categoria de productos, debera evaluar, en su ambito de
actuacion, las posibles estrategias de marca a seguir, esto es, las posibilidades de
reposicionar o no esa marca (en funcién de las caracteristicas del mercado al que se dirige y
del posicionamiento de las marcas competidoras), de extender la marca a otras categorias de
producto (segtn sea la similitud o complementariedad entre categorias), de crear una o méis
marcas para una mismo producto (en funcidén de las caracteristicas de los diferentes

mercados objetivos hacia los que desea dirigirse), etc.

1.2.1. Estrategias de marca de fabricante

Entre las estrategias de marca de una empresa que opta por la producciéon de una marca de
fabricante, Kapferer (1991) distingue entre: (1) la marca producto, (2) la marca linea, (3) la
marca gama, (4) la marca paraguas, (5) la marca fuente y (6) la marca garantia. No obstante,
ademas de cada una de estas estrategias de marca que pudieran ser consideradas de forma
aislada por una empresa, la mayoria de las organizaciones aplican a sus carteras de
productos una u otra estrategia, en funcion de las caracteristicas especificas del proceso de

decisién de compra de los consumidores en cada uno de los mercados.

1) Estrategia de marca producto: consiste en la aplicacion de nombres y

posicionamientos diferentes a cada uno de los productos que comercializa la

empresa, de manera que la cartera de marcas de una empresa se corresponde con la

3 Es importante tener presente que el desarrollo de un producto bajo un nombre de marca, a pesar de que
exige una fuerte inversién a largo plazo en conceptos como publicidad, disefio, promocién, calidad,
servicio, garantia e imagen de marca, puede verse justificado por varias razones:
= Oportunidad de constituir un conjunto de clientes fieles a la marca y rentables para la empresa,
que rehisen promociones realizadas por la competencia hacia sus propias marcas.
= Posibilidad de segmentar el mercado para un determinado producto, en funcién de las
caracteristicas de los distintos grupos de consumidores a los que va dirigido.
=  Contribucidn a la construccién de una imagen corporativa.
=  Sencillez para el vendedor de procesar los pedidos y atender las reclamaciones.
=  Proteccidn legal de uso exclusivo, etc.
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cartera de productos. Para mantener un mismo posicionamiento a lo largo del
tiempo, las empresas han de adaptar los puntos de apoyo del posicionamiento
perseguido a los nuevos hdbitos, costumbres y deseos de los consumidores. Las
empresas que adoptan una estrategia de marca producto se ven obligadas, en
numerosas ocasiones, a renovar el producto y/o emprender una comunicacién de las
mejoras acometidas, ya sea bien mediante la adiciéon de un nimero al nombre de

marca, bien mediante variaciones en el envase.

Esta estrategia de marca producto permite a la empresa desarrollar una estrategia
ofensiva y lograr una mayor cobertura de segmentos con sus marcas. Es
especialmente til: (1) en mercados en los que los segmentos estdn muy proximos
entre si, ya que diferentes nombres de marca ayudan al consumidor a percibir de
forma diferenciada los beneficios de las distintas marcas de la empresa, (2) para la
comercializacién de productos idénticos en mercados exteriores o de productos
diferentes en el mercado nacional, evitando el riesgo de fracaso de lanzamiento del
producto sobre las marcas ya existentes asi como sobre la imagen de la empresa.
Ademds, una empresa fabricante con marcas fuertes puede favorecerse de esta
estrategia en la gestion del lineal que el distribuidor desarrolla hacia sus marcas; ya
que, si bien el consumidor asigna origenes empresariales diferentes a cada una de las
marcas, el distribuidor si conoce la empresa fabricante que estd detrds de todas las

marcas y su éxito o fracaso en los distintos lanzamientos.

No obstante, la utilizacién de distintas marcas para una misma categoria de
productos cuenta con una serie de inconvenientes como son las mayores inversiones
en I+D, publicidad y promociones y los mayores gastos de referenciacién que el
fabricante ha de satisfacer por la comercializaciéon de sus marcas en el lineal, para
cubrir el riesgo asociado a la comercializacién de un producto todavia por conocer.
Estos inconvenientes se fundamentan en que la estrategia de marca producto no
permite a la empresa aprovechar la notoriedad de las marcas existentes en el

lanzamiento de un nuevo producto.
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2) Estrategia de marca linea: una organizacioén opta por designar los productos de una

misma linea* con un mismo nombre de marca. Se trata de ofrecer varios productos
complementarios ligados bajo un mismo concepto (ej.: champu, gel fijador, spray
fijador, espuma, etc.) o de aprovechar un concepto innovador de éxito y desarrollar

sus variantes.

Esta estrategia se caracteriza por comunicar una imagen de marca coherente y por
sus menores costes de lanzamiento del producto. Su principal inconveniente reside
en la delimitacién de la linea de productos, y en la consideracién demasiado amplia

que, en ocasiones, se realiza sobre la misma.

3) Estrategia de marca gama: una organizacion decide denominar con un inico nombre

de marca los productos que se promocionan bajo una misma promesa y pertenecen
al mismo territorio de competencia profesional, aunque estén agrupados en distintas

lineas.
Esta estrategia de marca gama logra ahorros en la comunicacién al considerar los
distintos productos de la marca bajo un mismo concepto, si bien, la unicidad de la

comunicacion dificulta en ocasiones la captacidén de nuevos segmentos.

4) Estrategia de marca paraguas: consiste en la designacion de un mismo nombre a

productos distintos, con diferentes promesas, comunicacién propia y mercados

objetivo diferentes.

Con anterioridad a la implantacién de una estrategia de marca paraguas, la extension
de una marca hacia productos heterogéneos ha de considerar el concepto o niicleo en
el que reside su fortaleza. En este sentido, se ha observado que la principal causa de

fracaso de la extension de marca resulta de la aplicacion de un mismo nombre de

* Kapferer (1991) define el concepto de linea de productos como una oferta de productos coherente
constituida por varios productos complementarios. Ej.: crema facial, contorno de ojos, contorno de labios,
etc.
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marca a productos que cubren diferentes niveles de calidad y estilos de vida -

extension vertical-.

Una de sus principales ventajas es el ahorro en los costes de comunicacién por la
notoriedad alcanzada por la marca. No obstante, la imagen de marca tiende a
debilitarse cuando la empresa trata de cubrir, con un mismo nombre, un amplio
nimero y diversidad de mercados. En el peor de los casos, se puede producir una
pérdida de identidad de la marca, que es entendida Unicamente como signo de

indicacion de origen y garantia de una calidad minima.

5) Estrategia de marca fuente: es una estrategia casi idéntica a la marca paraguas con la

distincién de que los productos se caracterizan por un doble marcado, su nombre
propio acompafiado del nombre de la marca madre, que otorga a aquella marca una
distincién de la que no gozaria con su propio nombre. En los productos con marca
fuente, la personalidad o el espiritu de la marca madre domina todas las marcas, que
deben siempre respetar la identidad de la marca madre, independientemente de que

posean su propia personalidad gracias a sus nombres propios.

6) Estrategia de marca garantia: Unicamente se diferencia de la estrategia de marca

fuente en que las distintas marcas mantienen su personalidad y la marca madre
Unicamente actia como funcién de garantia. Por tanto, en comparaciéon con la
estrategia de marca fuente, la ventaja de la marca garantia es su mayor capacidad de

maniobra y su mayor libertad de rubricar productos.

1.2.2. Estrategias de marca de distribuidor

Ademds de las diversas estrategias que el fabricante puede desarrollar para las marcas que
componen su cartera de productos, los distintos distribuidores que optan por la
comercializaciéon de marcas de su propiedad para reforzar su posicion en el canal de
distribucién, no siempre aplican la misma estrategia de marca. Se pueden encontrar marcas

de distribuidor con el nombre de la enseiia en la que se comercializan (Ej.: Champion,
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Carrefour, Hipercor, El Corte Inglés o Eroski), con un nombre diferente (Mercadona trabaja
con la marca Hacendado en leche o galletas y con la marca Bosque Verde en detergentes),
con un nombre diferente pero acompariado del logotipo de la ensefia (Alcampo utiliza la
marca Ojival en aceite o Sheyla en gel de bafio, pero incorporan en sus envases el logotipo
de la ensefia) y marcas de distribuidor con diferentes nombres dentro de una misma
categoria (la ensena Carrefour utiliza las marcas Calidad Tradicién Carrefour, Productos de

Nuestra Tierra y Carrefour en algunas categorias de alimentacion).

Casares (1999) identifica cuatro estrategias a seguir por los distribuidores que optan por la
comercializaciéon de una marca de distribuidor: (1) marca genérica o marca blanca, (2)
marca con el nombre comercial del distribuidor o marca propias bajo el paraguas de la

marca cabecera y (3) marca exclusiva o privada.

1) Marca genérica o marca blanca: son marcas de distribuidor cuya presentacion esta

caracterizada por su simplicidad -se muestra el nombre genérico del producto sin
marca, ocupando ésta un segundo plano poco visible-. Se posicionan en los
segmentos de bajo precio y de calidad minima aceptable y permiten al distribuidor
lograr mayores margenes que los obtenidos con las marcas de fabricante. Su
posicionamiento lo ocupan en la actualidad las denominadas marcas de primer
precio. Estas marcas cubren el segmento de consumidores que optan por una calidad
minimamente aceptable a cambio de satisfacer el menor precio y son consideradas
como productos de recesion, al estar su evoluciéon muy ligada a la de la economia

(Simmons y Meredith, 1983).

Estos autores realizan un estudio cualitativo a distribuidores y obtienen cuatro
opiniones mayoritariamente mencionadas con relacion a las marcas genéricas, que
conviene destacar: (1) la idea de marcas genéricas, procedente de América donde ya
estaban implantadas, fue introducida en Europa por los distribuidores que no
conseguian un buen rendimiento con sus marcas de distribuidor, (2) la reduccién de
costes para las marcas genéricas no estd tanto en el envasado como en la calidad de

sus ingredientes en comparacién con la marca de distribuidor, (3) las marcas
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2)

genéricas tienen una vida limitada en un mercado limitado y por ultimo, (4) la
mayoria de las marcas genéricas presentan un nombre propio distinto al nombre de
la ensefia, por el posible efecto negativo de esta politica de marca en la imagen del

establecimiento.

Marca con el nombre comercial del distribuidor o marcas propias bajo el paraguas

de la marca cabecera: los productos son comercializados con la marca de la ensefia

del establecimiento en el que se distribuyen. Persiguen ofrecer un producto de
calidad similar a las marcas lideres pero con un precio inferior, que permita la
obtencion de una importante demanda y la disminucién del poder de negociacion del
fabricante en el canal de distribucién. Permiten a la distribucién lograr sinergias en
comunicaciéon al transmitir al consumidor una calidad percibida acorde con el

reconocimiento adquirido por la cadena a lo largo del tiempo.

Bajo esta estrategia Kapferer (1991) distingue entre:

= Marca ensefa linea o gama: cuando la marca de distribuidor estd formada por

su nombre propio mds el nombre de la ensefia. Es aplicada a productos
diferenciados ligados por un mismo concepto.

= Marca ensefa paraguas: la marca de distribuidor designa productos

diferenciados que no guardan relacién unos con otros: aceites, conservas,
carnicos, productos de limpieza e higiene personal, etc.

= Marca ensefia garantia: cuando la marca de la ensefia figura en un segundo

plano como ribrica de otro nombre de marca.

Ducrocq (1993) determina que la ensefia puede nutrir la marca de distribuidor o
viceversa, y distingue entre marcas de distribuidor ensefia tradicionales y marcas de
distribuidor ensefia de nueva generacion. El distribuidor puede optar por una marca
de distribuidor ensefia tradicional, para garantizar a través de su propio nombre la

adquisicion de la marca de distribuidor, o puede adoptar una estrategia de marca de
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3)

distribuidor ensefia de nueva generacion, y nutrir la ensefia con la calidad, el precio

o la originalidad de sus propias marcas de distribuidor.

El papel de las marcas en la eleccion de un producto es variable segtin los mercados.
En ciertos mercados existe una clara preferencia por las marcas, mientras que en
otros el consumidor se caracteriza por ser menos sensible y fiel a las mismas. Las
marcas de distribuidor ensefa tradicionales imitan marcas lideres de fabricante,
acompaifian a productos simples, referencias basicas con una elevada rotacion y que
no requieren una tecnologia sofisticada, mientras que las marcas de distribuidor
ensefla de nueva generacion estdn presentes en productos con elevados niveles de
calidad, otorgan un mayor valor afiadido al consumidor y en general, no se dirigen a
los mismos tipos de compradores. Las marcas de distribuidor ensefia tradicionales
son mds propias de mercados poco sensibles a las marcas, al contrario que las

marcas de distribuidor ensefia de nueva generacion.

En la fabricacion de marcas de distribuidor ensefia tradicionales, el distribuidor opta
por el fabricante que le ofrece unas mejores condiciones econdmicas; la relacion
fabricante-distribuidor es mas inestable y no se asienta sobre la base de un
compromiso a largo plazo. Las marcas de distribuidor ensefia tradicionales
representan fundamentalmente una herramienta de rentabilidad para el distribuidor.
Por el contrario, en la fabricacion de marcas de distribuidor ensefia de nueva
generacion, el distribuidor establece como requisitos un determinado know-how,
unos altos niveles de calidad y la ausencia de rupturas de aprovisionamiento; la
relacion fabricante-distribuidor se circunscribe en un marco de colaboracion en el
largo plazo. Las marcas de distribuidor ensefia de nueva generacion constituyen
para el distribuidor importantes herramientas de marketing, en el sentido en que le
permiten obtener una mayor fidelizacion de los clientes a la ensefia y una mayor

diferenciacion de la misma.

Marca exclusiva o privada: Los productos son comercializados con una marca que

difiere del nombre del establecimiento donde se comercializa. En este caso, a
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diferencia de lo que ocurre en el caso anterior, disminuye el riesgo de desprestigio
de la ensefa o del establecimiento ante un error de calidad en la marca o el fracaso
del producto, ya que no se asocia el nombre de marca con el nombre del

establecimiento.

Kapferer (1991) realiza una distincion entre:

= Marca producto: el empleo de diferentes nombres de marca para los diferentes

productos de marca de distribuidor, no coincidentes en ningin caso con el
nombre de la ensefia.

= Marca exclusiva paraguas: la utilizaciéon de una misma marca paraguas para

todos los productos, pero diferente del nombre de la ensefia.

= Marca exclusiva de linea o gama: aplicacion de diferentes nombres propios a

la marca de distribuidor de las distintas lineas o gamas de producto

respectivamente, y siempre distintos al nombre de la ensefia.

La eleccion de una marca ensefia o exclusiva para la marca de distribuidor estara
determinada por tres factores fundamentales (Kapferer, 1991): (1) la imagen de la
ensefa, (2) el cardcter implicativo de los productos y (3) la capacidad y voluntad de

la ensefia.

Una imagen positiva y asentada del establecimiento comercial podra ser capitalizada
mediante la aplicacién del nombre de cabecera a la marca de distribuidor. Por el
contrario, los establecimientos comerciales con una imagen pobre o poco
consolidada es probable que opten por la aplicacién de marcas exclusivas a la marca
de distribuidor y distintas del nombre de cabecera, con objeto de evitar cualquier

asociacion de la marca propia con la ensefia por parte del consumidor.

En lo que se refiere al cardcter implicativo de los productos, este mismo autor
diferencia entre productos deber con una funcién de obligacién, productos placer

con una funcién hedonista y productos signo con una funcién social; siendo la marca
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de ensefia paraguas mas caracteristica de productos deber, y la marca exclusiva mas

adecuada para los productos placer y signo.

Pero ademds de la importancia de la imagen del distribuidor y del caricter
implicativo de los productos, la capacidad y la voluntad de la ensefia en desarrollar
una correcta gestién de marca resultara clave en la estrategia de marca’ a seguir por

la distribucidn.

1.3. Concepto y desarrollo de la marca de distribuidor

Puesto que la marca de distribuidor constituye el eje principal de este trabajo, merece
especial atencion presentar los distintos conceptos aportados por la literatura y la evolucién

del papel que ha desempefiado en la estrategia de negocio de las empresas de distribucion.

1.3.1. El concepto de marca de distribuidor

Diversos autores han tratado de aportar una definiciéon al concepto de “marcas de

distribuidor”, y lo han expresado como:

* “Productos vendidos bajo los nombres de marcas de los establecimientos que los
comercializan mas que bajo los nombres de los fabricantes que las producen”.

= “Marcas que pertenecen a una empresa minorista, a un grupo de minoristas
asociados 0 a una organizacién de compras, 0 que son controladas a través de los

derechos derivados de contratos™’.

> Stern, El-Ansary, Coughlan y Cruz (1999) incorporan otras dos tipologias a la clasificacién expuesta. Por
una parte, los programas exclusivos de los disefiadores, en los que el minorista distribuye en exclusiva
articulos diseiados y vendidos con el nombre del disefiador. En segundo lugar, otros programas de marcas
de concesién exclusiva, como lineas patrocinadas por personajes famosos.

® McMaster, D. (1987): “Own brands and the cookware market”. European Journal of Marketing, 21 (1).

7 Stern, L.W.; AL El-Ansary; A.T. Coughlan e I. Cruz (1999): Canales de Comercializacion, Ed. Prentice
Hall, 5% edicién. Madrid.
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* “Productos para el consumidor producidos por, o en beneficio del, distribuidor y
vendidos bajo el propio nombre del distribuidor o bajo otra marca creada a tal efecto
para ser vendida en el propio establecimiento del distribuidor” ®.

= “Marcas sobre las que unicamente el distribuidor tiene la propiedad, el control y la
venta™.

= “Marcas especificas del establecimiento cuya distribuciéon estd limitada a un
distribuidor particular”'’.

= “Aquellas fabricadas por un determinado industrial que son ofrecidas al consumidor
bajo el nombre o marca del distribuidor o detallista que es quien realiza todas las

labores de marketing en relacién con las mismas™'".

En primer lugar, podemos observar como todas las definiciones de marca de distribuidor
destacan la pertenencia y el control en exclusiva de este tipo de marcas por parte de la
distribucién. Por otra parte, Unicamente la definicion de Puelles (1995) considera al
distribuidor como agente realizador del esfuerzo de marketing aplicado hacia estas marcas.
Ademads, es posible reparar en que Unicamente la definicion de Economist Intelligence Unit

(1968) alude posibles estrategias del distribuidor en la designacién de sus marcas.

Por dltimo, advertimos que excepto las definiciones aportadas por McMaster (1987), Raju,
Sethuraman y Dhar (1995a) y Puelles (1995), que no limitan la distribucién de estas marcas
a un establecimiento en concreto, el resto de las definiciones circunscriben la exclusividad
de la distribucién de las marcas de distribuidor a una empresa minorista, a un grupo de
minoristas asociados, a una organizaciéon de compras o a un distribuidor particular. No
obstante, es posible citar ejemplos de marcas de distribuidor comercializadas por més de una

cadena. Entre otros productos, las galletas de chocolate distribuidas por Loblaws desde

¥ Economist Intelligence Unit (1968). Tomado de McGoldrick, P.J. (1984): “Grocery generics- An
extension of the private label concept”, European Journal of Marketing, 18 (1).

9 Raju, J.S.; R. Sethuraman y S.K. Dhar (1995a): “The Introduction and performance of store brands”,
Management Science, vol. 41, No. 6, Junio.

' Narasimhan C. y R.T. Wilcox (1998): “Private labels and the channel relationship: a cross-category
analysis”, Journal of Business, 71 (4). pp. 576.

" Puelles, J.A. (1995): “Andlisis del fenémeno de las marcas de distribuidor en Espafia y de su tratamiento
estratégico”. Informacion Comercial Espariiola, 739, pp. 117-129.
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finales de los afios ochenta bajo la marca President’s Choice son lideres en ventas en Canadd
y se han extendido fuera de los supermercados Loblaws: en 1995, 15 cadenas de
supermercados de Estados Unidos vendian productos de President’s Choice como una linea
premium de marcas de distribuidor. Estas galletas elaboradas con mantequilla y un 40% de
chocolate arrebataron la posicion de liderazgo en el mercado de Canada a las galletas Chips

Ahoy de Nabisco, con un 19% de chocolate y margarina (Dunne y Narasimhan, 1999).

Bajo la consideracién de todos los aspectos mencionados, se adopta en esta tesis la siguiente
definicién de marca de distribuidor: “producto elaborado por el fabricante y comercializado
y controlado por la distribucién, quien se encarga de su designacion, los costes de

inventario, el disefio y los costes de su estrategia de marketing”.

1.3.2. Desarrollo de la marca de distribuidor

En Europa, la marca de distribuidor -tal y como es conocida en la actualidad- es considerada
un fendmeno bastante reciente que hace su aparicion a través de las grandes cadenas de
distribucién. No obstante, es preciso puntualizar que su origen es anterior al de la marca de
fabricante, y asi, durante una época, concretamente hasta la revolucion industrial, es la inica
marca conocida por los consumidores. Durante esa época, la distribucién comercializa
unicamente commodities. E1 nombre del agente vendedor representa el nombre de marca y

su habilidad una garantia de la calidad del producto.

En el siglo XIX destacan las producciones de bienes estandarizados de un gran nimero de
fabricantes, pero no es hasta finales del siglo XIX cuando surgen realmente las marcas de
fabricante de la mano del mayorista. Este agente desempefa una importante funcién de
intermediacion entre el fabricante y el minorista, a quien provee de productos especificos y
diferenciados, con nombres de marca que referencian al fabricante (Pear’s Soap) o con
nombres propios (Sunlight), y que se distinguen del entorno de commodities caracteristico
de la época. Surgen las patentes y los nombres de marca comienzan a adquirir un uso cada
vez mayor. Los fabricantes empiezan a relacionarse directamente con los consumidores a

través de la publicidad.
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Durante los primeros afios del siglo XX, los beneficios obtenidos por el fabricante dependen
mayoritariamente de la eficiencia de la produccién. En adelante, estos miembros del canal
de distribuciéon comienzan a buscar economias de escala, mediante la publicidad y la
promocién, que utilizan como medios para concentrar la demanda e incrementar los
beneficios. LLas marcas de fabricante se desarrollan fuertemente durante los afios 1920°s y
1930°s y posteriormente después de la II Guerra Mundial, en 19507s y 1960°s, respaldadas
fundamentalmente por la publicidad y la promocién (Simmons y Meredith, 1983). El poder
de negociacion de los fabricantes en el canal de distribucién se hace significativamente
mayor al del resto de los agentes del canal, y logran mantener ese poder sin dificultad hasta
los afios cincuenta, fundamentalmente gracias a la facultad que les concedia la ley de
establecer los precios minoristas al consumidor. Sin embargo, la estructura competitiva del

comercio minorista estaba a punto de experimentar un cambio.

Los distribuidores europeos emprenden el desarrollo de marcas propias sobre las que el
precio no estd restringido'?, empiezan a vislumbrar economias de escala en la compra, en el
tamafio del establecimiento, en la localizacién, en la distribucion fisica y en el self-service;
factores, todos ellos, que daran lugar a una nueva estructura competitiva (McMaster, 1987).
La distribucién comienza a adquirir un tamafio y un poder de negociacién importante, que le
faculta para obtener concesiones favorables de los fabricantes, fijar menores precios a los
consumidores, atraer un mayor nimero de clientes al establecimiento e incrementar ventas y
beneficios (De Chernatony y McDonald, 1992). Estos beneficios serdn invertidos en el logro
de un mayor crecimiento de la distribucién con el consiguiente aumento en la cuota de
mercado, la retirada de aquellos competidores que no logren adaptarse a las nuevas

condiciones competitivas, y el incremento del poder de negociacién de la distribucion.

En la década de los setenta, con la crisis econémica derivada de la elevacién de los precios

del petréleo, distribuidores y consumidores comienzan a considerar la marca de distribuidor

"2 Entre los precursores de la comercializacién de las marcas de distribuidor, destacan Sainsbury (1869) en
Gran Bretafia, Albert Heijen (1895) en Holanda y Coop (1923) en Francia. Con anterioridad a su
desarrollo, estas marcas se limitan a estar presentes en categorias en las que los fabricantes no disponen de
marcas fuertes y donde gran parte del negocio es manejado por pequefias tiendas independientes
especializadas (McMaster, 1987). Destacan como ejemplos el queso, la carne y los vegetales.
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como una importante herramienta de rentabilidad y bajo precio respectivamente. Adoptan el
nombre comercial de “productos libres” en Carrefour, “productos naranja” en Euromarché,
“productos blancos” en Genty y “productos de gran confianza” en Casino (Kapferer, 1991).
De forma genérica, la marca de distribuidor adquiere en esa época su denominacién mds
temprana de “marca bandera” o “marca blanca”. Son marcas con envase sencillo unicolor en
el que la ensefia estd presente mediante un simbolo visual distinto a su propio nombre pero
que la recuerda. Con estas marcas, las ensefias adoptan una actitud estratégica ofensiva hacia

los productos de marca de fabricante e intentan desarrollar su propia identidad"?.

Es durante el mismo periodo (finales de los afios sesenta y principios de los setenta) cuando
surgen en la costa este de los Estados Unidos las denominadas IHBs (In-House Brokerage)
cuya actividad consiste en asesorar a las cadenas de supermercados en sus programas de
marca de distribuidor, esto es, en la especificacion y el control de la calidad de estas marcas,
en el disefio del etiquetado y envasado, en la gestién del inventario, la seleccion de
proveedores y la fijacién del precio y la politica de merchandising (Marion, 1998)'*. Estas
agencias brokers que asesoran a la distribucion, reciben una comisién del proveedor de
marca de distribuidor y descuentan un porcentaje de la misma a la distribucidon en concepto
de servicios de asesoramiento. Las IHBs trabajan entre el 50% y el 70% de la cartera de
marca de distribuidor de una cadena, por lo que representan un gran nimero de productos y

reciben comisiones de més de un fabricante por categoria de producto.

En la misma época, concretamente a mediados de los setenta, se sitia en Espafia el
nacimiento de las marcas de distribuidor. Durante este periodo se implantan las nuevas
férmulas de distribucion comercial que inician el desplazamiento del comercio tradicional y
el desarrollo del libreservicio (Puelles, Ferndndez de Larrea y Albert, 1997). Inicialmente,

las nuevas férmulas comerciales desarrollan su concepto de negocio sobre la base de un gran

" Kapferer (1991) define la identidad de marca como “un concepto que trata de especificar el sentido, el
proyecto y la concepcioén que de s misma tiene la marca”.

' En el trabajo de este autor se destacan cinco posibles efectos de las THB’s: (1) en los costes y la
eficiencia, (2) en el precio que los fabricantes cargan a los distribuidores, (3) en el precio minorista de los
productos de marca de distribuidor, (4) en la estructura de los fabricantes de marca de distribuidor, (5) en
la estructura minorista.
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surtido de marcas, fundamentalmente marcas de fabricante reconocidas, y prestan escasa
atencion a la distribucion de marcas de baja notoriedad en el mercado. Las primeras cadenas
de distribucién que inician la comercializacién de marcas de distribuidor en Espaﬁa15 , lo
hacen bajo las caracteristicas que presentan estas marcas en Europa, marcas blancas de bajos
precios y calidad minimamente aceptable. Estas marcas son consideradas por dos de los
agentes que intervienen en el canal comercial, distribuidores y consumidores, como una
importante herramienta de rentabilidad y eleccion de productos de bajo precio

respectivamente.

Hacia los afios ochenta, la cuota de mercado de la marca de distribuidor se incrementa
significativamente en Europa y, al objetivo inicial del distribuidor de conseguir incrementar
la rentabilidad y las ventas, se suma el propdsito de conseguir imagen de marca y
fidelizacién de la clientela. La marca de distribuidor se perfila asi como una importante
herramienta de marketing. Evoluciona en sus envases y politicas de merchandising y se
presenta al consumidor como alternativa de calidad similar a la marca lider pero de menor
precio. Su calificativo de marcas blancas de la fase anterior deja de ser representativo de su
identidad y comienzan a ser conocidas de forma genérica con el apelativo de marcas de
distribuidor y en ocasiones como contramarcas, cuando la marca de distribuidor imita en el
nombre, disefio y colores a la marca lider. Estas practicas de imitacién han sido posibles en
numerosas ocasiones por el silencio de los fabricantes ante el temor de ver retirados sus

productos del establecimiento del distribuidor (Kapferer, 1991).

A partir de los afios noventa las marcas de distribuidor logran una sustancial penetracion en
gran parte de los paises europeos, y comienzan a desempefiar un importante papel en el
incremento de poder de los distribuidores en su relacion con los fabricantes (Borghesani, de
la Cruz y Berry, 1997), fundamentado en la formacion de grandes cadenas (Casares, Briz,
Rebollo y Muiioz, 1987), en los mayores grados de concentracién del comercio minorista
(Yagiie, 1995; Méndez, 1998; Cruz et al, 1999; Rebollo, 1999 y Casares, Martin y Aranda,
2000), en la diferenciacion de la oferta (Carcelén y Rozano, 1999), en la lucha por ocupar un

mayor espacio en el lineal por cada una de las marcas (Ferndndez y Gémez, 1999, 2000) y

"% Destacan Eroski (1977), Pryca (1985) y Continente (1986).
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en la reduccion del nimero de marcas por categoria y la eliminacién de marcas con escasa
cuota de mercado (Harris y Strang, 1985 y Puelles, Ferndndez de Larrea y Albert, 1997).
Factores, todos ellos, que endurecen los procesos de negociacién en los canales de

distribucién (Prado y Mejias, 1997 y Oubiiia, 2000).

A finales de los afios noventa los distribuidores europeos comunican sus marcas al
consumidor como las mejores alternativas de eleccion, al otorgarles un posicionamiento
intermedio entre las marcas de fabricante lider y las marcas de fabricante de primer precio.
Actualmente, es posible encontrar establecimientos comerciales que diferencian sus marcas
de distribuidor, con (1) marcas posicionadas como las mejores alternativas de eleccidn entre
la marca de fabricante lider y las marcas de primer precio y (2) marcas innovadoras con un
posicionamiento en calidad y precio muy similar e incluso en ocasiones superior al de las

primeras marcas de fabricante.

La evolucion descrita es subdividida en cuatro etapas por Laaksonen y Reynolds (1994). En
cada fase, la marca de distribuidor presenta importantes diferencias con relaciéon a las
caracteristicas del producto, la tecnologia de produccion, la posicién de mercado, la imagen

de calidad, el precio y la motivacién del consumidor (cuadro 1.1).
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CUADRO 1.1

Evolucion de la marca de distribuidor

1* generacion

2% generacion

3* generacion

4? generacion

Tipo de Genérica Cuasi marca Marca propia Marcas de distribuidor
marca Marca blanca Etiqueta propia Marca de distribuidor segmentadas
Sin marca
Estrategia Genéricos El precio mds bajo Imitacién marcas de fabricante Valor anadido
Objetivo Incrementar margenes Incrementar margenes Mejorar los mirgenes de la Aumentar y retener clientes
Facilitar la eleccion por precio Reducir el poder de los fabricantes | categoria Mejorar los mérgenes de la
mediante la fijacion del primer Ampliar el surtido, es decir, las categoria
precio alternativas de eleccion del Mejorar la imagen
Proveer al producto de mejor valor | consumidor Diferenciacién
(calidad/precio) Construir la imagen del minorista
entre los consumidores
Producto Productos basicos y funcionales | Productos de primera necesidad o Importantes categorias de Grupos de productos que
Commodities lineas basicas de gran volumen de | productos construyen imagen
ventas Gran niimero de productos de
bajo volumen de ventas (nichos)
Tecnologia Procesos de produccién sencillos | Tecnologia todavia atrasada Tecnologia cercana a la de la Tecnologia innovadora
y tecnologia bésica atrasada respecto a las marcas lideres marca lider
respecto a la marca lider
Calidad/ Menor calidad e imagen inferior | Calidad media aunque todavia Comparable a la de las marcas | Igual o mejor que la marca lider
Imagen a la de las marcas de fabricante percibida como menor que la de las | lideres Productos innovadores y
marcas de fabricante diferentes de las marcas lideres
Segundas marcas en comparacién
con la marca de fabricante lider
Precio 20% o mas por debajo de la 10%-20% por debajo 5-10% por debajo Igual o mayor que la marca
aproximado marca lider conocida
Motivacién El precio es el principal criterio | El precio es todavia importante Precio y calidad, es decir valor Productos mejores y tinicos
de compra del | de compra monetario
consumidor
Fabricante Nacional, fabricantes no Nacional, en parte especializados Nacional, en su mayoria Internacional, fabricantes en su

especializados

en la fabricacién de etiquetas
propias

especializados en la fabricacion de
marcas propias

mayoria de marcas propias

Fuente: Laaksonen y Reynolds (1994)
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2. OBJETIVOS DE LA COMERCIALIZACION Y LA FABRICACION DE
MARCA DE DISTRIBUIDOR

2.1. Objetivos del distribuidor en la comercializaciéon de marca de distribuidor

La creciente penetracion de la marca de distribuidor en gran nimero de mercados y la mayor
aceptacion de este tipo de marcas por los consumidores, refuerza el interés de la distribucién
por su comercializacion. La opcion de ofertar marcas de distribuidor es considerada por los
detallistas como medio para desarrollar una poderosa herramienta competitiva, otorgar una
imagen al establecimiento, obtener méargenes superiores que resulten en beneficios mads
elevados (Recio y Roman, 1999; Galeano, 1999), disponer de una mayor flexibilidad en la
fijacidn de precios y promociones y ofrecer al consumidor una mayor informacion y garantia
sobre los productos a un menor coste en relacién con el que soporta el fabricante para sus

marcas (Nandan y Dickinson, 1994).

Analizamos cada uno de estos objetivos a continuacion:

1) Desarrollar una poderosa herramienta competitiva: las marcas de distribuidor

diferencian el inventario de la cadena y ayudan al distribuidor a construir y mantener
una ventaja competitiva sobre otros establecimientos. Una gestion adecuada de la
marca de distribuidor ha de verse favorecida por el contacto directo de la
distribucién con los consumidores y por la credibilidad ganada entre ellos durante
afios; factores, ambos, que constituyen oportunidades de la distribucién para

extender su marca con €xito.

2) Otorgar una imagen al establecimiento que desencadene la fidelizacién del

consumidor: para su consecucion el distribuidor proporciona las mejores ubicaciones
a sus marcas dentro del lineal y se beneficia de no tener que soportar determinados
costes, como los gastos de referenciaciéon que soportan los fabricantes cuando

deciden introducir una nueva marca en el establecimiento.
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3)

4)

5)

Obtener mejores margenes que permitan la obtencion de mavyores beneficios:

Simmons y Meredith (1983) obtienen que éste es el principal objetivo de los
distribuidores con la marca de distribuidor. Ademads, destacan el ofrecer al
consumidor un mayor valor monetario en la transaccién -mejor relacion calidad-
precio en comparacién con las marcas de fabricante-'®. El principal factor
explicativo de los bajos precios de las marcas de distribuidor en los lineales y de los
mayores margenes brutos que el distribuidor obtiene sobre estas marcas es el
elevado poder de los grandes distribuidores para demandar al fabricante precios
proximos a sus costes marginales de produccion (Clark, 1981). Otro factor relevante
en la explicacién de esos precios inferiores y mérgenes mds elevados es el menor

esfuerzo de marketing destinado por el distribuidor hacia sus marcas propias'’.

Disponer de una mayor flexibilidad en la fijacién de precios y promociones (Nandan

y Dickinson, 1994): el consumidor no puede comparar de forma directa los precios
de las marcas de distribuidor de los distintos establecimientos, puesto que la mayoria
de los distribuidores no pueden manejar la marca de distribuidor de otro minorista.
Ademds, el consumidor no suele conocer si la marca de distribuidor estd realizada
por un fabricante lider con gran reconocimiento en el mercado o por un fabricante

regional o local poco conocido y de menor fiabilidad.

Ofrecer al consumidor una mayor informacién y garantia sobre los productos a un

menor _coste en relacién con el que soporta el fabricante sobre sus marcas: el

distribuidor puede beneficiarse de su posicion mds cercana al consumidor, tanto a

nivel geogréafico como de miembro del canal de distribucién (Pellegrini, 1993).

16 ~ . . o . . . o . . P
Durante los afios cincuenta los fabricantes solicitaron por escrito mandatos judiciales que impedian a los

distribuidores recortar el precio de sus marcas de fabricante. Una via para eludir la legislacion fue el

desarrollo de la marca de distribuidor, a menudo producida por el mismo fabricante pero que no contaba

con el mantenimiento de precios. La marca de distribuidor permitia a los distribuidores obtener mayores

margenes, un objetivo que adquirfa una importancia relevante en periodos de recesiéon econémica, en los

que el margen minorista disminuia para las marcas de fabricante.

' Este aspecto serd tratado con mayor detalle en el epigrafe de Gestién de marca.
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2.2. Objetivos del fabricante en la produccion de marca de distribuidor

Los objetivos del fabricante en la produccion de marca de distribuidor han sido analizados
por diversos trabajos (McMaster, 1987; Puelles, 1995; Puelles, Fernindez de Larrea y
Albert, 1997; Fernandez y Reinares, 1998, Dunne y Narasimhan, 1999 y Méndez, Oubifia y
Rozano, 2000). Las marcas de distribuidor representan, con cardcter general, una importante
amenaza para las marcas de fabricante. Si bien, existe un importante nimero de productores
que, una vez han evaluado las ventajas e inconvenientes de la elaboracién de las marcas de
distribuidor, optan por su fabricacién como medio para lograr los siguientes objetivos

(McMaster, 1987):

* Aprovechar economias de escala.

= Evitar exceso de capacidad o capacidad ociosa.

=  Absorber costes fijos.

= Reducir costes.

= En ocasiones, beneficiar a las marcas lideres, ya que las marcas de distribuidor
compiten con marcas menores.

* Mejorar las relaciones con la distribucién a corto plazo, lo que puede contribuir
positivamente al merchandising de las marcas del fabricante: los distribuidores
reciben informacion referente a los hédbitos de compra de los consumidores via
escdner y a menudo requieren la colaboracién del fabricante para analizar esa
informacién. El fabricante no sélo podrd tener acceso a los datos sino que podra
asesorar al distribuidor sobre la gestion del lineal y la politica de promociones
(Dunne y Narasimhan, 1999).

= Entrar en el mercado: la produccion de marcas de distribuidor permite la entrada en
el mercado a pequefios fabricantes sin tener que asumir altos costes de publicidad y
promocion de ventas.

= Entrar en nuevos canales de distribucion.

= Evitar que otros fabricantes produzcan marcas propias: en ocasiones, los fabricantes
optan por fabricar estas marcas como medio para ejercer su control (Méndez,

Oubiiia y Rozano, 2000).
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Estos objetivos son especialmente importantes para los productores de marcas no lideres,
para los que la fabricacién de las marcas de distribuidor, debido al cada vez menor niimero
de referencias en los lineales, constituye una oportunidad de permanencia en el mercado e
incluso una oportunidad de introduccién en nuevos mercados para posteriormente

desarrollar sus marcas de fabricante'® (Puelles, 1995; Dunne y Narasimhan, 1999).

Los distribuidores, al comercializar sus marcas propias, reducen el nimero de marcas de
fabricante en sus lineales, llegando a ofrecer, en la mayoria de los casos, la marca lider
indiscutible, alguna otra con importante poder de mercado, la marca de distribuidor y la

marca de primer precio (Fernandez, 2000).

A este respecto, Simmons y Meredith (1983) obtienen en su investigacion el consenso de los
distribuidores de proporcionar al consumidor, en la mayoria de las categorias de producto, la
marca lider, probablemente una segunda marca y la marca de distribuidor en las categorias
en que fuera posible. No obstante, practicamente todos los distribuidores del estudio
manifestaron su acuerdo en relacién a que en ciertas categorias de producto era suficiente la

marca lider y una marca de distribuidor para que el consumidor efectuara su eleccion.

'® Dunne y Narasimhan (1999) citan los casos de AGFA y Cott Corporation en Canad4. La marca AGFA,
a pesar del reconocimiento obtenido en los mercados europeos, lograba tinicamente el 2% del mercado en
Norteamérica en el afio 1994. En su intentd por incrementar cuota de mercado, advirtié el desarrollo del
que estaban siendo participes los puntos de venta destinados a la comercializacién de peliculas
fotogrdficas en el interior de los supermercados y droguerias. AGFA decidié fabricar marca de
distribuidor, a la que aplicé sus ultimas innovaciones tecnoldgicas y un precio altamente competitivo. Su
estrategia se vio recompensada y AGFA logré estar presente, con su marca de distribuidor, en la mayoria
de las cadenas de productos de gran consumo de Canada. La participacién de la marca de distribuidor en
este mercado llegé a ser del 27%, de la que la marca de distribuidor suministrada por AGFA obtenia el
18% (con un incremento anual del 50% desde 1994).

En la década de los ochenta, Cott Corporation —fabricante de marcas regionales- reorientd su estrategia
hacia las necesidades de los distribuidores y elabor6 bebidas refrescantes de cola con marca premium de
distribuidor para el mercado de Canad4, ante la negativa Coca Cola y Pepsi a fabricar este tipo de marcas.
Cott alcanzé un 30% de cuota de mercado y llegé a representar una importante amenaza para Coca Cola y
Pepsi que respondieron con drésticos recortes de precios y servicios de consultorfa hacia la distribucién.
La respuesta de Coca Cola y Pepsi redujo la cuota de mercado de Cott Corporation a un 20% pero también
provocé una considerable disminucidn de los margenes obtenidos por estos fabricantes para sus marcas.

34



CAPITULO-1

3. ANALISIS COMPETITIVO DE LA MARCA DE DISTRIBUIDOR

En el andlisis de la competencia entre marcas de fabricante y de distribuidor, conviene
considerar las tendencias a disminuir el diferencial de calidad y el diferencial de precios
entre ambos tipos de marcas. En este sentido, la marca de distribuidor ha evolucionado de
suponer una competencia de imitacién de la marca de fabricante ofertada a un menor precio
(contramarca) a intentar crearse una identidad propia en el mercado fundamentada en la
relacion calidad - precio. La marca de distribuidor se presenta al consumidor con una calidad

similar a la de las marcas de fabricante lideres pero con un precio inferior.

El fabricante comienza a considerar la marca de distribuidor como una marca mas', es
decir, como una importante competencia susceptible de restar lealtad hacia sus marcas de
fabricante, al mismo tiempo que el distribuidor continda en su dedicacién hacia un mayor
esfuerzo de marketing dirigido hacia sus marcas con objeto de lograr, a través de las

mismas, una mayor fidelizacién del consumidor al establecimiento.

El fabricante debe considerar con cautela la fabricacion de marca de distribuidor,
fundamentalmente por el papel de agente doble que desempefia la distribucién en su
negociacion con el productor. Por una parte el distribuidor es cliente, puesto que es quien
compra al fabricante sus marcas para posteriormente realizar su venta al consumidor, pero
también representa una seria competencia en la medida en que procede a la comercializacién

conjunta de las marcas de fabricante y de distribuidor en el interior de sus establecimientos.

1% Gary Davies (1992) cita cuatro aspectos que ha de cumplir la marca de distribuidor para ser

considerada marca en sentido estricto:

= Diferenciacion: jla supuesta marca diferencia clara y positivamente el producto o servicio de los
productos y servicios de la competencia?

= Sobreprecio: ;la supuesta marca posee un mayor precio en el punto de venta que los productos y
servicios vendidos como commodities, y ese mayor precio es resultado de una imagen de mayor
calidad o fiabilidad?

= FExistencia Separada: (la supuesta marca puede ser valorada, utilizada, vendida u ofrecida de
forma separada del negocio que posee el nombre de marca?

= Valor psicoldgico: (la supuesta marca ofrece beneficios al consumidor a un nivel simbdlico o
sensorial?.
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En este sentido, autores como Puelles (1995) y Dunne y Narasimhan (1999) consideran que
la fabricacion de marcas de distribuidor entrafia un riesgo importante, en particular, para los
fabricantes de marcas lideres. En primer lugar, el fabricante es consciente de que la
produccién de marcas de distribuidor puede suponer un crecimiento de su cuota de mercado;
no obstante, éste puede producirse a costa de rentabilidad, debido al aumento de la
sensibilidad al precio del consumidor y la correspondiente reduccién de margenes para sus
marcas lideres. Este hecho se acentda si el consumidor logra identificar al fabricante de la
marca lider como el mismo productor de la marca de distribuidor. Ademads, si las marcas de
distribuidor son percibidas con una calidad similar a la de la marca de fabricante lider pero
con un precio favorable, podria ocurrir la denominada canibalizacién de la marca de

fabricante.

Si bien es verdad que la elaboracién de marcas de distribuidor permite aprovechar el exceso
de capacidad, incrementa la experiencia y disminuye los costes unitarios de fabricacién y
distribucién, el fabricante puede llegar a encontrarse ejecutando Ordenes relativas a
productos con marcas de distribuidor en categorias donde la cuota de mercado para su

propia marca es débil.

Por tanto, en la decision de elaborar o no marcas de distribuidor, el fabricante no debe
considerar de forma aislada la reduccién del coste marginal de produccion, sino que debe
analizar de forma conjunta en qué medida esa reduccién de los costes marginales de
producciéon compensa los costes totales incurridos en la fabricacion de una marca de
distribuidor. De manera que si la reduccion de los costes marginales no cubre los costes
totales incurridos, la marca de distribuidor no resultard rentable para el fabricante. Entre los
costes derivados de la produccién de una marca de distribuidor, Quelch y Harding (1996)
citan los costes de canibalizacién anteriormente mencionados, los costes de complejidad del
proceso productivo como consecuencia de los diferentes envases y etiquetas que exige la
marca de distribuidor, el incremento de los costes de inventario y los costes de competencia
con otros fabricantes de marcas de distribuidor. Estos ultimos podrian originar una
reduccién de los precios imputados al minorista con la consiguiente reduccion de margenes

para el fabricante y la escasa garantia de lealtad de la distribucion.
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Ademads, merece especial atencion destacar, que a pesar de que la fabricacion de una marca
de distribuidor puede mejorar las relaciones del fabricante con la distribucién a corto plazo,
lo que a su vez puede contribuir positivamente en el merchandising de las marcas del
fabricante, también es posible que a largo plazo se produzca un deterioro en la relacion entre
el distribuidor y el fabricante, fundamentado en la disminucién de poder de negociacion de
este ultimo. El productor puede llegar a verse presionado por la distribucién para otorgar una
mayor prioridad a la elaboracién de marcas de distribuidor (marcas menos rentables para el
fabricante), revelar sus costes de estructura y compartir innovaciones en productos y
procesos. Esa presion puede ser mayor en el momento en que finalice el contrato de

produccién de marca propia y el fabricante desee su renovacion.

3.1. Competencia entre las marcas de fabricante y las marcas de distribuidor en el

punto de venta

En el andlisis competitivo de la marca de distribuidor es particularmente interesante el
estudio de la competencia entre las marcas de fabricante y de distribuidor en el punto de
venta, puesto que éste actiia como centro de decisién de un gran nimero de compras. Es por
ello que fabricantes y distribuidores le conceden especial atencién en el disefio e
implantacion de estrategias orientadas al logro y mantenimiento de una mayor lealtad hacia

sus marcas y/o establecimientos respectivamente.

Se ha comprobado que el consumidor es altamente sensible a una serie de estimulos
mentales y fisicos y que, ademds, un importante porcentaje de las compras se determinan en
el punto de venta, toda vez que es en el mismo donde se deciden los cambios de preferencias
de marca, calidad o precio respecto a las decisiones previamente establecidas. Para provocar
la motivacién y la atraccién en el punto de venta se aplican técnicas de presentacion y
exposicion de productos asi como técnicas de publicidad y promocion. Si el vendedor
tradicional resalta directamente al comprador, con su voz y sus gestos, las cualidades del
objeto susceptible de compra; en el comercio de libreservicio, las técnicas de exhibicidn y
promocion resaltan silenciosamente al comprador las cualidades mencionadas, hacen

presente el producto y generan la compra impulsiva.
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Entre las técnicas de exhibicion tienen especial importancia la zona del establecimiento (fria
o caliente) en la que el producto o marca es exhibido, el lugar que ocupa en la géndola, su
posicién y espacio en el lineal, la forma de presentacion (apilacién y limpieza de los
estantes) y los accesorios graficos y fisicos en que se muestra. Asimismo, merecen
destacarse entre las técnicas de promocion las degustaciones, sugerencias y explicaciones
personales, promociones de mayor cantidad, de productos anexos, regalos publicitarios,

sorteos etc.

En el punto de venta, una marca de fabricante compite frente a otras marcas de fabricante y
con la marca de distribuidor por conseguir el mejor posicionamiento en el lineal. Las
diferencias de objetivos fabricante-distribuidor y el hecho de que este dltimo agente sea el
propietario, y por tanto, ejerza el control de los lineales, impone una fuerte asimetria en las
condiciones de competencia. Este hecho favorece a la marca de distribuidor y aumenta el

grado de dependencia del productor en su relacién con el minorista.

El fabricante persigue el mejor posicionamiento posible en el lineal como medio para
alcanzar sus objetivos finales de mayor lealtad de los consumidores y valor superior de sus
marcas. S6lo de esta manera logrard mejorar y sostener en el largo plazo su cuota de
mercado y su rentabilidad. Por su parte, el distribuidor desea alcanzar la mayor rotacion y el
mejor margen posible de sus lineales, asi como el posicionamiento mds apropiado de sus
marcas de distribuidor para disfrutar de una mayor fidelidad del consumidor hacia sus
establecimientos. Las marcas de distribuidor constituyen, por tanto, una importante
competencia para la marca de fabricante en el punto de venta, que serd diferente de la que
representen el resto de las marcas de fabricante, puesto que, como ya se ha apuntado, la
marca de distribuidor no simboliza simplemente un competidor genérico, sino que el

minorista que la comercializa es a su vez cliente de la marca de fabricante.

Cuando existe simetria en las condiciones de competencia en el punto de venta, se espera
que las marcas competidoras actiien de forma similar, compitan por una misma localizacién
y espacio, presenten calidades y precios comparables, etc. En el ambito de la marca de

distribuidor, acontecen varios factores que propician una asimetria a favor de estas marcas
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en su competencia con las marcas de fabricante. Siguiendo a Hoch (1996) se pueden

destacar los siguientes aspectos:

= Si el distribuidor opta por la designacion de sus marcas bajo el paraguas de la marca
cabecera, la marca de distribuidor serd la unica que se repita a lo largo de todo el
establecimiento, aumentando el nimero de asociaciones y reforzdndolas. Este hecho
favorece la creacion rdpida de una imagen de la marca de distribuidor y permite la

extension de la marca a otras categorias en las que todavia no esta presente.

* Las inversiones de marketing e inventario del distribuidor se concentran en las
marcas de distribuidor y en los productos frescos. Con las marcas de fabricante, el
distribuidor tiene poca o ninguna influencia sobre la calidad del producto, la
publicidad, la imagen de marca, el envasado y los costes al por mayor. Para la marca
de distribuidor, los minoristas cuentan con un control mds alto, pero al mismo
tiempo han de asumir una mayor iniciativa y unos riesgos superiores. Por ejemplo, el
distribuidor puede optar por amenazar al fabricante via merchandising intensivo de
sus marcas propias para lograr mejores acuerdos de negociacion, o puede decidir
aprovechar la publicidad y promocién de una marca de fabricante en beneficio de
sus marcas de distribuidor, reduciendo el precio de las mismas mientras dure la

presencia de ese factor publicitario o promocional.

* Las marcas de distribuidor tienen garantizada una completa distribuciéon y un
oportuno lugar en el lineal (Ferndndez y Goémez, 1999, 2000). Las marcas de
distribuidor no han de soportar gastos de referenciacion para poder ser distribuidas.
Ademds, dado el hecho de que el 90% de las personas son diestras, el minorista sitda
invariablemente sus marcas justo a la derecha de la marca lider objeto de imitacion.
En comparacién con las marcas de fabricante, esta practica reduce los recursos de
marketing que el minorista debe destinar a posicionar su marca en relacién con la

competencia.
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Ademas, en lo que se refiere a la posicién de las marcas de distribuidor en el lineal,
autores como Simonson y Tversky (1992) y Simonson (1993) observan que las
distintas formas de presentacion de los productos en el establecimiento pueden
modificar la elecciéon del consumidor. Simonson (1993) obtiene que el consumidor
presenta una menor probabilidad de elegir la marca mds barata del lineal cuando los
productos de la categoria estdn organizados seguin criterios de disefio o variedad,
frente al criterio de organizacién por marcas. Este autor observa que cuando la marca
de distribuidor exhibe una alta calidad y un precio elevado las ventas pueden verse
incrementadas mediante una organizacién de los productos por modelo o variedad,
mientras que si la marca de distribuidor tiene un precio bajo en comparacién con
otras marcas de la categoria, sus ventas podran ser superiores si el distribuidor opta

por una organizacién del lineal por marcas.

= Las marcas de distribuidor trasladan el 100% de su promocién al consumidor. Sin
embargo, cuando la marca de fabricante ofrece acuerdos de promocién a los
distribuidores para motivar temporalmente su compra, menos del 50% de la

reduccién del precio se traslada al consumidor.

Por tanto, puesto que el distribuidor mantiene una relacion mas directa que el fabricante con
los productos y marcas que comercializa en el interior de su establecimiento, el fabricante
deberé estar siempre atento para evitar que el distribuidor ejerza practicas que puedan dafar

la imagen de sus marcas. Entre estas practicas cabe citar:

* Lamala ubicacion o visibilidad de las marcas de fabricante en el establecimiento.

= La venta de la marca del fabricante en promocién, favoreciendo la lealtad a la
promocion frente a la lealtad a la marca.

* La no-transmision al consumidor final de los descuentos otorgados por el fabricante.

= La oferta de la marca de fabricante a precios bajos que favorezcan la atraccion del

consumidor al establecimiento y desvien su atencion hacia otros productos.
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4. GESTION DE MARCA

4.1. Gestion del distribuidor hacia su marca

Simmons y Meredith (1983)*° obtienen ocho factores entre los més citados por los
distribuidores en su decision de comercializar marcas de distribuidor en una categoria de
productos. Estos factores son los que a continuacidon se detallan (ordenados de mayor a

menor tasa de respuesta):

1. Similitud de calidad entre la marca de distribuidor y la marca de fabricante y menor
precio de venta al publico para la marca de distribuidor.

Importante volumen de mercado.

Mercado preferiblemente en crecimiento.

Obtencion de margen bruto y rentabilidad.

Mejora de la imagen y la identidad del establecimiento.

Oferta de una eleccion mds amplia al consumidor.

Disponibilidad de una herramienta de marketing alternativa.

A e B

Incremento del poder de negociacién en el canal.

Tradicionalmente se ha mantenido que los costes soportados por la distribucion para sus
marcas propias son considerablemente menores que los soportados por el fabricante para
comercializar su cartera de marcas. Sin embargo, la presente consolidacion de la marca de
distribuidor en gran nimero de categorias y mercados y en consecuencia, su importancia
como herramienta clave en la negociacion con el fabricante y en la fidelizacion del
consumidor al establecimiento, hacen que el distribuidor muestre una creciente
preocupacion por estas marcas, reflejada en un progresivo esfuerzo de marketing destinado

hacia las mismas.

20 Estos autores realizan una investigacién cualitativa dirigida a 16 organizaciones mayoristas y minoristas
lideres que representan la mayoria de la facturaciéon de gran consumo en el Reino Unido.
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Los costes soportados por el distribuidor hacia sus marcas comprenden tanto los costes de
adquisiciéon como los costes de comercializacion. Clark (1981) observa que el coste de
adquisicion que el distribuidor soporta por su marca propia estd proximo al coste marginal
de produccién del fabricante para estas marcas, fundamentalmente por dos razones. En
primer lugar, por la mayor accesibilidad del distribuidor al conocimiento de ese coste, al ser
nulo el esfuerzo de marketing destinado por los fabricantes a las mismas, y en segundo
lugar, por su mayor poder de negociacidn con el fabricante, que le faculta a exigir un precio

para sus marcas proximo al coste mencionado.

Con respecto a los costes de comercializacién, Coe (1971) resalta que los distribuidores han
de soportar menores costes de publicidad y promocién para sus marcas propias que los que
soportan los productores para sus marcas de fabricante. El distribuidor no necesita invertir
importantes cantidades en la publicidad de sus marcas sino s6lo realizar un fuerte apoyo de
surtido para las mismas. Frente al fabricante, puede comunicar al consumidor una mayor
informacidn y garantia sobre sus productos a un menor coste por su posicion mds cercana al
consumidor, tanto a nivel geografico como de miembro del canal de distribucién (Pellegrini,

1993).

Ademads, el distribuidor tampoco necesita invertir en investigacion de necesidades y deseos
de los consumidores ni en el lanzamiento de nuevas marcas, ya que capitaliza el esfuerzo del

fabricante penetrando en categorias ya probadas y demandadas.

Por tanto, parece que el minorista puede establecer para sus marcas propias precios mas
bajos que los que fija el fabricante a sus marcas, y, efectivamente, obtener mayores niveles
de rentabilidad al no tener que realizar fuertes inversiones: soportar los costes de
innovacion, la prima de riesgo de introduccién en el mercado y los elevados costes de
comunicacion y distribucion. En este sentido, Stern et al. (1999) observan que los productos
con marca de distribuidor cuestan a los consumidores entre un 10% y un 20% menos que los
productos de marca de fabricante y generan margenes de beneficios al distribuidor entre un

10% y un 15% superiores.
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No obstante, a pesar del menor esfuerzo de marketing que, como se ha apuntado, el
distribuidor ha destinado histéricamente a su marca propia, son varios los estudios que
aluden la importancia de la calidad percibida de la marca de distribuidor como factor
discriminante de su compra (Hoch y Banerji, 1993 y Sethuraman y Cole, 1997) y
determinante en la fidelizacion, diferenciacion y rentabilidad del establecimiento (Corstjens
y Lal, 2000). Este hecho ha aumentado la preocupacién de la distribucién por reducir el
diferencial de calidad tanto objetiva como percibida de sus marcas propias respecto a las

marcas de fabricante?'.

Autores como Halstead y Ward (1995) subrayan que los minoristas destinan un esfuerzo de
marketing creciente a sus marcas de distribuidor, que se ve reflejado en mejoras de su
calidad, en el disefio de sus envases y en una mayor variedad de su surtido. No obstante,
enfatizan que estas mejoras no suelen verse acompaifiadas de un incremento significativo del

precio de estas marcas.

Trabajos como el de Wolinsky (1987) advierten que los distribuidores, al igual que los
fabricantes, comienzan a desarrollar estrategias de marca mixtas con sus productos,
consistentes en la aplicacion de diferentes precios a marcas de distribuidor con contenido
similar pero envases diferenciados. En esta linea, Dunne y Narasimhan (1999) senalan
ademds, la préctica incipiente de los distribuidores de incorporar marcas premium de
distribuidor a sus carteras de productos, con objeto de aplicar precios superiores a
alternativas a las que el consumidor asigna una calidad més elevada. Asi, en el mercado
espafiol, es posible observar como Carrefour utiliza hasta tres denominaciones para sus
marcas de distribuidor en algunas categorias de alimentacion: Calidad Tradicioén Carrefour,
Productos de Nuestra Tierra y Carrefour; y comercializa marcas de distribuidor de segundo
orden, esto es, marcas de primer precio designadas como “1” a las que asigna los precios

mas bajos.

?! Richardson, Dick y Jain (1994) ponen de manifiesto que las caracteristicas extrinsecas explican una
mayor variacién de la calidad percibida entre las marcas de fabricante y de distribuidor que las
caracteristicas intrinsecas. Sin embargo, éstas ultimas adquieren especial relevancia cuando los individuos
evaldan la calidad de varios productos alternativos que se presentan bajo diferentes marcas de fabricante.

43



CONCEPTUALIZACION Y GESTION ESTRATEGICA DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR

A través de la comercializacién de marcas premium de fabricante o de distribuidor y de
marcas de primer precio de fabricante o de distribuidor, los minoristas diferencian sus
marcas propias, y convierten el precio de las marcas comunes de distribuidor en precio de
referencia de los consumidores para la categoria; de esta manera, influyen en su eleccién
final de marca (Oubifia, 1999; Ferndndez y Gémez, 2000; Ferndndez, 2000 y Puelles y
Puelles, 2003).

Por ultimo, investigaciones como la de Corstjens y Lal (2000) destacan la importancia de
implantar programas de calidad para lograr una dptima gestién minorista de las marcas de
distribuidor. Estos autores constatan -bajo la hipdtesis de ausencia de reaccion de los
fabricantes”>- que en mercados en los que existe un segmento de consumidores sensibles a la
calidad del producto®, y en los que se comercializan categorias de bienes de consumo
frecuente de baja implicacion de compra cuya eleccion de marca se caracteriza
principalmente por la inercia, la calidad de las marcas de distribuidor permite obtener a este

agente diferenciacion, fidelizacion y rentabilidad del establecimiento.

Ademads, observan que si bien determinadas practicas de imitacion de un distribuidor a otro
perjudican la diferenciacién del establecimiento, no ocurre asi con una politica orientada al
logro de una mejor calidad de la marca de distribuidor. Un minorista se beneficia de que el
resto de establecimientos competidores revelen una preocupaciéon por la calidad de sus
marcas propias, mientras que resulta perjudicado en caso de que el programa de calidad
hacia las marcas de distribuidor sea implantado por un nimero relativamente bajo de

establecimientos.

*2 El fabricante puede desarrollar una serie de estrategias tendentes a disminuir la percepcion de calidad de
las marcas de distribuidor y fortalecer la percepcion de sus marcas de fabricante. Entre estas estrategias
cabe citar la oferta de un mayor nimero de acuerdos de promocién, la disminucién del coste de
adquisicion del distribuidor para las marcas de fabricante, el incremento de publicidad para sus marcas o
el aumento del gasto en I+D lanzando al mercado productos nuevos o mejorados que se diferencien de los
productos ofrecidos por la competencia.

¥ La calidad de un producto se puede medir por varios factores: el servicio ofrecido en el interior del
establecimiento, el disefio del interior y el exterior (ej.: amplios pasillos, aparcamiento, etc.), el
merchandising, la amplitud y variedad de surtido de marcas de fabricante y de distribuidor y la politica de
creacion de valor de marca desarrollada por el distribuidor (Gordon, 1994).
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En la actualidad, la gestiéon de la marca de distribuidor exige un importante esfuerzo de
marketing para ampliar la demanda potencial de estas marcas, y beneficiar la diferenciacion,

fidelizacion y rentabilidad del establecimiento.

4.1.1. Gestion de la marca de distribuidor orientada al logro de una mayor

rentabilidad minorista

Tradicionalmente, se ha considerado que el minorista lograba mayor rentabilidad con la
gestion de su marca propia que con la marca de fabricante. La elevada y creciente
participacion de mercado de las marcas de distribuidor hace que resulte interesante examinar
la rentabilidad minorista de ambas marcas y lo que es mds importante, como afecta su

convivencia en el establecimiento a la rentabilidad minorista obtenida para la categoria.

La teoria microecondémica, postula que los mérgenes de beneficio son mds elevados para los
productos cuya demanda es menos eléstica, en funcién de lo cual, el margen de beneficio
minorista sobre la marca de fabricante (mds fuertemente diferenciada) deberia ser superior
que sobre la marca de distribuidor. Sin embargo, la literatura especializada en distribucién
comercial muestra que el minorista obtiene una rentabilidad superior sobre las marcas de
distribuidor (Handy, 1985; Albion y Farris, 1987 y Mills 1995 y Ailawadi y Harlam, 200424,

-entre otros-).

Mills (1995) expone dos razones que justifican este hecho. Por una parte, la doble
marginalizacién, que reduce el margen del minorista sobre la marca de fabricante pero no el
margen obtenido sobre la marca de distribuidor. Por otra, la reduccién del precio de las
marcas de fabricante efectuada por los distribuidores para incrementar el trafico en el

interior del establecimiento.

* Estos autores analizan los margenes brutos relativos y absolutos del minorista con la marca de
distribuidor. Observan que los mdargenes minoristas relativos para las marcas de distribuidor son
significativamente mayores que los obtenidos para las marcas de fabricante. Sin embargo, advierten que la
ventaja minorista en el margen relativo de la marca de distribuidor, no siempre se mantiene cuando se
considera el margen bruto absoluto, debido a los precios minoristas sustancialmente menores de estas
marcas frente a las marcas de fabricante.
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Con relacion a este dltimo aspecto, hay que indicar que la pérdida soportada por el
distribuidor como consecuencia del menor precio de la marca de fabricante se ve
compensada con otras adquisiciones dentro del establecimiento. Lal y Narasimhan (1996)
demuestran que el gasto en publicidad destinado por el fabricante hacia su marca afecta a las
ventas y mdrgenes obtenidos por el productor de la marca publicitada, y por el distribuidor

tanto para la marca de fabricante publicitada como para sus marcas de distribuidor.

Estos autores obtienen que la inversién en publicidad favorece las ventas de la marca
publicitada y su reconocimiento por los consumidores, a la vez que permite al fabricante
cargar unos precios superiores por estas marcas al distribuidor. No obstante, observan que
este incremento de precios no siempre es trasladado por el distribuidor al consumidor final,
entre otros motivos por el valor que para este agente tienen las marcas mds publicitadas a la
hora de generar trdfico en el establecimiento. Por tanto, parece que, el distribuidor, al
contrario que el fabricante, puede obtener unos margenes mas elevados sobre los productos

menos publicitados.

Por otra parte, con objeto de evaluar la incidencia de la marca de distribuidor en la
rentabilidad minorista, Hoch (1996) analiza el efecto del diferencial”® de precios en las
ventas y beneficios obtenidos por el distribuidor’®. Los resultados de su investigacién

reflejan que el diferencial de precios presenta un efecto significativo tanto en las ventas

**Hoch (1996) examina tres tipos de diferenciales: menores, medios y mayores.

= Diferenciales menores con un valor medio de 15%. Se incrementan los precios diarios de las

marcas de distribuidor y se disminuyen los de las marcas de fabricante, ambos en un 5%.

= Diferenciales medios del 25%. Los precios diarios de las marcas de fabricante y distribuidor

permanecen en sus niveles estandar.
= Diferenciales mayores que ascienden al 35%. Se reducen los precios diarios de las marcas de

distribuidor y se elevan los de las marcas de fabricante, ambos en un 5%.

*% El estudio se realiz6 en 18 categorias que representaban alrededor del 25% de las ventas efectuadas por
el establecimiento y abarcaban mds de 5.000 items. Ochenta y seis establecimientos de un mismo
distribuidor fueron aleatoriamente seleccionados. En algunas categorias las marcas de distribuidor
lograban una sustancial cuota de mercado (ej. zumos refrigerados con un 25% de cuota (en ddlares)), en
otras, como el cuidado del cabello, la participacién de mercado de la marca de distribuidor apenas
alcanzaba el 2%. Las marcas de distribuidor mostraron una presencia creciente en categorias como
cereales para el desayuno y una presencia estable en categorias como bebidas refrescantes.
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como en los beneficios (figuras 1.1 y 1.2). En primer lugar, diferenciales menores entre
ambas marcas incrementan las unidades vendidas de las marcas de fabricante y actian en
detrimento de las unidades vendidas de las marcas de distribuidor, mientras que
diferenciales mayores producen el efecto contrario. Sin embargo, las marcas de distribuidor
son aproximadamente dos veces mds sensibles a los diferenciales de precios que las marcas
de fabricante, lo que se observa por la pendiente mds acusada de la curva de indice de ventas
de las marcas de distribuidor. En segundo lugar, los resultados sugieren que el distribuidor
logra unos beneficios superiores tanto para las marcas de fabricante como para las marcas de

distribuidor a medida que se incrementan los diferenciales de precios entre ambas marcas.

Cuando los diferenciales de precios entre las marcas de fabricante y de distribuidor se
amplian, el minorista obtiene menores ventas para las marcas de fabricante y ventas
superiores para las marcas de distribuidor. Pero dado que los consumidores de marcas de
fabricante se caracterizan por ser menos sensibles a los precios, el distribuidor logra elevar

los beneficios para ambas marcas.

Por otra parte, cuando los diferenciales de precios entre las marcas de fabricante y de
distribuidor disminuyen, el distribuidor obtiene menores ventas y beneficios para la marca
de distribuidor y mayores ventas pero inferiores beneficios para las marcas de fabricante. Un
incremento del 5% en los precios de las marcas de distribuidor representa para el
distribuidor unos margenes unitarios superiores sobre estas marcas. Sin embargo, debido a la
mayor elasticidad de la curva de demanda de las marcas de distribuidor, las ventas de estas
marcas se reducen pricticamente el doble de lo que aumentan las ventas de las marcas de
fabricante, y los beneficios del distribuidor para su marca propia se contraen. A su vez, una
disminucién de un 5% de los precios de las marcas de fabricante eleva las ventas de este tipo
de marcas, pero ese incremento resulta insuficiente para compensar los menores margenes
unitarios derivados de la reduccién de precios, de modo que los beneficios del distribuidor

para la marca de fabricante también disminuyen.
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En conclusion, los resultados obtenidos por Hoch (1996) ponen de manifiesto que los
distribuidores obtienen beneficios superiores para ambas marcas mediante la aplicacion de
mayores diferenciales de precios. La unica manera que la marca de fabricante tiene para
elevar ventas es la reduccion del diferencial de precios con la marca de distribuidor. Para
ello, el fabricante tendra que ofrecer suficientes incentivos al distribuidor que compensen el
coste de oportunidad de dejar de ganar beneficios superiores para ambas marcas derivados
de la ampliacién de los diferenciales de precio. Sin embargo, no parece que la mejor politica
de los fabricantes, por lo menos a corto plazo, sea invertir en la reduccién de los
diferenciales de precio, ya que ésta supone una ligera ganancia en unidades vendidas de la
marca de fabricante dentro del establecimiento pero una importante pérdida de beneficios

para el distribuidor.

FIGURA 1.1
Efectos del diferencial de precios en el indice de ventas de las marcas de fabricante y de
distribuidor
Marca de distribuidor
110
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8 90 —
o3
80 —
L L L
Diferencial Diferencial Diferencial
menor medio mayor
Diferencial de precios

Fuente: Hoch (1996)
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FIGURA 1.2
Efectos del diferencial de precios en el indice de beneficios de las marcas de fabricante

y de distribuidor
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Fuente: Hoch (1996)

Frente al resultado obtenido por Hoch (1996), el trabajo de Raju, Sethuraman y Dhar
(1995a) sostiene que un menor diferencial de precios entre las marcas de fabricante y de
distribuidor puede ampliar los beneficios obtenidos por el distribuidor en la categoria. Estos
autores advierten que cuando la elasticidad cruzada entre las marcas de fabricante es baja y
la elasticidad cruzada entre la marca de fabricante y de distribuidor es elevada, los precios
de equilibrio de las marcas de fabricante disminuyen, los de la marca de distribuidor
aumentan (luego disminuye el diferencial de precios) y los minoristas obtienen beneficios
superiores para la categoria. Los margenes minoristas sobre las marcas de fabricante pueden
reducirse (Raju, Sethuraman y Dhar, 1995a) por el menor precio cargado al consumidor,
pero también incrementarse por el aumento de poder del distribuidor derivado de una mayor

cuota de mercado de sus marcas propias (Mills, 1995).

Raju, Sethuraman y Dhar (1995a) desarrollan un modelo analitico y lo contrastan
empiricamente utilizando datos de 426 categorias de productos de gran consumo. Estos

autores subrayan que la comercializacion de una marca de distribuidor acentda el nivel de
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competencia en la categoria a causa de un incremento en el nimero de marcas competidoras.
Los beneficios minoristas para las marcas de fabricante disminuyen, y para que el
distribuidor se plantee la comercializacion de una marca propia, €sta ha de poder compensar,

como minimo, la reduccién de beneficios minoristas para las marcas de fabricante.

Esté claro que las ganancias obtenidas por el distribuidor con la venta de sus marcas propias
se producen a costa de las ganancias obtenidas para las marcas de fabricante. Sin embargo,
Raju, Sethuraman y Dhar (1995a) y Mills (1995) observan que, la introduccién de una
marca de distribuidor de elevada elasticidad cruzada con respecto a las marcas de fabricante
permite al distribuidor obtener unos beneficios superiores para la categoria en su conjunto.
No obstante, €stos serdn tanto mds probables cuanto mds elevado sea el nimero de marcas

de fabricante que la componen.

En la figura 1.3, se observa como cuanto mayor es el nimero de marcas de fabricante (k)
con las que trabaja el distribuidor, mds amplia es la regién en la que la introduccién de la
marca de distribuidor supone un incremento de los beneficios minoristas para la categoria®’.
Asimismo, se advierte como cuanto mds elevada es la elasticidad cruzada entre las marcas
de fabricante y de distribuidor (8) mayor es la probabilidad de que la introduccién de una
marca de distribuidor incremente los beneficios minoristas para la categoria. No obstante, el
nivel minimo de elasticidad cruzada entre marcas de fabricante y de distribuidor estd en
funcién de la elasticidad cruzada entre las marcas de fabricante (0). De manera que cuanto
mds alta es la elasticidad cruzada entre las marcas de fabricante (0) mayores valores se
necesitan de elasticidad cruzada entre las marcas de fabricante y de distribuidor (8) para que
la introduccién de la marca de distribuidor incremente los beneficios minoristas obtenidos

para la categoria.

27 . . . S -
Esta region estd representada por el drea superior izquierda delimitada por cada curva.
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FIGURA 1.3
Efecto del niimero de marcas de fabricante en el incremento de los beneficios de la
categoria
o
A
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Fuente: Raju, Sethuraman y Dhar (1995a).

Por tanto, se puede concluir que la comercializacion de una marca de distribuidor puede
elevar los beneficios obtenidos por el distribuidor para la categoria, bajo determinadas
condiciones (Raju, Sethuraman y Dhar, 1995a y Mills, 1995)28. No obstante, mientras Raju,
Sethuraman y Dhar (1995a) sefialan una reduccion de los mdrgenes minoristas del
distribuidor para las marcas de fabricante, Mills (1995) advierte que, cuando el grado de
sustituibilidad entre las marcas de distribuidor y fabricante alcanza un nivel relativamente
elevado, la introducciéon de una marca de distribuidor puede incluso incrementar los

madrgenes minoristas para la marca de fabricante.

Cuanto més alta es la elasticidad cruzada entre la marca de fabricante y la marca de

distribuidor mayor es la cuota de mercado obtenida por la marca de distribuidor (Raju,

% Ademds, la rentabilidad obtenida por la introduccién de una marca de distribuidor es superior a la que
obtendria el minorista si en su lugar optara por comercializar una segunda marca de fabricante. En efecto,
s6lo si la segunda marca de fabricante tuviera poder de mercado y, en comparacién con la marca de
distribuidor, presentara una mayor calidad y elasticidad precio cruzada con el resto de las marcas, el
minorista obtendria una rentabilidad superior con la introduccién de una segunda marca de fabricante.
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Sethuraman y Dhar, 1995a), y una elevada cuota de mercado de la marca de distribuidor
capacita a este agente, via poder de mercado, para disfrutar de unos costes de adquisicién
mds favorables sobre las marcas de fabricante. La reduccién obtenida por el distribuidor
para los precios de tarifa de las marcas de fabricante puede ser superior a la disminucion de
los precios minoristas de las marcas de fabricante, como consecuencia de la mayor
competitividad ocasionada por la introducciéon de una marca de distribuidor con elevada
elasticidad precio cruzada con las marcas de fabricante. En tal caso, la marca de distribuidor

incrementaria los beneficios minoristas obtenidos para las marcas de fabricante.

Por ultimo, conviene destacar que, al margen de los beneficios minoristas obtenidos con la
comercializacién de las marcas de distribuidor, el excedente de los consumidores en una
categoria de productos es siempre mayor cuando las marcas de distribuidor estdn disponibles
(Mills, 1995). Las ganancias son distribuidas de modo que cada consumidor se beneficia de
la introduccién de las marcas de distribuidor, tanto los que optan por su compra como los

que eligen la marca de fabricante.

En la figura 1.4 podemos observar las condiciones bajo las cuales una marca de distribuidor
incrementa los beneficios del distribuidor para la categoria, y resulta rentable para el
minorista tanto en términos de rentabilidad obtenida para las marcas de fabricante como para

las marcas de distribuidor.
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FIGURA 1.4

Condiciones bajo las que una marca de distribuidor resulta rentable para el minorista

____________________________________________________________________________________

Elevado nimero de
marcas de fabricante

Alta elasticidad
precio MF-MD

Baja elasticidad
precio MF-MF

Beneficios
minoristas para la
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N minoristas para las
* MD
——— CMMD
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*El signo negativo puede invertirse. Si la marca de distribuidor logra una posicién elevada, el distribuidor puede utilizarla
como arma estratégica para soportar menores costes de tarifa en las marcas de fabricante que redunden en beneficios
minoristas superiores para estas marcas.

Fuente: Elaboracién propia.

4.1.2. Gestion de la marca de distribuidor como herramienta de poder de

negociacion en el canal

El poder, el conflicto y la cooperacion constituyen los principales factores que caracterizan
la relacion entre los distintos agentes del canal de distribucion. La marca de distribuidor
juega un papel central en la negociacion fabricante-distribuidor, que puede incidir en estos

factores.
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Hogarth-Scott y Parkinson (1993) entienden el poder como la capacidad de un miembro del
canal (ej. minorista) para controlar a otro miembro del canal de diferente nivel (ej.
fabricante). En este sentido otorgan un cardcter mas amplio a la definicién aportada por El-
Ansary y Stern (1972) quienes explican este concepto como la capacidad de controlar las
variables de decision de la estrategia de marketing de otro miembro del canal de diferente
nivel. Autores como Messinger y Narasimhan (1995) precisan ambas definiciones y
conciben el poder como la capacidad de un agente (agente dominante) de afectar las
acciones de otro agente (agente dependiente) con objeto de mejorar la posicion (beneficios)
del primer agente (agente dominante). La capacidad de influir en la conducta de otro
miembro del canal serd tanto mds sostenible cuanto mayor sea su capacidad para influir en la

eleccidon de marca y/o de establecimiento por parte del consumidor.

Kasulis, Morgan, Griffith y Kenderdine (1999) identifican cuatro factores principales que
otorgan poder al distribuidor: la diferenciacion del establecimiento, la lealtad del
consumidor al mismo, la posiciéon competitiva (soporte publicitario, experiencia en la
aplicacion de técnicas de merchandising y cooperacién con fabricantes) y la importancia del
formato minorista para la estrategia del fabricante. En todos estos aspectos se reconoce de
forma implicita el papel de la marca de distribuidor como elemento susceptible de otorgar
poder al minorista. A su vez, estos autores sefialan otros cuatro factores principales que
otorgan poder al fabricante: la diferenciacion de su marca, la lealtad del consumidor hacia su
marca, la posicién competitiva (soporte publicitario, experiencia en la aplicacién de técnicas
de merchandising, y programas de ahorro en costes como el ECR) y la importancia de la

categoria de productos en la estrategia del minorista.

La influencia y el poder casi exclusivo que disponian los fabricantes hace décadas en
cuestiones relacionadas con el disefio y el desarrollo de un producto, la publicidad, la
distribucién fisica, el nivel de inventario del distribuidor, el display de las marcas y la
fijaciéon de los precios y margenes minoristas se han trasladado en gran medida al
distribuidor (Hogarth-Scott y Parkinson, 1993; Borghesani, de la Cruz y Berry, 1997). En
este sentido, Lal y Narasimhan (1996) apuntan que el fabricante puede nivelar su poder con

el distribuidor si logra: (1) un fuerte posicionamiento de sus marcas, (2) contribuir con sus
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marcas al cumplimiento de las expectativas de los consumidores, (3) aportar con sus marcas
una diferenciacion al establecimiento del distribuidor y (4) estar presente en distintas

categorias dentro de un establecimiento.

En el caso concreto del poder del distribuidor derivado de las marcas propias, Dunne y
Narasimhan (1999) observan que la posicién competitiva del fabricante y determinados
costes de cambio de proveedor actian como factores moderadores de la relacién. Estos
autores aportan como argumento que la distribucion ha renovado el contrato de fabricacién
de marca de distribuidor con gran ndmero de fabricantes lideres a lo largo del tiempo
(Heinz, Kraft General Foods, Pillsbury, Beatrice o Ralston Foods), a la vez que enumeran
una serie de costes en los que incurriria el distribuidor que decidiera cambiar de

suministrador de marca de distribuidor.

Entre estos costes, destacan los derivados del analisis, la modificacion de los calendarios de
inventariado de productos, la alteracién del registro informdtico de las entradas, la
rectificacion de las rutas de transporte de mercancias, los costes de I+D para adaptar los
productos a la planta de produccién del nuevo suministrador, los cambios en el envasado y
en la formulacién del producto, y finalmente, el hecho de que los fabricantes rehusarian
negociar con distribuidores que de forma continua cambiaran de suministrador de marca de
distribuidor. Todos los costes mencionados se incrementarian en el caso de que el minorista
trabajara con marcas premium de distribuidor. Para estas marcas, el detallista requiere
fabricantes con gran experiencia en los procesos de fabricacion y logistica y que garanticen

unos determinados niveles de calidad y consistencia en el tiempo.

Por tanto, las marcas propias del minorista pueden incrementar el ejercicio de poder de este
agente. Por una parte, las marcas de distribuidor con una buena posiciéon competitiva
favorecen la diferenciacion del establecimiento y la lealtad del consumidor al mismo, y en
este sentido representan una seria amenaza para las marcas de fabricante. Ademads, pueden
ser utilizadas por la distribucién como herramientas estratégicas para obtener mejores
concesiones de los miembros del canal. El productor puede reducir el ejercicio de poder de

la distribucién en la medida en que posea marcas de fabricante fuertes en su cartera de
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producto o elabore marcas de distribuidor cuya renuncia por el minorista repercuta

significativamente en sus costes de cambio de proveedor.

En ocasiones el fabricante no puede nivelar su poder frente al distribuidor, y se generan
diversas situaciones de conflicto. Hogarth-Scott y Parkinson (1993) destacan la vinculacion
de este concepto al binomio poder/dependencia y subrayan que tiene lugar cuando la
consecucion de los objetivos de una organizacién es impedida por otra organizacion. El
conflicto tiende a ser menor en situaciones de elevada dependencia, en las que una de las
partes asume que no puede alterar la situacidn, y por tanto acepta el poder del lider en el

canal.

La marca de distribuidor constituye un elemento de conflicto en la relacién fabricante-
distribuidor. Asi, una situacién de alto conflicto se produce cuando existen diferencias en la
asignacion de recursos escasos, por lo que uno de los aspectos de negociacién que ocasiona
constantes conflictos en el &mbito de la marca de distribuidor, es la asignacion de espacio en
el lineal a las distintas marcas que conforman una categoria de productos. Los distribuidores
persiguen la obtencién de un mayor rendimiento del espacio asignado a las marcas de la
categoria, que se materialice en unas ventas superiores, beneficios mds elevados y que
contribuya al desarrollo de una mejor imagen percibida del distribuidor por el consumidor.
Por el contrario, los fabricantes tratan de maximizar el espacio asignado a sus marcas en el
lineal para favorecer la imagen de la marca de fabricante, su eleccién preferente frente a
marcas competidoras y la primera compra del producto para los consumidores que no han
efectuado su adquisicién en ocasiones anteriores. El mayor poder de la distribuciéon con
respecto a los fabricantes supone que, si con anterioridad a los afios ochenta el éxito o
fracaso de una marca dependia fundamentalmente del esfuerzo de marketing destinado por
el fabricante a la misma, hoy, ademds de esta variable, adquiere especial relevancia su nivel

de distribucion y la forma en que este agente procede a su comercializacion.

Por el contrario, una situacién de bajo conflicto es la que caracteriza la relaciéon entre
distribuidores y proveedores cuyas marcas de distribuidor representan un amplio porcentaje

sobre el total de las ventas de su cartera de productos. La mayor dependencia del fabricante
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respecto a las marcas de distribuidor deriva en una dependencia mas fuerte del distribuidor y

en un menor conflicto.

Por otra parte, Hogarth-Scott y Parkinson (1993) definen la cooperacién en el canal como la
eleccion de politicas, estrategias y acciones de dos o mds organizaciones para lograr sus
objetivos de forma conjunta. Cuanto mayor es la cooperaciéon mayor es la confianza en el

canal y menor es el conflicto.

La marca de distribuidor puede ser, mas que un elemento de poder o de conflicto, una
herramienta que favorezca la cooperacion. En general, esto es posible bajo condiciones de

interdependencia mutua entre los miembros del canal, que se produce cuando:

= Las marcas elaboradas por los fabricantes son marcas lideres con elevada notoriedad
y cuota de mercado.

= La estructura competitiva se caracteriza por poseer un reducido nimero de
fabricantes y de distribuidores. En el caso en que existiera un elevado nimero de
fabricantes y de distribuidores no existiria una relaciéon de interdependencia entre
fabricantes y distribuidores sino mds bien una relacion de relativa independencia.

= El producto elaborado por el fabricante no es un commodity del que el distribuidor
comercializa una o pocas marcas.

= A pesar de no lograr una cuota de mercado elevada, el fabricante ofrece un producto
especializado que es aceptado y requerido por un segmento importante de
consumidores.

= El producto elaborado por la empresa fabricante no es un producto de moda o un
producto sujeto a cambios tecnoldgicos continuos.

= El fabricante dispone de sistemas de informacidn ttiles (que obtiene de empresas
como Nielsen o IRI) que complementan la informacién obtenida por los

distribuidores procedentes de la tecnologia de escaner y referida al punto de venta.

En el marco de cooperacion entre fabricante y distribuidor podemos destacar el modelo SMF

(Strategic Marketing Fit), que se sustenta en el desarrollo de la estrategia de marketing que
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(1) mejor se ajuste a los objetivos, las estrategias, y las actividades del fabricante y del
distribuidor, (2) que enfatice el rendimiento tanto de la marca de fabricante como de
distribuidor, y (3) que contribuya al mejor desarrollo de las relaciones entre ambos agentes
de manera que se satisfagan adecuadamente las necesidades del consumidor (Smith,

Venkatraman y Wortzel, 1995).

La cooperacion, de forma general, y el modelo SMF, de forma particular, propugnan unas
relaciones dentro del canal fundamentadas en la interdependencia més que en el ejercicio de
poder por parte de uno de los miembros. No obstante, pese a la cooperaciéon como mejor
forma de relacién entre fabricantes y distribuidores, estos ultimos ejercitan en gran nimero

de ocasiones su poder de negociacién para obtener un mejor rendimiento del canal.

En resumen, la marca de distribuidor puede constituir un elemento de poder, conflicto y
cooperaciéon. Como elemento de poder, la aceptacidn y participacion de mercado de estas
marcas concede a la distribucién la posibilidad de obtener mejores concesiones de los
fabricantes, favorecer la diferenciacion del establecimiento y obtener una mayor lealtad de
los consumidores al mismo. Como elemento de conflicto, destaca el hecho de que los
distribuidores beneficien la marca de distribuidor en la gestion del lineal, de manera que se
centren en la consecucién de sus objetivos en perjuicio de aquellos perseguidos por el
fabricante con sus marcas. Por ultimo, como elemento de cooperacién, la marca de
distribuidor puede ser gestionada junto con la marca de fabricante para satisfacer los
objetivos de productores, distribuidores y consumidores en el canal de distribucién. En este
sentido, la gestién por categorias en lugar de por marcas y la colaboraciéon de ambos agentes
en la mejor utilizacién de la informacién obtenida en el mercado son elementos claves para
una correcta cooperacion. Esta forma de relacion es tanto mas viable cuanto mas similar es

la posicion competitiva del fabricante y del minorista en el canal de distribucidn.

Sobre la base del paradigma estructura-conducta-resultados propuesto por Bain (1951,
1956), varias investigaciones advierten como los cambios acontecidos en la estructura del
comercio minorista desencadenan una serie de conductas por parte de los agentes integrantes

en el mismo que repercuten en sus resultados.
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Entre los cambios acontecidos en el sector minorista durante los ultimos veinte afos
destacan: la creciente concentracion del comercio minorista (Yagiie, 1995; Méndez, 1998;
Cruz et al, 1999; Rebollo, 1999 y Casares, Martin y Aranda, 2000), la formacién de grandes
cadenas (Casares, Briz, Rebollo y Muifoz, 1987 y Hogarth-Scott y Parkinson, 1993), el
amplio nimero de centros comerciales, el mayor conocimiento del distribuidor sobre el
mercado y el comportamiento de los consumidores (Borghesani, de la Cruz y Berry, 1997),
la utilizacién de las tecnologias de informacién (EPoS - Electronic Point of Sale -y EDI -
Electronic Data Interchange -) que contribuyen a un mejor desarrollo de las labores de
programacion de inventarios, de los sistemas de financiacidn y de los sistemas de stock y de
distribucién y por ultimo, el desarrollo de los productos de marca de distribuidor (Hogarth-

Scott y Parkinson, 1993 y Borghesani, de la Cruz y Berry, 1997).

Messinger y Narasimhan (1995) observan que el cambio en la estructura del comercio
minorista ha supuesto un mayor poder negociador del distribuidor en el canal que ha
desencadenado un incremento de las promociones push, de los productos con marca de
distribuidor, de los gastos de referenciacion y de los destinados a mantener las marcas en el
lineal. A su vez, factores como la madurez alcanzada en gran ndmero de mercados de bienes
de gran consumo y la amplia variedad de gustos y preferencias mostrada por los
consumidores en estos mercados han motivado la proliferaciéon de productos de marca de

fabricante.

Las acciones emprendidas por fabricantes y distribuidores ante los cambios del mercado,
han supuesto un incremento superior de los precios minoristas frente a los precios de tarifa.
No obstante, la rentabilidad ha disminuido para ambos agentes (Messinger y Narasimhan,
1995). En principio, parece 16gico suponer que el poder de negociacion presente en el sector
minorista implique un transvase de la rentabilidad obtenida de los fabricantes a los
distribuidores, lo que representaria una disminucién de la rentabilidad obtenida por el
fabricante en beneficio de una mayor rentabilidad obtenida por el distribuidor. Factores
como la concentraciéon de los fabricantes y el nimero de items comercializados por el
establecimiento afectan de forma positiva a la rentabilidad obtenida por el fabricante para

sus marcas. Por el contrario, factores como la concentracion de los minoristas, las
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promociones otorgadas a la distribucion, los gastos de referenciacion y la proliferaciéon de
nuevos productos inciden negativamente en la rentabilidad del fabricante en la medida en
que dificultan el acceso de sus marcas en el lineal o restringen el espacio asignado a las

mismas.

Messinger y Narasimhan (1995) obtienen un efecto neto negativo de todos estos factores en
la rentabilidad del fabricante. Sin embargo, frente a lo que cabria esperar, no observan un
incremento de la rentabilidad del distribuidor. Este resultado es también obtenido por Farris
y Ailawadi (1992) quienes identifican cinco posibles factores explicativos: (1) la falta de
conocimiento de los distribuidores con relacion al tratamiento de la informacién obtenida de
la tecnologia de escaner (Hogarth-Scott y Parkinson, 1993), (2) la dificultad y los costes
asociados a la gestion de amplios surtidos, (3) el incremento de las promociones del
fabricante destinadas a coordinar el canal (Jeuland y Shugan, 1983 y Moorthy, 1987)%, (4)
la intensa competencia intertipo e intratipo en el sector minorista (tanto en factores
relacionados con el precio como en factores no relacionados con esta variable) y (5) la
insuficiencia de los productos de marca de distribuidor como factores unicos para

incrementar la rentabilidad del distribuidor.

Narasimhan y Wilcox (1998) examinan el papel de la marca de distribuidor como
herramienta estratégica de poder en el logro de mejores concesiones del fabricante. Para
ello, comparan un escenario donde el distribuidor no trabaja con marca de distribuidor con
otro en el que si lo hace. Estos autores enfatizan que la comercializacién de una marca de
distribuidor incrementa el poder de este agente en el canal. No obstante, especifican que el

grado de poder otorgado a la distribucién por una marca de distribuidor depende tanto del

* Jeuland y Shugan (1983), Moorthy (1987) y Farris y Ailawadi (1992) sugieren que determinadas
promociones push como los descuentos en precios pueden actuar como meras concesiones del fabricante
al distribuidor, pero también, en determinados casos, representan instrumentos del fabricante para
coordinar el canal.
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tamafio del segmento de consumidores no leales como del diferencial de precios necesario

para inducir al cambio de marca a la totalidad de este segmento®® (figura 1.5).

Por una parte, cuanto mds amplio es el segmento de consumidores no leales mayor es la
posibilidad del distribuidor de conseguir precios de adquisicion mds favorables para la
marca de fabricante (el productor estd dispuesto a cargar menores precios tarifa al
distribuidor con objeto de que no disminuya el precio minorista de su marca de distribuidor
arrebatando cuota de mercado a la marca de fabricante) y por tanto, mayores son sus
beneficios por unidad vendida para la marca de fabricante. En este contexto se incrementa la
probabilidad de que el distribuidor opte por una menor cuota de mercado de la marca de

distribuidor del segmento de consumidores no leales.

Por el contrario, cuanto mayor es el diferencial de precios necesario para inducir al cambio
de marca a todo el segmento de consumidores no leales, menor es la amenaza que supone la
comercializacion de una marca de distribuidor para el fabricante y consecuentemente, mas
baja es la posibilidad del distribuidor de lograr costes de adquisicién inferiores para las
marcas de fabricante. El productor puede cargar precios superiores sobre sus marcas con la
consiguiente reduccion del margen del distribuidor para las marcas de fabricante. Un menor
precio de la marca de distribuidor incrementaria la cuota de mercado de equilibrio de esta
marca, sin embargo, el distribuidor estaria dispuesto a aceptar una cuota de mercado inferior
para su marca propia a cambio de unos menores costes de adquisicion de las marcas de

fabricante, que le permitieran obtener un margen més elevado para estas marcas.

0 Estos autores consideran tnicamente una categoria de productos y una sola marca de fabricante en su
modelo, con respecto a lo que sefialan que serfa conveniente analizar la presencia de otras marcas de
fabricante y asumir que cada marca tiene un conjunto de clientes leales y otro de clientes no leales
susceptibles de modificar su eleccién. La introduccidon de una marca de distribuidor en categorias con mas
de una marca de fabricante, podria permitir al distribuidor ejercer una mayor presion sobre los fabricantes
y soportar unos precios de tarifa inferiores para sus marcas. Por otra parte, la marca con una menor cuota
de mercado de su segmento leal presentaria mayores incentivos para atraer nuevos consumidores mediante
promociones, y seria razonable que su fabricante estuviera dispuesto a cargar un menor precio por la
misma a los distribuidores que redundara en un precio inferior para los consumidores. De este modo, el
distribuidor se beneficiaria de la competencia entre fabricantes.
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Los resultados de su investigacion ponen de manifiesto que la comercializacién de una
marca de distribuidor fuerte incrementa el poder del minorista en el canal. Por una parte,
cuando la marca de distribuidor no supone una amenaza para el productor, éste asigna a su
marca de fabricante un precio de tarifa igual al precio de referencia del consumidor, dejando
sin beneficios al distribuidor. Sin embargo, cuando la marca de distribuidor es una marca
fuerte, el productor ofrece al minorista su marca de fabricante a un precio por debajo del
precio de referencia para no verse excluido del segmento de consumidores no leales, con lo
que el fabricante traslada al distribuidor parte de los beneficios logrados para su marca en la

situacion anterior.

Por tanto, se puede concluir que el poder adquirido por el distribuidor en el canal, derivado
de la mayor participacion de sus marcas propias, le permite disfrutar de unos menores
precios de tarifa para las marcas de fabricante (Mills, 1995; Narasimhan y Wilcox, 1998 y
Ailawadi y Harlam, 2004). Los productores aplican a los distribuidores unos menores
precios de tarifa sobre sus marcas en establecimientos donde la participacion de la marca de
distribuidor es elevada, mercados en los que las marcas de distribuidor poseen amplios
segmentos de compradores potenciales y en los que existe un diferencial de precios
relativamente bajo con el que el minorista logra atraer un importante porcentaje de
consumidores no leales (Narasimhan y Wilcox, 1998). Ademads, Lal (1990) sostiene que una
marca de distribuidor fuerte es probable que incremente tanto la frecuencia de los acuerdos
promocionales con los fabricantes como su intensidad. Las marcas de distribuidor fuertes
pueden ser utilizadas por el distribuidor como medio inductor para que los fabricantes

ofrezcan promociones mds frecuentes y pronunciadas®'.

En la figura 1.5 se representan las condiciones expuestas por Narasimhan y Wilcox (1998)
bajo las cuales una marca de distribuidor incrementa el poder de negociacién de los

distribuidores en el canal.

' No obstante, no es aconsejable incrementar la cuota de mercado de estas marcas por encima de ciertos
valores, ya que los productores de marca de fabricante podrian no encontrar, entonces, que mereciera la
pena, ofrecer mejores precios y acuerdos comerciales (Wellman, 1997 y Narasimhan y Wilcox, 1998).
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FIGURA 1.5
Condiciones bajo las cuales una marca de distribuidor se constituye como arma

estratégica de poder para lograr mejores concesiones del canal

Segmento potencial de consumidores
no leales a ninguna marca

Concesiones del fabricante
(menores precios, promociones
superiores, etc.) para no verse
excluidos del segmento de no
leales

Amenaza de la
CMyp para el
fabricante

Poder negociador de los
distribuidores en el canal

Diferencial de precios yr.mp minimo necesario
para inducir al cambio de marca a todo el
segmento de consumidores no leales

Fuente: Elaboracion propia.

4.2. Gestion del fabricante hacia sus marcas

Frente al crecimiento de las marcas de distribuidor y la amenaza que éste supone para las
marcas de fabricante, Quelch y Harding (1996), argumentan una serie de razones que ponen
de relieve la necesaria convivencia de las marcas de fabricante y de distribuidor en el

mercado.

Por una parte, desde la perspectiva del consumidor, los bienes con reconocimiento de marca
gozan de una base sélida sobre la que construyen su ventaja competitiva. Asi, las marcas de
fabricante méas fuertes han consolidado su valor durante décadas a través de la publicidad, la
distribucién y la entrega de una calidad consistente. Por tanto, representan una garantia de

calidad, que resulta clave como factor discriminatorio en la eleccién de compra cuando los
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consumidores no tienen tiempo, oportunidad o capacidad para examinar las distintas
alternativas ofertadas en el punto de venta. En este sentido, las marcas de fabricante

simplifican y reducen el riesgo del proceso de eleccién de compra en diversas categorias™ .

Ademas, frente a las marcas de distribuidor, el prestigio, el reconocimiento y la garantia de
calidad de las marcas de fabricante explica, en parte, que su fortaleza sea paralela a la
fortaleza de la economia. Las marcas de fabricante incrementan su participacién de mercado
en periodos de prosperidad econdémica, en los que también aumenta su inversion
publicitaria. Asi, las marcas de fabricante recuperan consumidores perdidos que habian
optado por las marcas de distribuidor en periodos de recesion econémica (Hoch y Banerji,

1993; Quelch y Harding, 1996).

Por otra parte, desde la perspectiva del distribuidor, las marcas de fabricante gozan de un
valor que desaconseja a los establecimientos comerciales el abandono de la comercializacién
de determinadas marcas de fabricante que los consumidores esperan encontrar en los
lineales. Incluso aunque los distribuidores puedan conseguir mayores beneficios por unidad
sobre los productos con marca de distribuidor, estas marcas, frente a las del fabricante, no
tienen la facultad de generar trafico en el establecimiento. Los distribuidores deben
mantener un equilibrio entre las marcas de distribuidor y las marcas de fabricante que
componen su cartera de productos, si no quieren disminuir el atractivo del
establecimiento para los clientes rentables (Farris y Ailawadi, 1992; Johnson 1994). Ast,
unicamente mediante una cartera de marcas equilibrada, el distribuidor puede atraer y
mantener a los consumidores rentables, que adquieren algunos items de marca de

distribuidor pero no demasiados (Ailawadi y Harlam, 2004).

Simmons y Meredith (1983) afiaden un conjunto de posibles riesgos derivados de una

participacion de la marca de distribuidor superior al 30% del mercado. Concretamente, la

2 En 1994, el estudio DDB Needham indicaba que el 60% de los consumidores afirmaba preferir la
tranquilidad, la seguridad y el valor que proporcionaba una marca de fabricante frente a una marca de
distribuidor. Aunque este porcentaje es menor que el 75% obtenido en la década de los setenta, ha
permanecido practicamente constante a lo largo de los tltimos afios.
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disminucién de la inversion publicitaria, la ausencia de investigacion y desarrollo de nuevos
productos, la reduccion de las alternativas de eleccién del consumidor y la amenaza de
disminucién de proveedores que obligue a los distribuidores a realizar las tareas de
produccién. Estos riesgos, resultado de despreciar la importancia de las marcas de fabricante
en un mercado, podrian actuar en detrimento de su desarrollo y provocar un estancamiento

de la demanda.

Ademads, un excesivo énfasis sobre las marcas de distribuidor puede también restar
importancia a las mismas. De hecho, algunos distribuidores discuten si seria mds
conveniente que los consumidores recordaran un unico nombre para todas las marcas de
distribuidor presentes en el establecimiento o distintos nombres segin producto, linea o
gama. En este sentido, el problema subyace en que extender el nombre de la ensefia del
establecimiento a demasiadas categorias de productos podria empaiar la imagen del
establecimiento, ya que muchos consumidores se cuestionan que el distribuidor pueda
ofrecer un excelente nivel de calidad para su marca propia en todas las categorias de

producto con las que trabaja.

4.2.1. Decision del fabricante de incorporar una marca de distribuidor en su cartera

de productos

En la decision de fabricar o no marcas de distribuidor, el productor ha de evaluar un
conjunto de opciones alternativas (Hoch, 1996). En el caso de optar por la no elaboracion de
estas marcas, el fabricante puede valorar la conveniencia de las siguientes politicas de
actuacion. En primer lugar, la idoneidad de renunciar a una parte de mercado, la de precios
bajos, que es a la que se dirige el minorista con la comercializacién de su marca, e
incrementar la distancia con las marcas de distribuidor. En segundo lugar, la posibilidad de
competir con las marcas de distribuidor mediante la oferta de mayor cantidad a menor precio
o la elaboracién de segundas marcas de fabricante. La conveniencia de una u otra estrategia
dependerd de las caracteristicas de las categorias con las que el fabricante trabaje. Por
ultimo, el productor puede decidir incorporar a su cartera de productos una o varias marcas

de distribuidor. Ver figura 1.6.
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FIGURA 1.6

Decision de fabricar marca de distribuidor

e s
e® ae
2 6

Posicionamiento de las
MF superior a las MD

No fabricar
MD

Posicionamiento paralelo
de las MF a las MD

Estrate gia de salto o
confrontacig n

Decision de
fabricar MD

Fabricar MD

Fuente: Elaboracién propia.

Por una parte, para evitar la competencia en precios que supone la marca de distribuidor, el
productor puede ofrecer un producto nuevo o mejorado, evitando que el consumidor perciba
la marca de fabricante similar a la marca de distribuidor en calidad y desfavorable en precio.
El fabricante ha de invertir en valor de marca, en la obtencién del posicionamiento deseado,

en el incremento de costes de imitacion, etc.

Esta opcidn es especialmente recomendable en categorias de productos con alto grado de
innovacidén y creciente comunicacion, donde la experiencia demuestra que existe una menor
presencia de marcas de distribuidor. En estos mercados, los costes de entrada para un
fabricante o distribuidor son considerablemente elevados y los proveedores pueden estar
muy limitados. El riesgo de que la marca de distribuidor no logre asemejar a la marca de
fabricante lider en calidad y no pueda ser percibida como una marca atractiva para el
consumidor, es excesivamente alto (Simmons y Meredith, 1983). Sin embargo, es
importante innovar sabiamente. Quelch y Harding (1996) observan que demasiadas
extensiones de linea confunden a los consumidores, al mercado y a la fuerza de ventas y
reducen la credibilidad del fabricante como especialista en la categoria. Las extensiones de

linea tienen sentido cuando la categoria cuenta con un componente de calidad elevado y un
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nivel de rivalidad muy alto. En categorias donde el principal factor discriminante es el

precio, la innovacién y la extension de linea pueden suponer un gasto innecesario.

Por otra parte, en categorias con una amplia variedad de productos, mds profundas, donde la
marca de distribuidor logra un mejor rendimiento, resulta recomendable para el fabricante
ofertar mayor cantidad a menor precio, sobre la base de explotacion de economias de costes.
Esta estrategia supone una confrontacién directa de la marca de fabricante con la de
distribuidor en el segmento de mercado principal. Alternativamente, el productor puede
optar por la elaboracion de segundas marcas, que compitan en precios con las marcas de
distribuidor. Esta estrategia, denominada por Hoch (1996) como flanco de valor, implica un
acercamiento a la marca de distribuidor. El fabricante incorpora a su cartera de productos
marcas de menor precio y calidad que su marca lider para desplazar del mercado a las
marcas de distribuidor. Las segundas marcas de fabricante permiten a la marca lider
preservar su imagen premium, y evitar una excesiva competencia en precios con la marca de
distribuidor, que merme su valor. Ademds, proporciona un medio para aprovechar la

capacidad de produccion ociosa.

La canibalizacion es el principal riesgo que representa la segunda marca para la marca lider
(Quelch y Harding, 1996; Hoch, 1996; Recio y Roman, 1999 y Galeano, 1999). El productor
persigue entrar en el segmento de consumidores que adquieren la marca de distribuidor
porque consideran que la primera marca de fabricante posee un precio elevado. Sin
embargo, puede ocurrir que acceda no sélo a ese grupo de compradores sino también a los
que no habiéndose planteado la compra de una marca de distribuidor, opten por la
adquisicion de la segunda marca del mismo fabricante que la marca lider por el precio
menor de la misma. En tal caso, parte de las ventas de la marca lider se desplazarian a la

segunda marca de fabricante.

Por otra parte, Dunne y Narasimhan (1999) estudian el entorno competitivo entre las marcas
de fabricante y de distribuidor bajo distintos escenarios, y mediante la utilizacion de las

técnicas de la teoria de juegos obtienen que la elaboracién de una marca de distribuidor
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puede resultar conveniente para el fabricante en determinados contextos, siempre que se

cumpla, al menos, una de las siguientes condiciones:

* [a marca de distribuidor sea una marca premium: en este caso los beneficios
potenciales, la mejora de la relacion con la distribucién y el crecimiento de la marca
pueden resultar significativamente superiores a los obtenidos por el fabricante con
sus marcas’>.

*= No existan importantes barreras de entrada: en un mercado con bajas barreras de
entrada y donde los nuevos competidores puedan lanzar marcas similares a las de los
fabricantes instalados, podria resultar rentable el contraataque de estos ultimos con
la produccién de una marca de distribuidor™*.

* La marca de fabricante no sea una marca lider: cuando la cuota de mercado de una
marca de fabricante no es muy elevada, éste puede optar por la fabricacién de una
marca de distribuidor para incrementar su participacién de mercado.

= Existan sustanciales economias de coste: la produccién de marcas de distribuidor
puede representar una alternativa a considerar para fabricantes de productos con
elevados costes fijos pero bajos costes variables. Las marcas de distribuidor
permitirfan a estos fabricantes lograr ingresos adicionales con un bajo incremento de

la inversion.

4.2.2. Gestion de la marca de distribuidor orientada al logro de una mayor

rentabilidad del fabricante

Con caricter general se acepta que la rentabilidad que el productor obtiene para sus marcas
de fabricante es superior a la de las marcas de distribuidor. A este respecto, Quelch y

Harding (1996) sostienen que para un producto medio de alimentacidn, la contribucién al

33Si los consumidores son muy sensibles al precio, una marca premium de distribuidor podria no resultar
rentable.

** El beneficio adicional de los fabricantes instalados con la produccién de una marca de distribuidor
podria resultar escaso o nulo, si sus marcas poseen alguna ventaja competitiva en costes o diferenciacion
respecto a las marcas de la competencia, si gozan de un elevado reconocimiento o notoriedad, o si estan
protegidas por alguna patente.
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beneficio que el productor logra con sus marcas es casi el doble que la que consigue con la
marca de distribuidor. El trabajo de estos autores muestra que, en general, los costes fijos de
producciéon para ambas marcas son idénticos, mientras que los costes variables de
produccién son superiores para la marca de fabricante en un porcentaje del 18%. Ademas,
observan que el distribuidor puede estimar con relativa exactitud los costes de produccién de
la marca de distribuidor™, algo que no puede hacer para la marca de fabricante. De esta
manera, los productores pueden cargar al distribuidor precios por las marcas de fabricante

que compensen ampliamente los mayores costes soportados.

Por tanto, la rentabilidad que el fabricante obtiene para la marca de distribuidor es en
general, menor que para las marcas de fabricante. No obstante, esto no implica que la
produccién de una marca de distribuidor tenga que mermar necesariamente la rentabilidad
global del fabricante para las categorias en las que trabaja con ambos tipos de marcas. La
elaboracion de las marcas de distribuidor permite al fabricante incrementar sus voliimenes
de produccion y conseguir economias de escala, asi como establecer un fuerte vinculo con el
minorista. Ademds, con la marca de distribuidor, el fabricante puede proteger sus marcas
lideres de ofertas sustitutivas de menor precio o bien atacar de forma directa a la marca lider
de la competencia (Dunne y Narashiman, 1999). En la gestién conjunta de las marcas de
fabricante y de distribuidor, el productor puede desarrollar una serie actuaciones

encaminadas al logro de una mejor rentabilidad total de su cartera de productos.

Asi, frecuentemente, el fabricante incrementa sus beneficios totales con la elaboracién de la
marca de distribuidor, via control de precios (cuadro 1.2). El trabajo de Dunne y Narasimhan

(1999) pone de manifiesto que una marca lider que decida elevar precios sufrird por lo

3 El fabricante puede verse presionado a revelar sus costes de estructura o compartir innovaciones e
informacién con el distribuidor, que le facilitan la estimacién del coste que para el fabricante tiene la
produccién de una marca de distribuidor. Estos factores son: (1) la creciente concentracién de la
distribucién, (2) su mayor poder de negociacidn, (3) su escasa garantia de lealtad, (4) la competencia de
los fabricantes por ofrecer a los distribuidores marcas de distribuidor a un mejor precio que favorezca su
relacién con el distribuidor y (5) la preocupacién del minorista por obtener unos beneficios superiores para
sus marcas. La presioén del fabricante a revelar informacion serd tanto mas elevada cuanto mayor sea su
interés por renovar el contrato de produccién de marca propia con el distribuidor.
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general una disminucién de beneficios en ausencia de marca de distribuidor, ya que existira
un determinado segmento de consumidores que optardn por el cambio de marca. Si el
fabricante produce una marca de distribuidor, un porcentaje del segmento de consumidores
que decidan cambiar de marca adquirirdn la marca de distribuidor en lugar de la marca
competidora de otra empresa, y el fabricante podria ver aumentar sus beneficios totales con

la produccién de ambas marcas.

CUADRO 1.2

Rentabilidad global del fabricante con la produccion de una marca de distribuidor

PRECIO VENTAS MARGENES | BENEFICIOS

MINORISTA | (millonesde | ($ por unidad) (miles de $)
($ por unidad) | unidades)

Igualdad de precios
Marca A 1,49 9 0,12 1,080
Marca B 1,49 5 0,12 600

Incremento de precios en ausencia de marca de distribuido

™~

Marca A 1,59 7 0,15 1,050
Marca B 1,49 7 0,12 840

Incremento de precios en presencia de marca de distribuidor

Marca A 1,59 6,5 0,15 975

1,125
Marca de distribuidor 1,39 25 0,06 150 ’
Marca B 1,49 5 0,12 600

Fuente: Dunne y Narasimhan (1999)

El ejemplo expuesto por estos autores advierte a los fabricantes de la importancia de
examinar la elasticidad precio de las marcas de la categoria, con anterioridad al disefio de
estrategias inteligentes de fijacion de precios y promociones que contribuyan a maximizar la
rentabilidad de su cartera de productos. Asi, tras un andlisis de este aspecto, un productor
podria decidir incrementar su politica de promociones para incentivar la adquisicion de la
marca de fabricante. Hoch y Banerji (1993) observan que un incremento en el precio de la
marca de fabricante del 5% del precio de la marca de distribuidor (lo que supone un mayor
diferencial de precios entre ambas marcas) ocasiona una pérdida de cuota de mercado para

la marca de fabricante del 2%, mientras que un incremento del 10% supone una pérdida
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adicional del 3% y un incremento del 15% una pérdida adicional del 2%. Los clientes que
permanecen leales a las marcas de fabricante son, frente a los no leales, menos sensibles a
las subidas de precio de la marca hacia la que se muestran leales. Por otra parte, observan
que reducciones de precio aplicadas a la marca de fabricante en la cuantia de los porcentajes
anteriores (reducciones del diferencial de precios) producen incrementos de la cuota
mercado para la marca de fabricante mas acusados que las disminuciones comentadas en el
caso anterior (figura 1.7). Este grafico aporta una posible explicacién a la ralentizacion de
las ventas soportada por las marcas de distribuidor hacia finales de los afios setenta en
algunos paises europeos como consecuencia de las fuertes promociones aplicadas sobre las

marcas de fabricante (McMaster, 1987).

FIGURA 1.7
Variacion de la cuota de mercado de las marcas de fabricante y distribuidor ante

alteraciones en el diferencial de precios

Puntos de cuota de mercado obtenidos
por la marca de fabricante cuando
disminuye el diferencial de precios

A L)

5 o
S 10 15 20 R Porcentaje de cambio en el
0 » precio de la marca de
- fabricante sobre el precio de la
marca de distribuidor
[ ]
5

Puntos de cuota de mercado perdidos por la marca de
fabricante cuando aumenta el diferencial de precios

Fuente: Hoch, Stephen J. y Shumeet Banerji (1993).
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A este respecto, hay que apuntar que la estrategia de ofrecer incentivos promocionales en
precio para elevar las ventas de las marcas de fabricante, pese a ser efectiva en el corto
plazo, puede aumentar la sensibilidad al precio de los consumidores en el largo plazo y

afectar negativamente al valor de la marca frecuentemente promocionada.

Por otra parte, ademds de disefiar estrategias inteligentes de precio y promociones que
incrementen la rentabilidad del fabricante, es fundamental que este agente oriente la
produccién de marcas de distribuidor al logro de una mejor relacioén fabricante-distribuidor
en el largo plazo. Una relacion de estas caracteristicas entre los miembros del canal favorece
un mejor cumplimiento de los objetivos de ambos agentes, y beneficia la rentabilidad de la

cartera de productos del fabricante a lo largo del tiempo.

4.2.3. Gestion de la marca de distribuidor orientada al logro de una mejor relacion

fabricante-distribuidor

El productor de una marca de distribuidor puede hacer uso de su poder de negociacién en el
caso de poseer una marca de fabricante fuerte, ya que su presencia genera trifico en el
establecimiento y favorece las ventas cruzadas en el mismo, algo que sin duda es de sumo
interés para el distribuidor. Sin embargo, es preciso puntualizar que el ejercicio de poder,
por parte de uno de los miembros del canal, incrementa los beneficios obtenidos por este
agente en el corto plazo pero es probable que actie en detrimento de sus beneficios en el
largo plazo. Kumar (1996) encuentra dos razones que fundamentan este hecho y que

conducen a la colaboracién como mejor forma de relacién entre fabricantes y distribuidores.

Por una parte, la organizacién dependiente puede llegar a alcanzar, a lo largo del tiempo, un
poder mds amplio que la organizacién dominante. Ademads, cuando una empresa hace uso de
su poder de negociacion de forma sistemadtica, las empresas dependientes suelen desarrollar

estrategias de contraataque o defensa.

Ambos efectos derivados del ejercicio de poder se han podido observar en la prictica. Desde

principios del siglo XX hasta finales de los afios cincuenta, los fabricantes disponian de un
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poder de negociacion dificilmente discutible, y muchos de ellos, haciendo uso del mismo,
limitaban las cantidades de entrega de los productos méds demandados a los distribuidores e
insistian en la distribucion de todos los tamafios y variedades de ciertos productos, asi como
en la participacién en programas promocionales. Sin embargo, desde finales de los afios
ochenta, la distribuciéon comienza a adquirir un mayor poder de negociacién frente a los
fabricantes. Los minoristas demandan a los productores la satisfacciéon de cantidades
monetarias por la venta de nuevos productos en el establecimiento y les exige participar en
programas promocionales a iniciativa de la cadena de distribucion. Los productores se ven
obligados a luchar continuamente por un mayor y mejor posicionamiento de sus marcas en

el lineal.

Ademads, frente al poder de negociacién de los fabricantes, los distribuidores formaron
asociaciones, realizaron fusiones, incrementaron su tamafio, desarrollaron marcas de
distribuidor y se integraron verticalmente. De igual forma, frente al poder que actualmente
acontece en la distribucidn, los fabricantes buscan nuevas formas de comunicarse con el
consumidor de forma directa a través de Internet, del correo electronico o de la creacion de

establecimientos de venta propios.

Por tanto, bajo la consideracion de los efectos negativos del ejercicio de poder en el largo
plazo, la produccién de marcas de distribuidor por parte de un fabricante con una buena
posicién de negociacion en el canal de distribucion, debe orientarse a lograr la cooperacién

con el minorista en el largo plazo.

Para ello, los productores pueden ensefiar a los distribuidores la verdadera rentabilidad de
las marcas de distribuidor. Los detallistas enfatizan que estas marcas logran ser mads
rentables que las de fabricante porque presentan un margen de beneficios superior en
términos porcentuales. Sin embargo, Quelch y Harding (1996) argumentan que es
importante analizar el margen absoluto de beneficios en relacién a los ingresos obtenidos
por las ventas de las marcas de distribuidor. Este margen puede ser menor que el de las
marcas de fabricante. Ademds, es importante que el distribuidor considere los costes de

promocioén que para el establecimiento tiene la existencia de una demanda de marcas de
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distribuidor y compare los costes de almacenamiento y distribucién de las marcas de
distribuidor y de fabricante. El productor puede ofrecerse a examinar los datos de esciner de
las compras efectuadas para mostrar que el comprador de marcas de fabricante destina una
cantidad monetaria superior por visita al supermercado, y por tanto aporta un margen mas
elevado al distribuidor que el comprador de marcas de distribuidor. Ademads, puede prestarse
a subvencionar experimentos en el interior del establecimiento que prueben la rentabilidad
obtenida de determinadas localizaciones y espacios ocupados en el lineal por un conjunto de

marcas (de fabricante y de distribuidor).

Por otra parte, los fabricantes pueden explotar las ticticas de promocién de ventas. En
principio, es inevitable que el distribuidor atraiga la atencién del consumidor con lemas
como "la mejor opcién al mejor precio” comparando las marcas de fabricante y de
distribuidor, pero mediante la utilizacién de tacticas de promocion de ventas, el fabricante
puede favorecer el merchandising de sus marcas en el establecimiento. Por ejemplo, a través
de recompensas a los distribuidores por un incremento en el volumen de ventas de sus
marcas, lo que se registrard en los datos de escidner. También mediante la distribucién de
cupones™® a los hogares en dreas donde los minoristas desarrollen politicas agresivas

orientadas a favorecer las ventas de las marcas de distribuidor.

Kasulis, Morgan, Griffith y Kenderdine (1999) destacan el papel de las promociones dentro
de la relacion fabricante-distribuidor como instrumento negociador del fabricante para lograr
un mejor tratamiento de sus marcas frente a las marcas de distribuidor. Estos autores
clasifican las distintas promociones en el dmbito de la negociacién fabricante-distribuidor y
establecen que el poder relativo del productor con respecto al minorista juega un papel

discriminatorio en la eleccién de las distintas alternativas promocionales (cuadro 1.3).

Frazier y Sheth (1985) reparan también en la importancia de las promociones para obtener
una respuesta tanto actitudinal como conductual del distribuidor. En esta linea, Kasulis y
Spekman (1980) identifican tres tipos de respuestas del distribuidor con relacién a las

promociones del fabricante. Por una parte, complacencia o aquiescencia a corto plazo, ligada

36 .z . . ~ . . ., P .
Esta actuacidon promocional, aunque creciente, en Espaiia tiene una aplicacion y efectividad reducidas.
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con las promociones de precio y distribucion. Estas promociones logran un cambio temporal

en la conducta del distribuidor pero ningiin cambio actitudinal. Un segundo tipo de respuesta

del distribuidor es la identificacién o cooperacion, que se produce Unicamente en el contexto

en que tiene lugar la promocidn, y estd ligada con los incentivos dirigidos a mejorar los

resultados promocionales. En tercer lugar, cabe destacar la postura de internalizacién o

cooperacion a largo plazo a través de la conjuncién de objetivos, vinculada con las

promociones de incentivos motivacionales y de eficiencia.

CUADRO 1.3

Promociones adecuadas segun el poder relativo fabricante-distribuidor

Débil
poder del
distribuidor

Fuerte
poder del
distribuidor

Fuerte poder del fabricante

Débil poder del fabricante

Fabricante dominante

Poder simétrico débil

El fabricante mantiene otras relaciones con
formatos minoristas de importante tamaiio
Coop Advertising/Co-marketing

El fabricante mantiene relaciones
principalmente con pequefios minoristas
Promociones monetarias para exposiciones
especiales de los productos en lineal

Coop Advertising/Co-Marketing
Promociones regalo a la fuerza de ventas
minorista en funcién de las ventas
conseguidas por el producto esponsorizado
Promociones monetarias a la fuerza de ventas
minorista para que promocione sus marcas
sobre otras marcas competitivas

Promociones billback®’

Poder simétrico fuerte

Distribuidor dominante

Calendario de promociones

Promociones monetarias para exposiciones
especiales de los productos en lineal

Coop Advertising/Co-Marketing

Venta conjunta

Demostraciones de producto

- Promociones billback
- Gastos de referenciacion
- Financiacién de inventario

Fuente: Kasulis, Morgan, Griffith, Kenderdine (1999).
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Ademds de las promociones, existen otro tipo de incentivos susceptibles de ser utilizados
por el fabricante para evitar que el distribuidor decida competir con €l. Entre ellos, cabe citar
la comercializacion exclusiva de su marca en una regién o la prestacion de un servicio de

asesoria financiera, comercial o de marketing.

Por dltimo, los fabricantes pueden fomentar la gestion por categorias como via para
conseguir una mejor cooperaciéon en la relacién con la distribucién (Quelch y Harding,
1996). Las categorias difieren ampliamente en la participacion de las marcas de distribuidor,
en los diferenciales de precio y calidad entre marcas, en la rentabilidad, en el coste de
canibalizacion de cualquier marca de distribuidor, en el valor de las marcas etc. En
categorias con baja participaciéon de mercado de las marcas de distribuidor, los fabricantes
deben mantener las barreras de entrada expresadas en frecuentes mejoras tecnoldgicas e
intensa competencia entre marcas de fabricante. En categorias con penetracion emergente de
la marca de distribuidor, es util considerar el valor afiadido de los cambios de envase, y en
ocasiones las extensiones de linea para favorecer la atraccion hacia las marcas de fabricante
en el lineal e incrementar los costes de imitacion de las marcas de distribuidor. En categorias
con una participacién de mercado consolidada de las marcas de distribuidor, el objetivo debe
centrarse en la disminucién de los costes de suministro a lo largo de la cadena que permitan

la obtencién de un excedente monetario y una posterior inversion en valor de marca.

7 En las promociones billback, los fabricantes proveen descuentos al distribuidor sélo por las unidades
vendidas y escaneadas durante el periodo de la promocidn.
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CAPITULO-2

1. INTRODUCCION

En este capitulo se presenta un andlisis exploratorio de la gestion de las marcas de
distribuidor desde la perspectiva del fabricante. En primer lugar se proponen los objetivos y
se determina la metodologia de anélisis aplicable, para posteriormente desarrollar los
resultados de la investigacion. Respecto a estos ultimos, se comienza detallando la
distribucién sectorial de las unidades de negocio, esto es el perfil de los fabricantes de la
muestra (ventas, posicion competitiva, concentracion sectorial, innovacién, gasto
publicitario, etc.) y la percepcion sobre la gestion minorista de las marcas de distribuidor,
tanto con cardcter general para la totalidad de fabricantes, como de forma detallada para los
productores de marca de distribuidor y los que no lo son. Por tltimo, se estudia la gestién de

las marcas de distribuidor en la cartera de productos del fabricante.

2. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

En el capitulo uno se han analizado desde una perspectiva tedrica, los aspectos estratégicos
de la fabricacién y la comercializacién de las marcas de distribuidor. En éste se plantea una
investigacion empirica que persigue conocer, desde la Optica del fabricante, los factores que
influyen en la decisiéon de elaborar una marca de distribuidor, asi como comprender la
gestion minorista y del productor para estas marcas en el mercado espaiiol de productos de

gran consumao.

En el estudio exploratorio desarrollado en esta tesis doctoral, se analiza, en primer lugar, el
perfil de las unidades de negocio que conforman la muestra de investigacion y se caracteriza
a los fabricantes productores de marcas de distribuidor, distinguiéndolos de los que no lo
son. Para ello, se emplean variables descriptivas, entre las que se contempla el tamafio y la
posicién competitiva, variables de la categoria, como el tipo de producto, la competencia y
el ambito de mercado, y variables de la estrategia producto-mercado, concretamente el gasto

publicitario, la innovacién y la fabricacién de marcas de primer precio.
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En segundo lugar, se examinan las diferencias en cuanto a la percepcion de la gestién
minorista (objetivos y condiciones competitivas) que tienen los fabricantes que deciden
elaborar marcas de distribuidor frente a los que optan por no hacerlo. Por una parte, se
estudia la percepcion de los objetivos perseguidos en la comercializacién de estas marcas.
Por otra, se profundiza en la percepcién de la gestion de marketing, referida tanto al
producto como al merchandising. Posteriormente, se evalda la percepcion de los resultados

obtenidos por el minorista para las distintas marcas presentes en los establecimientos.

En ultimo lugar, se investiga la gestion de las marcas de distribuidor por el fabricante,
comenzando con el andlisis de la decisién de elaborar marcas de distribuidor para finalmente
estudiar la gestion de estas marcas en la estrategia de cartera del fabricante. Con respecto a
la decision de elaborar marcas de distribuidor, se evalda el perfil de los productores, las
caracteristicas generales de las categorias en las que producen marca de distribuidor, la
importancia de estas marcas en la estrategia del fabricante (esto es, su porcentaje en la
cartera de productos y los formatos comerciales para los que fabrican) y sus motivaciones de
produccién. Con relacidn a la gestion de las marcas de distribuidor por parte del fabricante,
se examinan comparativamente el proceso de produccién y comercializacién de las marcas
de distribuidor y de fabricante, asi como los resultados econdémicos y de satisfaccion del

productor derivados de la elaboracién de marcas de distribuidor.

Para el andlisis de los aspectos mencionados, se lleva a cabo un estudio ad hoc basado en la
técnica de encuesta, y se consideran como unidades muestrales las unidades de negocio de
las empresas fabricantes de productos de gran consumo, pertenecientes a las categorias de
alimentacion y bebidas, aseo personal y limpieza del hogar. La elecciéon de unidades de
negocio como sujetos de la investigacion, se debe a que las empresas fabricantes tienen, en
general, carteras de productos muy diversificadas y compiten con diferentes estrategias en
cada unidad, manteniendo asimismo relaciones diferenciadas con los distribuidores en el
canal (Cruz et al, 1999). Ademads, el anélisis por unidades de negocio se fundamenta en que
si bien la participacion de la marca de distribuidor se ha incrementado para el conjunto de
categorias de producto en las que estd presente, su evolucidon se ha mostrado desigual por

categoria. En el cuadro 2.1 se resume la ficha técnica de la investigacion.
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CUADRO 2.1

Ficha técnica de la investigacion

TECNICA DE Encuesta Postal.

OBTENCION DE

INFORMA CION

UNIVERSO Unidades de negocio de empresas fabricantes de productos de gran consumo,

pertenecientes a las categorias de alimentacién y bebidas, aseo personal y
limpieza del hogar, con facturacion superior a 4,81 millones de euros.

Cuestionarios enviados a empresas: 801

MUESTREO Cuestionarios recibidos de Cuestionarios Vdlidos: 161 [ Tasa de respuesta:
unidades de negocio: 174 (151 empresas) 18,85%
Cuestionarios Incorrectos: 13
TRABAJO DE Periodo de realizacién: Diciembre 2000 — Abril 2001
CAMPO
PROGRAMA SPSS v.12, Dyane v.2
INFORMATICO

El cuestionario' se desarrolla en tres bloques de informacién: preguntas generales para todos
los fabricantes, preguntas para fabricantes que producen marcas de distribuidor y preguntas

para aquellos que no realizan marcas de distribuidor.

Una vez elaborado y sometido a un pretest, realizado a varios representantes del sector, se
envia el cuestionario definitivo por correo postal a 801 empresas del mercado de productos
de gran consumo (con facturacién superior a 4,81 millones de euros). A cada una de ellas se
le solicita que en caso de disponer de varias unidades de negocio cumplimenten un
cuestionario por cada una de ellas. Se utiliza una base empresarial de la que se extrae la
informacion necesaria -CNAE y volumen de ventas- para realizar la seleccién muestral de
empresas. Asimismo, se cuenta con la colaboracion de la asociacion de fabricantes de marca
(PROMARCA), para estimular la respuesta de los productores afiliados a la misma
(fabricantes con mayor facturacién en el mercado de productos de gran consumo). El trabajo

de campo se realiza durante los meses de Diciembre de 2000 a Abril de 2001.

El ndmero total de cuestionarios recibidos fue de 174, siendo validos 1612 provenientes de
151 empresas™®. Para realizar el andlisis estadistico de la informacién se utilizan los

paquetes informéticos SPSS v.12, Dyane v.2.

! Ver anexo 1.
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3. PERFIL DE LAS UNIDADES ESTRATEGICAS DE NEGOCIO QUE
CONSTITUYEN LA MUESTRA DE INVESTIGACION

En este epigrafe se describen las unidades de negocio de los fabricantes de productos de
gran consumo segln las caracteristicas de la categoria de producto y las variables de
estrategia competitiva. El tipo de producto fabricado y el grado de competencia en el dmbito
geografico de su mercado son los principales aspectos que caracterizan las categorias en las
que comercializan sus marcas las unidades de negocio estudiadas. El tamafio de éstas, su
posicion competitiva en el mercado y las variables que aproximan su grado de
diferenciacion, son las principales dimensiones sobre las que se analiza su estrategia
competitiva. Todos estos aspectos sirven para identificar las diferencias mas notorias entre
las unidades de negocio que han decidido fabricar marca de distribuidor y aquéllas que no

han adoptado esta decision.

La distribucion sectorial y las caracteristicas de las 161 unidades de negocio que constituyen
la muestra de la investigacién, son claves a la hora de entender diversas cuestiones
relacionadas con las marcas de distribuidor desde la perspectiva del fabricante. Asi, su
actividad, posicién competitiva, innovacion o gasto publicitario determinan sus percepciones
con relacioén a la competencia de las marcas de distribuidor hacia sus marcas de fabricante;

afectan a las caracteristicas de las categorias en las que los productores elaboran marcas de

> La fase de recogida de informacién fue subdivida en dos etapas. Inicialmente se recibieron 72
cuestionarios, siendo vdlidos 69, posteriormente se insistid en las no respuestas y se obtuvieron 102
cuestionarios, de los que se consideraron vélidos 92.

? Unicamente cinco empresas cumplimentaron més de un cuestionario, uno para cada una de sus unidades
de negocio. Una de ellas lo hizo para cinco unidades de negocio, dos empresas cumplimentaron tres
cuestionarios y de las otras dos se recibieron dos cuestionarios respectivamente.

4 S6lo 116 empresas se identificaron en sus respuestas. Para este grupo de empresas y las 684 restantes
que configuraban la muestra inicial, se comprobé si existian diferencias significativas en las variables de
seleccion utilizadas (cnae y ventas). Se encontraron Unicamente diferencias significativas, con un nivel de
confianza del 99%, en esta tltima variable a favor de las empresas de mayor tamaifio (X*: 32,774). El
47,2% (17) de las grandes empresas, con una facturacion superior a 120,20 mill. € se identificaron, frente
al 12,1% (50) y 14,4% (50) de las empresas pequefias y medianas respectivamente, que también lo
hicieron. Sin embargo, no se encontraron diferencias significativas entre las empresas fabricantes
clasificadas en el sector de alimentacién general y bebidas por una parte (14,9% -103-), y perfumeria y
drogueria por otra (13% -14-).
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distribuidor, a las razones expuestas para fabricar estas marcas o a la gestion del fabricante

hacia la marca de distribuidor en su cartera de productos, entre otros aspectos.

En el cuadro 2.2 se refleja la distribucion sectorial y las caracteristicas de las unidades de
negocio fabricantes de la muestra, diferenciando entre productores y no productores de
marcas de distribuidor. Se observa que la mayoria de las unidades de negocio fabrican y
comercializan alimentacion general y bebidas (57,8%), compiten en mercados relativamente
concentrados (57,3%), venden sus productos mayoritariamente en el mercado nacional
(82,4%), su facturacion es inferior a 120 millones de euros (80,6%) y no fabrican marcas de

primer precio (80,1%).

Las unidades de negocio que producen marcas de distribuidor se diferencian con respecto al
perfil de la unidad de negocio media de la muestra, en que fabrican mds alimentacién
perecedera, compiten en mercados menos concentrados, tienen una posicién competitiva
inferior, y su estrategia competitiva se sostiene menos en la innovacién y en la

diferenciacion perceptual y més en los precios bajos.

CUADRO 2.2

Distribucion sectorial de la muestra y caracteristicas descriptivas de las UEN

Tipos de productos comercializados por las UEN

Fabrican MD No fabrican MD Total
Nimero de % Nimero de % Numero de %
respuestas  vélido respuestas vélido respuestas vélido
Alimentacién general y
bebidas 49  57,6% 44 57,9% 93 57.8%
Alimentacién perecedera 28 32,9% 17 22,4% 45 28,0%
Aseo personal y limpieza
del hogar 5 5,9% 12 15,8% 17  10,6%
Otros 3 35% 3 39% 6 37%
Total 85 76 161
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CUADRO 2.2 (Continuacion)

Distribucion sectorial de la muestra y caracteristicas descriptivas de las UEN

Cuota de mercado de las tres primeras empresas competidoras’
Fabrican MD No fabrican MD Total
Inferior al 36% 14 25,0% 9 19,1% 23 22,3%
Entre el 36% y el
70% 34 60,7% 25 53,2% 59 57.3%
Superior al 70% 8 14,3% 13 27,7% 21 20,4%
Total 56 47 103
Ambito geografico de referencia
Regional 9 10,6% 19 25,7% 28 17,6%
Nacional 76 89,4% 55 74,3% 131 82,4%
Total 85 74 159
Facturacion de las UEN (en miles de euros)
Inferior a 12.020,24 27 38,0% 23 43,4% 50 40,3%
Entre 12.020,24 y
120.202,42 31 43,7% 19 35,8% 50 40,3%
Superior a 120.202,42 13 18,3% 11 20,8% 24 19,4%
Total 71 53 124
Cuota de mercado promedio de la UEN
Lideres 26 31,0% 33 43,4% 59 36,9%
Entre el 50% del lider y
el lider 25 29,8% 23 30,3% 48 30,0%
Inferior al 50% del lider 33 39,3% 20 26,3% 53 33,1%
Total 84 76 160

> Por lo que se refiere a la concentracién de los mercados en los que operan los fabricantes entrevistados,
la cuota de mercado promedio de la primera empresa competidora del sector es del 28%, la de la segunda
del 15% y la de la tercera del 10%. No obstante, la elevada desviacién tipica del primer item (15,2)
aconsejo excluir, para los andlisis posteriores en los que se incluiria esta variable, a algunas empresas que
se podrian considerar como atipicas en sus respuestas por alcanzar la cuota de mercado de las tres

primeras empresas competidoras un valor préximo al 100%.
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CUADRO 2.2 (Continuacion)

Distribucion sectorial de la muestra y caracteristicas descriptivas de las UEN

Innovacion
(% sobre ventas totales de los nuevos productos introducidos en los altimos tres afios)
Fabrican MD No fabrican MD Total
menor del 10% 33 40,7% 27 37,0% 60 39,0%
del 10% al 29% 37 45,7% 30 41,1% 67 43,5%
mayor o igual 11 13,6% 16 21,9% 27 17,5%
del 30%
Total 81 73 154

G. Publicitario
(% sobre ventas totales del gasto publicitario durante los Gltimos tres afios, con relacion a los tres
principales competidores)

Bajo 39 46,4% 23 31,1% 62 39,2%
Medio 22 26,2% 22 29,7% 44 27,8%
Alto 23 27,4% 29 39,2% 52 39,2%
158
Total 84 74

Fabricantes de marca de primer precio

Si 27 31,8% 5 6,6% 32 19,9%
No 58 68,2% 71 93,4% 129 80,1%
Total 85 76 161

En un andlisis més riguroso del perfil competitivo de las unidades de negocio investigadas,
no se constatan diferencias estadisticamente significativas entre fabricantes y no fabricantes
de marcas de distribuidor con relacién a la concentracidn del sector, al tamafo de la unidad

de negocio, la innovacién o el gasto publicitario.

Con respecto al liderazgo, tampoco se obtienen diferencias significativas entre los lideres,
las empresas con una cuota de mercado entre el 50% y el 99% del lider y las empresas con
una participacion inferior al 50% del lider. Sin embargo, si se observa que la produccién de
marcas de distribuidor puede resultar de especial interés para fabricantes no lideres (Puelles,
1995; Dunne y Narasimhan, 1999). A este respecto, los resultados de la investigacion
reflejan que el 69% de los fabricantes de marcas de distribuidor no son lideres en las lineas

de productos que integran su unidad de negocio (cuadro 2.3).
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Posicion competitiva y fabricantes de marca de distribuidor

CUADRO 2.3

Fabricantes MD
Posiciéon Si No Total X2
Competitiva
No lideres 69,0% 56,6 % 63,1% 2,66*
58 43 101
Total 84 76 155

* Significativo al 90%.

Por otra parte, se aprecia que la actividad de la unidad de negocio constituye otro factor
estadisticamente significativo en la diferenciacion de ambos grupos (cuadro 2.4). Las
unidades de negocio fabricantes de marca de distribuidor producen mads alimentacién
perecedera y menos productos de limpieza del hogar y aseo personal. En concreto, las
categorias principales de fabricacion de marcas de distribuidor son las de alimentacién
general y perecedera, sobre todo, congelados, aceites, conservas, ldcteos, charcuteria,
primeros platos y galletas®. Del anlisis de la informacién por tipo de producto, se desprende
que el 62% de los fabricantes de alimentacién perecedera elaboran marca de distribuidor,

frente al 53% de alimentacion general y bebidas y al 29% de aseo personal y limpieza del

hogar.

Fabricantes de marca de distribuidor por tipo de producto

CUADRO 24

Fabricantes MD
Tipo de producto Si No Total X?

IAlimentacion general 59,8% 60,3% 60,0%
y bebidas 49 44 93 5,34%
IAlimentacion 34,1% 23.,3% 29,0%

erecedera 28 17 45
IAseo personal y 6,1% 16,4% 11,0%
limpieza del hogar 5 12 17
Total 82 73 155

* Significativo al 90%.

6 Ver cuadro 2.1 del anexo 1.
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Este resultado es acorde con la participacion mds alta que la marca de distribuidor logra en
los mercados de alimentacién frente a la obtenida en los sectores perfumerfa y drogueria’, y
que autores como Sethuraman y Cole (1997) fundamentan en la mayor frecuencia de
compra, el cardcter funcional, la menor inferencia calidad precio y el nivel de precio medio

inferior presente en las categorias de productos de alimentacion.

Por ultimo, conviene resaltar la vinculacion entre la elaboracién de marcas de primer precio
y marcas de distribuidor. Pricticamente, una tercera parte de las UEN fabricantes de marca
de distribuidor produce marca de primer precio, frente al 6% de las UEN no fabricantes de

marca de distribuidor (cuadro 2.5).

CUADRO 2.5

Fabricantes de marcas de primer precio y marcas de distribuidor

Fabricantes MD
Fabricantes MPP Si No Total X?
Si 31,8% 6,6 % 19,9% 15,98%%#:*
27 5 32
Total 85 76 161

*** Significativo al 99%.

4. PERCEPCIONES DE LOS FABRICANTES RELATIVAS A LA GESTION
MINORISTA DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR

En este epigrafe se analizan los resultados obtenidos en la investigacién exploratoria
relativos a la percepcion de los fabricantes sobre la gestion estratégica que los distribuidores
practican con sus marcas. Comenzando con la percepcién de los objetivos que persiguen los
minoristas con las marcas de distribuidor, para a continuacidon profundizar en la percepcion
que los fabricantes tienen de la gestion de marketing que los detallistas aplican a sus marcas

propias (calidad y precio del producto, merchandising y ocupacién de espacio en el lineal).

" Los datos que apoyan esta afirmacién son expuestos en el epigrafe “Anélisis del mercado de las marcas
de distribuidor” del capitulo 4.
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Por dltimo, se estudia la percepcion de los productores sobre los resultados conseguidos por

la distribucidn con las marcas de distribuidor.

Las percepciones de los fabricantes sobre los objetivos, actuaciones de marketing y
resultados de los minoristas en la gestion de sus marcas, son analizadas haciendo especial
referencia al efecto que puede tener en ellas el que la unidad de negocio haya optado o no

por la decisién de elaborar marcas de distribuidor.

4.1. Percepciones de los objetivos perseguidos en la comercializacion de las marcas de

distribuidor

Se plantea a los fabricantes entrevistados un conjunto de posibles objetivos minoristas en la
comercializacion de sus marcas propias, para que evaliien en una escala de siete puntos el
grado de importancia de los mismos (donde 1 es nada importante y 7 muy importante). Los
objetivos considerados son los destacados por la literatura especializada (Simmons y

Meredith, 1983; Nandan y Dickinson, 1994; Recio y Roman, 1999 y Galeano, 1999).

En general, se observa un nivel de importancia elevado para todos los aspectos planteados.
Excepto la integracion vertical, todos los demds superan el valor intermedio (4). Los mds
importantes son el margen de beneficios y la fidelizacién de la clientela, seguidos de la
diferenciacion de la ensefia, la cuota de mercado y el poder de negociacién. Las
puntuaciones concedidas por los fabricantes de marcas de distribuidor son mas elevadas para
la practica totalidad de objetivos (cuadro 2.6). No obstante, un andlisis de comparacion de
medias revela tUnicamente diferencias siginificativas, con un nivel de confianza del 95%,

para el item de cuota de mercado (cuadro 2.2. Anexo 1).

El objetivo de margen de beneficios es destacado como prioritario en la investigacién
cualitativa realizada por Simmons y Meredith (1983) a organizaciones mayoristas y
minoristas que representan la mayor parte de la facturacién de gran consumo en el Reino
Unido. No obstante, es preciso recordar que en la década de los ochenta la marca de

distribuidor comienza a perfilarse como una importante herramienta de marketing, y junto al
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objetivo inicial del distribuidor de incrementar su rentabilidad y sus ventas con las marcas
propias, se empieza a considerar la consecucién de una imagen de marca y una fidelizacién
de la clientela. El hecho de que el segundo objetivo apuntado sea este ultimo, parece
evidenciar el creciente esfuerzo de marketing desarrollado por los distribuidores hacia sus
marcas propias en la tltima década (mejoras en la calidad, en el envase y en la variedad de
surtido), toda vez que éste no se ve materializado en incrementos significativos de los

precios de estas marcas (Halstead y Ward, 1995).

La cuota de mercado y el poder de negociacion son destacados también por la literatura
especializada. Asi, las investigaciones de Lal (1990), Raju, Sethuraman y Dhar (1995a),
Mills (1995) y Narasimhan y Wilcox (1998) advierten del mayor poder de negociacion del
distribuidor en el canal derivado de marcas de distribuidor con una alta y progresiva

participacion de mercado.

CUADRO 2.6

Percepciones de los objetivos del distribuidor en la comercializacion de sus marcas

Objetivos del distribuidor en la
comercializacién de sus marcas* Fabrican MD No fabrican MD Total

N |MED|D.T.|N|MED|D.T.| N | MED |D.T.
Margen de beneficios 84 | 535 |1,52|76] 554 | 1.33 |160| 5,44 | 1,43
Fidelizacion de la clientela 84 | 544 (13676 5,37 | 1,47 |160| 5,41 | 1,41
Diferenciacion de la ensefia 84 | 498 | 1,48 |75] 4,95 | 1,40 | 159] 4,96 | 1,44
Cuota de mercado (1) 84 | 5,18 |1,47]176] 4,70 | 1,46 | 160 | 4,95 | 1,48
Poder de negociacién 84 | 5,07 |1,47|74] 4,72 | 1,63 | 158] 4,91 | 1,55
Notoriedad de la enseifia 84 | 488 [1,43 |75 4,55 | 1,40 | 159 4,72 | 1,42
Utilizacién como productos gancho 82 | 443 | 1,66 73] 4,25 | 1,72 | 155| 4,34 | 1,68
Integracién vertical 78 3,82 1,67 172] 3,88 | 1,51 | 150 3,85 | 1,59

*1: Nada importante.......7: Muy importante.
(1): Diferencias significativas al 95%.

A pesar del amplio grado de acuerdo de los fabricantes en relacion a la importancia de los
objetivos perseguidos por el distribuidor con la comercializacién de sus marcas propias, se
encuentran una serie de caracteristicas distintivas de las unidades de negocio que explican

algunas diferencias de opinion respecto estos objetivos (cuadro 2.7).
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CUADRO 2.7
Relacion entre las percepciones de los objetivos del distribuidor en la comercializacion

de sus marcas y el perfil competitivo del fabricante

Objetivos del distribuidor en la Variables descriptivas F de Snedecor
comercializacién de sus marcas
Margen de beneficios e  Empresas pequeias o 241*
Fidelizacion de la clientela e  Gasto publicitario medio o 489wk
Diferenciacion de la ensefia e Lideres o 247*
No fabricar MPP e (0]%k*
Cuota de mercado e  Empresas pequeias o 277*
Poder de negociacién ®  Gasto publicitario bajo o 251%
Utilizacién como productos gancho e Tipo producto: alim. perecedera o 27T7*
Integracion vertical e  Empresas pequeias e DO7*
e  Gasto publicitario bajo o 4.40**

* ke #kxSignificativo al 90%, 95% y 99% respectivamente.

El tamafio de la empresa, medido por las ventas totales, condiciona la opinién de los
productores en cuanto al margen de beneficios, la cuota de mercado y la integracién vertical
(cuadro 2.3. Anexo 1). Las unidades estratégicas de negocio (UEN) con facturacion inferior
a 12020,24 miles de euros se distinguen por conceder una importancia superior a todos estos
objetivos. Con respecto al margen de beneficios, le siguen en orden de importancia las UEN
con facturacion superior a 120.202,42 miles de euros. En relacion con la cuota de mercado y

la integracion vertical, las UEN con facturacion intermedia suceden a las de menor tamafio.

Otra variable importante a la hora de explicar diferencias de opinién respecto a los objetivos
del distribuidor es el gasto publicitario. Los fabricantes que destinan un porcentaje menor a
la publicidad otorgan mayor importancia al objetivo de poder de negociacién y a la
integracion vertical, mientras que los que dedican un porcentaje medio consideran maés

importante la fidelizacion de la clientela (cuadro 2.4. Anexo 1).

El perfil del fabricante influye también a la hora de diferenciar los objetivos del distribuidor
en la comercializacién de sus marcas propias. En este sentido, se observa que, los
fabricantes de productos de alimentacion muestran un mayor grado de acuerdo con respecto

a la utilizacién de estas marcas como productos gancho (cuadro 2.5. Anexo 1), y que las
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empresas que no producen marcas de primer precio, junto con los lideres, enfatizan en

mayor medida el objetivo de diferenciacion de la ensefia (cuadro 2.6. Anexo 1).

La aplicaciéon de un andlisis de componentes principales a los ocho items inicialmente
planteados, revela la existencia de tres factores o tres grandes dreas de objetivos del
minorista en la comercializacién de sus marcas del distribuidor: valor de la ensefa, posicién
competitiva y rentabilidad, que explican el 64,51% de la varianza total (cuadro 2.8)°. El
andlisis comparativo entre fabricantes y no fabricantes de marca de distribuidor con relacién
a las puntuaciones factoriales obtenidas, no muestra diferencias significativas para ninguno
de los componentes extraidos, tal como se podia anticipar tras la lectura detallada de los

resultados presentados en el cuadro 2.6.

CUADRO 2.8
Matriz de componentes rotados de las percepciones de los objetivos del distribuidor en

la comercializacion de sus marcas

Factores
Posicion
Valor de la ensefia competitiva Rentabilidad
Diferenciacion de la ensefia 0,94 0,06 -0,09
Notoriedad de ensefa 0,89 0,24 -0,11
Fidelizacion de la clientela 0,59 0,23 0,44
Integracién vertical 0,05 0,75 -0,10
Poder de negociacién 0,17 0,69 0,08
Cuota de mercado 0,25 0,67 0,32
Utilizacién como productos gancho’ 0,10 0,55 -0,55
Margen de beneficios -0,05 0,09 0,70
% varianza explicada 26,57 23,88 14,06
IPuntuacion factores (fabricantes MD) 0,07 0,11 0,03
IPuntuacién factores (no fabricantes MD) -0,08 -0,13 -0,03
F-Snedecor 0,73 2,102 0,11
Sig. 0,39 0,149 0,74

¥ Los resultados del analisis de componentes principales que se muestran en los cuadros han sido
obtenidos tras extraer los factores con autovalor superior a la unidad y realizar una rotacién varimax.

? Las marcas de distribuidor pueden ser utilizadas como productos gancho para incentivar, via precios, su
posicién competitiva. Por el contrario, el distribuidor puede no hacer uso de esta prictica con el fin de
evitar mermar su rentabilidad para las marcas de distribuidor. Ambos hechos explican las cargas elevadas

y de signo contrario de este item en la posicién competitiva y en la rentabilidad.
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4.2. Percepciones de la gestion de marketing realizada por el minorista en la

comercializacion de las marcas de distribuidor

La gestién de marketing aplicada por el minorista a sus marcas propias, se va a analizar a
través de la percepcion que los fabricantes tienen de sus actuaciones sobre la calidad y el
precio de las marcas de distribuidor, y sobre sus politicas de merchandising y de espacio en

el lineal.

4.2.1. Percepciones de la gestion del producto: la calidad y el precio

La similitud de calidad entre las marcas de fabricante y de distribuidor y el menor precio de
venta al publico de estas dltimas marcas, constituye el principal factor por el que los
minoristas deciden comercializar marcas de distribuidor (Simmons y Meredith, 1983).
Varios estudios aluden la importancia de la calidad percibida de la marca de distribuidor
como factor discriminatorio de la compra (Hoch y Banerji, 1993 y Sethuraman y Cole,
1997), y subrayan el mayor valor de estas marcas frente a las marcas de fabricante (Halstead
y Ward, 1995). Estos ultimos autores observan que las mejoras de calidad de las que son
objeto las marcas de distribuidor no suelen verse acompafiadas de un incremento

significativo de sus precios.

Las afirmaciones relativas a la calidad y la relacién calidad-precio de las marcas de
distribuidor, se caracterizan por poseer grados de acuerdo moderados. Seis de los siete items
que se refieren a estos aspectos obtienen una puntuacion por debajo de 5. Dos de ellos,
incluso alcanzan un valor inferior al punto medio. Las cuestiones relacionadas con el precio

presentan, sin embargo, un grado de acuerdo por encima de 5 (cuadro 2.9).

Frente a las empresas que no fabrican marca de distribuidor, las que si lo hacen, manifiestan
grados de acuerdo significativamente diferentes respecto a varios aspectos de calidad.
Concretamente, estdn en desacuerdo con la afirmacion sobre la calidad inferior de estas

marcas en comparacion con las marcas lideres, creen en mayor medida que la calidad de las
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marcas de distribuidor es cada vez superior y que su relacién calidad-precio es mejor que la

de las marcas de fabricante (cuadro 2.7. Anexo 1).

Las unidades de negocio que integran la muestra, produzcan o no marca de distribuidor,
muestran un claro desacuerdo con la afirmacién que considera que las marcas de detallista
tienen una calidad superior al promedio del mercado. Este resultado es acorde con el

posicionamiento intermedio de estas marcas entre los productos lideres y de primer precio.

Respecto al grado de desacuerdo sobre la consistencia de calidad de las marcas de
distribuidor, Hoch y Banerji (1993) advierten que categorias que requieren procesos de
elaboracién poco sofisticados y ampliamente extendidos es probable que exhiban una
variabilidad de calidad baja para las marcas de distribuidor. Ademds, en lo que respecta a la
consistencia temporal de calidad de estas marcas dentro de una misma categoria, Dunne y
Narasimhan (1999) resaltan que, pese a la mencionada escasa garantia de lealtad del
minorista, la distribucién ha renovado los contratos de produccion de marca de distribuidor
con gran ndmero de fabricantes lideres a lo largo del tiempo (Heinz, Kraft General Foods,

Pillsbury, Beatrice o Ralston Foods).

Por otra parte, los fabricantes presentan un acuerdo notable con que el precio de las marcas
de distribuidor es menor en presencia de marcas de fabricante fuertes. Marcas lideres con
elevada cuota de mercado logran una clara diferenciacion frente al resto de alternativas que
conforman la categoria. Por tanto, es habitual, que en estos casos los distribuidores apliquen
diferenciales de precios superiores entre sus marcas de distribuidor y las marcas de
fabricante lideres con objeto de estimular la cuota de mercado de aquéllas (Raju,

Sethuraman y Dhar, 1995a; Dhar y Hoch, 1997).

Finalmente, cabe destacar el elevado grado de acuerdo con relacién a la disminucién del
precio medio de la categoria motivada por la comercializacion de las marcas de distribuidor,
tal y como sefiala Puelles (1995). Este autor indica que las marcas de distribuidor aumentan

la sensibilidad al precio del consumidor en la categoria, y que si bien la produccién de una
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marca de distribuidor puede suponer un incremento de la cuota de mercado del fabricante,

éste puede producirse a costa de una menor rentabilidad.

CUADRO 2.9

Percepciones de la calidad y el precio de las marcas de distribuidor

Grado de acuerdo o desacuerdo™ Fabrican MD | No fabrican MD Total

N |MED|D.T.[|N|[MED| D.T.| N | MED |D.T.
Cuando existe una marca lider con elevada cuota
de mercado las MD son mas baratas 85| 549 | 141|174 5,32 | 1,46 | 159 5,41 | 1,43
La MD presiona a la baja el precio medio de la
categoria 851 5,35 11,59175] 5,16 | 1,52 | 160| 5,26 | 1,55
La calidad de las MD es cada vez superior (1) 851522 11,3076 4,67 | 1,37 | 161 | 4,96 | 1,36
Existen importantes diferencias de calidad entre
las MD de las distintas ensefias 851 4,78 11,6576 4,64 | 1,42 | 161 ]| 4,71 | 1,54
La MD tiene una calidad inferior a la marca
lider (1) 851 3,86 | 1,76 | 75| 4,87 | 1,83 | 160| 4,33 | 1,86
La MD presenta una mejor relacién
calidad/precio que las MF (2) 851 4,33 | 1,77 |76 3,83 | 1,54 | 161 | 4,09 | 1,68
Las MD no garantizan una calidad constante 831 3,59 11,8376 391 | 1,58 | 159 3,74 | 1,72
La MD tiene una calidad superior al promedio
del mercado 85| 3,49 | 1,55|74| 3,22 | 1,23 | 159 3,36 | 1,41

*1:Totalmente en desacuerdo....... 7: Totalmente de acuerdo.
(1), (2): Diferencias significativas al 99% y 90% respectivamente.

Las caracteristicas del fabricante s6lo afectan a la importancia media concedida a algunas de

las afirmaciones sobre el posicionamiento de calidad de las marcas de distribuidor (cuadro

2.10).

CUADRO 2.10

Relacion de las percepciones de la calidad y el precio de las marcas de distribuidor con

el perfil competitivo del fabricante

Afirmaciones Variables descriptivas F de Snedecor

e  Empresas grandes y o 2738%

La calidad de las MD es cada vez superior medianas

[Existen importantes diferencias de calidad Mayor tamafio 2,82%

entre las MD de las distintas ensefas Menor innovacion 4,09%*

LLa MD tiene una calidad inferior a la marca lider e No Fabricantes MPP ° 837
¢ Empresas medianas y 2,67

La MD tiene una calidad superior al promedio del pequefias 4,49%*

mercado No lideres 3,02%

Fabricantes MPP

* o k% Significativo al 90%, 95% y 99% respectivamente

94




CAPITULO-2

La dimensién y el liderazgo influyen en la opinién sobre la calidad superior de la marca de
distribuidor respecto al promedio del mercado. Los fabricantes de mayor tamafio y los que
ostentan una posicion de liderazgo estan mas en desacuerdo con esta afirmacién. No
obstante, las empresas grandes manifiestan en mayor medida que la calidad de las marcas de
distribuidor es cada vez superior. Estas empresas, al igual que las que declaran gastos de
innovaciéon bajos y medios, mantienen un acuerdo mds elevado sobre las diferencias de
calidad entre las marcas de distribuidor de las distintas ensefias (cuadro 2.8. Anexo 1).
Ademads, los fabricantes de marca de primer precio manifiestan grados de acuerdo diferentes
respecto a dos de las aseveraciones referidas a la calidad de las marcas de distribuidor. Estan
en desacuerdo con la calidad inferior de estas marcas frente a los productos lideres y opinan

que su calidad es superior al promedio del mercado (cuadro 2.9. Anexo 1).

El andlisis de componentes principales efectuado sobre los ocho items de gestiéon de
producto (cuadro 2.11)'°, revela la existencia de dos factores que explican una varianza de
60,02%. El primer factor representa el valor relativo de las marcas de distribuidor, puesto
que incorpora la calidad y la relacion calidad precio de estas marcas frente a las marcas de
fabricante. El segundo componente hace referencia a la variabilidad de calidad de las marcas
de distribuidor. Las puntuaciones obtenidas para ambos factores son utilizadas como
variables dependientes en un andlisis de varianza con objeto de analizar posibles diferencias
entre fabricantes y no fabricantes de marca de distribuidor en la percepcion de ambos
conceptos. Los resultados ponen de manifiesto que los productores de marca de distribuidor
perciben con un grado significativamente mds elevado el valor relativo de estas marcas, tal
como anticipaban los resultados obtenidos en el andlisis exploratorio de las variables

individuales presentadas en el cuadro 2.9 y en el cuadro 2.7 del anexo 1.

' Este cuadro refleja los resultados finales del andlisis de componentes principales tras eliminar por el
orden y los motivos que se detallan las siguientes variables. En primer lugar, la afirmacién “cuando existe
una marca de fabricante con elevada cuota de mercado las marcas de distribuidor son mds baratas”, por ser
Unica variable en un factor. En segundo lugar, el item “la marca de distribuidor presiona a la baja el precio
medio de la categoria”, por obtener un indice de ajuste comparativo -MSA- de 0,41. Por dltimo, la
aseveracion de “la marca de distribuidor tiene una calidad superior al promedio del mercado”, por
presentar una comunalidad de 0,21.
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CUADRO 2.11
Matriz de componentes rotados de las percepciones de la calidad y el precio de las

marcas de distribuidor

Factores
Valor relativo de| Variabilidad de
las MD calidad de las MD

La calidad de las MD es cada vez superior 0,78 0,14
ILa MD tiene una calidad inferior a la marca lider -0,66 0,34
La MD presenta una mejor relacién calidad/precio que las MF 0,76 -0,05
[Existen importantes diferencias de calidad

entre las MD de las distintas ensefias 0,09 0,83
ILas MD no garantizan una calidad constante -0,16 0,73
% varianza explicada 33,09 26,93
Puntuacion factores (fabricantes MD) 0,26 -0,04
IPuntuacion factores (no fabricantes MD) -0,29 0,05
IF-Snedecor 13,13 0,29
Sig. 0,00 0,59

4.2.2. Percepciones del merchandising y de la ocupacion de espacio en el lineal

La marca de distribuidor constituye para el minorista un elemento diferenciador del
establecimiento (Corstjens y Lal, 2000). Su garantizada distribucién y su oportuno lugar en
el lineal (Hoch, 1996), los menores costes fijos que el distribuidor aplica al productor sobre
las marcas de distribuidor en comparacién con las marcas de fabricante (Nandan y
Dickinson, 1994; Hoch, 1996; Dunne y Narasimhan, 1999 y Recio y Roman, 1999) y la
relacién mds directa del minorista tanto con los productos que comercializa como con el
consumidor, propician un mejor merchandising de las marcas de distribuidor frente a las

marcas de fabricante.

En este sentido, las UEN entrevistadas muestran, en general, elevados grados de
acuerdo, superiores a 5, con las afirmaciones planteadas sobre el merchandising y la
ocupacion de las marcas de distribuidor en el lineal. Solamente la que se refiere al
desarrollo de la gestiéon de categorias como obstdculo a la expansién de estas marcas,
presenta un valor ligeramente inferior a la media (cuadro 2.12). No obstante, los

fabricantes de marcas de distribuidor manifiestan opiniones significativamente
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diferentes de los no fabricantes en tres de las afirmaciones. Concretamente, estin menos
de acuerdo con la aseveracion sobre la imitacion, e incluso ligeramente en desacuerdo
sobre los efectos negativos de la gestion por categorias en la expansion de las marcas de
distribuidor. Ademads, creen en mayor medida que estas marcas reducen la presencia de

las marcas de fabricante en la categoria (cuadro 2.10. Anexo 1).

CUADRO 2.12

Percepciones de la gestion minorista del lineal de las marcas de distribuidor

Grado de acuerdo o desacuerdo® Fabrican MD No fabrican MD Total

N |MED|D.T.{ N [MED|D.T.| N [MED |D.T.

Las MD estan situadas en lugares mas
ventajosos 85] 565 |1,45]75] 533 |1,56]160] 5,5 |1,51

La incorporacién de nuevas categorias reduce
el espacio en el lineal a las marcas de
fabricante en categorias tradicionales 85| 556 | 1,57 |76 | 5,17 | 1,58 | 161 | 5,38 | 1,58

Los distribuidores utilizan en sus MD signos
y aspectos externos que imitan a la marca

lider (2) 841512 | 1,72 176 5,62 | 1,46 | 160 | 5,36 | 1,62
Los distribuidores no aplican los mismos
costes fijos a las MF que a las MD 81| 5,36 | 1,51 |71 | 5,35 | 1,38 | 152 | 5,36 | 1,45

Las MD ocupan mayores espacios en los
lineales a los que deberian corresponderles

seglin sus CM. 85| 524 | 1,77 |76 | 5,38 | 1,63 | 161 | 5,30 | 1,70
La introduccion de una MD reduce MF en la

categoria (1) 84| 554 [ 14976 ] 4,84 | 1,59 | 160 | 5,21 | 1,57
Los distribuidores sitdan las MD en los

lineales rodeando a la marca lider 85| 5,08 | 1,52 76| 5,29 | 1,45 | 161 | 5,18 | 1,49
El desarrollo de la gestioén por categorias

perjudica la expansion de la MD (1) 83| 3,84 | 1,69 | 74 | 4,09 | 1,45 | 157 | 3,96 | 1,58

*1:Totalmente en desacuerdo....... 7: Totalmente de acuerdo.
(1), (2): Diferencias significativas al 99% y 90% respectivamente.

Por otra parte, se advierten discrepancias en las percepciones de los fabricantes segin su
perfil estratégico. En el cuadro 2.13 se presentan los resultados obtenidos tras la aplicacién

de un analisis de varianza.
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CUADRO 2.13
Relacion de las percepciones de la gestion minorista del lineal de las marcas de

distribuidor y el perfil competitivo del fabricante

Afirmaciones Variables descriptivas F de Snedecor
° 5 91***
Las MD estan situadas en lugares mas ® Mayor tamaiio ° 3’91**
ventajosos * Lideres . 5’54***
e Innovacién media ’
La incorporacién de nuevas categorias o 3730%x
reduce el espacio en el lineal a las marcas ® Mayor tamafio o 732k
de fabricante en categorias tradicionales e Innovacién media
Los distribuidores utilizan en sus MD ¢ Innovacién media e 2739%
Signos y aspectos externos que imitan a la e  No fabricantes MPP o 3,13%
marca lider
Las MD ocupan mayores espacios en los ®  Sectores mds concentrados ° 3,05%
lineales a los que deberian corresponderles * Mayor tamaiio * 586k
segiin a sus cuotas de mercado ® Lideres *  3,06%*
e Innovacion media o ]5,59%%*
e  Gasto publicitario medio y alto o 276%
La introduccion de una MD reduce MF en e Innovacion media LI iolole
la categoria
Los distribuidores sitian las MD en los *  Concentracién media ° 5,62k
lineales rodeando a la marca lider * Lideres * 381**
e Innovacion media o D2A48%*
e  No fabricantes MPP o 4 AR**
El desarrollo de la gestion por categorias ® Menor tamafio o 536%**
erjudica la expansion de la MD e  No fabricantes MPP o B 37wk

w0 %k k% Significativo al 90%, 95% y 99% respectivamente.

Existen diferencias significativas en el grado de acuerdo concedido a estos aspectos tanto
cuando se caracteriza a los fabricantes segin las variables descriptivas de liderazgo o
tamafio como cuando se hace por las variables que méds directamente definen su estrategia de
producto mercado: innovacion, gasto publicitario o fabricacién de marcas de primer precio.
No obstante, se observa una escasa influencia de las caracteristicas de la categoria: tipo de
producto, concentraciéon y dmbito de mercado. Esta ultima variable y el tipo de producto no

influyen significativamente en ninguna de las afirmaciones planteadas.

El liderazgo y el tamafio de la empresa condicionan la percepcion que tienen los fabricantes
sobre varios aspectos relacionados con la gestion minorista del lineal. Las empresas de
mayor tamafio y los lideres, son las que principalmente perciben que las marcas de

distribuidor estdn situadas en lugares mds ventajosos en los lineales y que ocupan espacios
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superiores a los que deberia corresponderles de acuerdo a su cuota de mercado. Las
empresas con gasto publicitario medio-alto y las que pertenecen a sectores maés
concentrados, destacan también este ultimo aspecto. Estas, junto con los lideres, creen
ademads que las marcas de distribuidor se colocan estratégicamente en los lineales rodeando

a sus marcas (cuadro 2.11. Anexo 1).

Los fabricantes con un mayor porcentaje de ventas por nuevos productos, dan menos
importancia a todos los aspectos planteados sobre la gestion minorista del lineal de las
marcas de distribuidor (por debajo de 5). Les siguen por grado de importancia los menos
innovadores, y los que mayor acuerdo manifiestan con las afirmaciones son los que poseen

un nivel medio de innovacién (cuadro 2.12. Anexo 1).

En lo que respecta a la produccién de marcas de primer precio, se observa un menor grado
acuerdo de sus fabricantes con las afirmaciones sobre imitacién y colocacién de las marcas
de distribuidor en los lineales rodeando a la marca lider. Ademds, estos productores
expresan una ligera discrepancia sobre la aseveracion que sostiene que el desarrollo de la
gestion por categorias perjudica la expansion de la marca de distribuidor (cuadro 2.13.

Anexo 1).

El andlisis de componentes principales efectuado sobre las afirmaciones propuestas
incorpora en un tinico factor todos los items referidos a la gestién minorista del lineal''. Este
factor explica un 43% de la varianza total. Se contrasta la idoneidad de la escala para
representar el concepto de gestion minorista del lineal mediante un andlisis de fiabilidad,
obteniéndose un alpha de Cronbach de 0,77. El andlisis de varianza entre la puntuacién
factorial obtenida para los fabricantes de marca de distribuidor y la correspondiente a los no

fabricantes de estas marcas no ha revelado diferencias significativas (cuadro 2.14).

' La afirmacién que sostiene que el desarrollo de la gestién por categorias perjudica la expansién de la
marca de distribuidor, es extraida del andlisis por presentar un indice de ajuste comparativo -MSA- muy
bajo, concretamente de 0,47. Una vez eliminada, los indices de ajuste comparativo de todas las
afirmaciones alcanzan valores superiores a 0,70.
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CUADRO 2.14
Matriz de componentes rotados de las percepciones de la gestion minorista del lineal de

las marcas de distribuidor

Factores

Gestion minorista del lineal
Las MD estdn situadas en lugares mds ventajosos 0,80
La incorporacién de nuevas categorias reduce el espacio en el lineal
a las marcas de fabricante en categorias tradicionales 0,63
Los distribuidores utilizan en sus MD signos y aspectos externos
que imitan a la marca lider 0,53
Los distribuidores no aplican los mismos costes fijos a las MF que a
las MD 0,59
Las MD ocupan mayores espacios en los lineales a los que deberian
corresponderles de acuerdo a sus CM. 0,76
La introduccién de una MD reduce MF en la categoria 0,52
Los distribuidores sitian las MD en los lineales rodeando a la marca|
lider 0,72
% varianza explicada 43,00
IPuntuacion factores (fabricantes MD) 0,03
Puntuacion factores (no fabricantes MD) -0,04
F-Snedecor 0,19
Sig. 0,66

4.2.3. Percepciones de los resultados obtenidos por el minorista en la

comercializacion de las marcas de distribuidor

Las afirmaciones relativas a los resultados obtenidos por el distribuidor en la
comercializacion de las marcas de distribuidor hacen referencia a los efectos que la gestién
de la marca de distribuidor tiene sobre la cuota de mercado y el margen de beneficios
obtenidos por el minorista. Las afirmaciones planteadas presentan valores diversos (cuadro

2.15).

Existe un acuerdo més alto sobre la mayor pérdida de cuota de mercado de las segundas y
terceras marcas en comparacion con las marcas lideres frente a la marca de distribuidor. No
obstante, se observan diferencias significativas segin la fabricacion de marcas de
distribuidor, estando mds a favor de esta aseveracion los productores de este tipo de marcas

(cuadro 2.14. Anexo 1). La cuestién para la que los fabricantes sefialan menor grado de
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acuerdo (aunque proximo a 4), es la que relaciona la cuota de mercado de las marcas de

distribuidor con el margen bruto de la categoria.

En lo que respecta a la competencia de las marcas de distribuidor con marcas lideres o
segundas y terceras marcas, varias investigaciones destacan la rivalidad més fuerte con estas
dltimas. McMaster (1987) sefiala que, en ocasiones, las marcas de distribuidor benefician a
las marcas lideres, ya que compiten con marcas menores. Autores como Puelles (1995) o
Dunne y Narasimhan (1999) descartan la conveniencia de producir marca de distribuidor por
fabricantes lideres, para los que Hoch (1996) y Quelch y Harding (1996) proponen la opcién
de elaborar segundas marcas de fabricante frente a las marcas de distribuidor. Ambas
investigaciones apuntan que la produccidn de estas marcas le permite al fabricante evitar una
excesiva competencia en precios entre las marcas de distribuidor y sus marcas lideres, y
consecuentemente, previene a éstas ultimas del efecto negativo que una guerra de precios

desencadenaria en su imagen y valor de marca.

CUADRO 2.15

Percepciones de los resultados minoristas obtenidos con las marcas de distribuidor

Grado de acuerdo o desacuerdo* Fabrican MD No fabrican MD Total

N | MED [ DT. | N [ MED | D.T. | N |MED| D.T.

Las 2% y 3* MF pierden mas cuota de
mercado que las marcas lideres frente a
las MD (1) 84 | 532 | 1,56 | 75| 4,89 [ 1,35 | 159 | 5,12 | 1,48

El distribuidor obtiene un mayor
margen de beneficios con las MD que
con las MF 84 |1 435 | 1,90 | 73 | 4,56 | 1,72 | 157 | 4,45 | 1,82

La MD sustrae una mayor cuota de
mercado a la MF lider que a la marca
m4s barata del lineal 85 | 422 [ 1,87 | 75| 3,95 | 1,52 | 160 | 4,09 | 1,71

Las cuotas de mercado de las MD son
mads elevadas en categorias con
mayores margenes brutos 84 | 3,99 1,73 | 72 | 3,97 1,45 | 156 | 3,98 | 1,60

*1:Totalmente en desacuerdo....... 7: Totalmente de acuerdo.
(1): Diferencias significativas al 90%.

Existen diferencias de opinién de las unidades de negocio que componen la muestra sobre

varias de estas cuestiones, segtin su perfil competitivo (cuadro 2.16).
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CUADRO 2.16
Relacion de las percepciones de los resultados minoristas obtenidos con las marcas de

distribuidor y el perfil competitivo del fabricante

Afirmaciones Variables descriptivas F de Snedecor
Las 2° y 3* MF pierden mds cuota de e Posicién competitiva baja o 407%%
mercado que las marcas lideres frente a las| ¢  Gasto publicitario bajo o 277%
MD
El distribuidor obtiene un mayor margen ¢ Innovacién baja y media o 3)70%*
de beneficios con las MD que con las MF
[La MD sustrae una mayor cuota de * Empresas pequefas y medianas e 3,00%
mercado a la MF lider que a la marca mds ® Posicién competitiva media y o 246*
barata del lineal baja
e Innovacion media e 20O3*
e  Gasto publicitario bajo y medio o 382%*

* ok k%% Significativo al 90%, 95% y 99% respectivamente.

Con relacién a la competencia entre la diversidad de marcas comercializadas por el
minorista, se advierte que los productores con una baja cuota de mercado y que menos
gastan en publicidad creen en mayor medida que las marcas de distribuidor afectan mais a las
segundas y terceras marcas de fabricante que a las marcas lideres. Respecto a la captacién de
mayor cuota de mercado por parte de la marca de distribuidor a la marca lider que a las
marcas mds baratas del lineal, estin menos de acuerdo los fabricantes de mayor tamafio,
lideres en sus mercados de referencia, con un gasto publicitario mds elevado y una baja

innovacion (cuadro 2.15. Anexo 1)

El perfil competitivo de los fabricantes no afecta en gran medida a la percepcion del margen
minorista para las marcas de distribuidor. De hecho, puede apreciarse unicamente la
influencia significativa del grado de innovacién en la disparidad de opinién de los
fabricantes sobre esta cuestion. Asi, se obtiene que las unidades de negocio con una
innovacion alta opinan, frente al resto, que el distribuidor consigue un margen de beneficios

superior con las marcas de fabricante que con sus marcas propias (cuadro 2.16. Anexo 1).

Por dltimo, de igual forma que para las afirmaciones de gestion del producto y las referidas a
la gestiébn minorista del lineal, se efectiia un andlisis de componentes principales para los

items de resultados detallistas. Sin embargo, el incumplimiento de los valores de indice de
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ajuste comparativo y comunalidad para dos de las cuatro variables planteadas'?, impide, en

este caso, la consideracion de los resultados provenientes de la aplicacion de esta técnica.

5. LA GESTION DEL FABRICANTE HACIA LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR

Una vez descritos los fabricantes que componen la muestra segtin su perfil competitivo y
analizada su percepcion sobre la gestion estratégica que los distribuidores practican con sus
marcas, conviene examinar la gestién de la marca de distribuidor por el fabricante. En este
epigrafe se desarrollan, por una parte, diversos aspectos relevantes de la decisién de elaborar
marcas de distribuidor. Concretamente, se investigan las caracteristicas de los fabricantes de
marca de distribuidor, de las categorias en las que el minorista le propone la produccién de
estas marcas, la importancia de la marca de distribuidor en la estrategia del fabricante y sus
motivaciones de produccién. Por otra parte, se profundiza en la gestion de la marca de
distribuidor en la estrategia del fabricante, comenzando con el andlisis comparativo del
proceso de produccién y comercializacién de las marcas de distribuidor con respecto a las
marcas de fabricante, para finalizar con los resultados econémicos y relacionales derivados

de la elaboracion de las marcas de distribuidor.

5.1. Analisis de la decision de fabricar marcas de distribuidor

5.1.1. Perfil de los fabricantes de marcas de distribuidor

La distribucién de la muestra de unidades de negocio investigadas, entre fabricantes que
producen marca de distribuidor y los que optan por no hacerlo, es notablemente homogénea.

En concreto, de los 161 cuestionarios recibidos, 85 unidades de negocio (52,8%) declaran

'2 En el andlisis de componentes principales realizado sobre las cuatro variables de resultados minoristas
se obtienen dos factores. La afirmacion referente a la mayor competencia de las marcas de distribuidor con
las segundas y terceras marcas de fabricante que con las marcas lideres es extraida del andlisis por
presentar un indice de ajuste comparativo de 0,47. En un andlisis factorial posterior para las tres variables
restantes, el aspecto relacionado con el margen comparativo que el distribuidor obtiene con las marcas de
distribuidor y las marcas de fabricante es eliminado por obtener una comunalidad de 0,27.
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producir estas marcas. El perfil competitivo de los fabricantes de marca de distribuidor se

pone de manifiesto en el cuadro 2.17.

CUADRO 2.17

Perfil de los fabricantes de marcas de distribuidor

Tipos de productos comercializados por las UEN

N° de respuestas % valido

Alimentacién general y bebidas 49 57,6%
Alimentacién perecedera 28 32,9%
Aseo personal y limpieza del hogar 5 5,9%
Otros 3 3,5%

Total 85

Cuota de mercado de las tres primeras empresas competidoras

Inferior al 36% 14 25,0%
Entre el 36% y el 70% 34 60,7%
Superior al 70% 8 14,3%

Total 56

Ambito geografico de referencia

Regional 9 10,6%
Nacional 76 89,4%

Total 85

Facturacion de las UEN (en miles de euros)

Inferior a 12.020,24 27 38,0%
Entre 12.020,24 y 120.202,42 31 43.7%
Superior a 120.202,42 13 18,3%

Total 71

Cuota de mercado promedio de la UEN

Lideres 26 31,0%
Entre el 50% del lider y el lider 25 29,8%
Inferior al 50% del lider 33 39,3%

Total 84

Innovacion (% sobre ventas totales de los nuevos productos
introducidos en los ultimos tres anos)

menor del 10% 33 40,7%
del 10% al 29% 37 45,7%)
mayor o igual del 11 13,6%
30%

Total 81
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CUADRO 2.17 (Continuacion)

Perfil de los fabricantes de marcas de distribuidor

G. Publicitario (% sobre ventas totales del gasto publicitario durante los altimos tres afios, con
relacion a los tres principales competidores)

Bajo 39 46,4%
Medio 22 26,2%
Alto 23 27,4%
Total 84
Fabricantes de marca de primer precio
Si 27 31,8%
No 58 68,2%
Total 85

Los resultados obtenidos revelan el bajo porcentaje de fabricantes de marca de distribuidor
que producen bienes en las categorias de aseo personal y limpieza del hogar, que compiten

en sectores con una alta concentracion, y que venden Unicamente en mercados regionales.

Con relacién a las variables descriptivas de liderazgo y tamafo, se observa, por una parte,
una distribucién relativamente homogénea de la produccion de marca de distribuidor segtin
la posicién competitiva. No obstante, son las unidades de negocio de mediano y pequeio

tamafio las que en mayor medida optan por la elaboracién de estas marcas.

Por ultimo, en lo que respecta a las variables que definen la estrategia de producto mercado
del fabricante, conviene destacar el bajo gasto publicitario y el bajo-medio gasto destinado a
innovacion de las unidades de negocio productoras de marca de distribuidor. Pese a que
existe un porcentaje importante de fabricantes de estas marcas que elaboran productos de

primer precio, todavia es elevada la proporcién de los que no lo hacen.
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5.1.2. Andlisis de las categorias en las que el distribuidor propone la fabricacion de

marcas de distribuidor

Las categorias en las que los minoristas proponen a los fabricantes la elaboracién de marcas
de distribuidor estén caracterizadas, fundamentalmente, por un elevado volumen de ventas y
una alta sensibilidad al precio, un nivel medio de imagen de marca de fabricante y de
nuimero de marcas de fabricante, y un nivel bajo de dispersioén de las cuotas de marcado, de

margen de beneficios, de grado de innovacién y de inversion publicitaria (cuadro 2.18).

Los elevados valores obtenidos para el volumen de ventas y la elasticidad al precio, son
acordes con los resultados expuestos en la literatura especializada. Hoch y Banerji (1993)
observan que el distribuidor estd dispuesto a incrementar el esfuerzo de marketing sobre la
marca de distribuidor en categorias con un mayor volumen de ventas, puesto que el
rendimiento esperado sobre la inversion es siempre superior al de productos con un bajo
nivel de ventas (Hoch y Banerji, 1993). Con relacién a la sensibilidad al precio, son varios
los autores que encuentran que en categorias eldsticas la participaciéon de la marca de
distribuidor es sustancialmente més elevada (Connor y Peterson, 1992; Dhar y Hoch, 1997).
En estas categorias, el diferencial de precios entre marcas de fabricante y de distribuidor no
ha de ser tan acusado para incentivar la adquisicién de las marcas de distribuidor por el

consumidor.

Por otra parte, los menores valores observados para la innovacién y la inversién publicitaria,
tienen su explicacion en la peor participacion de mercado que las marcas de distribuidor
logran en categorias con altos niveles para estas caracteristicas (Simmons y Meredith, 1983;

Hoch y Banerji, 1993; Recio y Romén, 1999 y Galeano, 1999).
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CUADRO 2.18

Caracteristicas de las categorias en las que el minorista propone al fabricante la

elaboracion de marcas de distribuidor

Caracteristicas de las categorias en las que el minorista propone al

fabricante la elaboracion de marcas de distribuidor* N MED D.T.
'Volumen de ventas 84 5,33 1,43
Sensibilidad al precio 80 5,16 1,49
Imagen de las marcas de fabricante 80 4,19 1,55
INtimero de marcas de fabricante 79 4,01 1,46
[Dispersion de las cuotas de mercado 77 3,88 1,50
[Margen de beneficios 82 3,55 1,54
Grado de innovacion 81 3,31 1,58
Inversion publicitaria 80 3,06 1,68

*1:Nivel muy bajo....... 7: Nivel muy alto

Se pueden observar diferencias significativas en la opinién de los fabricantes sobre algunos

de los items planteados, cuyo resumen se muestra en el cuadro 2.19.

CUADRO 2.19

Relacion de las caracteristicas de las categorias en las que el minorista propone la

elaboracion de marcas de distribuidor, con el perfil competitivo del fabricante

Caracteristicas de las categorias Variables F de Snedecor
Volumen de ventas e  Gasto publicitario bajo o 336%*
e  Empresas grandes o 33I**
INUmero de marcas de fabricante e Lideres o 3 33%:%
Grado de innovacién e Empresas medianas y pequefias o 4776%*
e Innovacion alta o ]2,]7%%*
e Tipo de producto: aseo y limpieza o 208%
Inversién publicitaria e Tipo de producto: alimentacién
perecedera e 3 39%:%
Imagen de las marcas de fabricante e  Gasto publicitario alto o 375%*
Sensibilidad al precio ® Sectores menos concentrados o 251%
e  Empresas grandes o  (,00%**

* ok w3k Significativo al 90%, 95% y 99% respectivamente.

Las caracteristicas descriptivas del fabricante, tamafio y liderazgo, afectan a varios de los

aspectos propuestos. Concretamente, las empresas grandes, manifiestan un valor bajo para la

caracteristica de innovacion, alto para la sensibilidad al precio y bastante elevado para el
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nimero de marcas de fabricante. Este dltimo aspecto es igualmente requerido a fabricantes

lideres (cuadro 2.17. Anexo 1).

El tipo de producto y la concentracién sectorial condicionan también la opinién sobre
algunas caracteristicas. La primera variable influye en el grado de innovacién y la inversion
publicitaria, mientras que la segunda afecta al nivel de sensibilidad al precio (cuadro 2.18.

Anexo 1).

Por una parte, respecto al grado de innovacidn, la exigencia es mayor en el sector de aseo
personal y limpieza del hogar, en el que el valor obtenido (4,6) supera el grado de exigencia
medio de la escala (4). Los sectores de alimentacién general y bebidas, y alimentacién
perecedera reflejan un nivel inferior al medio. En cuanto a la inversion publicitaria, el valor
obtenido es menor que 4 en las tres categorias de productos consideradas. No obstante, el
sector de alimentacion perecedera presenta un reclamo maés alto, seguido de aseo personal y
limpieza del hogar y por dltimo, de alimentacién general. Por otra parte, con relacion al
grado de concentracion, se advierte un efecto en la sensibilidad al precio, siendo esta
caracteristica principalmente exigida a empresas que operan en sectores menos

concentrados.

Finalmente, cabe resaltar la influencia de la innovacién del fabricante y su inversién
publicitaria en las diferencias de opinién respecto a las caracteristicas de innovacién, imagen
de las marcas de fabricante y volumen de ventas (cuadro 2.19. Anexo 1). Las empresas con
innovacién alta, declaran que el detallista les propone fabricar marca de distribuidor en
categorias con un grado de innovacién elevado. La imagen de las marcas de fabricante
presenta diferencias significativas segun el gasto publicitario. Concretamente, la produccién
de marcas de distribuidor es requerida en categorias con alta imagen de las marcas de
fabricante, a productores con elevada inversion publicitaria. Por el contrario, a los que
cuentan con una inversién publicitaria baja, se les solicita la elaboracién de marca de

distribuidor en categorias con mds altos volimenes de venta.
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Los resultados obtenidos revelan aspectos interesantes en la gestion de las marcas de
distribuidor por parte del detallista. En primer lugar, parece que, en la medida de lo posible,
los distribuidores estdn dispuestos a capitalizar el esfuerzo realizado por los productores
hacia sus marcas de fabricante, y evitar invertir en investigacion de necesidades y deseos de
los consumidores. Este hecho se pone de manifiesto, en la medida en que el distribuidor
acude a fabricantes con poder de mercado para proponer la elaboracién de marcas de
distribuidor en categorias con mas alta diferenciacion de las marcas de fabricante. Asi, los
productores lideres, de gran tamafio, innovadores y con elevados niveles de inversion
publicitaria, declaran que el distribuidor les propone fabricar marcas de distribuidor en
categorias con mds amplia variedad de surtido (nimero de marcas de fabricante), altos
grados de innovacién y elevada notoriedad de las marcas de fabricante (imagen de las
marcas de fabricante). Desde su aparicion, las marcas de distribuidor han obtenido una
menor participacidn en categorias con estas caracteristicas. Por lo que con el desarrollo de
oportunos programas de control, su elaboracién por parte de estos productores, podria
suponer una garantia de calidad, que bien podria contribuir a mejorar la evolucién de estas

marcas en categorias tradicionalmente dificiles.

Por el contrario, fabricantes mds pequefios, poco innovadores y con baja inversion
publicitaria, declaran que el detallista les propone elaborar estas marcas en categorias con
menor variedad de surtido, innovacién y notoriedad de marcas de fabricante, y con mayor
volumen de ventas. Caracteristicas que representan productos mds sencillos, donde
tradicionalmente las marcas de distribuidor han alcanzado mejores participaciones de

mercado.

El andlisis de componentes principales permite agrupar los ocho items referidos a las
caracteristicas principales de las categorias en las que el distribuidor demanda la fabricacién
de marca de distribuidor, en cuatro factores -categorias diferenciadas, categorias maduras,
rentabilidad e innovacidn de la categoria y competencia entre marcas de fabricante- con un

porcentaje de varianza explicada del 71,755% (cuadro 2.20)".

" Los resultados del andlisis de componentes principales que se muestran en los cuadros, han sido
obtenidos tras extraer los factores con autovalor superior a la unidad y realizar una rotacién varimax.
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CUADRO 2.20
Matriz de componentes rotados de las caracteristicas de las categorias en las que el

distribuidor propone fabricar marca

Factores
Rentabilidad e | Competencia entre
Categorias diferenciadasiCategorias maduras| Innovacion de la jmarcas de fabricante
categoria
Imagen de las MF 0,87 0,05 0,04 -0,07
Inversion publicitaria 0,82 0,04 0,28 0,03
'Volumen de ventas -0,05 0,82 0,03 0,06
Sensibilidad al precio 0,15 0,79 -0,05 0,11
Margen de beneficios 0,04 -0,23 0,83 0,18
Grado de innovacion 0,18 0,21 0,76 -0,18
Nimero de MF" 0,53 0,05 -0,12 0,54
Dispersion de las CM -0,09 0,15 0,06 0,88
% varianza explicada 25,93 18,94 13,99 12,91

Se efectia un andlisis cluster a los resultados del anélisis de componentes principales, y se
constata la existencia de tres grupos de fabricantes (cuadro 2.21)". Un andlisis de varianza
permite determinar como caracteristicas discriminatorias los cuatro factores obtenidos para
representar las caracteristicas de las categorias en las que el minorista propone al productor

la elaboracion de marcas de distribuidor.

Los fabricantes del grupo uno, reconocen un nivel medio-bajo de exigencia para todas las
caracteristicas apuntadas. Concretamente, asignan el valor mas bajo a las categorias
maduras, siendo el tnico segmento que manifiesta un valor por debajo del nivel medio para

este aspecto.

Los productores del grupo dos, declaran que el minorista les propone fabricar marcas de

distribuidor en categorias diferenciadas y con alto grado de innovacién y margen bruto. El

' La caracteristica de “niimero de marcas de fabricante” supone un indicador tanto de la diferenciacién de
la categoria como de la competencia. Es por este motivo que sus cargas factoriales son elevadas en los
componentes referidos a ambos aspectos

> El andlisis cluster se ha realizado utilizando el método de Ward para formar los grupos. La
determinacidon del nimero de segmentos se ha llevado a cabo mediante la inspeccion visual del
dendograma.
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valor otorgado por este segmento a las caracteristicas mencionadas es superior al del resto

de los grupos.

Los fabricantes clasificados en el segmento tres, destacan con un nivel de importancia
elevado, y superior al resto de los productores, las caracteristicas relacionadas con la
madurez de la categoria y la competencia entre marcas de fabricante. Por el contrario, citan
con niveles bajos e inferiores al resto, las caracteristicas de diferenciacion y rentabilidad e

innovacion.

CUADRO 2.21
Segmentos de fabricantes en funcion de las caracteristicas de las categorias en las que

el detallista propone fabricar marca de distribuidor

Segmentos
1 2 3 F de Snedecor
Categorias diferenciadas -0,46 0,79 -0,67 28,42 %%
Categorias maduras -1,04 0,33 0,79 45,98***
IRentabilidad e innovacién de la categorial -0,09 0,43 -0,55 6,61 ***
Competencia entre marcas de fabricante -0,18 -0,21 0,55 4.27%%
N 24 30 19

*H #k%% Significativo al 95% y 99% respectivamente.

Para los tres grupos de fabricantes se investigan posibles diferencias segin su perfil
competitivo. Los resultados de los andlisis de varianza efectuados reflejan diferencias
estadisticamente no significativas en las cuatro dimensiones evaluadas. Por lo que se obtiene
que las variables descriptivas del fabricante (liderazgo y tamaiio), las caracteristicas de sus
categorias (tipo de producto, concentracion sectorial), y las variables de su estrategia
producto-mercado (grado de innovacion, inversion publicitaria y fabricacién de marcas de
primer precio) no permiten discriminar entre los tres segmentos de productores

1dentificados.
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5.1.3. Andlisis de la importancia de las marcas de distribuidor en la estrategia del

fabricante

La importancia de las marcas de distribuidor en la estrategia del fabricante viene
determinada por la proporcion de marcas de distribuidor en su cartera de productos y los

formatos comerciales para los que trabaja este tipo de marcas.

El porcentaje promedio sobre el total de ventas que representan las marcas de distribuidor en
la cartera del fabricante, asciende a un 23 por ciento. No obstante, esta variable presenta una
desviacién tipica muy alta (22,73), oscilando entre un minimo de 0,5 por ciento y un

maximo de 100 por ciento. En la figura 2.1 se puede observar su histograma.

FIGURA 2.1

Porcentaje sobre el total de ventas que representan las marcas de distribuidor

30 ~

25 +
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Frecuencia
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Porcentaje N=82

El valor medio obtenido para esta variable difiere significativamente segtn el tipo de
productos comercializados por la unidad de negocio y la estrategia de producto mercado del

fabricante (cuadro 2.22).
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CUADRO 2.22
Relacion entre el porcentaje de ventas que representan las marcas de distribuidor en la

cartera del fabricante y su perfil competitivo

Variables F de Snedecor
Porcentaje de ventas de la marca de ¢ Tipo de producto: Alimentacién general ®  (,82%F*
distribuidor en la cartera de y bebidas
producto del fabricante e  Gasto publicitario bajo e 3.06%
e Fabricantes MPP e (,53%*

* ok k% Significativo al 90%, 95% y 99% respectivamente.

Los productores que operan en mercados de alimentacion general y bebidas, que tienen una
baja inversion publicitaria, y aquellos que elaboran marcas de primer precio son los que
declaran un valor més elevado para el porcentaje de marcas de distribuidor en sus carteras de

productos (cuadro 2.20. Anexo 1).

Se puede categorizar esta variable en tres niveles en base a la inspeccidn de su histograma:
porcentaje de marcas de distribuidor bajo (menor del 20%), medio (del 20% al 50%) y alto
(superior al 50%). En el cuadro 2.23 se realiza un andlisis comparativo de la posicién
competitiva de los fabricantes para los tres niveles, del que se desprende que las marcas de
distribuidor tienen especial interés para productores no lideres. Asi, mientras el 70,8% de los
fabricantes de marca de distribuidor lideres en sus mercados de referencia declaran que estas
marcas suponen menos del 20% del total de sus ventas; la misma representacion se obtiene

para el 42,1% de los fabricantes de marca de distribuidor no lideres.

CUADRO 2.23
Porcentaje sobre el total de ventas que representan las marcas de distribuidor y

posicion competitiva

Posicién competitiva
% ventas MD [Inferior al 50% del lider| Del 50% al 99% del lider | Lider Total X?
Menor del 20% 43,8% 40,0% 70,8% | 50,6% 7,52°
14 10 17 41
Del 20% al 50% 43,8% 52,0% 16,7% | 38,3%
14 13 4 31
Mas del 50% 12,5% 8,0% 12,5% 11,1%
4 2 3 9
Total 32 25 24 81

% 33,3% casillas con frecuencia esperada inferior a 5.
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Con relacién a los principales formatos para los que se producen marcas de distribuidor,
destacan los hipermercados (77%) y supermercados (71%), seguidos de las tiendas de

descuento (49%) y las centrales de compras (35%). Ver cuadro 2.24.

CUADRO 2.24
Formatos principales de los distribuidores para los que se fabrican marcas de
distribuidor
Formato Niimero de respuestas afirmativas % valido
Hipermercado 74 77,1
Supermercado 68 70,8
Tienda Descuento 47 49,0
Central de compras 34 354

El perfil competitivo del fabricante dnicamente influye en la elaboraciéon de la marca de
distribuidor para los formatos comerciales de tienda descuento y central de compras (cuadro
2.25). Por una parte, con relacién a las tiendas descuento, se obtiene que entre el 50% vy el
60% de los productores de alimentacion, bien sea general o perecedera, fabrican marcas de
distribuidor para este formato comercial, frente a ninguno de los productores de perfumeria
y drogueria de la muestra. Asimismo, con tasas de respuesta elevadas, superiores al 65%,
destacan los fabricantes de marcas de primer precio y las empresas grandes. Por otra parte,
en lo que respecta a las centrales de compra, conviene destacar la baja colaboracién de las
unidades de negocio grandes y medianas frente a las pequenas, de las que el 70% declara

realizar marcas de distribuidor para este formato comercial (cuadro 2.21. Anexo 1).

CUADRO 2.25
Relacion de los formatos comerciales para los que se elabora marca de distribuidor y el

perfil competitivo del fabricante

Formatos comerciales para los que se Variables X*
produce marca de distribuidor
Tienda descuento ¢ Tipo de producto: Alimentacién o 490°
e  Fabricacion MPP o 4.84%%
e Empresas grandes o  472%
Central de compras e  Empresas pequeiias e ]5,59%H*

* ok k% Significativo al 90%, 95% y 99% respectivamente.
% 33,3% casillas con frecuencia esperada inferior a 5.
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Por dltimo, con objeto de determinar las posibles diferencias entre las variables
representativas de la importancia de la marca de distribuidor en la estrategia del fabricante y
lo que fabrican, se realizan los correspondientes analisis de comparacién de medias y de
frecuencias. Las variables a explicar son, por una parte, el porcentaje de ventas de las
marcas de distribuidor en la cartera de productos del fabricante y, por otra, el formato
comercial para el que se distribuyen estas marcas. Como variable explicativa se utiliza la
pertenencia de los fabricantes a diferentes segmentos en funcién de las caracteristicas de las
categorias en las que el distribuidor demanda la elaboracién de marcas de distribuidor. Los
resultados obtenidos en el andlisis de varianza y las tablas de contingencia empleadas no

resultan estadisticamente significativos.

5.1.4. Andlisis de las motivaciones para fabricar marcas de distribuidor

En la literatura especializada se enuncian una serie de razones por las que los fabricantes
optan por la produccién de una marca de distribuidor. Entre las mds citadas en nuestra
investigacion, destacan la obtencién de economias de escala, el crecimiento de la cuota de
mercado de la empresa, razones competitivas, afianzar la cooperaciéon con los grandes

distribuidores y aprovechar la capacidad de produccion ociosa (cuadro 2.26).

CUADRO 2.26

Razones de fabricacion de las marcas de distribuidor

Razones de fabricacién de las marcas de distribuidor Numero de % valido
fabricantes
Obtencién de economias de escala 54 63,5
Crecimiento de la cuota de mercado de la empresa 52 61,2
Si no lo hacemos lo hard la competencia 48 56,5
Afianzar la cooperacion con los grandes distribuidores 45 52,9
Aprovechar capacidad de produccién ociosa 42 49,4
Rentabilidad satisfactoria con estas marcas 26 30,6
Posibilidad de entrar en nuevos canales 24 28,2
[Mejorar la posicién negociadora 22 25,9
Unica posibilidad de mantenerse en el canal 17 20,0
Imposicion del distribuidor para poder distribuir mis marcas 16 18,8
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CUADRO 2.26 (Continuacion)

Razones de fabricacion de las marcas de distribuidor

Razones de fabricacion de las marcas de distribuidor Numero de % vélido
fabricantes
[Forma de controlar la MD 13 15,3
Obtencién de un mejor tratamiento de mis marcas en el lineal 11 12,9
[Dominar el lineal 3 3,5
[Demanda de los distribuidores (Otras) 1 1,2
[Posibilidad de desarrollo sin presupuesto publicitario (Otras) 1 1,2
[Total 85 100

Por otra parte, es interesante advertir que de los fabricantes que no han producido marcas de
distribuidor en el pasado ni lo hacen en el presente, el 27% consideran su fabricacién como
una opcién viable, fundamentalmente para obtener un mejor tratamiento de sus marcas
(100% de las respuestas). También creen que pueden afianzar con ello la cooperacién con

los grandes distribuidores, entrar en nuevos canales, obtener economias de escala o evitar la

elaboracién de estas marcas por parte de la competencia (cuadro 2.27).

CUADRO 2.27

Motivos por los que fabricaria marca de distribuidor en el futuro

Motivos por los que fabricaria marca de distribuidor en el futuro N % valido
Obtencién de un mejor tratamiento para mis marcas 20 100
Afianzar la cooperacién con los grandes distribuidores 9 45
Posibilidad de entrar en nuevos canales 9 45
Si no las fabrico lo hard la competencia 8 40
Obtencién de economias de escala 8 40
Crecimiento de la cuota de mercado de mi empresa 7 35
[Mejorar la posicién negociadora 5 25
Rentabilidad satisfactoria con la MD 4 20
Aprovechar capacidad de produccién ociosa 4 20
Para controlar la MD 4 20
Imposicion de algiin distribuidor para poder
distribuir otras marcas de mi empresa 2 10

otal 20 100
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Mediante la tabulacién cruzada y su estadistico asociado, se puede comprobar que
Unicamente la variable de tamafio del fabricante condiciona dos de las razones para elaborar
marcas de distribuidor (cuadro 2.28). En primer lugar, el aprovechamiento de la capacidad
de produccién ociosa es claramente destacado por las empresas grandes. Aproximadamente
el 77% declaran este motivo en la produccion de marcas de distribuidor. En segundo lugar,
se observan diferencias estadisticamente significativas en relacién con la elaboracion de
estas marcas como Unica posibilidad de mantenerse en el canal. Sobre este aspecto, se
obtiene una tasa de respuesta comparativamente més elevada para las empresas pequeas, en

comparacion con las medianas y las grandes (cuadro 2.22. Anexo 1)

CUADRO 2.28
Relacion de las razones de fabricacion de las marcas de distribuidor y el tamaiio del
fabricante

Razones de fabricacién Variables descriptivas X
Aprovechar capacidad de produccién o 7,30%*
ociosa e Empresas grandes
Unica posibilidad de mantenerse en el o 528%
canal e  Empresas pequeiias

* ok k%% Significativo al 90%, 95% y 99% respectivamente.
% 16,7% celdas con frecuencia esperada inferior a 5.

Respecto a la existencia de posibles diferencias en las razones de fabricacién de marcas de
distribuidor para los segmentos de fabricantes identificados en funcién de las caracteristicas
de las categorias en las que fabrican marcas de distribuidor, s6lo resulta discriminante el
motivo de crecimiento de cuota de mercado de la empresa. Las unidades de negocio que en
menor medida citan esta razon, con una tasa de 47%, son las pertenecientes al grupo dos, es
decir, aquéllas a las que los minoristas les proponen la elaboracién de marcas de distribuidor
en categorias con mayor valor afiadido (categorias diferenciadas, con mdrgenes brutos y

grados de innovacién més altos). Ver cuadro 2.23 del anexo 1.

Por otra parte, es posible observar diferencias significativas en las razones expuestas para
fabricar marcas de distribuidor segin la importancia de estas marcas en la cartera de

productos del fabricante (cuadro 2.29 y 2.30).
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CUADRO 2.29
Relacion de las razones de fabricacion de las marcas de distribuidor y el porcentaje de

ventas que representan estas marcas en la cartera del fabricante

Razones de fabricacién Variables descriptivas X
Mejorar la posicién negociadora ® 9% Bajo de ventas de MD e 493%
Unica posibilidad de mantenerse en el ® 9% Medio de ventas de MD o 12,66%k%
canal
Posibilidad de entrar en nuevos canales ® 9% Alto de ventas de MD ° 7337

*16,7% celdas con frecuencia esperada inferior a 5.

Con relacion al porcentaje de ventas de las marcas de distribuidor, se advierte como las
empresas con un alto valor para esta variable destacan en mayor medida las razones de
entrar en nuevos canales y mantenerse en el canal. No obstante, de las unidades de negocio
que optan por fabricar marca de distribuidor como unica posibilidad de mantenerse en el
canal, la mayoria -el 53%- declaran un porcentaje medio de ventas de marca de distribuidor
(cuadro 2.24. Anexo 1). En este sentido, autores como Simmons y Meredith (1983),
McMaster (1987) y Dunne y Narasimhan, (1999) citan que la producciéon de marca de
distribuidor constituye, para determinados fabricantes no lideres, la inica forma de entrar en

un mercado e intentar desarrollar posteriormente sus marcas de fabricante.

Por el contrario, para las empresas con una baja proporcién de marcas de distribuidor, la
principal razén reside en mejorar su posicion negociadora (cuadro 2.24. Anexo 1). En el
cuadro 2.23 se mostraba que para el 70,8% de los fabricantes lideres que producian marcas
de distribuidor, las ventas de estas marcas representaban un porcentaje inferior al 20%. Los
fabricantes lideres pueden pensar en elaborar estas marcas para mejorar su posicion
negociadora y beneficiar el merchandising de sus marcas de fabricante. No obstante, Quelch
y Harding (1996) advierten que esto es especialmente posible en el corto plazo, pero que en
el largo plazo es probable que el poder de negociacion del fabricante disminuya ante la
necesidad de renovar el contrato de produccion de las marcas de distribuidor. En tal caso, el
distribuidor podria entonces presionar al fabricante para otorgar una mayor atencién a la

produccién de las marcas de distribuidor.
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Se aplica un andlisis de correspondencias multiples para visualizar graficamente la relacion
entre las razones de fabricacion y el porcentaje sobre ventas que representan las marcas de

distribuidor en la cartera del fabricante (figura 2.2)'°,

FIGURA 2.2
Relacion de las razones de fabricacion de las marcas de distribuidor y el porcentaje de

ventas que representan estas marcas en la cartera del fabricante

0,08 -
A Alo
0,06 -
Entrar en nuevos @
canales 0,04
0,02
N
i?T Bajo
-0,6 -0,4 -0,2 0,2 0,4 0,6 0,8
-0,02 4 Mejorar X
Medio posicion
[ -0,04 | negociadora
Mantenerse en
el canal 20,06 -

Eje 1

En lo que respecta al formato para el que se elaboran marcas de distribuidor, se observa la
influencia significativa de esta variable en varias de las razones que los fabricantes declaran
para producir estas marcas. Los productores que elaboran marcas de distribuidor para
hipermercados, destacan las economias de escala y el aprovechamiento de capacidad ociosa.
Los que fabrican para tiendas descuento subrayan las economias de escala. Por dltimo, los
que producen marcas de distribuidor para centrales de compras apuntan, en mayor medida

que los que no lo hacen, la mejora de la posicién negociadora (cuadro 2.30).

' Tanto este analisis como todos los demés realizados con el procedimiento HOMALS se han efectuado
con el programa SPSS v-12.
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que se producen estas marcas

CUADRO 2.30

Relacion de las razones de fabricacion de marcas de distribuidor y el formato para el

Razones principales de la empresa Hiper | X® | Super | X* TD X2 cc X* | Total
para fabricar MD

IAfianzar la cooperacién con los grandes 56,5% | 120 |559%| 0,71 |[50,0% | 0,30 |[40,0% | 3,28* | 53,1%
distribuidores 35 33 20 12 43

IMejorar la posicién negociadora 22,6% | 1,54* [203% | 3,53* |22,5% | 048 |[36,7% | 2,86* | 25,9%
14 12 9 11 21

IRentabilidad satisfactoria 29,0% 0,05 322% | 0,69 |32,5% 0,31 36,7% | 1,13 | 29,6%
18 19 13 11 24

Si no lo hacemos lo hard la competencia 58,1% | 0,18 |[542% | 0,58 |52,5% | 0,59 [56,7% | 0,00 | 56,8%
36 32 21 17 46

IEconomias de escala 71,0% | 5,27%*% | 66,1% | 0,34 |77,5% | 6,08%* [66,7% | 0,13 | 64,2%
44 39 31 20 52

IAprovechar capacidad de produccién ociosa | 58,1% | 4,09%* |559% | 145 |52,5% | 0,01 |40,0% | 3,68 | 51,9%
36 33 21 12 42

IMantenerse en el canal 19.4% | 0,43* [18,6% | 0,72* |25,0% | 0,77 |26,7% | 093 | 21,0%
12 11 10 8 17

Imposicién para distribuir mis marcas 17,7% | 0,67* |16,9% | 1,08" |10,0% | 4,74%* |23,3% | 0,39 | 19,8%
11 10 4 7 16

IMejor tratamiento de mis marcas en el lineal | 8,1% | 4,48%** | 13,6% | 0,29* | 5,0% | 3,94%** | 13,3% | 0,04* | 12,3%
5 8 2 4 10

IPosibilidad de entrar en nuevos canales 274% | 0,62 |[27,1%| 0,66 |30,0%| 0,01 [40,0% | 2,46 | 29,6%
17 16 12 12 24

Crecimiento de la cuota de mercado de la 61,3% | 032 |644% | 0,19 [650% | 0,14 |733% | 2,20 | 63,0%
empresa 38 38 26 22 51

Controlar la marca de la distribucion 17,7% | 1,80° |13,6% | 027" |17,5% | 045 |10,0% | 0,88" | 14,8%
11 8 7 3 12

Dominar el lineal 48% | 096" | 34% | 006" | 2,5% | 032" | 0,0% | 1,83" | 3,7%
3 2 1 0 3
Total (N) 62 59 40 30 81

Fxkkxk Significativo al 90%; 95% y 99% respectivamente.

*25% celdas con frecuencia esperada inferior a 5.
®50% celdas con frecuencia esperada inferior a 5.

La relacion entre los distintos formatos y las razones significativas se puede observar

grificamente en la figura 2.3,

realizada a partir de un andlisis factorial de

correspondencias'’. En esta figura se muestra como los productores de marcas de

distribuidor para tiendas descuento y/o hipermercados se guian por el motivo de economias

de escala. Los que fabrican marcas de distribuidor para este tltimo formato lo hacen

ademas, junto con los supermercados, por el aprovechamiento de capacidad ociosa y la

17 PO . . :
En este caso, el andlisis de correspondencias se ha realizado con el programa Dyane, escogiendo la

opcién de tablas ad-hoc basadas en las frecuencias marginales relativas de las tablas de contingencia.
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cooperacion con los grandes distribuidores. Por ultimo, los que producen para las centrales

de compras enfatizan la mejora de la posicién negociadora como razén principal para

elaborar marcas de distribuidor.

El mejor tratamiento de las marcas en el lineal y la imposicidn para distribuir otras marcas
no aparecen relacionadas con ningin formato en concreto, tal como se podia desprender de

los datos presentados en el cuadro 2.30.

FIGURA 2.3
Relacion de las razones de fabricacion de marcas de distribuidor y el formato para el

que se producen estas marcas
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5.2. Analisis de la gestion de las marcas de distribuidor en la estrategia del fabricante

5.2.1. Andlisis comparativo del proceso de fabricacion y comercializacion de las

marcas de distribuidor

La produccién de marcas de distribuidor entrafia un riesgo de canibalizacién de las marcas
de fabricante. Los productores deben tratar de diferenciar sus marcas de fabricante de las
marcas de distribuidor que elaboran, para evitar que el consumidor identifique el origen
comun de ambas marcas y perciba una calidad similar pero un precio mas bajo de las marcas

de distribuidor (Puelles, 1995 y Dunne y Narasimhan, 1999).

La incorporacién de una marca de distribuidor a la cartera de productos del fabricante
incrementa sus costes totales, como consecuencia de los cambios que requiere el proceso de
produccion, la utilizacién de diferentes envases y etiquetas, el aumento del inventario, y el
amplio nimero de fabricantes dispuestos a elaborar marcas de distribuidor. En términos
generales, los costes soportados por el productor hacia sus marcas deberian ser superiores a
los de las marcas de distribuidor. No obstante, en el largo plazo, estos costes podrian tender
a igualarse si el fabricante llegara a verse presionado por el minorista a otorgar una mayor
prioridad a las marcas de distribuidor, a revelar sus costes de estructura y a compartir

innovaciones en productos y procesos (Quelch y Harding, 1996).

Con objeto de comprobar si existen diferencias entre las marcas de fabricante y de
distribuidor que componen la cartera de productos del fabricante, se pide a los entrevistados
que valoren comparativamente los costes, la calidad, la cuota de mercado, la innovacién y
los gastos de marketing de la marca de distribuidor en relacién con la marca de fabricante,
en una escala del 1 (muy inferior en las marcas de distribuidor) al 7 (muy superior en las
marcas de distribuidor). El andlisis descriptivo muestra que ninguno de estos aspectos supera
el valor medio de la escala (4), siendo la menor de las puntuaciones la que se obtiene para
los gastos de marketing, seguidos de la innovacién. Las puntuaciones mds elevadas hacen

referencia a los costes (de envases, de fabricacion y de materias primas). Ver cuadro 2.31.
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Los resultados ponen de manifiesto que, por término medio, el esfuerzo econémico del
productor en las partidas de costes relacionados con la fabricacion, es practicamente idéntico
en marcas de fabricante y de distribuidor. También la calidad en los componentes internos y
externos es similar. S6lo en los costes referidos al proceso de desarrollo del producto -
innovacion- y al proceso de comercializacion -logisticos y marketing-, el esfuerzo invertido
por los fabricantes en las marcas de distribuidor es inferior al que realizan en sus propias

marcas.

En este sentido, trabajos como el de Quelch y Harding (1996) observan que para un
producto medio de alimentacion los costes fijos de produccién son similares en las marcas
de fabricante y de distribuidor, al contrario que los costes variables. Asi, mientras el
distribuidor desconoce la inversion de marketing que el productor destina a sus marcas de
fabricante, es quien ha de soportar los gastos correspondientes para las marcas de

distribuidor (Hoch, 1996).

Por otra parte, con relacion al diferencial de calidad entre ambos tipos de marcas, Hoch y
Banerji (1993) destacan el papel clave de la tecnologia de produccién en el nivel de esta
magnitud. La similitud obtenida en este trabajo para la calidad de las marcas de fabricante y
de distribuidor es probable que esté asociada al tipo de categorias objeto de esta
investigacion, caracterizadas por procesos productivos donde en general, el nivel

tecnoldgico exigido para su elaboracion es bajo.

CUADRO 2.31
Diferencias entre las marcas de distribuidor que elabora el productor y sus marcas de
fabricante

Diferencias entre las MD que fabrica y sus MF N MED D.T.
Coste de los envases 82 3,96 0,76
Coste de fabricacion 82 3,90 0,68
Coste de las materias primas 82 3,89 0,82
Calidad de los envases 83 3,87 0,78
Calidad de las materias primas 82 3,80 0,81
Cuota de mercado 80 3,40 1,60
Costes logisticos 81 3,28 1,06
[nnovacion 80 3,05 1,33
Gastos de marketing 83 2,35 1,48

*1: Muy inferior en MD....7: Muy superior en MD
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Como en los casos anteriores, existen diferencias de opinién entre los fabricantes respecto a
las caracteristicas relativas a los procesos de fabricacidén y comercializacion de las marcas de
distribuidor. En el cuadro 2.32 se presentan las variables que determinan las diferencias mas
acusadas.
CUADRO 2.32
Relacion de las diferencias entre las marcas de distribuidor-marcas de fabricante y el

perfil competitivo del productor

Diferencias entre las MD que

fabrica y sus MF Variables F de Snedecor

Coste de fabricacion e  Tipo producto: aseo o 324%%
Calidad de las materias primas e  Empresas pequefias o 2.80*
Coste de los envases e  Empresas pequefias e ) 38*

e Tipo producto: alim. general bebidas o 261*
Costes logisticos e Innovadores o 327%*
Cuota de mercado e Empresas pequefias o D04%

e No lideres e 3D]%¥*
Innovacién e  Empresas pequefias o 6,60%%*

e No lideres e 3 009%:k

e  Tipo producto: aseo o 33I**

e  (asto publicitario bajo * 256%
Gastos de marketing e  Empresas pequefas o 8,59%H*

* ke wkx: Significativo al 90%, 95% y 99% respectivamente.

En lo que respecta a las caracteristicas descriptivas del fabricante, se advierte una influencia
significativa tanto del tamafio como del liderazgo (cuadro 2.25. Anexo 1). Por una parte, el
tamafio de la empresa provoca diferencias en la valoracion de seis aspectos. Las empresas
grandes manifiestan que la calidad de las materias primas, el coste de los envases, la cuota
de mercado, la innovacién y los gastos de marketing son significativamente inferiores en las
marcas de distribuidor que fabrican. Por otra parte, se obtiene que los productores lideres en
sus mercados de referencia soportan menores gastos de innovacidn y obtienen cuotas de

mercado inferiores para las marcas de distribuidor.

El tipo de producto determina diferencias en los costes de fabricacion, envases e innovacion.
Los fabricantes de productos de aseo personal y limpieza del hogar destacan la similitud en
costes de innovacién para ambas marcas y los ligeramente superiores costes de fabricacién

para las marcas de distribuidor. En el mercado de alimentacién, se observan diferencias en
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los costes de fabricacion, la calidad de los envases, los costes de los envases, la innovacién y
los gastos de marketing. Asi, en comparacién con los productores de alimentacién
perecedera, los fabricantes de alimentacion general y bebidas destinan un esfuerzo
significativamente mayor a las marcas de distribuidor en cada una de estas partidas,
llegando a ser similares los costes de fabricacion, la calidad de los envases y los costes de

los envases para sus marcas de fabricante y de distribuidor (cuadro 2.26. Anexo 1).

De las variables de estrategia de producto mercado, merece especial atencién destacar que
los fabricantes con una alta inversién publicitaria, al igual que ocurria con los lideres,
destinan gastos de innovacién inferiores para las marcas de distribuidor. Por otro lado, se
observa que los fabricantes mds innovadores son los que declaran unos costes logisticos més
elevados para las marcas de distribuidor, llegando a ser similares a los de las marcas de

fabricante (cuadro 2.27. Anexo 1)'8.

Ademds, se observa un efecto significativo de las variables representativas de la importancia
de las marcas de distribuidor en la cartera de productos del fabricante. Concretamente,
merece especial atencidn destacar la influencia del porcentaje sobre el total de ventas que el

productor obtiene con las marcas de distribuidor que fabrica (cuadro 2.33).

CUADRO 2.33
Relacion de las diferencias entre las marcas de distribuidor-marcas de fabricante e

importancia de las marcas de distribuidor en la cartera de productos del fabricante

Diferencias entre las MD que fabrica y sus MF Variables F de Snedecor
Calidad de las materias primas o 428%*
Coste de las materias primas o  332%*
Calidad de los envases * % Alto de ventas de MD o 254%
Cuota de mercado o 11,06%**
Innovacién e 0,08%**
Gastos de marketing * 6,467

* ok k% Significativo al 90%, 95% y 99% respectivamente.

'® Con relacién a los segmentos de fabricantes identificados por las caracteristicas de las categorias en las
que el distribuidor propone al fabricante la elaboracién de marcas de distribuidor, los andlisis anova
realizados revelan que no tienen efecto alguno sobre los aspectos de gestion. Por tanto, la gestién de la
marca de distribuidor desarrollada por los fabricantes es independiente de las caracteristicas de las
categorias en las que se produzcan.
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El porcentaje sobre el total de ventas del fabricante que representan las marcas de
distribuidor, condiciona de forma notable la gestién de su cartera de marcas. Los fabricantes
con mas ventas de marca de distribuidor declaran que la calidad y el coste de las materias
primas, la cuota de mercado, la innovacién y los gastos de marketing que dedican a las
marcas de distribuidor, son iguales o ligeramente superiores a los destinados a sus marcas de

fabricante (cuadro 2.34. Anexo 1).

El andlisis de componentes principales nos permite agrupar las nueve cuestiones evaluadas
en cuatro factores que explican un porcentaje de varianza del 75,41% -posicion competitiva,
valor de las materias primas, valor del envasado y costes de fabricacién y distribucion-
(cuadro 2.33).

CUADRO 2.33
Matriz de componentes rotados de las diferencias entre las marcas de distribuidor que

fabrica y sus marcas de fabricante

Factores
Posicion Valor de las Valor del Costes de fabricacién
competitiva materias primas envasado y distribucién
Cuota de mercado 0,86 0,05 0,10 0,01
Innovacion 0,84 0,17 0,02 0,10
Gastos marketing"’ 0,52 0,17 0,15 0,60
Calidad materias primas 0,28 0,88 0,06 0,12
Coste materias primas 0,02 0,87 0,27 0,17
Coste envases 0,12 0,29 0,85 0,06
Calidad envases 0,05 0,04 0,91 0,20
Coste fabricacion 0,00 -0,04 0,24 0,75
Costes logisticos 0,05 0,29 -0,03 0,68
% varianza explicada 36,29 15,90 12,10 11,11

La realizacion de un andlisis cluster sobre los componentes principales obtenidos, revela la
existencia de tres grupos para los que existen diferencias significativas en los cuatro

aspectos considerados (cuadro 2.34).

¥ Los gastos de marketing pueden ser considerados como costes del proceso de produccién y
comercializacion, pero también contribuyen a explicar, junto con la innovacién y la cuota de mercado, la
posicién competitiva del fabricante en marca de distribuidor. Es por este motivo que sus cargas factoriales
son elevadas en los componentes referidos ambos aspectos.
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Para el grupo uno, las marcas de distribuidor que fabrica la empresa presentan, en todos los
casos, un valor inferior en comparacién con las marcas de fabricante. Por lo que se puede
determinar que este grupo es el que menor atencion presta a la gestion de la marca de

distribuidor.

El grupo dos es el unico segmento que soporta unos costes de produccion y distribucién
comparativamente mds elevados para las marcas de distribuidor. Asimismo, sus fabricantes

son los que manifiestan incorporar en estas marcas materias primas de valor superior.

El grupo tres destaca por ser el que mejor posicién competitiva logra en el mercado con las
marcas de distribuidor, y es el Gnico segmento que proporciona a estas marcas un envasado

mejor al de las marcas de fabricante.

CUADRO 2.34
Grupos de fabricantes en funcion de las diferencias entre las marcas de distribuidor

que fabrica y sus marcas de fabricante

Segmentos
1 2 3 F de Snedecor
Posicién competitiva -0,62 0,03 1,25 25,384
Valor de las materias primas -0,44 0,29 0,11 4,82%%
\Valor del envasado -0,24 -0,05 0,66 3,97%*
Costes de fabricacién y distribucién -0,63 0,73 -0,73 35,76%%%
IN 28 37 13

*k k#%xSignificativo al 95% y 99% respectivamente.

Los grupos identificados presentan caracteristicas diferenciadoras segin el perfil
competitivo del fabricante y la importancia de las marcas de distribuidor en su cartera de
productos (cuadro 2.35). No obstante, no se observan diferencias estadisticamente
significativas entre estos segmentos y los grupos de fabricante obtenidos segin las

caracteristicas de las categorias en que producen marcas de distribuidor.

Los productores que otorgan una menor atencion a las marcas de distribuidor (segmento 1)
son principalmente empresas grandes, de alimentacion perecedera y con un bajo porcentaje

sobre ventas de estas marcas. Por el contrario, los que mejor posicién competitiva logran en

127



ANALISIS EXPLORATORIO DE LA GESTION DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR DESDE...

el mercado de marcas de distribuidor (segmento 3) se caracterizan por poseer una baja
inversiéon publicitaria y un alto porcentaje de marcas de distribuidor en su cartera de

productos (cuadro 2.28.Anexo 1).

CUADRO 2.35
Relacion de los segmentos de fabricante segiin las diferencias entre las marcas de
distribuidor-marcas de fabricante, con el perfil competitivo del productor y la

importancia de las marcas de distribuidor en su cartera de productos

Segmentos Variables X y F de Snedecor
Empresas de mayor tamafio o F:11,02%**
Segmento 1 Menor % de ventas MD o F:5,60%**
e Tipo de producto: alimentacién perecedera o X% 785%K
Segmento 2 ®  Mayor innovacién o F:336%*
e Tipo de producto: alimentacién general y bebidas o X% 785%K
Segmento 3 e  Menor gasto publicitario o F:4,13%%
e  Mayor % ventas MD e F:5,60%**

*# #%%: Significativo al 95% y 99% respectivamente.
*:16,7% celdas con frecuencia esperada inferior a 5.

Para dltimo, con objeto de comparar la gestion del fabricante hacia las marcas de
distribuidor y su percepcidn sobre la gestion minorista hacia estas marcas, se llevan a cabo
una serie de andlisis de correlacion. En lo que respecta a la gestion del fabricante hacia la
marca de distribuidor, se consideran las puntuaciones factoriales relativas a los aspectos de
posicidn competitiva, valor de materias primas, valor de envasado y costes de fabricacién y
distribucién. Con relacion a la gestion minorista de las marcas de distribuidor se utilizan las
puntuaciones factoriales referidas al valor de las marcas de distribuidor, la variabilidad de su

calidad y la gestion minorista del lineal (cuadro 2.36).

CUADRO 2.36
Relacion de la gestion del fabricante hacia la marca de distribuidor y su percepcion

sobre la gestion minorista relativa a estas marcas

Costes de
Posicién Valor de las Valor del fabricacién y
competitiva | materias primas envasado distribucién
Gestion minorista del lineal -0,33%%* -0,24%* 0,12 -0,16
Valor MD (Calidad - precio) 0,20* 0,04 -0,10 -0,15
Variabilidad calidad MD -0,10 -0,11 -0,13 0,09

* % k%% Significativo al 90%, 95% y 99% respectivamente.
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Los resultados obtenidos revelan que los fabricantes con una inversion relativa mds elevada
en las materias primas de las marcas de distribuidor y los que logran una mejor posicién
competitiva en ese mercado, perciben en menor medida que el minorista desarrolle una
gestion del lineal favorable hacia las marcas de distribuidor. Estos ultimos, presentan
ademds un mayor grado de acuerdo con relacién a la calidad aceptable de estas marcas y a

su mejor valor.

5.2.2. Andalisis de los resultados obtenidos por los fabricantes con la gestion de las

marcas de distribuidor

5.2.2.1. Analisis de los resultados econdomicos

Los costes variables del fabricante para la marca de distribuidor son menores a los costes
soportados para sus propias marcas, puesto que el esfuerzo de marketing destinado a las
marcas de distribuidor corresponde en gran medida al minorista (Quelch y Harding, 1996).
Sin embargo, el precio de venta que el fabricante puede cargar al detallista por las marcas de
distribuidor es inferior al que repercute sobre las marcas de fabricante. La mayor
accesibilidad del distribuidor al conocimiento del coste de produccién de su marca y su
mayor poder de negociacién con el fabricante, le permiten exigir un precio para sus marcas

cercano al coste de produccién (Clark, 1981 y De Chernatony y McDonald, 1992).

Por tanto, si bien el fabricante soporta un coste mas elevado para sus marcas que para las
marcas de distribuidor, también puede cargar al minorista precios superiores, lo que en
dltimo término, propicia la obtencién de un margen de beneficios del productor inferior para

las marcas de distribuidor que para las marcas de fabricante.

Es preciso apuntar que este margen resultard atin de menor magnitud ante la concurrencia de
ciertas condiciones de la oferta y la demanda. En concreto, la presencia de costes de
canibalizacion, de costes de complejidad del proceso productivo, el incremento de los costes
de inventario y el aumento de los costes de competencia con otros fabricantes de marcas de

distribuidor. Estos ultimos costes podrian derivar en una mayor reduccién de los precios
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imputados al minorista, con la consiguiente disminucién de los margenes para el fabricante

y la escasa garantia de lealtad de la distribucion (Quelch y Harding, 1996).

En esta investigacion se plantean dos preguntas para analizar los resultados econémicos que
los fabricantes de marca de distribuidor obtienen con estas marcas. Por una parte, se
examinan las diferencias entre la totalidad de las marcas de fabricante y de distribuidor que
conforman la cartera de productos del fabricante y por otra, inicamente entre las principales

marcas dentro de cada tipo.

Estas dos variables estdn significativamente correlacionadas, por lo que las conclusiones que
se derivan de sus respectivos andlisis son bastante similares®’. Es posible observar cémo el
margen de beneficios de los productores sobre las marcas de fabricante es superior al de las
marcas de distribuidor, siendo las diferencias menores cuando se comparan la principal

marca de fabricante y de distribuidor (cuadro 2.37 y figura 2.4).

CUADRO 2.37
Margen de beneficios del fabricante para las marcas de distribuidor que fabrica en

comparacion con sus marcas de fabricante

Margen de beneficios del fabricante para las MD que fabrica en
comparacion con sus MF* N MED | D.T.

[Margen de beneficio 83 3,00 1,41
*1: Muy inferior en MD....7: Muy superior en MD

20 ] coeficiente de correlacién de Pearson alcanza un valor de 0,332 con un nivel de confianza del 99%.
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FIGURA 2.4

Margen de beneficios del fabricante para su principal marca de distribuidor en

comparacion con su principal marca de fabricante
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No obstante, se observan diferencias significativas en ambos indicadores segin las

caracteristicas descriptivas del fabricante -tamafio y liderazgo- y la importancia de las

marcas de distribuidor en su cartera de productos (cuadro 2.38). Para ambas mediciones, las

empresas de menor tamafio y con mayores porcentajes de ventas de marca de distribuidor,

obtienen para estas marcas los mdrgenes relativos mds altos, siendo éstos en algunos casos

muy similares o ligeramente superiores a los de las marcas de fabricante. Por otra parte, cabe

sefialar que los segmentos de fabricantes segin las caracteristicas de las categorias en las

que producen marca de distribuidor, no afectan significativamente a ninguno de los dos

indicadores de margen bruto analizados.

CUADRO 2.38

Relaciéon del margen de beneficios relativo del fabricante para las marcas de

distribuidor, con su perfil competitivo y la importancia de las marcas de distribuidor

en su cartera de productos

Margen bruto relativo del fabricante para la MD Variables F de Snedecor

Margen de beneficio del fabricante para sus e Empresas pequefias e 3238%*

marcas de distribuidor en comparacién con sus ®  Mayor % ventas MD o 475%*

marcas de fabricante

Margen bruto del fabricante para su principal * Empresas pequenas 7,984

marca de distribuidor en comparacién con su ® Posicién competitiva media e 250*%
rincipal marca de fabricante e  Mayor % ventas MD o B 78wk

* ke #kk: Significativo al 90%, 95% y 99% respectivamente.
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En primer lugar, cuanto menor es el tamafio de la empresa mas elevado es el margen relativo
del productor para las marcas de distribuidor. Si bien, mientras para la totalidad de marcas,
en ninglin caso este margen supera el obtenido para las marcas de fabricante, en la
comparacion entre las principales marcas de fabricante y de distribuidor, las unidades de
negocio pequefias llegan a obtener un margen bruto ligeramente mds elevado para su

principal marca de distribuidor (cuadro 2.29. Anexo 1).

En segundo lugar, se evidencia una relacidon positiva entre el porcentaje de marcas de
distribuidor del productor y su margen para este tipo de marcas. No obstante, inicamente
para porcentajes superiores al 50%, los valores obtenidos para los dos indicadores de
madrgenes brutos utilizados, revelan que los beneficios del fabricante para sus marcas de
distribuidor sobrepasan los obtenidos para las marcas de fabricante. Si bien, para porcentajes
medios, entre el 20% y el 50%, los margenes que el fabricante obtiene sobre la principal
marca de distribuidor llegan a ser practicamente similares a los de su principal marca de

fabricante (cuadro 2.29. Anexo 1).

Por otra parte, se observa una influencia de la variable de posicién competitiva en el valor
asignado por los fabricantes al margen bruto relativo de la principal marca de distribuidor.
Los productores lideres son los que obtienen menor margen bruto con su principal marca de
distribuidor, seguidos de aquellos con una cuota de mercado inferior al 50% del lider. Las
empresas con una participacién entre el 50% y el 75% del lider declaran obtener un margen

bruto similar con la principal marca de distribuidor y de fabricante (cuadro 2.29. Anexo 1).

Con objeto de estudiar en qué medida los resultados econémicos del fabricante para las
marcas de distribuidor se corresponden con sus motivaciones para elaborar estas marcas, se
realizan los correspondientes andlisis de varianza entre las medidas de margen bruto y las
razones para fabricar marcas de distribuidor (cuadro 2.39). Los resultados ponen de
manifiesto que las empresas que persiguen un crecimiento de su cuota de mercado y una
rentabilidad satisfactoria con la produccion de las marcas de distribuidor, obtienen margenes
superiores para estas marcas, aunque inferiores a los de sus marcas de fabricante. Sélo las

unidades de negocio que manifiestan que (1) la elaboracién de las marcas de distribuidor es
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la dnica posibilidad de mantenerse en el canal o (2) que es un medio para obtener un mejor
tratamiento de otras marcas de la empresa, logran una rentabilidad superior sobre su
principal marca de distribuidor que sobre su principal marca de fabricante. (cuadro 2.30.

Anexo 1).

CUADRO 2.39
Relaciéon del margen de beneficios relativo del fabricante para las marcas de

distribuidor y las motivaciones de produccion de estas marcas

Margen bruto re.lati.vo para las Variables F de Snedecor
marcas de distribuidor
Margen de beneficio del fabricante Rentabilidad satisfactoria o 5,08%*
para sus MD en comparacién con| Crecimiento de la cuota de mercado de
sus MF la empresa e 312%
Margen bruto del fabricante para su e Rentabilidad satisfactoria ® (,48%*
principal MD en comparacion con su e  Crecimiento de la cuota de mercado de
principal MF lfl empresa o ]2,05%%*
e  Unica posibilidad de mantenerse en el
canal o 17,89%**
e  Obtencién de un mejor tratamiento de
otras marcas de la empresa o  499%*

* e #kk: Significativo al 90%, 95% y 99% respectivamente.

Mediante un andlisis factorial de correspondencias es posible visualizar grificamente la
relacion entre el margen bruto relativo para la principal marca de distribuidor y las razones
de producir estas marcas (figura 2.5)*'. En la figura se aprecia como mérgenes relativos
bajos sobre la principal marca de distribuidor estdn asociados al objetivo de crecimiento de
la cuota de mercado de la empresa. Mientras que los fabricantes que producen estas marcas
para obtener una rentabilidad satisfactoria logran unos mérgenes similares entre su principal
marca de distribuidor y de fabricante. Ademds, se pone de manifiesto que las unidades de
negocio con una rentabilidad elevada sobre la marca de distribuidor son las que elaboran
estas marcas como Unica posibilidad de mantenerse en el canal o como medio para obtener

un mejor tratamiento de otras marcas de la empresa.

*! La tabla de contingencia correspondiente se presenta en el cuadro 2.30. Anexo 1.
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FIGURA 2.5
Relacion del margen de beneficios relativo del fabricante para su principal marca de

distribuidor y las motivaciones de produccion de estas marcas
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5.2.2.2. Analisis de los resultados economicos

En el andlisis de los resultados obtenidos por el fabricante con la gestién de las marcas de
distribuidor, conviene examinar no sélo los resultados econdmicos sino también los
conseguidos en la relacién con el distribuidor. Sobre estos tultimos, se estudia el nivel de

satisfaccion del fabricante, las imposiciones recibidas del distribuidor y su dependencia de la

marca de distribuidor.

Los resultados de la investigaciéon realizada revelan que el nivel de satisfacciéon del
fabricante con el principal minorista para el que elabora marca de distribuidor es ligeramente
superior a la media (3,2 sobre 5), agrupandose la mayoria de los productores en torno a

posiciones medias o elevadas (figura 2.6).
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FIGURA 2.6
Grado de satisfaccion en la negociacion con el principal distribuidor para el que
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No obstante, el perfil estratégico del fabricante, el porcentaje de ventas que representan las
marcas de distribuidor en su cartera de productos y el margen bruto obtenido con estas
marcas, influyen significativamente en el grado de satisfaccién con el distribuidor (cuadro
2.40). Si bien, no se observan diferencias significativas para los distintos segmentos de
fabricantes seglin las caracteristicas de las categorias en las que producen marca de

distribuidor.

En primer lugar, con respecto a las caracteristicas descriptivas, el tipo de producto y la
estrategia competitiva, Unicamente las empresas grandes, los fabricantes de alimentacioén
perecedera y con un gasto publicitario medio declaran niveles de insatisfacciéon. En segundo
lugar, con relacion a la importancia de las marcas de distribuidor en la cartera de productos
del fabricante, conviene destacar que los productores con un porcentaje de ventas de las
marcas de distribuidor superior al 50% revelan un nivel de satisfacciéon elevado con el
distribuidor, frente al nivel medio de satisfaccion declarado por los que obtienen una
participacién inferior al 50% con estas marcas. Por dltimo, y en lo que respecta a los
resultados econdmicos, los fabricantes con bajos margenes brutos para las marcas de

distribuidor en comparacién con las marcas de fabricante, reflejan reducidos niveles de
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satisfaccion en su relacion con el distribuidor, frente a la satisfaccién media y alta declarada

por los que obtienen un margen superior o similar con estas marcas (cuadro 2.31. Anexo 1).

CUADRO 2.40
Relacion del grado de satisfaccion del fabricante, con su perfil competitivo, la
importancia de las marcas de distribuidor en su cartera de productos y el margen

bruto obtenido para estas marcas

Grado de satisfaccién en la negociacién Variables F de Snedecor
Grado de satisfaccién en la negociacién *  Menor tamafio ° 3,28
con el principal distribuidor para el que se *  Tipo de producto:
fabrica marca de distribuidor alimentacion general y bebidas °  3,53%

y aseo y limpieza
e  Gasto publicitario alto-bajo o 337**
e  Mayor % ventas MD e 20]*
e Mayor margen bruto o 783%kk
(5,22%%%)

* #%%: Significativo al 90% y 99% respectivamente.

Por otra parte, la realizacion de un andlisis de varianza para evaluar el grado de satisfaccién
del fabricante con el minorista, en funcién de su motivacién para elaborar marca de
distribuidor, evidencia algunas influencias significativas (cuadro 2.41). Las unidades de
negocio que producen marca de distribuidor como medio para obtener una rentabilidad
satisfactoria o aumentar la cuota de mercado de la empresa, manifiestan niveles de
satisfaccion con el minorista por encima del valor medio. Por el contrario, aquellas empresas
que producen estas marcas por motivos de control, declaran estar insatisfechas con el

principal minorista para el que trabajan marca de distribuidor (cuadro 2.32. Anexo 1).

CUADRO 241
Relacion del grado de satisfaccion del fabricante con las motivaciones de produccion de

las marcas de distribuidor

Grado de satisfaccién en la negociacion Variables F de Snedecor
Grado de satisfaccion en la negociacién| ®  Rentabilidad satisfactoria * 576%*
con el principal distribuidor para el que se ¢ Crecimiento de la cuota de e 2,53%
fabrica marca de distribuidor mercado de la empresa

e  NO como forma de controlar e B (8**k

la marca de distribuidor
* ok Significativo al 90%, 95% y 99% respectivamente.
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Directamente relacionado con el nivel de satisfaccion del productor, estd el tipo de
imposiciones que este agente debe soportar en la elaboracidn de las marcas de distribuidor
(cuadro 2.42). En esta investigacién se plantean un conjunto de exigencias del minorista al
fabricante en la produccién de estas marcas. Las condiciones mds citadas son las que hacen
referencia a la informacion de la etiqueta en varios idiomas y las revisiones periddicas del
contrato sin garantia de continuidad. La identificacion del fabricante se exige en un 40% de
los casos, mientras que la no identificacién ocurre en un 31%. También es importante que el

productor disponga de una determinada variedad de surtido.

CUADRO 2.42

Imposiciones de los distribuidores en la fabricacion de las marcas de distribuidor

Imposiciones de los distribuidores en la fabricacién de las marcas de Numero de % valido
distribuidor fabricantes
Informacioén en la etiqueta en varios idiomas 43 50,6
Revisiones periddicas del contrato 41 48,2
[dentificacion del fabricante 35 41,2
[Determinada variedad de surtido 34 40,0
INo identificacion del fabricante 26 30,6
Imposibilidad de revisar y actualizar precios de periédicamente 25 294
[mitacion de marcas lideres 19 22,4
INivel de innovacién determinado 16 18,8
[Exigencia de exclusividad 12 14,1
[Exigencia de fabricacién en exclusiva
de marcas de inferior calidad y precio 3 3,6
Total 85 100

El andlisis cruzado de cada una de las alternativas con la satisfacciéon pone de manifiesto la
influencia significativa de tres de las imposiciones (cuadro 2.43). Los productores a los que
el minorista les exige (1) la imitacion del disefio del envase y la etiqueta de marcas lideres,
(2) la imposibilidad de revisar y actualizar los precios de forma periddica o (3) la realizacion
de revisiones periddicas del contrato sin garantia de continuidad, declaran niveles de
satisfaccion por debajo del valor medio de la escala y significativamente inferiores a los que

no mencionan tales imposiciones (cuadro 2.33. Anexo 1).

137



ANALISIS EXPLORATORIO DE LA GESTION DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR DESDE...

CUADRO 2.43

Relacion entre la satisfaccion y las imposiciones

Variables descriptivas Imposiciones de los distribuidores en la F de Snedecor
fabricacién de marcas de distribuidor

e Revisiones periddicas del

contrato e 5,00%:*
Grado de satisfaccion bajo ® Imposibilidad de revisar y
actualizar precios de forma o 371%
periddica
e Imitacion de marcas lideres o 17,30%**

* ok H%k: Significativo al 90%, 95% y 99% respectivamente.

Merece especial atencion reparar en la relacion entre la posicion competitiva de la empresa y
las imposiciones exigidas por el minorista (cuadro 2.34. Anexo 1). La no identificacién del
fabricante se exige a las empresas no lideres. La informaciéon de la etiqueta en varios
idiomas se requiere fundamentalmente a los lideres y seguidores, y la variedad de surtido se
impone sobre todo a los lideres. A este respecto conviene recordar que los fabricantes con
menor porcentaje de ventas de marcas de distribuidor en su cartera de productos -el 70,8%
de los fabricantes lideres- citan entre sus principales razones para producir marcas de

distribuidor el mejorar su posiciéon negociadora en el canal.

Putsis (1995) y Dunne y Narasimhan (1999) desaconsejan la produccion de estas marcas a
fabricantes lideres. Quelch y Harding (1996) advierten que aunque la fabricaciéon de las
marcas de distribuidor pueda favorecer el merchandising de las marcas de estos fabricantes
en el corto plazo, las consecuencias en el largo plazo no son tan optimistas. El detallista
puede utilizar las marcas de distribuidor como herramientas de poder y presionar al
fabricante a otorgar una mayor atenciéon a la produccién de marcas de distribuidor, a
compartir innovaciones en productos y procesos que amplien el surtido de las marcas de
distribuidor y su calidad percibida, a revelar costes de estructura, etc. La imposicién
mayoritaria de una determinada variedad de surtido a los fabricantes lideres, alerta a estos
agentes de los posibles riesgos de elaborar estas marcas en la negociacion con el distribuidor

a largo plazo.
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Mediante un andlisis factorial de correspondencias se puede observar graficamente el
resultado de cruzar en su conjunto las imposiciones que resultaron significativas en la tabla

de contingencia con el liderazgo (figura 2.7).

FIGURA 2.7

Relacion entre imposiciones y cuota de mercado promedio de la UEN
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Por ultimo, con relacién a la repercusion de dejar de fabricar marcas de distribuidor, parece
que los productores no temen demasiado las consecuencias. Aln asi, perciben de forma
diferente los efectos tipificados en el cuestionario. El mds importante seria el nivel de
cooperacion con el distribuidor, Gnica puntuacién por encima de 4 en una escala del 1 al 7.
Por debajo del nivel medio, estdn la cuota de mercado, los costes de fabricacién y el margen
de beneficios. El aspecto que menos repercusion tendria es el referido a los costes de

distribucién, que estd por debajo de 3 (cuadro 2.44).
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CUADRO 2.44

Nivel de repercusion si se deja de fabricar marca de distribuidor

Nivel de repercusion si deja de fabricar marca de distribuidor* N MED D.T.
[Nivel de cooperacidn con el distribuidor 84 4,38 1,84
Cuota de mercado 84 3,80 1,78
Costes de fabricacién 83 3,71 1,74
Margen de beneficios 85 3,32 1,66
Costes de distribucién 84 2,83 1,69

*1:Escasa repercusion....... 7:Elevada repercusion.

Las consecuencias planteadas se perciben de forma diferente segin el tipo de producto, el
porcentaje de ventas de la marca de distribuidor y el margen de beneficios de la principal
marca de distribuidor frente a la marca de fabricante. Asi, los productores con superior
porcentaje de ventas y margen de beneficio de las marcas de distribuidor perciben mayor
repercusion al dejar de fabricar en costes de fabricacidon, margen de beneficios, cuota de
mercado y nivel de cooperacién con el principal distribuidor. La diferencia es muy acusada
en la variable porcentaje de ventas de marca de distribuidor, puesto que en las tres primeras
partidas, los fabricantes con mayores ventas estdn por encima de 5 y los fabricantes con

menor porcentaje estan por debajo de 3 (cuadro 2.35. Anexo 1).

Este resultado es consistente con el mayor grado de dependencia al que se ven sometidos los
fabricantes cuyos resultados en términos de mercado y financieros estdn fuertemente

asociados con la produccion de marcas de distribuidor.

La aplicacion de un andlisis de componentes principales a los items relacionados con el
nivel de repercusion de dejar de producir marcas de distribuidor, pone de manifiesto la
existencia de un tnico factor (cuadro 2.45)*. El aspecto explicado se podria designar como
“dependencia econdmica del fabricante de la produccién de marcas de distribuidor”. El
porcentaje de varianza explicada por el factor es de 69,17% y la fiabilidad de la escala es

alta, con un alpha de Cronbach de 0,85.

2 La variable de cooperacién con el distribuidor fue excluida del andlisis por presentar una comunalidad
muy baja, de 0,318.
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CUADRO 2.45

Matriz de componentes del nivel de repercusion que tendria para el fabricante el dejar

de producir marcas de distribuidor

Factor
Dependencia econémica del fabricante de la produccién de MD
Costes de fabricacion 0,76
Costes de distribucién 0,64
Margen de beneficios 0,67
Cuota de mercado 0,69
% varianza explicada 69,17

La repercusion que tendria para los fabricantes de marca de distribuidor el dejar de producir

estas marcas, puede compararse con las consecuencias declaradas por los productores que

actualmente no fabrican marcas de distribuidor pero que lo hicieron en el pasado®. Para

estos fabricantes, el abandono de las marcas de distribuidor supuso una mejora en el margen

de beneficios, y una situacidn practicamente igual o ligeramente superior en cuanto a la

cuota de mercado, el precio de su principal marca de fabricante, la innovacién, la

satisfaccion con el distribuidor y la cobertura de distribucion. Ligeramente por debajo de

cuatro, es decir un poco peor, resulto ser la cooperacion con el distribuidor (cuadro 2.46).

CUADRO 2.46

Consecuencias de haber dejado de fabricar marcas de distribuidor

Consecuencias de haber dejado de fabricar marcas de distribuidor* N MED D.T.
[Margen de beneficios 12 5,17 1,34
Cuota de mercado 12 4,58 1,00
Precio de su principal marca de fabricante 12 4,42 1,00
[nnovacion 12 4,42 0,90
Satisfaccion con el distribuidor. 10 4,20 1,23
Cobertura de distribucién 12 4,08 1,31
Cooperacién con el distribuidor 11 3,91 0,70

*1:Muy Inferior.......7: Muy Superior

> En esta investigacién, el 16% de los productores que actualmente no elaboran marcas de distribuidor lo

hicieron en el pasado.
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CAPITULO-3

1. OBJETIVOS DEL MODELO

En este capitulo se propone un modelo tedrico que pretende analizar la relacion entre el
posicionamiento estratégico de la marca de distribuidor en la cartera de marcas del
fabricante y la dependencia de este agente en su relacion con el distribuidor. Posteriormente,
para testar el modelo propuesto, se desarrolla un modelo estructural con la informacién
obtenida del estudio de mercado realizado a unidades de negocio fabricantes de productos de
gran consumo (alimentacién, perfumeria y drogueria). De modo que la formulacién de las
hipétesis sobre las que se construye el modelo y el andlisis empirico efectuado, adquieren la

perspectiva del productor.

La revisién de la literatura especializada sobre la gestion estratégica de las marcas de
distribuidor y los resultados obtenidos del andlisis exploratorio, presentados en el capitulo
dos, permiten plantear el modelo tedérico sobre la dependencia minorista que para el
fabricante entrafia la elaboracién de las marcas de distribuidor (figura 3.1). Las variables
consideradas en el andlisis hacen referencia a la posiciéon competitiva del productor en marca
de distribuidor, su gestién, la gestion minorista hacia estas marcas y la dependencia

econdmica del fabricante respecto al detallista.

FIGURA 3.1

Modelo tedrico general de la gestion de la marca de distribuidor desde la perspectiva

del fabricante

Gestidn del fabricante
en MD

Posicidon competitiva
en MD

Dependencia hacia el
minorista

) 4

Gestion minorista en
MD
Fuente: Elaboracién propia.
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La posiciéon competitiva del productor en marca de distribuidor viene determinada por el
poder de mercado que le proporcionan estas marcas en relacion a las marcas de fabricante
que integran su cartera de productos. Las ventas relativas que este agente obtiene con las
marcas de distribuidor, respaldadas por la inversion relativa destinada hacia las mismas, son
claros componentes de su posicion competitiva. Por otra parte, la dependencia econémica
del fabricante con respecto al minorista, desencadenada por la elaboracién de las marcas de
distribuidor, estd condicionada por la importancia de estas marcas en el desarrollo de su
actividad productiva. Los costes soportados por el fabricante en las marcas de distribuidor
constituyen posibles determinantes del grado de dependencia del productor en el canal de

distribucidn.

En lo que respecta a la gestion de marca por parte del fabricante, es sabido que este agente
es el responsable de todas las actividades econdmicas necesarias para la elaboracién del
producto final. Por consiguiente, se entiende que la gestion del fabricante hacia la marca de
distribuidor incluye la asignacién de recursos al proceso de produccién y la creacién de
valor a lo largo de la cadena de suministros, y la diferenciacién del producto tanto en sus
atributos extrinsecos como intrinsecos. Por otro lado, la composicién y disposicion de las
marcas en el punto de venta, asi como el posicionamiento de las marcas de distribuidor, son
atribuibles al minorista. El distribuidor es quien se encarga de la gestion del lineal y se
involucra en la gestion de producto de sus marcas propias. Puesto que en esta investigacién
las unidades muestrales las constituyen unidades de negocio fabricantes, la informacién de
la que se dispone sobre la gestion del minorista hacia las marcas de distribuidor, se limita a

las percepciones de los fabricantes sobre este aspecto.

El objetivo del modelo propuesto consiste en investigar la naturaleza y la intensidad del
efecto que la posicion competitiva del fabricante en marca de distribuidor ejerce sobre su
relacién con el minorista, tanto directamente, como a través de los factores que componen la
gestion de las marcas de distribuidor por parte de ambos agentes. Para ello, dentro de los
limites impuestos por la informacién disponible y el tamafo muestral, se estudia la
influencia de la posicién competitiva del fabricante en marca de distribuidor con su gestién

estratégica y su percepcion sobre la gestion minorista hacia estas marcas. Se considera el
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nivel de calidad relativo otorgado por el fabricante a la marca de distribuidor como un
aspecto clave de la gestion de su cartera de marcas, de igual modo que el posicionamiento en
calidad-precio y en merchandising de la marca de distribuidor en relacién con la marca de
fabricante se conciben como los ejes centrales de la gestion minorista de las marcas de

distribuidor, tal como se presenta en la figura 3.2.

FIGURA 3.2
Modelo teorico a contrastar de la gestion de la marca de distribuidor desde la

perspectiva del fabricante

Calidad MD

Posicién competitiva
en MD

Dependencia hacia
el minorista

Merchandising MD

Calidad-precio MD

Fuente: Elaboracién propia.

2. FORMULACION DE HIPOTESIS

Stern y El Ansary (1988) sostienen que las marcas de distribuidor proporcionan al minorista
un medio para asegurarse el control del canal. Sin embargo, en la prictica, no siempre las

marcas de distribuidor aumentan el grado de dependencia del fabricante hacia el minorista.

La influencia y el poder que sobre el canal de distribucién disponian los fabricantes hace
décadas ha sido parcialmente trasladado a la distribucién (Hogarth-Scott y Parkinson, 1993;

Borghesani, de la Cruz y Berry, 1997). El fabricante puede hacer que el consumidor final
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sea consciente de la existencia de sus marcas mediante el desarrollo de estrategias pull, pero
no logrard los objetivos seflalados para sus marcas de fabricante hasta que la proposicion de
valor construida para el consumidor no se vea reflejada en una proposicion de valor para el
distribuidor (Webster, 2000). En este sentido, autores como Lal y Narasimhan (1996)
destacan el papel de una fuerte posicion de mercado de las marcas de fabricante para nivelar

el poder de la distribucién.

En general, los fabricantes deben considerar con cautela la produccién de las marcas de
distribuidor, por el papel de agente doble (cliente y competidor) que desempefian los
minoristas, que actian como clientes del productor cuando adquieren sus marcas y gestionan
su comercializacién en el punto de venta, y simultineamente actdan como competidores
cuando comercializan sus marcas de distribuidor junto con las marcas de fabricante en el

interior de sus establecimientos.

Los fabricantes y distribuidores persiguen objetivos parcialmente incompatibles con la
fabricacién y la comercializacién de las marcas de distribuidor. El fabricante pretende
mejorar las relaciones con los minoristas para lograr un mejor posicionamiento de sus
marcas en el lineal, y mejorar su rentabilidad global mediante la consecucién de economias
de escala, la utilizacién de capacidad ociosa y el aumento de sus ventas y su cuota de
mercado total (McMaster, 1987). El distribuidor aspira a desarrollar una poderosa
herramienta competitiva, otorgar una imagen al establecimiento y obtener madrgenes

superiores que resulten en beneficios més elevados (Recio y Roman, 1999; Galeano, 1999).

La disparidad entre los objetivos de ambos agentes, fabricante y distribuidor, hacia la marca
de distribuidor es probable que se reduzca cuanto mayor sea la posiciéon competitiva del
fabricante en marca de distribuidor. Un determinante fundamental de la dependencia de una
organizacion frente a otra es el volumen de ventas (El-Ansary y Stern, 1972; Bucklin, 1973,
Kale, 1986 y Oubifia, 2000), que en su valor relativo, constituye un componente
fundamental de la posicion competitiva. El volumen de ventas de marca de distribuidor
obtenido por un fabricante, incrementa su dependencia del minorista. Ademads, la innovacién

o los gastos de marketing destinados a las marcas de distribuidor representan inversiones del
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productor en activos especificos del detallista y consecuentemente generan dependencia del

fabricante hacia el distribuidor (Heide y John, 1988).

En los casos en los que existe una fuerte posicion competitiva del fabricante en marca de
distribuidor, el interés del productor por favorecer la consecucién de los objetivos del
minorista con relacién a su marca propia es mayor. El conflicto en el canal es mds bajo y
posiblemente mas elevada la satisfaccion del fabricante con las marcas de distribuidor. En
este contexto, un bajo conflicto caracteriza situaciones de elevada dependencia, en las que
una de las partes asume que no puede alterar la situacion, y acepta el poder de la otra parte

en el canal (Hogarth-Scott y Parkinson, 1993).

En base a lo anterior, se formula la siguiente hipétesis:

HI: La posicion competitiva del fabricante en marca de distribuidor intensifica la

dependencia del fabricante hacia el distribuidor.

Ademads de la relacion directa entre la posicién competitiva en marca de distribuidor y la
dependencia del minorista, es posible identificar una relacion indirecta a través de la gestién

del fabricante y del minorista de la calidad y del valor de las marcas de distribuidor.

Estas marcas son introducidas por los minoristas como alternativas a las marcas de
fabricante, que les proporcionan menores margenes (Dunne y Lusch, 1999). Pese a los bajos
niveles de calidad y precio que caracterizaron su aparicion, los detallistas han estado
incorporando continuamente a sus categorias de producto, marcas de distribuidor con
iguales niveles de calidad que las marcas de fabricante y precios inferiores. Este hecho ha
propiciado que entre los consumidores se haya producido una gran aceptacion de las marcas
propias, lo que ha provocado que en la actualidad, los minoristas diferencien su cartera de
marcas de distribuidor y gestionen marcas propias de alta calidad, marcas premium, y

marcas valor o de buena relacion calidad-precio (Seok, 2001).
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Esta estrategia de diferenciacion que aplican los minoristas a la gestion de su cartera de
marca de distribuidor encuentra un importante soporte en algunos estudios empiricos
basados en datos PIMS, que demuestran una fuerte relacion entre la calidad del producto y
la rentabilidad del minorista (Craig y Douglas, 1982; Phillips, Shang y Buzzel, 1983)'. Por
tanto, la pretendida optimizacién de la rentabilidad del espacio de venta o lineal aconseja a
los minoristas adoptar una gestiéon de la marca de distribuidor basada en la comercializacién
conjunta de marcas premium y marcas valor. En este sentido, el trabajo de Rubel (1995)
advierte que los consumidores perciben una calidad superior en las marcas premium que en
las marcas valor y ademas, el de Dunne y Narasimhan (1999) sefala que los consumidores

estan dispuestos a pagar un precio superior por las marcas de distribuidor de alta calidad.

Con respecto a la decision de elaborar marcas de distribuidor de calidad y/o de valor, segin
la posicién competitiva del fabricante, es preciso considerar el efecto de la similaridad
desarrollado por Tversky (1972). Este efecto sostiene que la introduccién de una nueva
marca en una categoria de productos afecta con mayor intensidad a la cuota de mercado de
las marcas similares. Por lo que el requerimiento formulado por el minorista para elaborar
marcas de distribuidor con calidad comparable a la de las marcas premium de fabricante, o
con mejor relaciéon calidad-precio o valor, resulta mas aceptable para los productores que

gestionan una cartera de marcas de fabricante con baja posiciéon competitiva en el mercado.

En este sentido, autores como Puelles (1995) o Dunne y Narasimhan (1999) desaconsejan la
produccién de marca de distribuidor a fabricantes de marcas lideres. Advierten del riesgo de
que el consumidor identifique al fabricante lider como productor de ambas marcas y perciba
una calidad similar para ambas pero un precio favorable de las marcas de distribuidor. Para
salvar este problema, el fabricante debe diferenciar positivamente sus marcas de las marcas

de distribuidor que produce.

'En la industria de alimentacién y bebidas, para el afio 1999, el margen medio de las marcas de
distribuidor en Estados Unidos ascendié a un 25% del total de las ventas (Weir, 2000). Para las marcas
valor de distribuidor, los minoristas obtenian un margen superior al de las marcas de fabricante en un
27%, mientras que para las marcas premium de distribuidor este valor alcanzaba el 34% (Datamonitor,
2000).
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Por el contrario, estos autores destacan la conveniencia de elaborar marcas de distribuidor
para fabricantes de marcas no lideres. A este respecto, sefialan que la produccion de las
marcas de distribuidor otorga a estos fabricantes la posibilidad de entrar en un mercado, sin
tener que soportar altos costes de publicidad o promocién de ventas. La reduccién del
nimero de marcas de fabricante ofertadas en los lineales (Simmons y Meredith, 1983;
Fernandez y Gémez, 1999, 2000) y un aumento progresivo del poder relativo de la
distribucién en el canal (Borghesani, de la Cruz y Berry, 1997), propician que fabricantes
poco reconocidos no logren mejorar su posicion en el mercado si no deciden elaborar una

marca de distribuidor.

Al respecto, McGoldrick (1984) subraya que los pequefios productores son los que soportan
un mayor riesgo de que sus marcas de fabricante se vean excluidas de los lineales en pro de
las marcas de distribuidor. Por ello, son estos productores los mds dispuestos a acceder a las
condiciones impuestas por los minoristas en la elaboraciéon de las marcas de distribuidor.
Tanto en relacién con la calidad como con el valor. A través de la fabricacion de estas
marcas, productores con una baja posiciéon competitiva para sus marcas de fabricante han
logrado una considerable posicién competitiva con la marca de distribuidor. AGFA, Cott
Corporation o los fabricantes de las galletas Presidents” Choice en Canadé constituyen tres
ejemplos representativos (Dunne y Narasimhan, 1999). La calidad y la aplicacion de precios

competitivos favorecieron el éxito de las marcas de distribuidor de estas empresas.

Sobre estos argumentos se formulan las siguientes hipdtesis introducidas en el modelo:

H2: La posicién competitiva de una empresa en marca de distribuidor afecta positivamente

a la calidad incorporada en su fabricacion.

H3: La posicion competitiva de una empresa en marca de distribuidor estd asociada con

una percepcion favorable de la relacion calidad-precio de las marcas de distribuidor.

La inversién en la calidad de las marcas de distribuidor supone una dependencia del

productor hacia estas marcas y, por consiguiente, hacia el minorista para el que las fabrica.
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Esta dependencia se sustenta en la inversion del fabricante en un activo especifico del
distribuidor y que carece de valor fuera de esa relacién (Heide y John, 1988). Ademas, la
dependencia se hard mds evidente cuanto mds limitada sea la capacidad del fabricante para
fijar los precios tarifa de las marcas de distribuidor que produce. Esta capacidad se ve

intensamente limitada en las marcas de distribuidor de valor.

El poder del minorista sobre el fabricante en el canal de distribucién determina, en gran
medida, el valor de las marcas de distribuidor. Autores como McGoldrick (1984) afirman
que la capacidad de las marcas de distribuidor para mantener precios mas bajos que sus
equivalentes marcas de fabricante, es debida a la capacidad de los distribuidores para
enfrentar entre si a los fabricantes. Los distribuidores de gran consumo que adoptan la
estrategia de enfrentar a los productores, pueden hacerlo cuando el principal factor para
diferenciar a unos fabricantes de otros es su coste. Con pocas diferencias tecnoldgicas entre
empresas, se pueden obtener marcas de distribuidor de igual calidad de cualquier fabricante.
Sin embargo, los distribuidores no adoptardn esta actitud cuando las marcas estén

diferenciadas sobre la base de la calidad y de su imagen.

Por tanto, en categorias con capacidad de produccién ociosa, es relativamente facil el
cambio de proveedor de marca de distribuidor. En estos mercados, la oferta de estas marcas
no constituye un problema, y los minoristas obtienen numerosas proposiciones por parte de
los fabricantes. El productor de marca de distribuidor puede verse obligado a aceptar el valor
asignado por el detallista a su marca propia, y a cumplir con otras imposiciones para
mantener la fabricacion de estas marcas. La concesion de capacidad, tiempo y energia del
productor hacia la marca de distribuidor puede reducir el nivel de innovacién hacia las
marcas de fabricante, con el resultado de que el productor tendrd pocas alternativas si el
minorista amenaza con cambiar de proveedor. El fabricante puede llegar a verse atrapado en
una relacién con un distribuidor poderoso y ante el cual posee una limitada capacidad de

respuesta (The Economist, 1992).

En base a lo anterior se pueden plantear las siguiente hipétesis:
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H4: Cuanto _mayor es la calidad de las marcas de distribuidor mds elevada es la

dependencia del fabricante de marca de distribuidor hacia el minorista.

H5: Cuanto mayor es el valor las marcas de distribuidor mds elevada es la dependencia del

fabricante de marca de distribuidor hacia el minorista.

Por otra parte, con relacién al merchandising de las marcas de distribuidor, varios estudios
sefialan que estas marcas estdn situadas en lugares mds ventajosos en los lineales (Hoch,
1996 y Ferndndez y Gomez, 1999, 2000) y ocupan espacios superiores a los que les

corresponden por su cuota de mercado (Iniesta y Agustin, 2001).

Sin embargo, la percepcion general por parte de los fabricantes del merchandising favorable
de las marcas de distribuidor, puesta de manifiesto por la literatura especializada, debe
matizarse mediante la incorporacién de nuevas consideraciones. Por una parte, en lo que
respecta al espacio desproporcionado de las marcas de distribuidor, es preciso subrayar que
un alto porcentaje de estas marcas en las categorias de estudio -categorias de consumo
frecuente- alcanza ya una participacién de mercado considerablemente elevada®. Por otra
parte, con relacion a su ubicacién en el lineal, la gestion minorista es acorde al
posicionamiento de estas marcas. El crecimiento de las marcas de distribuidor ha estado
fundamentado en gran medida en la evolucién de su posicionamiento (Laaksonen y
Reynolds, 1994). En una primera generacion, las marcas de distribuidor eran presentadas al
consumidor como marcas de peor calidad que las marcas de fabricante y con precios
sustancialmente menores. En la etapa actual, el distribuidor posiciona sus marcas propias
como las mejores alternativas de eleccién del lineal, entre las marcas de fabricante lideres y
las marcas de primer precio (Puelles, 1995 y Puelles, Ferndndez de Larrea y Albert, 1997).

Ademds, en algunas categorias de producto, se comercializan marcas de distribuidor

% El 94% de los fabricantes productores de marcas de distribuidor elaboran estas marcas en categorias de
alimentacién, donde la cuota de mercado de las marcas de distribuidor en volumen, en el afio 2000 alcanza
un valor medio de 27,4%. En este mismo afio, categorias como frutos secos, loncheados, harina,
melocotén en almibar, pifia envasada, legumbres cocidas al natural y maiz precocido obtienen una
participacion de marca de distribuidor superior al 50% del mercado.
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premium, con una calidad similar o superior a la de las marcas lideres y un precio igual o

algo mayor.

El posicionamiento perseguido por los minoristas para las marcas de distribuidor justifica
que estas marcas estén situadas en las posiciones centrales de los lineales, ubicdndose entre
los productos con los que se pretende facilitar la comparacion, esto es, entre las marcas de

fabricante lideres y de primer precio.

Por otra parte, las marcas de distribuidor aportan al minorista una rentabilidad superior a la
de las marcas de fabricante. En este sentido, es preciso sefialar que la inversion en calidad ha
contribuido notablemente a la mejora de los mirgenes brutos minoristas sobre estas marcas,
siendo mds elevada la rentabilidad de las marcas de distribuidor con calidad mds elevada
(Datamonitor, 2000). Los detallistas, en el propdsito de favorecer su margen bruto por
unidad de espacio, desarrollan una gestiéon simultinea del precio, las promociones, el
espacio en el lineal, la estrategia de merchandising, y otros aspectos, considerando los
cambios en el entorno y el comportamiento de elecciéon de marca del consumidor (Dunne y

Lusch, 1999).

Frente a la rentabilidad minorista obtenida para las marcas de distribuidor, el productor
obtiene un margen superior para sus marcas de fabricante, si bien, en determinadas
circunstancias este hecho puede invertirse. Autores como Dunne y Narasimhan (1999)
advierten que la elaboracién de una marca de distribuidor de elevada calidad puede propiciar
al productor la obtencién de margenes incluso superiores a los de sus propias marcas de

fabricante.

En la conformidad con la gestion del lineal llevada a cabo por el minorista, es probable que
desempeiie un papel fundamental la rentabilidad obtenida por el fabricante con las marcas de
distribuidor. La inversion relativa del productor en la calidad de las marcas de distribuidor,
respaldada por la rentabilidad de esta decision para ambos agentes, deberia estar
positivamente relacionada con la gestién del merchandising desarrollado por el distribuidor

para sus marcas propias.
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Por tanto, bajo la consideracion de los aspectos sefnalados, parece razonable suponer, en
primer lugar, una vinculacién positiva entre la gestion minorista del valor de las marcas de
distribuidor y la gestion de merchandising de las marcas de distribuidor. Asimismo, cabe
esperar un efecto positivo de la inversién en calidad del fabricante para las marcas de
distribuidor y la gestiéon minorista del distribuidor para sus marcas propias. Los fabricantes
que destinan una inversiéon mds elevada a la calidad de las marcas de distribuidor o una
inversion mds equilibrada para la calidad de ambas marcas -fabricante y distribuidor-, es
probable que presenten un mayor grado de conformidad respecto a la gestién minorista

desarrollada hacia las marcas de distribuidor.

Por todo lo anterior, se plantean las siguientes hipétesis:

H6: La gestion minorista _del valor vy la gestion de merhandising de las marcas de

distribuidor estdn positivamente relacionadas.

H7: Cuanto mayor es la calidad relativa de las marcas de distribuidor de un fabricante

mejor es su percepcion de la gestion del merchandising para estas marcas.

3. MODELO ESTRUCTURAL DE LA GESTION DE LA MARCA DE
DISTRIBUIDOR DESDE LA PERSPECTIVA DEL FABRICANTE

El modelo empirico desarrollado en esta tesis doctoral pretende evaluar en qué medida la
posicién competitiva del productor en marca de distribuidor, su gestién, y su percepcion
sobre la gestion minorista hacia estas marcas, determinan el grado de dependencia

econdmica del fabricante en su relacion con el distribuidor.

En la representacion gréfica de la figura 3.3 se presenta el modelo estructural planteado en
base a la revision de la literatura especializada, que ha permitido establecer las hipétesis que

Se pretenden contrastar.
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FIGURA 3.3
Modelo empirico explicativo de la gestion de la marca de distribuidor desde la

perspectiva del fabricante

Calidad MD
/ §

Posicién competitiva
en MD

Dependencia hacia
el minorista

Calidad-precio MD

Fuente: Elaboracion propia.

3.1. Metodologia

El modelo de relaciones planteado se contrasta con un modelo de ecuaciones estructurales,
también denominado modelo causal o modelo de estructura de la covarianza. La
modelizacion estructural proporciona un método directo para examinar varias relaciones de
forma simultdnea y ofrece indicadores de eficacia estadistica. Admite la representacién de
conceptos no observados en estas relaciones, mediante la elaboracidn de variables latentes, y
considera el error de medida en el proceso de estimacién. Ademds, provee capacidad para
evaluar las relaciones exhaustivamente y consiente la transicién del andlisis exploratorio al

confirmatorio (Hair et al., 1999).

El modelo estructural propuesto se estima mediante el programa estadistico EQS disefiado
por Bentler (1989). Asimismo, se utiliza el programa SPSS 12.0 para realizar una serie de

andlisis estadisticos previos.
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A continuacion se desarrollan una serie de etapas que anteceden a la estimacion del propio
modelo. Los aspectos descritos soportan la aplicacion de la modelizacion estructural a la vez
que facilitan la comprension de los resultados obtenidos. En primer lugar, se identifican las
variables que constituyen los constructos y posteriormente, se procede a realizar un analisis
exploratorio de los datos. A continuacién se efectiia un andlisis factorial confirmatorio, para

finalizar con la estimacion del propio modelo estructural.

3.2. Descripcion de las variables latentes

Una variable latente es un concepto supuesto y no observado, que sélo puede ser medido a
través de variables observables, recogidas mediante algin método de obtencion de

informacion.

El modelo estructural propuesto consta de cinco variables latentes o constructos. A cada una
de las variables y factores se le ha asignado un nimero a efectos de identificacién (cuadro

3.1).

Los factores F1 y F4 recogen las variables que resultaron definir -en los descriptivos
efectuados en el capitulo dos- los aspectos de posicién competitiva en marca de distribuidor
y de dependencia econdémica del fabricante en la produccion de la marca de distribuidor,
respectivamente. Con relacion a la gestion minorista se consideran los dos items de
merchandising con cargas factoriales mas elevadas y dos variables de las tres que componen
el factor de valor de las marcas de distribuidor’. En la gestién del fabricante hacia la marca
de distribuidor se examina la calidad de las materias primas y del envasado. Inicialmente se
parte de dos factores que representan los atributos intrinsecos y extrinsecos incorporando
cada uno de ellos el coste y la calidad de las materias primas y del envasado

respectivamente. La similitud de las variables de coste y calidad en cada factor produjo

? La restriccién en el niimero de variables a considerar dentro de cada factor se debe al limitado nimero de
observaciones de la muestra de andlisis. Por tanto, puesto que dada la limitacién del tamafio muestral no es
aconsejable utilizar la totalidad de variables incluidas en ambos factores, se opta por considerar dos
variables en cada componente.
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inconsistencias en los resultados a nivel estadistico, por lo que se procedio a trabajar con un

dinico componente que incorporaba los aspectos de calidad.

CUADRO 3.1

Descripcion de las variables latentes

VARIABLES OBSERVABLES VARIABLE LATENTE

vl Cuota de mercado de las marcas de distribuidor con relacién a las | Posicién competitivaen | F1
marcas de fabricante marca de distribuidor

v2 Innovacion relativa de las marcas de distribuidor

v3 Gastos de marketing relativos de las marcas de distribuidor

v4 Percepcion de que las marcas de distribuidor estdn situadas en Merchandising favorable | F2
lugares mds ventajosos en los lineales de las marcas de

v5 Percepcion de que las marcas de distribuidor ocupan mayores distribuidor
espacios a los que deberian corresponderles de acuerdo a su cuota
de mercado

v6 Percepcién de que la marca de distribuidor no tiene una calidad Calidad-precio de las F3
inferior a la marca lider marcas de distribuidor

v7 Percepcién de que la marca de distribuidor presenta una mejor
relacidn calidad precio que las marcas de fabricante

v8 Nivel de repercusién en los costes de fabricaciéon como Dependencia de la marca | F4
consecuencia de dejar de producir marcas de distribuidor de distribuidor

v9 Nivel de repercusion en los costes de distribucién

v10 | Nivel de repercusién en el margen de beneficios

vl1l | Nivel de repercusién en la cuota de mercado

v12 | Calidad de las materias primas de las marcas de distribuidor con | Calidad de las marcas de | F5
relacién a las marcas de fabricante distribuidor

v13 | Calidad relativa de los envases de las marcas de distribuidor

El cuadro 3.2 pone de manifiesto la escala de las variables observables consideradas en los
constructos, su valor medio y su desviacion tipica. Los descriptivos de estas variables estdn
referidos Unicamente a los fabricantes de marcas de distribuidor, que son quienes

constituyen la muestra de andlisis.

CUADRO 3.2

Medicion y estadisticos descriptivos de las variables observables

VARIABLES OBSERVABLES ESCALA N MED | D.T

vl | Cuota de mercado de las marcas de Intervalo 7 puntos

distribuidor con relacién a las marcas de 1: Muy inferior en marcas

fabricante de distribuidor 80 3,40 1,60
v2 | Innovaciodn relativa de las marcas de 7: Muy superior en marcas

distribuidor de distribuidor 80 3,05 1,33
v3 | Gastos de marketing relativos de las marcas de

distribuidor 83 2,35 1,48
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CUADRO 3.2 (Continuacion)

Medicion y estadisticos descriptivos de las variables observables

VARIABLES OBSERVABLES ESCALA N MED | D.T

v4 | Percepcion de que las marcas de distribuidor | Escala Likert 7 puntos

estdn situadas en lugares mds ventajosos en los | 1: Totalmente en

lineales desacuerdo 85 5,65 1,45
v5 | Percepcion de que las marcas de distribuidor | 7: Totalmente de acuerdo

ocupan mayores espacios a los que deberian

corresponderles de acuerdo a su cuota de

mercado 85 5,24 1,77
v6 | Percepcién de que la marca de distribuidor no | Escala Likert 7 puntos

tiene una calidad inferior a la marca lider 1: Totalmente en 85 4,14 1,76
v7 | Percepcién de que la marca de distribuidor desacuerdo

presenta una mejor relacion calidad precio que | 7: Totalmente de acuerdo

las marcas de fabricante 85 4,33 1,77
v8 | Nivel de repercusion en los costes de Intervalo 7 puntos

fabricacion como consecuencia de dejar de 1: Escasa repercusion

producir marcas de distribuidor 7: Elevada repercusioén 83 3,71 1,74
v9 | Nivel de repercusion en los costes de

distribucion 84 2,83 1,69
v10 | Nivel de repercusién en el margen de

beneficios 85 3,32 1,66
v1l1 | Nivel de repercusion en la cuota de mercado 84 3,80 1,78
v12 | Calidad de las materias primas de las marcas | Intervalo 7 puntos

de distribuidor con relacién a las marcas de 1: Muy inferior en marcas

fabricante de distribuidor 82 3,81 0,81
v13 | Calidad relativa de los envases de las marcas | 7: Muy superior en marcas

de distribuidor de distribuidor 83 3,87 0,78

En la figura 3.4 se representa graficamente

variables observables consideradas.

el modelo propuesto, incluyendo todas las
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FIGURA 3.4

Modelo empirico explicativo de la gestion de la marca de distribuidor desde la

perspectiva del fabricante

3.3. Exploracion de los datos

La exploracién de los datos supone efectuar un andlisis previo de correlaciones entre las
variables implicadas con objeto de determinar si resulta apropiado plantear un modelo de
relaciones. En caso positivo, se aplica un andlisis factorial exploratorio que identifique las
agrupaciones de variables mds idéneas y las posibles relaciones entre las variables
consideradas y los factores definidos. La realizaciéon de un anélisis factorial exploratorio

debe siempre anteceder al desarrollo de un modelo estructural.

3.3.1. Andlisis de correlaciones

En el cuadro 3.3 se puede examinar la matriz de correlaciones de las variables del modelo
estructural planteado. Esta matriz tiene que presentar suficientes correlaciones significativas

para justificar la aplicacion de un andlisis factorial. Su inspeccién visual revela que existe un
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nimero considerable de correlaciones con un nivel de significacion de 0,001, es decir,
mayores en general que 0,30. Por tanto, se procede a realizar un andlisis factorial
exploratorio.

CUADRO 3.3

Matriz de correlaciones

vl v2 v3 v4 v5 v6 v7 v8 v9 vi0 | vll vi2 | vl3
vl 1
v2 0,54% 1
v3 0,40 0,44° 1

v4 -0,14] -0,11] -0,13 1

\&) -0,18 -0,18 -0,19° 0,63" 1

v6 -0,31% -0,26° -0,13] 0219 0,34 1

v7 0,13 0,12 -0,12] -0,08 -0,21° -041° 1

v8 0,22¢ 0,11 -0,06] -0,14/ -0,13| -0,22° 0,19° 1
vo 0,314 0,34 0,16/ 0,01 -0,13/ -0,26" 0,09 0,65 1
v10 0,33* 0,33* 0,14/ -0,20° -0,19° -0,30° 0,15 0,62* 0,48 1
vil 0,49 030° 0,15 -0,19° -0,17 -0,32% 027" 0,62 0,51% 0,62° 1
v12 0,28° 0,397 0,37Y -0,31% -0,21° -0,18/ 0,00, 0,09 0,13] 024" 0,39 1
v13 0,19 0,16/ 0,28" -0,15 -0,04 -0,03 003 0,02 004 003 017 0,31° 1
®b-¢; Significativo al 99%, 95% y 90% respectivamente.

3.3.2.  Andlisis factorial exploratorio

Una vez examinada la matriz de correlaciones de las variables, se desarrolla un analisis de
componentes principales y un andlisis factorial comun. La aplicacién de ambos andlisis se

sustenta sobre la base de sus peculiaridades (Hair et al., 1999).

El andlisis de componentes principales puede considerarse como un caso particular del
andlisis factorial. Los componentes (factores o variables latentes) vienen expresados en
funcién de las variables observadas y no hay factor tinico. Toda la variabilidad es explicada
por factores comunes. Este andlisis es mds apropiado que el andlisis factorial comtn, para

reducir datos.

Por otra parte, en el andlisis factorial comun, las variables observadas se expresan en
funcién de los factores latentes y vienen dadas como una funcién de factores comunes

(recogen la varianza que es comun) y factores tnicos o especificos de cada variable (recogen
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la varianza especifica de cada variable). Es mds adecuado para identificar relaciones entre

variables, lo que precisa partir de ciertas premisas.

Ambos andlisis proporcionan idénticos valores para las medidas de adecuaciéon muestral y
de los autovalores. En nuestro caso, la medida de adecuacién muestral de Kaiser Meyer

Olkin es de 0,73, situdndose en la zona de aceptabilidad.

El andlisis de componentes principales, reflejado en el cuadro 3.4 indica que el minimo
nimero de factores necesarios para explicar la proporcion mdxima de la varianza
representada en la serie original de variables, es cuatro. Estos cuatro factores explican el
65,24% de la varianza total. No obstante, es preciso apuntar que las hipétesis del modelo
estructural se han planteado sobre cinco factores, por ser un nimero tedricamente mas
adecuado. Las variables vl a v11 se agrupan segtn lo esperado, pero no ocurre asi con las

variables v12 y v13, que deberian constituir un tnico factor.

CUADRO 34

Analisis de componentes principales (4 factores)

FACTOR
1 2 3 4
vl 0,30 0,64 0,06 0,33
v2 0,20 0,72 0,08 0,29
v3 -0,02 0,79 -0,06 -0,04
v4 -0,08 -0,13 0,90 -0,02
v5 -0,07 -0,11 0,80 -0,29
v6 0,20 0,15 -0,21 0,73
v7 0,10 -0,12 -0,07 0,81
v8 0,90 -0,11 -0,09 0,05
v9 0,78 0,15 0,09 0,09
v10 0,78 0,15 -0,14 0,11
vll 0,77 0,26 -0,12 0,19
v12 0,17 0,63 -0,33 -0,08
v13 0,00 0,49 -0,16 -0,16

Meétodo de extraccion: Andlisis de componentes principales.

* Este indice se mueve en el intervalo 0-1. Un valor de 0 indica que las correlaciones se dan entre pares de variables,
de tal forma que en tales correlaciones no intervienen otras variables, por lo que no existe una estructura de
correlacién. Por el contrario, un valor de 1 supone que cada variable es perfectamente predicha sin error por el resto
de las variables. Valores por debajo de 0,5 se considerarian inaceptables.
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Se realiza un andlisis de componentes principales con cinco factores y se obtienen las
agrupaciones esperadas (cuadro 3.5). La consideracién de cinco componentes es factible
puesto que el factor cinco presenta un autovalor muy préximo a 1, concretamente de 0,944,

Los cinco factores explican un 72,5% de la variabilidad total.

CUADRO 3.5

Analisis de componentes principales (5 factores)

FACTOR
1 2 3 4 5
vl 0,28 0,71 -0,02 0,21 0,00
v2 0,18 0,81 -0,03 0,14 0,04
v3 -0,04 0,76 -0,13 -0,17 0,20
v4 -0,08 -0,02 0,89 -0,02 -0,18
v5 -0,07 -0,14 0,85 -0,21 0,07
v6 0,20 0,26 -0,25 0,69 -0,07
v7 0,09 -0,08 -0,03 0,90 0,07
v8 0,90 -0,10 -0,06 0,08 0,01
v9 0,78 0,23 0,05 0,03 -0,09
v10 0,78 0,18 -0,16 0,08 0,01
vll 0,76 0,21 -0,08 0,23 0,26
v12 0,16 0,43 -0,29 -0,06 0,53
v13 -0,01 0,11 0,00 0,04 0,90

Meétodo de extraccion: Andlisis de componentes principales.

Adicionalmente, se realiza un analisis factorial comin mediante el método de extraccion de
mdaxima verosimilitud, para observar, mediante un procedimiento mas apropiado al anilisis

de componentes principales, las relaciones entre las variables.

Como se ha sefialado con anterioridad, los resultados de la medida de adecuacion muestral
de Kaiser Meyer Olkin y los autovalores no difieren en un andlisis de componentes
principales y en el andlisis factorial comin. Por tanto, en el andlisis factorial el KMO adopta

un valor de 0,731 y se extraen cuatro factores por defecto.

En el cuadro 3.6 se ponen de manifiesto los resultados obtenidos del andlisis factorial

comun. El examen de la distribucion de las cargas de las variables en los factores, nos indica
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la posible existencia de algunas de las relaciones definidas a priori en el planteamiento del
modelo estructural.
CUADRO 3.6

Analisis factorial

FACTOR
1 2 3 4

vl 0,14 0,37 0,57 0,00
V2 0,11 0,28 0,66 -0,04
v3 0,13 0,06 0,61 0,25
v4 -0,99 0,00 0,00 0,00
VS -0,63 -0,09 0,13 20,20
v6 0,21 0,32 0,27 0,44
v7 0,08 0,25 0,07 0,68
v8 0,14 0,90 0,24 -0,06
V9 -0,01 0,73 0,10 -0,09
v10 0,20 0,69 0,12 -0,03
vil 0,19 0,72 0,22 0,05
vi2 031 0,17 0,45 0,15
v13 0,15 0,05 0,26 0,11

Método de extraccién: Maxima verosimilitud (sin rotar)

En primer lugar, por lo que respecta a la agrupacion de las variables en los factores, puede
apreciarse que las variables vl a v11 se asocian de la forma esperada. Las variables v12 y
v13 aparecen en el factor de posicién competitiva en marca de distribuidor, reflejando una
posible relacion entre los factores de calidad de las marcas de distribuidor, F5, y posicién

competitiva en marca de distribuidor, F1.

Por otra parte, el andlisis de la distribucion de las cargas de las variables en factores distintos
a aquellos en los quedan definidas, permite una primera comprobacion de la posible

existencia de las relaciones descritas en el modelo estructural.

Las variables de posicién competitiva en marca de distribuidor, agrupadas en el factor F1 del
modelo, obtienen cargas elevadas en el factor 1 (definido por las variables v4 y v5), en el
factor 2 (que incluye las variables v7, v8, v9, v10) y en el factor 4 (que aglutina las variables

v6, vO y v7). Se infiere por tanto, una posible asociacioén del factor F1 con los factores de
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merchandising, F2, dependencia econdmica, F4, y percepcion calidad-precio de las marcas

de distribuidor, F3.

Los aspectos de merchandising (v4 y v5) integrados en el factor 1 y representados en el
factor F2 del modelo, pueden vincularse con las variables latentes de percepcion de calidad-
precio de las marcas de distribuidor, F3 (v6, v9 y v7), calidad de las marcas de distribuidor,

F5 (v12, v13) y posiciéon competencia en marca de distribuidor, F1 (v1, v2y v3).

Las variables de dependencia econémica del factor F4 (v8, v9, v10, v11), incluidas en el
factor 2, exhiben las siguientes cargas mds elevadas en el factor 3, por lo que puede
desprenderse una relacién de la dependencia econdmica con la posiciéon competitiva en

marca de distribuidor (F1) y la calidad de las marcas de distribuidor (F5).

Por dltimo, las variables de percepcion de calidad-precio de las marcas de distribuidor (v6,
v9 y v7), incorporadas en el factor F3 del modelo y representadas por el factor 4 en el
andlisis factorial, manifiestan cargas considerables en los factores 2 y 3, lo que puede sugerir
una relaciéon del factor F3 con los factores de dependencia econdmica, F4, posicién

competitiva en marcas de distribuidor, F1, y calidad de las marcas de distribuidor, F5.

En definitiva, el andlisis factorial exploratorio apoya la consideracion de siete factores para
explicar las variables originales, y soporta una gran parte de las relaciones designadas en el

modelo, entre factores o grupos de variables.

3.4. Analisis factorial confirmatorio

En la siguiente etapa se realiza un andlisis factorial confirmatorio o modelo de medida. En
este andlisis se establecen correlaciones entre las variables latentes no definiéndose todavia

ninguna relacién causal entre las mismas.

El primer resultado a destacar es el determinante del “input de la matriz” (varianzas y

covarianzas) con un valor distinto de cero. Este hecho supone que en principio, no existen a
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priori problemas de multicolinealidad que impedirian invertir la matriz. Con relacién a los
residuos, se obtiene un valor medio de 0,07. Los residuos representan la diferencia entre el
valor de la matriz inicial y el estimado, es decir, entre las varianzas observadas y estimadas,
entre las covarianzas muestrales y las estimadas por el modelo. Su valor medio debe ser
reducido, concretamente en torno a 0,05. Un dato como el obtenido, de 0,07 pudiera ser algo
elevado, no obstante, no parece preocupante puesto que la distribuciéon que siguen los

errores obtenidos es aproximadamente la de una normal.

El indice de ajuste comparativo alcanza un valor de 0,933, y por tanto mayor a 0,90 que es el
limite inferior bajo el que se determina la bondad del ajuste. El valor critico de la
probabilidad es igual a 0,04. Pese a que es inferior a 0,05, su valor proximo permite
considerar que el ajuste del modelo es fiable y por tanto, que el ajuste por maxima
verosimilitud es correcto. Ademds, la convergencia del modelo se produce en 13 iteraciones,

que es un nimero aceptable.

Con objeto de comprobar si los coeficientes son estadisticamente significativos, se examina
el ratio critico, esto es, el cociente entre el “estimador” y el “error estdndar”. El valor de esta
medida ha de ser superior a 1,96. En nuestro caso todos los coeficientes son estadisticamente
significativos, y por tanto, se puede determinar el cumplimiento de todas las relaciones
planteadas (cuadro 3.7).

CUADRO 3.7
Significatividad de los coeficientes

COEFICIENTE | VALOR CRITICO

v1--—--F1 1,00

v2--—--F1 0,97 6,68
v3--—--F1 0,79 4,75
V4--F2 1,00

V5---F2 1,54 5,86
V6--—-F3 1,41 4,42
V7---F3 0,86 3,47
V8--—---F4 1,36 8,18
V9-——-—F4 1,17 6,90
v10-—--F4 1,24 7,63
v11---—--F4 1,39 8,08
v12-—--F5 0,59 3,72
v13-—--F5 0,29 2,71
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Asimismo, el andlisis de las varianzas de los términos de error pone de manifiesto que la

préctica totalidad son estadisticamente significativas (cuadro 3.8).

CUADRO 3.8

Varianzas de los términos de error

ESTIMADOR | VALOR CRITICO
E3-vl 1,25 5,01
E4-v2 0,67 3,46
E5-v3 1,46 5,54
E6-v4 1,06 3,94
E7-v5 0,70 1,23
E8-v6 1,02 1,27
E10-v7 2,35 5,03
E11-v8 1,07 4,50
E12-v9 1,41 5,39
E13-v10 1,16 4,96
El14-vll 1,17 4,59
E15-v12 0,26 1,54
E16-v13 0,50 5,79

Por otra parte, conviene destacar la relacién entre las variables latentes obtenidas en el
andlisis factorial confirmatorio. Este resultado es uno de los mds relevantes de dicho
andlisis, y nos permite un examen previo del cumplimiento de las relaciones planteadas en
las hipétesis. No obstante, es preciso el modelo de estructura de covarianzas para determinar
la direccién causal. En el cuadro 3.9 es posible observar cémo los valores criticos de los
coeficientes que definen las relaciones planteadas son superiores o muy préximos a 1,96, por

lo que se puede determinar la significacion estadistica de las relaciones propuestas.

CUADRO 3.9

Relacion entre factores

COEFICIENTE | VALOR CRITICO
F1------ F3 0,25 1,84
F4------ F1 0,42 3,48
FS5------ F1 0,60 3,42
F3------ F2 -0,34 -2,49
F5------ F2 -0,19 -1,32
F4------ F3 0,36 2,68
F5------ F4 0,27 1,84
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Ademas de la relacion entre factores, resulta de especial interés la solucién estandarizada del
modelo, en la que todas las varianzas de todas las variables -factores, variables observables
y términos de error- estdn tipificadas. De este modo se obtienen unos coeficientes de ajuste

que representan coeficientes de correlacion. La solucién estandarizada es la siguiente:

vl =0,67 *F1 + 0,75 E3
v2=0,76 * F1 + 0,65 E4
v3=0,55*FI + 0,84 E5
v4=0,70 * F2 + 0,71 E6
v5=0,88 *F2 + 0,48 E7
v6=0,81 *F3 + 0,58 E8
v7=0,49 *F3 + 0,87 E10
v8=0,80 *F4 + 0,61 El11
v9=0,70 *F4 + 0,71 EI12
v10=0,76 * F4 + 0,66 E13
vl1=0,79 * F4 + 0,62 E14
v12=0,75* F5 + 0,66 E15
v13=0,37*F5+ 0,93 E16

Se advierte como, en general, los coeficientes de correlacion adoptan valores
considerablemente elevados, lo que confiere validez al modelo, poniendo de manifiesto que
existen estrechas relaciones entre las variables observables y los factores. En la figura 3.5
quedan reflejadas las asociaciones de las variables con sus factores asi como las relaciones
entre éstos. Los resultados obtenidos en el andlisis factorial confirmatorio sostienen las
relaciones planteadas en las hipdtesis, y por tanto, permiten concluir que el modelo

propuesto es, en principio, aceptable.
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FIGURA 3.5

Solucion estandarizada del Analisis Factorial Confirmatorio
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3.5. Modelo de estructuras de covarianza

Mediante el modelo de estructuras de covarianza que se desarrolla a continuacidn, se
identifica la relacion causal entre los factores y se testa la significatividad de las relaciones
propuestas. En el andlisis exploratorio se tiene constancia de las posibles asociaciones entre

los factores, pero no de la relacién causal. Por ejemplo, se advierte una posible vinculacién
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entre los factores de posicion competitiva en marca de distribuidor, F1, y la calidad de las
marcas de distribuidor, F5, pero no se distingue si F1 antecede a F5 o viceversa.

El modelo de estructuras de covarianza revela si tienen lugar las relaciones causales entre las
variables latentes, previstas en el modelo tedrico propuesto y, por tanto, si se cumplen las

hipdtesis formuladas.

El primer dato que conviene resaltar es la media absoluta de los residuos estandarizados,
cuyo valor asciende a 0,05. El valor critico de referencia para determinar la validez del
modelo es de 0,07. Un valor inferior, como el obtenido en nuestro caso, denota que las
diferencias entre la matriz original de correlaciones observada y la matriz de correlaciones
reproducida son muy pequeiias, por lo que se consigue reproducir correctamente la matriz de

correlaciones con el modelo.

Otro resultado importante a destacar hace referencia a las medidas de ajuste global, entre las
que estan las medidas absolutas del ajuste, las medidas del ajuste incremental y las medidas
de ajuste de parsimonia. Las medidas absolutas de ajuste evaltian el ajuste global del
modelo, y entre ellas esté el ratio de verosimilitud del estadistico chi-cuadrado, cuyo valor
asciende a X* = 74,05 con 61 grados de libertad y un nivel de significacién estadistica de
0,12. Niveles de significacion por encima del minimo (0,05), aportan evidencia de que las
diferencias de las matrices efectivas y previstas no son significativas y por tanto, de que el

ajuste es aceptable.

Las medidas del ajuste incremental comparan el modelo propuesto con otro modelo
especificado por el investigador. Destacan el Indice Tucker-Lewis y el Indice de Ajuste
Normado, que comparan el modelo propuesto con un modelo nulo, esto es, un modelo de un
tinico factor sin error de medida. En nuestro modelo, el Indice de Tucker Lewis alcanza un
valor de 0,95, mientras que el indice de ajuste normado asciende a 0,81. La primera medida
excede el nivel recomendado de 0,90 mientras que el valor de la segunda es relativamente
proximo. Por tanto, se puede determinar que ambos indicadores aportan evidencia

suplementaria para aceptar el modelo propuesto.
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Las medidas de ajuste de parsimonia evaldan el ajuste del modelo frente al nimero de
coeficientes estimados necesarios para conseguir ese nivel de ajuste. Dos medidas utilizadas
son el indice ajustado de bondad del ajuste y la chi cuadrado normada. En el modelo
planteado, el indice ajustado de bondad de ajuste presenta un valor de 0,957 (superior al
nivel recomendado de 0,90) y la chi cuadrado normada tiene un valor de 1,21 (valor
comprendido entre los niveles recomendados: 1-2). Ambas medidas representan evidencia

de la parsimonia del modelo.

Por tanto, los indicadores utilizados para evaluar la calidad del ajuste del modelo propuesto
aportan suficientes evidencias para aceptar que los resultados son una representacion valida
de las variables latentes supuestas. Ademds, el modelo converge en 8 iteraciones, lo que

supone una convergencia relativamente rapida y por lo tanto, aceptable.

En el cuadro 3.10 se muestran los coeficientes y los valores criticos de las variables
observables y latentes.
CUADRO 3.10

Significatividad de los coeficientes

VARIABLE VARIABLE COEFICIENTE ]

DEPENDIENTE [INDEPENDIENTE V.INDEPEND. | VALOR CRITICO
vl F1 1,00

v2 F1 0,97 6,78

v3 F1 0,81 4,86

va 2 1,00

V5 F2 1,37 5,71

V6 F3 1,40 437

v7 F3 0,78 3,63

v8 F4 1,17 7,57

V9 F4 1,01 6,54

v10 F4 1,07 7,15

vl F4 1,19 7,44

v12 F5 0,44 3,10

v13 F5 0,22 2,71

F2 ES5 -0,32 2,37

F3 Fl 0,39 2,24

F4 F3 0,33 1,95

F4 Fl 0,39 2,23

F5 F1 0,89 2,62
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Los valores criticos se obtienen dividiendo el valor del estimador por el error estdndar, y
como regla general, se acepta que un coeficiente es estadisticamente significativo si su valor
critico es superior a 1,96. Los datos del cuadro reflejan que en el modelo, existe un tnico
coeficiente para el que no se cumple la condicién expuesta, y que corresponde a la relacién
causal de la percepcion de calidad-precio de las marcas de distribuidor con la dependencia
econdmica de la marca de distribuidor. No obstante, el valor critico en este caso es igual a
1,95, por lo que se encuentra en el limite de la significatividad estadistica y puede ser
interpretado aceptablemente. El resto de coeficientes cumplen comodamente la condicién de

significatividad estadistica recomendada.

Con respecto a las varianzas estimadas de los términos de error, es posible observar cémo,
excepto para uno de los indicadores que integran la variable latente de percepcién calidad-
precio de las marcas de distribuidor, todos los coeficientes resultan estadisticamente
significativos, puesto que los valores criticos asociados son siempre superiores 0 muy
préoximos al valor de referencia, 1,96. Este resultado refleja que los términos de error del

modelo recogen de forma fiable las perturbaciones que se producen (cuadro 3.11)

CUADRO 3.11

Varianzas de las términos de error

ESTIMADOR | VALOR CRITICO
v1-E2 1,26 5,08
v2-E2 0,69 3,67
v3-E2 1,45 5,53
v4-E3 0,94 3,55
v5-E3 0,93 1,94
v6-E4 0,82 1,00
v7-E4 2,42 5,33
v8-E5 1,06 4,49
v9-E5 1,41 5,39
v10-ES 1,15 4,95
v11-E5 1,19 4,65
v12-E6 0,27 2,09
v13-E6 0,50 5,89
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Adicionalmente a las relaciones anteriormente expuestas, se efectia un andlisis de
covarianza para contrastar la relacién bidireccional entre los factores de gestion minorista de
las marcas de distribuidor, esto es, percepcién de valor de las marcas de distribuidor, F3, y
percepcion de su merchandising, F2, cuyos resultados se ponen de manifiesto en el cuadro
3.12. El estadistico obtenido y su valor critico asociado apoyan la relacién negativa y
estadisticamente significativa indicada en el modelo propuesto entre ambas variables
latentes.
CUADRO 3.12

Covarianza entre factores

ESTIMADOR | VALOR CRITICO
F2-F3 -0,38 -2,50

Por dltimo, se expone la solucién estandarizada del modelo, que proporciona una
informaciéon de gran utilidad. Con la estandarizacién se tipifican las varianzas, y los
coeficientes de ajuste estandarizados pueden ser interpretados como coeficientes de

regresion, que varian de 0 a 1 en valor absoluto.

SOLUCION ESTANDARIZADA DEL MODELO

vl =0,67 *F1 + 0,72 E3
v2=0,76 * F1 + 0,65 E4
v3=0,56 *F1 + 0,83 E5
v4=0,75*F2 + 0,67 E6
v5=0,84 *F2 + 0,55 E7
v6=0,86 * F3 + 0,52 E8
v71=0,48 *F3+ 0,88 EI0
v8=0,80 * F4 + 0,60 E11
v9=0,70 * F4 + 0,71 EI12
v10=0,76 * F4 + 0,65 E13
vl1=0,79 * F4 + 0,62 E14
v12=0,75* F5 + 0,66 E15
v13=0,38 *F5+ 0,93 E16
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F2=-0,39 *F5+ 0,92 D3
F3=0,36 * F1 + 0,93 D4
F4 =0,30 * F3 + 0,33 * F1 + 0,85 D5
F5=0,67 * F1 + 0,75 D6

Esta solucion se representa graficamente en la figura 3.6. Para todas las relaciones causales
contrastadas por el modelo, se detallan los coeficientes estandarizados con sus respectivos
signos. A continuacién se realiza el contraste de las hipdtesis formuladas para determinar en
qué medida el modelo de relaciones propuesto constituye un marco de andlisis adecuado de

la fabricacién de las marcas de distribuidor desde la perspectiva del fabricante.

FIGURA 3.6
Modelo explicativo de la gestion de la marca de distribuidor desde la perspectiva del

fabricante

v13
4
%075 /038

vi2
| 4

F5: Calidad marcas de distribuidor
(materias primas y envases)

0,76 c
L™ . F1: Posicion 0,70
competitiva en marca
de distribuidor 0.76
A 056

0,79 V10

075 F2: Merchandising
B B arcas de distribuidor

F3: Calidad-precio
marcas de distribuidor

0,36
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3.5.1. Contraste de hipotesis

El andlisis de los resultados obtenidos en el modelo de estructuras de covarianza nos permite
comprobar si se cumplen las hipdtesis planteadas en el modelo tedrico. En primer lugar, se
pone de manifiesto la relacién positiva, planteada en las hipétesis H1, entre la posicién
competitiva del fabricante en marca de distribuidor y la dependencia econémica hacia el
minorista. Las ventas relativas que el productor obtiene para las marcas de distribuidor, y el
esfuerzo en I+D y marketing destinado a estas marcas en comparacion con las marcas de

fabricante, incrementan la dependencia de este agente en el canal de distribucion.

Por otra parte, es posible observar como la posiciéon competitiva del fabricante en marca de
distribuidor incide positivamente tanto en la calidad relativa que el productor asigna a estas
marcas (hipdtesis H2) como en su percepcién de mejor calidad-precio frente a las marcas de

fabricante (hipétesis H3).

Sin embargo, no se obtiene una relacion significativa entre la calidad relativa de las marcas
de distribuidor y la dependencia del fabricante hacia el minorista. Autores como Stern y El
Ansary (1988) sostienen que las marcas de distribuidor son medios del detallista para
asegurarse el control en el canal. Ademds, en la medida en que el productor asigna una
calidad mdas elevada a las marcas de distribuidor en comparaciéon con las marcas de
fabricante, su dependencia del detallista se intensifica como consecuencia de la inversién en
un activo especifico del distribuidor que carece de valor fuera de la relaciéon entre ambos
agentes (Heide y John, 1988). Ambos argumentos sugieren un efecto positivo de la calidad
relativa de las marcas de distribuidor en la dependencia del fabricante hacia el minorista, tal

como se planteaba en la hipdtesis H4.

No obstante el resultado obtenido advierte que no siempre la inversién del fabricante en un
activo especifico del distribuidor desencadena una situacion de dependencia del productor
hacia el detallista. En este sentido, Heide y John (1988) indican que los pequefios
productores en los canales de comercializacién pueden comprometerse en ‘“‘dependence

balance”, realizando inversiones para incrementar la dependencia del distribuidor donde
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ellos son dependientes de él (Heide y John, 1988). Por lo que los productores pueden
intentar equilibrar su dependencia con los distribuidores a través de dotaciones de calidad a

la marca de distribuidor.

Bajo la perspectiva del coste de transaccion (Williamson, 1985; Milgrom y Roberts, 1992),
la fabricacion de una marca de distribuidor puede ser considerada como una via de
compensar el poder de la distribucién. Las marcas de distribuidor suponen un incremento de
la inversién del minorista en su relacion con el fabricante, en la medida en que el productor
esté dispuesto a emprender inversiones especificas que propicien el desarrollo de acuerdos
contractuales en el largo plazo. Una inversidon especifica importante puede ser el
conocimiento adquirido y desarrollado por el fabricante en la produccién de marcas de
distribuidor. Para mantener los estandares de calidad requeridos, el minorista puede verse
obligado a establecer una relacidén a largo plazo con el fabricante. Para un productor, los
beneficios de tal acuerdo podrian incluir, por ejemplo, la capacidad para elevar los precios
tarifa de la marca de distribuidor. Por tanto, un fabricante puede equilibrar el poder del

minorista sobre €l con la oferta de marcas de distribuidor de calidad.

Considerando los aspectos anteriores, parece no existir una relacion clara entre la inversion
en calidad de marca de distribuidor y la dependencia del fabricante hacia este agente. Si
bien, en principio se puede inferir que la inversién en calidad de marca de distribuidor
genera una dependencia del fabricante hacia el minorista, diversos estudios apuntan el
cardcter compensador de la calidad de las marcas de distribuidor en la relacién de

dependencia del productor hacia el distribuidor.

La marca de distribuidor puede compensar el poder de los distribuidores, haciéndolos mas
dependientes de los fabricantes, o hacer a los productores mds dependientes de los
distribuidores. En el primer caso, el poder compensatorio deberia suponer un incentivo para
ofertar marcas de distribuidor. En el dltimo caso, deberia existir un desincentivo. La

literatura sostiene que pueden darse condiciones especificas que propicien cada escenario.
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Asi, la incertidumbre en el entorno’ contribuiria al primer escenario, mientras que el poder

de informacidn favoreceria el segundo.

Por otro lado, el modelo permite descubrir una influencia positiva de la relacién calidad-
precio de las marcas de distribuidor en la dependencia del fabricante hacia el minorista, tal
como se postulaba en la hipdtesis HS5. Aunque esta asociacién no es especialmente intensa
(0,326), se considera estadisticamente aceptable por estar el valor critico del estimador
(1,95) muy préximo al nivel minimo, 1,96. La débil asociacion entre ambas variables puede
fundamentarse en el hecho de que la gestiéon minorista referida al valor de las marcas de

distribuidor sea recogida a través de una variable de percepcion del fabricante.

Por tltimo, conviene sefialar la relacion causal positiva de la gestion del fabricante para las
marcas del distribuidor y la gestiéon minorista. La calidad relativa asignada por el productor a
las marcas de distribuidor de su cartera de productos, incide positivamente en su percepcion
del merchandising gestionado por el distribuidor para estas marcas (hipétesis H7). Ademas,
se obtiene una vinculacién entre los dos aspectos considerados en el modelo tedrico para
reflejar la gestion minorista de las marcas de distribuidor: el valor de estas marcas y su

merchandising (hipétesis H6).

A modo de resumen, se advierte en la solucién estandarizada del modelo, que las cargas
factoriales estandarizadas de los indicadores observables en sus respectivas variables
latentes presentan valores considerablemente elevados, lo que demuestra que son fieles
reflejos de los factores. Ademds, quedan ratificadas empiricamente y con resultados
altamente significativos, la prictica totalidad de las relaciones causales propuestas. Por
consiguiente, se concluye que el modelo planteado constituye un marco de andlisis adecuado
para el estudio de la fabricacién de las marcas de distribuidor segun la posicion competitiva

del fabricante.

> Bajo la perspectiva del coste de transaccion, es mds probable que los distribuidores entren en acuerdos a
largo plazo donde las condiciones de entorno son inciertas. Por ejemplo, para mantener una calidad alta de
las marcas de distribuidor, el minorista puede necesitar desarrollar relaciones con los proveedores que
garanticen una consistencia de calidad en el tiempo.

177



CAPITULO 4. FACTORES DETERMINANTES
DE LA CUOTA DE MERCADO DE

LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR:
FORMULACION DE UN MODELO TEORICO



CAPITULO-4

1. INTRODUCCION

El estudio de la formacién de las cuotas de mercado presenta especial relevancia por dos
motivos fundamentales. En primer lugar, por su posible influencia en los méargenes brutos y
en segundo lugar, porque si verdaderamente existen efectos a largo plazo derivados de la
utilizacion de las variables de marketing, estos deberian poder ser explicados por la manera
en que fabricantes y distribuidores emplean estas variables favoreciendo la constitucion de
segmentos de consumidores estables a lo largo del tiempo. Sin embargo, pese a su interés, el
estudio de la formacidén de las cuotas de mercado no ha sido analizado de igual forma para
los distintos tipos de bienes, y se ha prestado especial atencidn a la formacién de cuotas de
mercado de bienes de consumo duradero frente a los bienes de consumo frecuente -objeto de
nuestra investigacion-. Para este tipo de bienes, la informacién disponible proviene
principalmente de investigaciones realizadas en mercados maduros (Bronnenberg, Mahajan

y Vanhonacker, 2000).

En este capitulo se realiza un anélisis del mercado de las marcas de distribuidor y se propone

un modelo tedrico explicativo de la cuota de mercado de estas marcas.

2. ANALISIS DEL MERCADO DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR

2.1. Actitud y comportamiento del consumidor respecto a los productos con marca de

distribuidor

El proceso de consolidacion de las marcas de distribuidor en los distintos mercados se

fundamenta en la mayor aceptacion de estas marcas por los consumidores.

Glémet y Mira (1994) identifican tres tipos de consumidores en funcién de su predisposicién

a adquirir productos de marca de fabricante y de distribuidor.
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* Marquistas: prefieren el producto de marca y sélo compran las marcas de
distribuidor en casos extremos, cuando estan convencidos de la calidad.

= QOportunistas: buscan el mejor precio y la mejor promocion.

= Realistas: eligen la marca en funcién de su disponibilidad econémica durante el mes.
Marca de fabricante al principio de mes y marca de distribuidor al final de mes,

cuando la disponibilidad econémica es menor.

Una actitud positiva del consumidor hacia las marcas de distribuidor desencadena un
comportamiento de compra favorable hacia este tipo de marcas. Burton, Lichtenstein,
Netemeyer y Garretson (1998) estudian las variables que influyen en la actitud' del
consumidor hacia los productos con marca de distribuidor y obtienen que la actitud hacia
estas marcas (medida a través de seis items en una escala Likert del 1 al 7) esta

positivamente relacionada con:

» La conciencia del precio de las marcas de distribuidor.

= La conciencia del valor, entendido como la calidad recibida por el precio soportado
en la compra.

= La sensibilidad a la promocién?, determinada por la percepcién de la utilidad de la
transaccion creada cuando el consumidor satisface un precio por debajo de su precio
interno de referencia.

= Las percepciones del consumidor inteligente® , es decir, el consumidor que evalia la

utilidad de la transaccién y considera las ventajas e inconvenientes de adquirir una

! Burton, Lichtenstein, Netemeyer y Garretson (1998) definen el término actitud hacia la marca de
distribuidor como la “predisposicién a responder de forma favorable o no favorable a las marcas de
distribuidor como consecuencia de las evaluaciones realizadas por el consumidor hacia este tipo de
marcas: evaluaciones de compra y/o evaluaciones propias no derivadas de la compra, asociadas con
productos de consumo frecuente de marca de distribuidor”. Estos autores realizan su trabajo sobre la base
de 333 encuestas vélidas dirigidas a consumidores captados en dos establecimientos de alimentacién
pertenecientes a una misma cadena. El coeficiente de determinacién y el coeficiente de determinacién
ajustado alcanzan valores de 0,94 y 0,86 respectivamente.

*Autores como Becker (1995) y Corstjens y Lal (2000) argumentan que las diferencias sisteméticas de los
consumidores en su sensibilidad al precio y a la promocién para una categoria, son ocasionadas por
diferencias referidas a sus costes de oportunidad de tiempo asociados con sus caracteristicas demogréficas.
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marca a un menor precio que su precio de referencia interno, normalmente

relacionado con los precios de las marcas de fabricante.

Asimismo, obtienen que la actitud del consumidor hacia la marca de distribuidor esta

negativamente relacionada con:

= La lealtad hacia la marca.

*= La compra impulsiva.

» Las inferencias precio-calidad, es decir, las percepciones de que precios mas

elevados corresponden a productos de més alta calidad.

La figura 4.1 expresa graficamente la relacion encontrada por estos autores entre la actitud

de los consumidores ante la compra, las percepciones de los precios del consumidor y las

variables de sensibilidad a las promociones con la actitud y el comportamiento del

consumidor hacia las marcas de distribuidor.

FIGURA 4.1

Factores determinantes de la actitud del consumidor hacia la marca de distribuidor y

de su adquisicion

Actitud de los consumidores ante la compra
Lealtad de marca (-)**

Aversion al riesgo (-)

Impulsividad (-)**

Percepciones del consumidor inteligente (+)**
Percepciones de los precios

Conciencia del precio (+)(**)

Conciencia del valor (+)(**)

Percepcion precio/calidad (-)(**)

Sensibilidad a las promociones

Sensibilidad a la promocién (+)(*%)
Promociones relacionadas con el precio(+)(**)
Promociones no relacionadas con el precio (+)(*)
Confianza en el precio de referencia interno (+)(*)

ACTITUD
HACIA LA
MARCA DE

A 4

DISTRIBUIDOR
(+)

A 4

ADQUISICION
DE LA MARCA
DE
DISTRIBUIDOR

’El consumidor “inteligente” no actiia impulsivamente, influenciado por las campafias de publicidad y la

imagen lograda por las marcas de fabricante a lo largo del tiempo, sino que se siente con capacidad

suficiente de comparar, evaluar y racionalizar la compra.
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*x%: Significativo al 95% y 99% respectivamente

Fuente: Burton, Lichtenstein, Netemeyer y Garretson (1998).
Una actitud positiva de los consumidores hacia la marca de distribuidor resulta clave en la
consecucion de una actitud favorable del consumidor al lugar de compra, que pueda verse
materializada en la ejecucion de adquisiciones repetidas en el establecimiento a lo largo del

tiempo.

Gordon (1994) enumera diversas politicas a seguir por los distribuidores para lograr una
mayor fidelizacion al establecimiento a través de las marcas de distribuidor. Entre otras, cita
los etiquetados y los folletos informativos que comuniquen el verdadero valor de las marcas
de distribuidor, las tarjetas de fidelizacién y las promociones de regalo de producto
consistentes en la compra de una marca y el regalo de la marca de distribuidor equivalente al
producto comprado. Este autor resalta que los consumidores leales representan un gran valor
para el fabricante y para el distribuidor, por su gasto mds elevado, por los mayores
sobreprecios que estdn dispuestos a satisfacer, y por su funcién de prescriptores con otros

consumidores.

Asimismo, Cavero y Cebollada (1997) advierten la importancia que para una organizacion
supone el disfrutar de un amplio segmento de consumidores leales a la marca o fieles al
establecimiento, y mencionan dos razones fundamentales, su efecto en un mayor poder de

mercado y en unos beneficios més elevados.

Los consumidores leales a la marca o fieles al establecimiento son de vital importancia para
una organizacidn, puesto que le hacen participe de un mayor poder de mercado frente a
empresas competidoras en una misma linea de productos y que no poseen una lealtad de
marca o una fidelizacién al establecimiento manifiesta (Cavero y Cebollada, 1997). Este
poder de mercado es precursor de unos beneficios potenciales para las empresas, en el
sentido en que la marca o ensefia con la que operan serd preferida frente al resto de marcas o
ensefias competidoras y ademads, disminuird la elasticidad-precio de los clientes para las

respectivas marcas o ensefas.
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Una empresa que consiga una elevada lealtad de marca o ensefia incrementard sus ventas por
la repeticion de compra de los clientes leales (Jacoby y Kyner, 1973; Assael, 1992). De igual
forma, podra aumentar sus ingresos ofreciendo los productos a un precio mas alto, puesto
que con frecuencia se argumenta que los consumidores leales estdn dispuestos a satisfacer
un precio superior que los que no lo son (Assael, 1992; Cavero y Cebollada, 1997;
Chaudhuri, 1999). Este hecho se sustenta en tres razones fundamentales (Cavero y
Cebollada, 1997). En primer lugar, en el ahorro de tiempo utilizado en buscar y evaluar la
informacion previa que supone la decision de adquirir una misma marca, a un mismo
proveedor o en una misma tienda. En segundo lugar, por la disminucién del riesgo asociado
a recomprar una marca, y es que, existe una cierta tendencia o habito a repetir la compra por
la sencillez y el menor riesgo que conlleva re-adquirir una marca frente a la compra de otra
nueva. En tercer lugar, estdn las razones afectivas y de caricter psicolégico, entre las que
cabe citar la identificacion del cliente con la marca a adquirir, objetivo que persigue toda

politica de marca.

2.2. Caracteristicas del consumidor de marca de distribuidor

Numerosos estudios han tratado de caracterizar al consumidor de marcas de distribuidor.
Hoch (1996) observa que dreas comerciales con poblaciéon de mayor edad, con un nimero
mds elevado de miembros por hogar, mujeres trabajando fuera del mismo y porcentaje de
consumidores hispanos y de color, tienden a ser mds sensibles al precio y mas propensos a
adquirir marcas de distribuidor. Por el contrario, cuanto mds altas son las rentas por hogar y
el nivel social, menor es la sensibilidad al precio y, consecuentemente la participacion de

mercado de las marcas de distribuidor.

Hoch, (1996), Dhar y Hoch (1997), Putsis (1997) y Cotterill, Putsis y Dhar (2000) obtienen
una relacién negativa entre la renta disponible y la participaciéon de mercado de las marcas
de distribuidor. Sin embargo, Sethuraman y Cole (1997) encuentran que, en contraposicion a
los hogares con un nivel medio de renta, aquellos con rentas superiores e inferiores

presentan una actitud més favorable hacia las marcas de fabricante. Los hogares con rentas
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mds altas pueden permitirse, con una mayor facilidad, la satisfacciéon de precios mads
elevados por la adquisicién de una determinada marca y, en la medida en que disponen de
una mayor capacidad econémica, aumenta la probabilidad de que opten por una marca de
fabricante frente a una marca de distribuidor similar. Por otra parte, los hogares con un nivel
de renta bajo perciben un riesgo econdmico superior en las marcas de distribuidor y orientan
en mayor medida su compra hacia marcas mas caras a las que atribuyen una mejor calidad y

un menor riesgo econémico.

El panel de detallistas de Dympanel (Pacheco, 1996) obtiene que en el mercado espaiiol, el
perfil del consumidor tipo de la marca de distribuidor, lo constituye una mujer ama de casa,
de mediana edad (entre 35-45 afios), residente en dreas urbanas o metropolitanas urbanas y
que forma parte de un hogar con un importante nimero de miembros, entre cuatro y cinco.
Por otro lado, el estudio realizado por AECOC* (Asociacién espafiola de codificacién

comercial) destaca tres aspectos con relacion al consumidor de marca de distribuidor:

1) Los consumidores de marcas de distribuidor consideran que, en general, estas
marcas presentan una calidad muy similar a la de las marcas de fabricante y un

precio menor.

2) Las mujeres muestran un grado de aceptacion mds elevado hacia las marcas de
distribuidor. Los hombres consideran mayoritariamente que estas marcas
corresponden a productos de baja calidad, aunque estdn de acuerdo en que su precio
es mas bajo. Frente a este resultado, autores como Sethuraman y Cole (1997)
observan que ante dos marcas competidoras, de fabricante y de distribuidor, las
mujeres estdn dispuestas a satisfacer un precio superior por la adquisicién de las

marcas de fabricante.

3) El consumidor con un nivel de estudios secundario o superior es el que mejor

imagen tiene de este tipo de marcas. En este sentido, cabe sefialar que niveles

* Tomado de Méndez, C. (1993): “Las marcas de distribucién vistas por el consumidor espafiol”;
Super Aral Lineal, 3, pp. 44-46.
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superiores de educacion estdn asociados con menores grados de sensibilidad al
precio pero también con una mejor aceptacion de las marcas de distribuidor. Esto
supone que existen otras razones distintas a los precios bajos por las que este tipo de
consumidores elige esta opcidon. Probablemente posean una mayor informacion
sobre la calidad relativa de las marcas de distribuidor con respecto a la calidad de las

marcas de fabricante (Becker 1965; Hoch 1996).

Burton, Lichtenstein, Netemeyer y Garretson (1994) analizan la relacion entre las variables
demograficas con la actitud y la compra de las marcas de distribuidor. Mientras el estudio
refleja diferencias significativas entre las variables demogréficas y la actitud hacia la marca
de distribuidor, no ocurre asi con el comportamiento hacia la misma. En la actitud hacia las
marcas de distribuidor resultaron significativas las diferencias existentes en las variables
niveles de educacién y niveles de renta. Mientras la actitud hacia la marca de distribuidor se
refuerza positivamente a medida que se incrementa el nivel de educacion, se debilita cuando

asciende el nivel de renta’.

Por otra parte, Dhar y Hoch (1997) sefialan que en categorias con marcas de distribuidor de
menor calidad percibida, las variables de precio y de consumidor son fundamentales en la
explicacién de las cuotas de mercado obtenidas por estas marcas. Mientras que en categorias
con marcas de distribuidor de mayor calidad, son la reputacion del minorista y su habilidad

para diferenciarse de la competencia los factores con una mayor incidencia.

No obstante, estos autores subrayan que en términos generales, las variables de consumidor
tienen un efecto mucho menor en la cuota de mercado de las marcas de distribuidor que las
variables de fabricante y de distribuidor. Examinan, entre las variables de consumidor, el
impacto del nivel de educacién, la edad, la composicion étnica y el nivel de renta, resultando
unicamente significativa esta ultima en la explicacion de la participacion de mercado de las

marcas de distribuidor.

> Los resultados obtenidos por Hoch (1996) para los niveles de educacién y renta con la actitud hacia la

marca de distribuidor presentan el mismo signo.
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2.3. Participacion de mercado de las marcas de distribuidor

Un conjunto de factores contribuyen al crecimiento de las marcas de distribuidor en el
mercado. Entre ellos, cabe citar la mayor aceptacion de los consumidores hacia la marca de
distribuidor, los menores costes incurridos por el fabricante en la produccién de marca de
distribuidor en comparacion con los soportados para la marca de fabricante, el mayor poder
de negociacion de los distribuidores para adquirir sus marcas propias a unos costes similares
a los costes de produccion, los gastos nulos de referenciacién con la introduccién de las
marcas de distribuidor en el establecimiento, los menores gastos de marketing que la
distribucién necesita destinar a sus marcas propias en comparacién con los que destina el
fabricante a sus marcas de fabricante, la obtencién de importantes economias de alcance con
la presencia de la marca de distribuidor a lo largo de todo el establecimiento, la dotacion de
un mejor y mayor espacio en el lineal a las marcas de distribuidor, el mantenimiento del
posicionamiento actual de estas marcas como mejores alternativas de compra en el lineal,

etc.

La importancia que para los minoristas adquiere la obtencién de una demanda creciente y
sostenida de la marca de distribuidor, reside en la incidencia positiva que una mayor
participacion de mercado de estas marcas tiene en la fidelizacion al establecimiento y en la

rentabilidad obtenida para el mismo.

Autores como Corstjens y Lal (2000) constatan, para el mercado de EEUU y Canad4, la
relacidn positiva entre la penetracion de la marca de distribuidor (medida por el porcentaje
total de dolares gastados por el hogar en la marca de distribuidor para 22 categorias) y la
fidelizacion al establecimiento (medida por el porcentaje de gasto en productos de gran
consumo durante 104 semanas dentro del establecimiento), controlando el porcentaje de
viajes al establecimiento mediante su inclusion como variable independiente. Del mismo
modo, observan la correlacion positiva entre la penetracion de la marca de distribuidor y la
rentabilidad de la cadena, para nueve cadenas de productos de gran consumo en Inglaterra y
Francia en el afio 1991. Esta correlacion es explicada por los margenes mds elevados que el
distribuidor puede obtener para las marcas de distribuidor frente a las marcas de fabricante y

por el mayor poder de negociacion en su relacidon con este agente.
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En Espaiia, en el aiio 2000, segtin un estudio realizado por A.C. Nielsen en el afio 2001, se
producen incrementos medios de la participacion de las marcas de distribuidor con respecto
al afio 1999, en los cuatro subsectores de consumo frecuente: alimentacion, mantenimiento

del hogar, perfumeria y derivados del papel (figura 4.2.).

Un andlisis mas detallado de los datos (cuadro 4.1. Anexo 2) permite observar que las
categorias en las que la cuota de mercado de las marcas de distribuidor ha experimentado un
mayor crecimiento han sido, dentro del sector de alimentacidn, los berberechos, las verduras
y el tomate triturado (con un incrementos de 8,5; 84 y 7,3 puntos porcentuales
respectivamente en volumen). En los sectores de mantenimiento del hogar, perfumeria y
derivados del papel, destacan el papel de aluminio, los limpiadores de uso general, las
servilletas de papel y las bolsas de basura (con incrementos de 9,9; 9,4; 6,6 y 6,3 puntos
porcentuales respectivamente en volumen). Las categorias del sector de alimentacién con
una participacion mds elevada de las marcas de distribuidor en el afio 2000 son, los frutos
secos, los loncheados, la harina, el melocoton en almibar, la pifia envasada, las legumbres
cocidas al natural y el maiz precocido, con niveles superiores al 50% en volumen en todos
los casos. Asimismo, los productos de papel de aluminio y bobinas de plastico, son los que
ostentan una mayor participacién de las marcas de distribuidor en el sector de no

alimentacion, con niveles del 62,6% y 53,2% respectivamente en volumen.

Todas las categorias mencionadas parecen presentar una serie de caracteristicas comunes,
entre las que cabe citar la ausencia de lideres fuertes de marcas, el menor riesgo econémico,
funcional y emocional percibido por el consumidor, y el escaso nivel de comunicacion e

innovacidn tecnoldgica.

En los sectores en los que las marcas de detallista no logran una importante participacion de
mercado, autores como Sethuraman y Cole (1997) proponen al distribuidor adoptar politicas
agresivas de precio e incrementar la publicidad para reforzar la relacién calidad-precio y el
valor hedonistico de la marca. Ademds, apuntan que este agente deberia realzar las
percepciones correctas y favorables del consumidor y modificar las percepciones incorrectas

y no favorables a través de una apropiada estrategia de comunicacién. Del mismo modo,
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advierten que seria conveniente que el distribuidor identificara las percepciones correctas y
no favorables con objeto de adoptar un cambio de estrategia que favoreciera la percepcion

de las marcas perjudicadas.

FIGURA 4.2
Participacion de mercado de las marcas de distribuidor en Espaiia en volumen.
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Fuente: Informe Anual Nielsen, 2000.

En el cuadro 4.2 del anexo 2 se presenta informacion relativa a la cuota de mercado de las
marcas de distribuidor para distintas categorias de producto durante los afios 1994, 1997 y
2000. La comparacién de los datos de esta variable en los distintos sectores para los afios
1994 y 2000, pone de manifiesto que las categorias que sufrieron una disminucién de la
cuota de mercado durante el periodo 1994-1997, fueron los pafiales desechables y los
guantes domésticos (ambas con disminuciones inferiores a tres puntos porcentuales), y
durante el periodo 1997-2000, los panuelos de celulosa (con una disminucién de 16,30

puntos porcentuales), los guantes domésticos, los licores y el gel de baiio.

El valor permanecié pricticamente estable con variaciones inferiores a dos puntos
porcentuales desde 1994 a 1997 en pasta de dientes, lavavajillas mano, recambio
fregasuelos, guantes domésticos, vinos de mesa, berberechos, desodorantes y zumos; y

desde 1997 a 2000, en gel de bafio, ambientadores, agua mineral, champu, pastas secas y
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mejillones. Con variaciones no superiores a tres puntos porcentuales para cada uno de los

dos periodos considerados, destacan el champu, los desodorantes y los pafiales desechables.

Con respecto a las caracteristicas de las categorias con peores niveles de demanda y
evolucion para las marcas de distribuidor, Gordon (1994) subraya la alta implicacién de
compra del consumidor, el elevado riesgo percibido en la adquisicion de los productos, el
menor conocimiento de la categoria y el consumidor final para el que se realiza la compra.
Otros autores como Hoch (1996) y Dhar y Hoch (1997), obtienen que las marcas de
detallista logran una peor participacion en sectores con una menor elasticidad precio de la

demanda.

Por otra parte, Sethuraman y Cole (1997) advierten que el peor nivel de calidad que el
consumidor percibe para determinadas categorias, constituye el principal obsticulo al

desarrollo de las marcas de distribuidor en estos mercados.

Ademads, identifican otro conjunto de posibles caracteristicas, susceptibles de afectar

negativamente a la consolidacién de las marcas de distribuidor de determinados productos®.

% Sethuraman y Cole (1997) estudian las caracteristicas de los consumidores que estin dispuestos a
satisfacer un sobreprecio por la marca de fabricante frente a la marca de distribuidor, asi como las
caracteristicas de las categorias sujetas a ese sobreprecio. Realizan dos estudios diferentes. En el primero,
emplean informacién obtenida de 203 consumidores para 88 categorias de productos de consumo
frecuente, y examinan la relacion entre la calidad percibida y el sobreprecio que los consumidores estan
dispuestos a soportar por las marcas de fabricante. La calidad percibida explica un 16% de la variacién en
los sobreprecios.

En el segundo estudio utilizan informacién de 140 consumidores para 20 categorias de productos de gran
consumo, y analizan el efecto de 12 variables en el sobreprecio, de forma conjunta para las 20 categorias y
de forma individualizada para cada una de ellas. En su conjunto, el modelo explica un 23% de la variacién
de los sobreprecios que los consumidores estdn dispuestos a satisfacer por las marcas de fabricante. Las
variables son, de mayor a menor influencia en la variable dependiente, el diferencial de calidad percibida,
el nivel de renta del hogar, la edad, la frecuencia de compra, el placer asociado a la compra del producto,
el sexo y la relacién calidad-precio. Todas estas variables resultaron significativas con un nivel de
confianza del 95%. Entre las variables no significativas, estaban el tamafio familiar, el precio medio de la
categoria, la familiaridad con la marca de distribuidor, el nivel de estudios y la frecuencia percibida de las
promociones realizadas.
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* La menor frecuencia de compra: de manera que cuanto mds amplio es el intervalo
temporal entre compras consecutivas (menor frecuencia de compra), el riesgo
funcional percibido por el consumidor para las marcas de distribuidor aumenta, y
consecuentemente disminuye su nivel de demanda para estas marcas.

= El cardcter hedonista de la categoria: mientras determinadas categorias se consumen
principalmente por razones funcionales, otras se hacen por motivos hedonisticos. El
cardcter hedonista que el consumidor percibe en la categoria, eleva el riesgo
emocional atribuido a las marcas de distribuidor y perjudica su nivel de demanda.

* La intensidad de la inferencia calidad-precio: categorias en las que los consumidores
infieren, con mayor intensidad, que un precio més alto se corresponde con una mejor
calidad de producto, logran una demanda superior de las marcas de fabricante en
contraposicion a la obtenida por las marcas de distribuidor.

= El nivel de precio medio de la categoria: el riesgo econdémico percibido por los
consumidores para una categoria, aumenta a medida que se incrementa el precio
medio de la misma. Asi, el consumidor es probable que presente una menor
disposicién a adquirir una marca de distribuidor en productos con precios medios
superiores, ya que el riesgo econdmico asociado a este tipo de marcas es, en

ocasiones, demasiado elevado.

Con relacion a los incrementos de las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor en el
periodo 1994-2000, se advierte un crecimiento superior a 15 puntos porcentuales desde 1994
a 1997 en maiz precocido, legumbres cocidas al natural, pan tostado, pafiuelos de celulosa,
magdalenas’, congelados/ helados, platos preparados, alimentos para perros, alimentos para
gatos, limpiasuelos liquido, papel higiénico y suavizante ropa; y desde 1997 a 2000, en
verduras congeladas (con un incremento superior a 20 puntos porcentuales), frutos secos,
berberechos y aceite de girasol. Con incrementos superiores a diez puntos porcentuales para
cada uno de los dos periodos considerados, destacan las magdalenas, los suavizantes de
ropa, los frutos secos, las legumbres cocidas al natural, el maiz precocido, la pifia envasada y

los postres preparados.

7 Estas cinco primeras categorias logran un incremento superior a 20 puntos porcentuales.
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Simmons y Meredith (1983) y McMaster (1987) sefialan una serie de caracteristicas que
favorecen el crecimiento de las marcas de distribuidor de la categoria de productos. Indican
que estas marcas se desarrollan principalmente en sectores donde no existen lideres fuertes
de marca, y en mercados técnicamente sencillos que no estan sujetos a cambios repentinos y
modas. En estos mercados, los fabricantes manifiestan una mayor disposiciéon a producir
marcas de distribuidor, ya que obtienen un beneficio sustancial para sus marcas lideres, y

margenes positivos para las marcas de distribuidor, a las que aplican precios mas bajos.

Por dltimo, conviene mencionar un conjunto de factores expuestos en la literatura
especializada, como determinantes de la progresiva participacion de mercado de las marcas

de distribuidor:

1) La dispersion de la audiencia publicitaria:

Las promociones pull (publicidad en television, periddicos y revistas, cupones, etc.)
tienen un efecto positivo a largo plazo en el rendimiento de las marcas de fabricante.
Incrementan la diferenciacion, reducen la elasticidad precio y aumentan la
notoriedad de marca. En este sentido, afectan negativamente a la participacion de las

marcas de distribuidor.

No obstante, la dispersion de la audiencia publicitaria, debido a las nuevas
tecnologias de television por cable y de comunicacién (ej.: Internet), ha provocado
una disminucién de las economias de alcance publicitarias logradas por las marcas

de fabricante en los medios de comunicacién (Mills, 1995).

Este hecho ha supuesto una ventaja para las marcas de distribuidor, que sin ser
publicitadas al nivel de las marcas de fabricante, pueden obtener importantes
economias de escala y alcance con la comunicacién. El distribuidor puede optar por
designar sus marcas bajo el paraguas de la marca cabecera, con lo que la marca de
distribuidor serfa la tUnica marca que se repetiria a lo largo de todo el

establecimiento.
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2)

3)

El surgimiento de las grandes cadenas de distribucidn:

Las grandes cadenas de distribucidn presentan incentivos para desarrollar sus marcas
propias. Estas cadenas disponen de capacidad suficiente para comercializar marcas

de distribuidor a un bajo coste, asegurando una calidad consistente.

Por una parte, pueden utilizar su volumen de ventas como instrumento de
negociacidn en el canal para obtener precios de adquisicion mds favorables, soportar
menores costes unitarios de impresién de etiquetas y envases, y menores costes de
mantenimiento de inventario por la continuidad del suministro. Ademds, disfrutan de
economias de escala y alcance que justifican la inversién en programas de control de
calidad, imagen de marca, desarrollo de una marca premium de distribuidor, etc.
Estas economias de escala y alcance, de las que con anterioridad al desarrollo de
estas cadenas so6lo podian ser disfrutadas por las marcas de fabricante, otorgan
importantes oportunidades de crecimiento a las marcas de distribuidor (Dhar y Hoch,

1997).

Hoch (1996) observa, con datos de 1993 para el mercado estadounidense, que los
formatos minoristas tradicionales pierden cuota a favor de las grandes cadenas de
distribucion. Las marcas de distribuidor se expanden mas rapido en estos ultimos
formatos minoristas de crecimiento rdpido ya que, al contrario que los formatos
tradicionales, disponen de mayor capacidad para lograr economias de escala en

comunicacion y otros gastos de marketing.

La reduccidn del diferencial entre marcas de fabricante y marcas de distribuidor:

En comparaciéon con las marcas de fabricante, los productos con marca de
distribuidor han sido percibidos tradicionalmente como de menor calidad y precio.
No obstante, su desarrollo ha estado marcado por la reduccién del diferencial en

ambos aspectos con las marcas de fabricante. Estas dtltimas han soportado
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promociones frecuentes® y reducciones de costes para hacer frente al crecimiento
progresivo de las marcas de distribuidor. Por el contrario, las marcas de distribuidor
han logrado regenerar su imagen, mediante inversiones destinadas al logro de una

mejor calidad y una mayor comunicacion.

Los distribuidores son conscientes de la importancia de la calidad en el desarrollo de
una marca. Por ello, y con objeto de solventar la percepcién de baja calidad que
durante afios han mantenido sus marcas, exigen a los fabricantes mejores niveles
para este aspecto, al contratar la produccién de sus marcas de distribuidor. Los
niveles de calidad de estas marcas comienzan a ser elevados y consistentes,
especialmente en categorias caracterizadas histéricamente por la escasa innovacién

de producto.

Halstead y Ward (1995) destacan fundamentalmente dos tipos de estrategias
susceptibles de utilizar por los distribuidores con objeto de contribuir al crecimiento
de sus marcas propias. Por una parte, estrategias relacionadas con el producto, como
son, las mejoras en la calidad, en el disefio del envase y en la variedad de surtido.
Por otra parte, practicas promocionales como la reducciéon de precios, las
promociones regalo, etc. Ambos tipos de estrategias incrementan el coste para las
marcas de distribuidor y reducen margenes, pero producen dos efectos contrarios.
Las acciones relacionadas con la mejora del producto favorecen la imagen percibida
de la marca de distribuidor y la predisposicién del consumidor a satisfacer un precio
superior por su adquisicion. Las estrategias promocionales confieren una mayor
vulnerabilidad a la marca de distribuidor ante nuevas alternativas de menor precio

presentes en el mercado.

¥ Los fabricantes establecen generalmente acuerdos promocionales diferentes para cada distribuidor, en
funcién de tres pardmetros fundamentales: el ratio de desarrollo de la categoria o ratio de consumo, el
desarrollo de la marca o cuota de mercado y la presencia o ausencia de competencia geografica (Dhar y
Hoch, 1997). Las promociones push del fabricante favorecen el rendimiento de las marcas de este agente,
en la medida en que son trasladadas al consumidor final. No obstante, es conveniente considerar su
intensidad y frecuencia, puesto que promociones muy intensas y demasiado frecuentes pueden
incrementar la elasticidad precio de la demanda y beneficiar a las marcas de distribuidor (Boulding, Lee y
Staelin, 1994).
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4)

5)

Por una parte, estos autores encuentran que los distribuidores destinan un esfuerzo
de marketing creciente a sus marcas que no suele verse acompafiado por un
incremento significativo del precio de las mismas. Por otra parte, si observan, como
principal estrategia de respuesta del fabricante frente a la mayor participacion de la
marca distribuidor, una reduccién del precio de las marcas de fabricante. Ambos
resultados parecen indicar que la vulnerabilidad de la marca de distribuidor estd mds
motivada por estrategias reductivas de precio de las marcas de fabricante, que por

estrategias de incremento de precios de las marcas de distribuidor.

El progresivo esfuerzo de marketing del distribuidor hacia sus marcas propias:

El esfuerzo de marketing del distribuidor hacia sus marcas propias constituye un
factor determinante de la creciente participacién de mercado de las marcas de
distribuidor (Hoch, 1996). Este esfuerzo de marketing queda reflejado en la
preocupacién por dotar a estas marcas de una mejor calidad (Hoch y Banerji, 1993;
Halstead y Ward, 1995), en la segmentacion de mercado de las marcas de
distribuidor -incorporando marcas de distribuidor premium- (Dunne y Narasimhan,
1999), en la politica de merchandising aplicada a estas marcas -caracterizada por la
asignacion de mejores y mayores espacios en el lineal- (Hoch, 1996; Recio y
Roman, 1999 y Galeano, 1999, Fernandez y Gémez, 1999), en la presencia de estas
marcas en nuevas categorias (Dunne y Narasimhan, 1999), y en la comunicacién
activa de estas marcas en el interior del establecimiento y en los medios de

comunicacion (Richardson, Dick y Jain, 1994), etc.

El desarrollo de las marcas premium de distribuidor:

Algunos distribuidores inician la comercializacién de marcas premium de
distribuidor, con objeto de captar con sus marcas a aquellos consumidores dispuestos
a satisfacer un importe superior por la alternativa a la que asignan una calidad mejor.
Para estas marcas, los distribuidores discriminan entre fabricantes no solo en funcién

del precio sino también de su experiencia en el desarrollo del producto y en procesos

196



CAPITULO-4

sofisticados de produccion (Dunne y Narasimhan, 1999). En ocasiones, cuando los
fabricantes dudan del resultado del lanzamiento de un producto, la produccién de
una versién premium de marca de distribuidor puede representar una opcion
rentable, puesto que limita el riesgo que conlleva la introduccién en el mercado de
un producto con marca de fabricante al no incurrir en costes de publicidad y

referenciacion.

Distribuidores en Norte América han mostrado como desarrollar una linea de marca
de distribuidor que comunique una calidad superior a la de las marcas de fabricante.
La linea President’s Choice se incorpora a los productos de los supermercados
Loblaws en los afios ochenta, concretamente en aquellas categorias en las que los
consumidores conceden especial importancia al atributo de calidad. En estas
categorias, Loblaws destaca la calidad de su marca President’s Choice mediante

mensajes en el envase de sus productos’.

Las galletas de chocolate comercializadas por Loblaws desde finales de los afios
ochenta bajo la marca President’s Choice son lideres de ventas en Canadd y se han
extendido fuera de los supermercados Loblaws. En 1995, 15 cadenas de
supermercados de Estados Unidos vendian productos de President’s Choice como
una linea premium de marca de distribuidor. El fabricante de estas galletas, Colonial,
una subsidiaria del grupo Parmalat, logré unos rendimientos considerables que
justificaban la inversion realizada en el desarrollo del producto (unas galletas
elaboradas con mantequilla y un 40% de chocolate, que arrebataron la posicion de
liderazgo en el mercado de Canadd a las galletas Chips Ahoy de Nabisco, con un

19% de chocolate y margarina).

? Loblaws comunica a sus fabricantes que el precio es s6lo el cuarto de los requerimientos que exige para
su marca President’s Choice. Los tres primeros los constituyen la innovacion, la calidad del producto y el
servicio al distribuidor.
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6) La creacion de nuevas categorias:

Tradicionalmente, las marcas de distribuidor se han asentado en mercados maduros,
en productos con una demanda relativamente elevada y estable, en los que el

distribuidor ha capitalizado el esfuerzo realizado por el fabricante hacia sus marcas.

No obstante, en la actualidad, es posible observar como las marcas de distribuidor
estdn continuamente extendiéndose a lo largo de diversas categorias de productos.
Asi, supermercados como Loblaws cuentan con un grupo de investigacién y
desarrollo encargado de estudiar la extensién de la marca de distribuidor a otros
sectores, e incluso de evaluar la creacion de nuevos productos con marca de
distribuidor (Dunne y Narashiman, 1999). Esta expansion supone un incremento de

la aceptacion de los consumidores hacia estas marcas.

La mejora de la calidad de las marcas de distribuidor y su creciente expansién hacia
nuevas categorias, favorece el hecho de que los consumidores consideren, cada vez

en mayor grado, ambos tipos de marcas como alternativas comparables.

Segtin datos Nielsen para 1999, la marca de distribuidor estd presente en gran
nimero de productos emergentes'’ con una cuota de mercado minima del 7% para la
variedad de yogures bifidus y una cuota de mercado maxima del 47% para derivados

carnicos loncheados.

' Nielsen clasifica los productos emergentes en tres grupos. Por una parte, aquellos que se inscriben en la
parcela de la salud y el cuidado personal, como los yogures bio, los derivados licteos desnatados y
liquidos, la leche con calcio o los cereales para adultos. En un segundo bloque incluye los productos que
se caracterizan por la comodidad y la rapidez de preparacion, como los platos preparados refrigerados, los
loncheados cédrnicos o las conservas precocinadas. Por tltimo, agrupa los productos que se consumen
principalmente por razones de prestigio e incluso moda, como las cervezas de importacién o los
ahumados.
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7) El éxito de los supermercados europeos con las marcas de distribuidor:

En 1995, sélo un 15% de las ventas de los supermercados en EEUU provenian de las
marcas de distribuidor. Estas ventas suponian un 2% de los beneficios antes de
impuestos del conjunto total de ventas. Por el contrario, en establecimientos
europeos de bienes de consumo frecuente como Sainsbury o Tesco un 54% y un
41% de las ventas, respectivamente, correspondian a marcas de distribuidor,
representando las mismas, en media, un 7% de los beneficios antes de impuestos del

conjunto total de ventas (Quelch y Harding, 1996).

Las marcas de distribuidor son marcas dominantes en Canadd y en varios mercados
europeos como Suiza, Gran Bretafia o Bélgica. La diferente participacién de la
marca de distribuidor en distintos paises, es explicada fundamentalmente por el
grado de concentracién minorista de sus mercados. Hoch (1996) obtiene, para el afio
1994, que las cinco primeras cadenas en Francia e Inglaterra explican el 65% y el
62% respectivamente de las ventas de productos de alimentacién. En Canada,
Loblaw’s controla el 27% del mercado. Sin embargo, en EEUU, las ventas de las
cinco primeras empresas minoristas representan un 20% de la industria alimentaria.
Ademads, este autor observa que en los mercados de Canadd y Europa existe un
menor nimero de marcas de fabricante por categoria y una menor variedad de
surtido (tamafios, sabores, formatos, etc.) que en el mercado de EEUU. Ambos
factores, unidos al elevado nivel de concentracion del sector minorista, reducen la
competencia a nivel de fabricante y representan oportunidades para el desarrollo de

la marca de distribuidor en esos mercados.
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3. DESARROLLO DE UN MODELO TEORICO DE LA CUOTA DE MERCADO
DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR

En esta seccion se desarrolla un modelo tedrico explicativo de la participaciéon de mercado
de las marcas de distribuidor. Para ello, se clasifican en cuatro grupos las principales
variables propuestas por la literatura especializada como determinantes de la variable a
explicar. En primer lugar, se analizan aspectos de la estrategia competitiva, en un segundo
grupo se incluyen variables de estructura de los mercados, en un tercer grupo se hace
referencia a las condiciones basicas del mercado'', y por dltimo a variables de resultados

econdmico-financieros.

El modelo tedrico propuesto para comprender el crecimiento progresivo de las marcas de
distribuidor, y que se desarrolla a continuacidn, queda esquematizado en la figura 4.3. En el
anexo 2 (figuras 4.1, 4.2, 4.3) se presentan graficamente los principales modelos planteados
en la literatura especializada que sostienen el que se propone en este trabajo para explicar la

cuota de mercado de las marcas de distribuidor.

"' La elasticidad precio de la categoria y el riesgo percibido en la compra han sido consideradas variables
basicas del mercado, por ser aspectos con relativa estabilidad estructural y estar poco sometidos a los
cambios coyunturales. Incluidos en ellas, las elasticidades cruzadas entre las marcas de fabricante y las
marcas de fabricante-distribuidor asi como el riesgo econdmico, son los indicadores que mds podrian
verse afectados por los cambios a corto plazo; si los distintos miembros del canal consiguieran afectar la
respuesta de los consumidores mediante una politica de precios disefiada para incentivar las ventas
inmediatas de determinadas marcas o productos.
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FIGURA 4.3: MODELO TEORICO EXPLICATIVO DE LA PARTICIPACION DE MERCADO DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR

VARIABLES DE ESTRATEGIA COMPETITIVA
Precio
= Diferencial de precios entre las marcas de fabricante y de distribuidor
Precio de las marcas de fabricante
Precio de las marcas de distribuidor
Promociones de las marcas de fabricante
Promociones de las marcas de distribuidor
Diferenciacion
= (Calidad relativa de las marcas de distribuidor (nivel medio y
variabilidad), en comparacion con las marcas de fabricante
=  Notoriedad de las marcas de fabricante

= Innovacidn de las marcas de fabricante

VARIABLES DE ESTRUCTURA DE
MERCADO
Crecimiento de mercado
Competencia a nivel de fabricante
*  Concentracién-competencia de
fabricantes
=  Concentracién-competencia de
marcas de fabricante

CUOTA DE

MERCADO DE LAS
MARCAS DE

DISTRIBUIDOR

VARIABLES DE RESULTADOS
ECONOMICO- FINANCIEROS
l«—— Y| Margen bruto minorista de la categoria
Rotacion minorista de la categoria

)4

Competencia minorista A
=  Concentracién-competencia minorista
Presencia de la marca de distribuidor CONDICIONES BASICAS
*  Distribucion de la marca de Elasticidad total de la categoria
distribuidor = FElasticidad precio de la categoria

= FElasticidad cruzada entre marcas de fabricante

= Elasticidad cruzada entre marcas de fabricante y de distribuidor
Riesgo percibido en la compra

= Riesgo econémico

= Riesgo funcional

= Riesgo emocional/hedonistico

= Riesgo psicolégico o social

Fuente: Elaboracion propia en base a los trabajos de Hoch y Banerji (1993), Raju, Sethuraman y Dhar (1995b), Dhar y Hoch (1997), Sethuraman y Cole (1997),
Cotterill y Putsis (1999) y Cotterill, Putsis y Dhar (2000).
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3.1. Variables de estrategia competitiva

3.1.1. Diferencial de precios entre las marcas de fabricante y las marcas de

distribuidor

La relacion negativa entre demanda y precio que propugnan los modelos econémicos de la
teoria clasica apoyan que un aumento del diferencial de precios entre las marcas de
fabricante y de distribuidor contribuya a mejorar la participacion de mercado de las marcas
de distribuidor. Connor y Peterson (1992) y Dhar y Hoch (1997) observan como elevados
diferenciales de precio entre ambas marcas representan para el consumidor un incentivo a la
adquisicién de las marcas de distribuidor. Por el contrario, diferenciales bajos de precios
entre las marcas de fabricante y de distribuidor actian en detrimento de la participacién de

mercado de estas ultimas marcas.

La relacién positiva entre el diferencial de precios y la cuota de mercado de las marcas de
distribuidor es utilizada por McMaster (1987) para explicar la ralentizacién e incluso la
disminucién de la cuota de mercado de las marcas de distribuidor en algunos paises
europeos (Gran Bretafia, Holanda y Alemania Occidental) a finales de los afios setenta.
Durante esta década, las marcas de distribuidor experimentaron un notable crecimiento. Sin
embargo, la reduccién del diferencial de precios entre estas marcas y las marcas de
fabricante, fuertemente promocionadas durante los ultimos afios, incidié de forma negativa
en la cuota de mercado de las marcas de distribuidor. A este respecto, Halstead y Ward
(1995) sefialan como una de las principales fuentes de vulnerabilidad de las marcas de
distribuidor, las estrategias reductivas de precio de las marcas de fabricante competidoras.
Dore (1976) generaliza que el diferencial de precios entre la marca de fabricante lider y las
marcas de distribuidor, debe ser de al menos un 15% para favorecer las ventas de estas

(iltimas marcas'>.

'> Con relacién a este hecho, es preciso puntualizar que diferenciales de precio demasiado elevados
podrian actuar en detrimento de la calidad percibida de las marcas de distribuidor y consecuentemente de
su participacion de mercado. Weinstein (1994) observa cémo algunos distribuidores se han visto obligados
a incrementar el precio de sus marcas de distribuidor por este motivo.
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No obstante, frente a la relacion positiva esperada entre el diferencial de precios y la cuota
de mercado de las marcas de distribuidor, Raju y Dhar (1991), Sethuraman (1992) y Mills
(1995) obtienen en sus investigaciones una relacién negativa y contraintuitiva entre ambas
variables; que trabajos como el de Raju, Sethuraman y Dhar (1995a y 1995b) y Cotterill,
Putsis y Dhar (2000) tratan de explicar.

En primer lugar, Raju, Sethuraman y Dhar (1995a) diferencian entre elasticidad precio de
una marca, elasticidad precio cruzada entre marcas de fabricante y elasticidad precio cruzada
entre marcas de fabricante y de distribuidor. Estos autores obtienen que unicamente en las
categorias en las que la elasticidad precio cruzada entre marcas de fabricante es baja y la
elasticidad precio cruzada entre marcas de fabricante y de distribuidor es elevada, un menor
diferencial de precios entre ambos tipos de marcas puede suponer una cuota de mercado
superior de las marcas de distribuidor. En este sentido advierten que la magnitud del
diferencial efectivo para incrementar la participacion de mercado de las marcas de
distribuidor, podrd ser tanto menor cuanto mds baja sea la elasticidad cruzada entre las
marcas de fabricante y mds elevada sea la elasticidad cruzada entre las marcas de fabricante

y de distribuidor en una categoria de productos.

Por otra parte, Raju, Sethuraman y Dhar (1995b) sugieren que el efecto negativo del
diferencial de precios en la participacién de mercado de las marcas de distribuidor, podria
obedecer a la aplicacién, ampliamente generalizada en la literatura especializada, del anélisis
intercategoria para estudiar la relaciéon entre ambas variables. Estos autores observan el

signo positivo esperado mediante el andlisis temporal de una tnica categoria.

Por 1ltimo, Cotterill, Putsis y Dhar (2000) subrayan que los resultados contraintuitivos entre
las variables mencionadas, puestos de manifiesto en la literatura especializada, podrian estar
motivados por una incorrecta especificacion de los estudios inter-categoria empleados, que
fracasan al intentar mostrar la simultaneidad de la demanda y la interaccién competitiva de
los agentes del mercado. Las investigaciones de Raju y Dhar (1991), Sethuraman (1992) y
Mills (1995) consideran tunicamente la oferta, sin tener en cuenta la demanda en la

explicacion de la relacion entre el diferencial de precios de las marcas de fabricante y de
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distribuidor con la cuota de mercado de las marcas de distribuidor. Cotterill, Putsis y Dhar
(2000) estiman un sistema simultineo de ecuaciones que analiza la cuota de mercado, las
reacciones competitivas de precio y el gasto total en la categoria, para 125 categorias de
producto en 59 mercados geograficos durante el periodo 1991-1992. Estos autores advierten
una influencia positiva del diferencial de precios de las marcas de fabricante y de
distribuidor en la cuota de mercado de las marcas de distribuidor, y apuntan que el
desarrollo de un completo entendimiento de la interaccién entre las marcas de fabricante y
de distribuidor requiere comprender tanto los determinantes de la demanda como las

decisiones estratégicas de fijacion de precios.

En la figura 4.4 se refleja la relacién generalmente aceptada en la literatura especializada
entre el diferencial de precios y la cuota de mercado de las marcas de distribuidor, que

sostiene la primera hipétesis del modelo.

FIGURA 4.4
Relacion entre el diferencial de precios y la cuota de mercado de las marcas de
distribuidor*
+
» CMMD

*La magnitud del diferencial efectivo para incrementar la participacién de las marcas de distribuidor,
podra ser tanto menor cuanto mds baja sea la elasticidad cruzada entre las marcas de fabricante y
mds elevada sea la elasticidad cruzada entre las marcas de fabricante y de distribuidor en una
categoria de productos (Raju, Sethuraman y Dhar, 1995a).

Fuente: Elaboracién propia.

HI: Un mayor diferencial de precios entre las marcas de fabricante y de distribuidor afecta

positivamente a la_participacion de mercado de las marcas de distribuidor.
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3.1.2.  Precio de las marcas de fabricante y de las marcas de distribuidor

La reaccion de la demanda de las marcas de distribuidor a las variaciones en los precios
debe ser analizada tanto desde una perspectiva intramarca (respuesta de la demanda de las
marcas de distribuidor ante las variaciones en sus precios) como intermarca (variacion de la
demanda de las marcas de distribuidor ante modificaciones de los precios de las marcas de

fabricante).

Con relacion al efecto intramarca, Cotterill y Putsis (1999) obtienen, como es de esperar,
que el precio de una marca (distribuidor o fabricante) afecta negativamente a su cuota de
mercado. No obstante, una marca (distribuidor o fabricante) con una elevada cuota confiere
un mayor poder de mercado al distribuidor o fabricante, respectivamente, que le faculta para
incrementar el precio de sus marcas y soportar una menor reduccién de la demanda (Cotteril

y Haller, 1996; Putsis, 1997; Cotterill y Putsis, 1999).

En lo que respecta al efecto intermarca, la respuesta de la demanda de las marcas de
distribuidor ante variaciones en el precio de las marcas de fabricante es, en general, de
mayor magnitud que la respuesta de la demanda de las marcas de fabricante ante variaciones
en el precio de las marcas de distribuidor (Blattberg y Wisniewski,1989). No obstante,
Hardie, Johnson y Fader (1993) y Bronnenberg y Wathiew (1996) sugieren que esta
asimetria puede invertirse en categorias en las que las marcas de distribuidor alcanzan un
posicionamiento ventajoso en términos de relacion calidad/precio. Cotterill y Putsis (1999) y
Cotterill, Putsis y Dhar (2000) obtienen que el nivel de cuota de mercado de la marca de

distribuidor puede también invertir el efecto intermarca sefalado.

Este hecho refleja que, en categorias con un posicionamiento favorable en la relacién
calidad-precio de las marcas de distribuidor y una elevada participaciéon de mercado de estas
marcas, el precio podria constituir un arma competitiva relevante para afectar la demanda de
las marcas de fabricante. En estos casos, la demanda de las marcas de fabricante (marcas de
distribuidor) es mds (menos) sensible a las variaciones de precio de las marcas de

distribuidor (marcas de fabricante).
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Por otra parte, una variacion de los precios de las marcas de fabricante y de distribuidor es
probable que origine, ademds de una respuesta en la demanda, una reaccidn desde el lado de
la oferta. Una disminucién del precio de las marcas de distribuidor produce un incremento
de su demanda, pero también puede provocar una reduccion de los precios de las marcas de
fabricante, que favorezca la demanda de estas marcas a costa de la demanda de las marcas

de distribuidor.

Deneckere y Davidson (1985) y Putsis (1997) observan que las curvas de reaccién de
precios de las marcas de fabricante y de distribuidor poseen pendientes positivas con

respecto al precio de las marcas de distribuidor y de fabricante respectivamente'”.

No obstante, Putsis (1997) obtiene que la reaccién de los precios de la marca de fabricante
en respuesta a la variacién de los precios de la marca de distribuidor, es menor que la
respuesta de los precios de la marca de distribuidor a la variacién de los precios de las
marcas de fabricante'. Este resultado es acorde con el obtenido por la literatura sobre
competencia asimétrica (Blattberg y Wisniewski, 1989; Allenby y Rossi, 1991), que sugiere
que la marca de distribuidor tiene mds dificil arrebatar cuota de mercado a la marca de

fabricante que viceversa.

Por tltimo, Cotterill, Putsis y Dhar (2000) encuentran que existe una competencia intensa en
precios entre las marcas de fabricante con una elevada participacién de mercado, de manera

que una reduccién del precio de las marcas de distribuidor puede ocasionar importantes

" Considerando las investigaciones de Bulow, Geanokoplos y Klemperer (1985) y Tirole (1988), se
pueden categorizar las marcas de fabricante y de distribuidor como productos complementarios
estratégicos. Estos autores definen este tipo de productos como aquellos con curvas de reaccién de precios
de pendientes positivas, frente a los productos sustitutivos estratégicos, cuyas curvas de reaccién de
precios ostentan pendientes negativas.

' Con datos IRI de 135 categorias en 59 mercados geogréficos para los afios 1991 y 1992, Putsis (1997)
sostiene que la reaccion de precios aunque débil en general, es mayor para los productos de marca de
distribuidor que para los productos de marca de fabricante. Un recorte en precios del 1% para las marcas
de fabricante produce una reduccién de precios del 0,12% para las marcas de distribuidor competidoras,
mientras que un recorte en precios del 1% para las marcas de distribuidor produce una disminucién en
precios del 0,07% para las marcas de fabricante. Obtiene un R para la estimacién del precio de la marca
de fabricante de 0,887 y para la estimacién del precio de la marca de distribuidor de 0,825.
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disminuciones del precio de las marcas de fabricante que tengan como resultado una

reduccion significativa de la demanda de las marcas de distribuidor.

En la figura 4.5 se pueden observar las relaciones planteadas en la literatura entre el precio

de las marcas de fabricante y de distribuidor y sus cuotas de mercado.

FIGURA 4.5*

Relacion entre los precios de las marcas de fabricante y de distribuidor y la cuota de

mercado de las marcas de distribuidor

*Dentro del mismo formato, las flechas de mayor grosor indican una relacién mds intensa entre las
variables. No obstante, una elevada cuota de mercado de las marcas de distribuidor puede invertir las
asimetrias intermarca y de reaccion de precios sefialadas en la figura, a la vez que atenuar el efecto
negativo intramarca de su precio en su cuota.

Fuente: Elaboracién propia.

De la revision de la literatura se extraen las siguientes hipétesis:

H2: Existe una relacidn intramarca negativa entre el precio de las marcas de distribuidor y

su_cuota de mercado.

H3: Existe una relacion_intermarca _positiva y_asimétrica _entre el precio y la cuota de

mercado de las marcas de fabricante y de distribuidor.
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3.1.3. Promociones de las marcas de fabricante y de las marcas de distribuidor

En el momento de aplicar una promocion, el distribuidor debe evaluar la efectividad de los
diferentes instrumentos promocionales en la rentabilidad global de la categoria. El
distribuidor debe considerar tres factores: el incremento en las ventas, los costes de la
promocioén y el efecto de canibalizacion de la promocién sobre el resto de los beneficios de

la categoria®®.

El andlisis de estos tres factores determina la promocién a aplicar y la proporcién a trasladar
al consumidor. En lo que se refiere a este dltimo aspecto, hay que diferenciar entre dos
posibles acuerdos fabricante-distribuidor: bill-back o forward buying. En el primero, los
fabricantes proveen descuentos al distribuidor sélo por las unidades vendidas y escaneadas
durante el periodo de la promocion. En el segundo, no se establece como requisito la venta
para que el distribuidor disfrute de la promocion, lo que ocasiona que este agente adquiera
unidades de producto extra durante el periodo promocional y las incorpore al inventario para
venderlas en futuros periodos no promocionales. Los acuerdos bill-backs han incrementado
su popularidad entre las empresas de bienes de consumo frecuente gracias a un mayor
énfasis en la mejora de los procesos logisticos (proyecto de colaboracion ECR —Efficient
Consumer Response-) y a la disminucién de los costes incurridos en la formalizacién de
contratos de pago por resultados. Este tipo de contratos resulta posible gracias a la

tecnologia de escaner (Dhar y Hoch, 1996).

' Dhar y Hoch (1996) comparan la efectividad de los cupones y los bonos de compra en las ventas y en
los beneficios del distribuidor en el mercado norteamericano y encuentran que, en media, los cupones
suponen un incremento en las ventas de la marca promocionada superior al que representan los bonos de
compra, concretamente en un 35%; ofreciendo ambos el mismo nivel de descuento. Debido a que los
ratios de redencién son en media del 55%, los cupones en el establecimiento producen un incremento de
los beneficios superior (en un 108%) al que producen los bonos de compra. Ademads, obtienen que ambas
promociones logran el mismo efecto sobre el resto de las marcas de la categoria, por lo que los cupones

representan para el distribuidor mayores ventas y beneficios para la categoria en su conjunto.
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Un principio bésico de la teoria de precios establece que una empresa optimiza el
rendimiento de su cartera si discrimina entre consumidores con elasticidades-precio
diferenciadas (Pigou, 1920, Tellis, 1986). Es por este motivo, que los fabricantes aplican
precios heterogéneos e incrementan ventas ofreciendo incentivos temporales que pueden
tomar la forma de promociones pull o de promociones push'®. Estos incentivos temporales
permiten al distribuidor discriminar entre consumidores con distintos grados de informacién
sobre los precios (Varian, 1980), con altos y bajos costes de mantenimiento de inventario
(Blattberg, Eppen y Lieberman, 1981; Jeuland y Narasimhan, 1985) y con distintos grados
de lealtad a la marca y al establecimiento (Hoch, Dreze y Purk, 1994; Narasimhan, 1988).

Se puede subdividir el efecto de la variable de promociones en la participacién de mercado
de las marcas de distribuidor a nivel intramarca e intermarca. Autores como Allenby y Rossi
(1991) determinan que la efectividad intramarca de las promociones en la participacién de
mercado, estd en funcién de la calidad percibida de las marcas. Asi, indican que las
promociones son mds efectivas cuando son aplicadas a marcas con una calidad percibida
superior. En esta linea, trabajos como el de Kamakura y Russell (1989) sostienen que, con
frecuencia, la promocién de las marcas de distribuidor no logra los resultados pretendidos; y
que los esfuerzos promocionales que el distribuidor destina a sus marcas propias resultan

menos productivos que los asignados a las marcas de fabricante.

Por otra parte, Dhar y Hoch (1997)"" obtienen en su investigacién, que la promocién de

marcas de distribuidor resulta explicativa de su cuota de mercado (mds que la promocién de

¢ Las promociones pull son comunicadas directamente al usuario final y tienen por objeto prioritario que
el consumidor pruebe el producto. Entre ellas, cabe citar la publicidad, los cupones descuento, la
participaciéon en sorteos, etc. Las promociones push son promociones que el fabricante ofrece
directamente al distribuidor en espera de que éste las traslade al consumidor. Con estas promociones, el
fabricante persigue fundamentalmente obtener un mejor tratamiento de sus marcas en el lineal.

' Dhar y Hoch (1997) distinguen entre dos estrategias de precio del distribuidor hacia sus marcas propias:
estrategia de precios bajos todos los dias (EDLP- Every days low prices) y de precios altos-bajos (Hi-Lo-
High-Low prices). Estos autores sefialan que esta dltima estrategia es mds significativa en la explicacién
de la variacién de la cuota de mercado de la marca de distribuidor que la de precios bajos todos los dias.
Sin embargo, la primera es la més utilizada por los distribuidores para sus marcas de distribuidor.
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marcas de fabricante). Sugieren que podria ser ttil para los distribuidores aplicar agresivas

promociones de precio a sus marcas de distribuidor en lugar de precios bajos todos los dias.

En términos generales, Putsis (1997) sefiala que es mdas probable que las marcas de
fabricante o distribuidor incrementen su participacion de mercado con el desarrollo de una
determinada actividad promocional, si disfrutan de una posicién competitiva ventajosa
frente a las marcas de la competencia (Putsis, 1997). En este sentido, Dhar y Hoch (1997)
apuntan que una marca de distribuidor dispone de mayores incentivos para ofrecer
promociones cuando las marcas de fabricante poseen precios relativamente elevados. En
caso contrario, cuando las marcas de fabricante son fuertemente promocionadas, las marcas
de distribuidor pierden su ventaja comparativa relativa al menor precio o mayor valor
percibido, y su promocion no resulta efectiva para incentivar su cuota de mercado,
especialmente entre aquellos consumidores mds sensibles al precio y que esperan la

promocion de la marca de fabricante.

En lo que respecta al efecto intermarca, la literatura especializada resalta que la influencia
negativa de las promociones de las marcas de fabricante en la cuota de mercado de las
marcas de distribuidor, es superior al efecto negativo de las promociones de las marcas de
distribuidor en la participacién de mercado de las marcas de fabricante (Kamakura y Rusell,
1989, Cotterill y Putsis, 1999 y Cotterill, Putsis y Dhar, 2000). Sin embargo, la asimetria
indicada puede invertirse en categorias en las que las marcas de distribuidor logran una
elevada cuota de mercado (Cotterill y Putsis 1999 y Cotterill, Putsis y Dhar, 2000) o un
posicionamiento ventajoso en términos de calidad/precio con relacion al resto de las marcas

con las que compiten (Hardie, Johnson y Fader, 1993 y Bronnenberg y Wathieu, 1996).

En este sentido, Lemon y Winer (1993) y Sethuraman (1995a) examinan empiricamente las
elasticidades precio cruzadas entre las marcas de fabricante y de distribuidor para determinar
en qué medida las promociones de precio de las marcas de fabricante y de distribuidor,
afectan a las ventas de las marcas de distribuidor y de fabricante respectivamente. Mientras
Sethuraman (1995a) advierte importantes diferencias para distintas categorias en el efecto de

las promociones de las marcas de distribuidor sobre las ventas de las marcas de fabricante,
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ambos trabajos encuentran evidencia de que al menos en algunos casos, las promociones de
las marcas de distribuidor pueden ser bastante efectivas para sustraer cuota de mercado a las
marcas de fabricante y viceversa. Sethuraman (1995b) obtiene que las diferencias entre
categorias con relaciéon al efecto de las promociones pueden relacionarse con algunas
variables estructurales a nivel de marca, entre las que destaca la posicién de mercado.
Marcas de fabricante con una baja cuota de mercado son mucho mds vulnerables a las

promociones de precio de las marcas de distribuidor y viceversa.

En la figura 4.6 se representan graficamente las relaciones expuestas en la literatura entre las

promociones de las marcas de fabricante y de distribuidor, y sus cuotas de mercado.

FIGURA 4.6*

Relacion entre las promociones de precio de las marcas de fabricante y de distribuidor

y la cuota de mercado de las marcas de distribuidor

*Dentro del mismo formato, las flechas de mayor grosor indican una relaciéon mds intensa entre las
variables. No obstante, una elevada cuota de mercado de las marcas de distribuidor o un
posicionamiento ventajoso de estas marcas en términos de calidad/precio, pueden invertir las
asimetrias intermarca sefialadas en la figura, a la vez que acentuar el efecto positivo intramarca entre su
promocidén y su cuota.

Fuente: Elaboracién propia.

En lo que respecta a la propension del consumidor a adquirir productos en promocién y/o
productos con marca de distribuidor, Ailawadi, Neslin y Gedenk (2001) identifican cuatro

tipos de consumidores: (1) de marca de distribuidor, (2) de promociones, (3) de marca de
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distribuidor y de promociones y (4) ni de marca de distribuidor ni de promociones. Observan
que existen diferencias entre el consumo de marca de distribuidor y de promociones.
Ambos, estan ligados a beneficios de costes (de cambio de marca o establecimiento, de
busqueda de informacién, de seleccion de alternativas y de inventario). Sin embargo,
mientras el consumo de marca de distribuidor estd mas estrechamente vinculado a beneficios
econdmicos o utilitarios (ahorro y calidad del producto), el de promociones, estd
principalmente asociado a beneficios hedonisticos (entretenimiento, exploracion,

satisfaccion personal por la ganancia obtenida en la transaccion, etc.).

Burton, Lichtenstein, Netemeyer y Garretson (1998) categorizan las promociones en funcién
de si ofrecen al consumidor un incentivo directo en precio (oferta o cupones) o indirecto
(mayor cantidad de producto, regalos, posibilidad de obtener un premio mediante la
participacién en un concurso, etc.). Estos autores obtienen una relacién positiva entre la
sensibilidad de los consumidores a las promociones directas de precio y la actitud hacia las

marcas de distribuidor.

Una actitud positiva del consumidor hacia los productos de marca de distribuidor puede
fundamentarse en la utilidad de la transaccion obtenida por el consumidor cuando satisface
un precio por debajo de su precio interno de referencia (Rosch 1975; Thaler 1985). En este
sentido, la utilizacién de un cupén de un euro para un producto con un precio de nueve euros
resulta probablemente mds atractiva para un consumidor propenso a las promociones, que la
adquisicién del mismo producto ofertado a un precio de ocho euros todos los dias. Mientras
ambas situaciones dan lugar a un mismo precio neto de ocho euros (Thaler 1985), en la
medida en que el consumidor acepta el precio normal de todos los dias como un precio

interno de referencia valido, percibe una mayor utilidad en la compra con promocion.

No obstante, Burton, Lichtenstein, Netemeyer y Garretson (1998) obtienen en su
investigacion que -a pesar de la relacion positiva entre la sensibilidad de los consumidores a
las promociones de precio y la actitud hacia las marcas de distribuidor- el consumidor que

realiza una alto porcentaje de compras de marca de distribuidor adquiere un menor nimero
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de items en oferta o con cupdn. Este hecho parece indicar que los consumidores suelen optar

entre productos con una oferta en precio o con marca de distribuidor.

A partir del andlisis de la literatura especializada se proponen las siguientes hipétesis:

H4: La actividad promocional de una categoria afecta a la participacion de mercado de sus

marcas _de distribuidor. Concretamente, las promociones directas de precio inciden

positivamente en la cuota de mercado de las marcas de distribuidor de la categoria, frente a

las promociones que ofrecen al consumidor un incentivo indirecto en precio.

3.1.4. Calidad de las marcas de fabricante y de las marcas de distribuidor

El marketing distingue entre dos conceptos de calidad bien diferenciados pero
interrelacionados, la calidad objetiva o real y la calidad subjetiva o percibida por el
consumidor. La calidad objetiva puede ser cuantificada y verificada desde el punto de vista
técnico y su componente fundamental es el valor de los materiales incorporados al proceso
productivo. La calidad percibida es el “resultado de un proceso de evaluacién global de un
producto (abstracciéon de alto nivel) que integra la informacién proporcionada por un
conjunto de atributos objetivos del producto y cuya importancia, como inputs informativos
en el proceso de evaluacién, viene dada por un conjunto de factores de naturaleza situacional
(situacidén anterior a la compra o acto de consumo) y personal (motivacion o experiencia por
ejemplo) y que no son percibidos de la misma forma por todos los consumidores" (Zeithaml,

1988).

Zeithaml (1988) propone un esquema en el que designa el conjunto de atributos (intrinsecos
y extrinsecos) empleados por el consumidor para inferir la calidad percibida de un producto
o marca (figura 4.7). Los rectdngulos indican los atributos, los hexdgonos la percepcion de

los atributos de nivel inferior y los circulos los atributos de nivel superior.
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FIGURA 4.7
Concepto de Calidad Percibida

MARCA <: NIVEL DE
EEPUTACIO PUBLICIDAD

ATRIBUTO DIMENSIONES
INTRINSECO ABSTRACTA
N
CALIDA
RHRCIBIDA
PRECIO
QBIETIV MONETARIO
N PERCIBIDO

Fuente: Zeithaml (1988).

La predominancia de los atributos intrinsecos o extrinsecos en la eleccién de una marca en la
categoria responde a su valor predictivo o a su valor de confianza (Richardson, Dick y Jain,
1994). El valor predictivo representa el grado en que los consumidores asocian un
determinado atributo con la calidad del producto. El valor de confianza define el nivel en
que los consumidores confian en su capacidad para juzgar la medida en que una determinada

caracteristica refleja con precision la calidad de un producto.

Los atributos extrinsecos son mds facilmente reconocidos e interpretados que los atributos
intrinsecos. Su nivel de confianza es mayor y son empleados por los consumidores como
indicadores de calidad en aquellas situaciones iniciales de precompra en las que los costes
de biisqueda de informacion requieren un sacrificio elevado, donde los atributos intrinsecos
no se pueden evaluar directamente, cuando la experiencia del consumidor es baja respecto al
producto evaluado y cuando no se dispone de los conocimientos y medios suficientes para

valorar eficazmente los atributos intrinsecos (Sawyer, Worthing y Sendak, 1979).

Por el contrario, los atributos intrinsecos predominan en la evaluacién de la calidad cuando
ya se ha producido el consumo y en situaciones de precompra de determinados productos, en

los que estos atributos se convierten en elementos de busqueda (Cox, 1962). Ademas, los
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consumidores conceden a los atributos intrinsecos un valor predictivo superior al de los
atributos extrinsecos para evaluar la calidad en categorias de compra frecuente.
(Schwinghammer y Darden, 1985; Etgar y Malhotra, 1978 y Olson y Jacoby, 1972). Estas
categorias se han caracterizado tradicionalmente por un mayor desarrollo de las marcas de

distribuidor.

En lo que respecta al efecto de la variable de calidad del producto en la cuota de mercado,
numerosos estudios destacan su influencia positiva (Buzzell y Wiersema 1981a, 1981b;
Phillips, Chang y Buzzell 1983; Jacobson y Aaker, 1987). Una mejora en la calidad de una
marca puede ser consecuencia tanto de un ahorro como de un incremento de los costes. En
determinadas ocasiones, los aumentos de calidad provienen de una tecnologia superior que
propicia un ahorro en costes (Crosby, 1979). Si la empresa decide trasladar ese ahorro en
costes al consumidor, éste podrd obtener una mejor calidad a igual o menor precio. Un
incremento de calidad percibido por el consumidor, no derivado de unos costes maés
elevados y no materializado en unos precios de venta al publico superiores, contribuird
positivamente a la cuota de mercado de la marca. Por el contrario, una mejor calidad no
percibida por el consumidor, resultado de unos costes superiores y unos precios de venta al

publico mds altos, afectard negativamente a la cuota de mercado de la marca.

Llegados a este punto, conviene diferenciar entre la calidad media de un producto y la
calidad premium. Szymanski, Bharadwaj y Varadarajan (1993) indican que una mejora en la
calidad media de un producto no tiene por qué provenir de un incremento en los costes, y
provocar un aumento de los precios, si bien, advierten que no ocurre asi con una calidad
premium. Un nivel de calidad considerablemente superior es probable que, en general, si se
encuentre asociado a costes de producciéon mas elevados que requieran que el producto sea
comercializado a precios bastante superiores para que resulte rentable su permanencia en el
mercado. Es probable que estos precios provoquen un efecto constrictivo de la demanda del

producto en cuestion y consecuentemente de su cuota de mercado.

No obstante, ademads de la relacion positiva de la calidad con la cuota de mercado via ahorro

en costes, Phillips, Chang y Buzzell (1983) advierten una relacién indirecta y positiva de la
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calidad con la cuota de mercado via imagen percibida. Un incremento en la calidad de una
marca favorece su imagen percibida, su diferenciacién, y consecuentemente su cuota de
mercado. Estos autores, al igual que Jacobson y Aaker (1987), obtienen que la
diferenciacion permite ademds la aplicacion de precios superiores manteniendo e incluso

incrementando la participacién de mercado de la marca.

En la figura 4.8 se puede observar la relacion planteada por la literatura especializada entre

la calidad de un producto y su cuota de mercado.

FIGURA 4.8

Relacion entre la calidad del producto y la cuota de mercado

Mayores
costes

Tecnologia

superior

Calidad del
producto

- si no es percibida por el consumidor
0 supone precios superiores a los de
referencia

Cuota de

Imagen mercado
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Fuente: Elaboracién propia.

Con relacién a la calidad de las marcas de distribuidor, y siguiendo a Hoch y Banerji (1993),
es conveniente considerar tanto el nivel medio de calidad de las marcas de distribuidor con
respecto a las marcas de fabricante, como la variabilidad de la calidad de las marcas de
distribuidor. La primera medida depende basicamente de la tecnologia de produccion. En
categorias con un nivel tecnoldgico bajo es muy probable que las marcas de distribuidor

presenten una calidad similar a las marcas de fabricante. En otras categorias con procesos
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tecnoldgicos mds sofisticados y donde los fabricantes compiten continuamente con costosas
innovaciones, se espera que exista un notable diferencial de calidad de sus marcas con

respecto a las marcas de detallista.

La segunda medida es la variabilidad en la calidad de la marca de distribuidor. En primer
lugar, esta variabilidad puede producirse por el cambio de proveedor de la marca de
distribuidor en una categoria de productos a lo largo del tiempo. En segundo lugar, puede
estar motivada por la dificultad de implementar una produccién segura, con bajo nivel de
defectos. Categorias que requieran procesos de elaboracion poco sofisticados y ampliamente
extendidos, exhibirdn una variabilidad de calidad baja para las marcas de distribuidor. Por el
contrario, categorias con procesos de producciéon complejos, que no dispongan muchos
fabricantes de marca de distribuidor, contardn con una variabilidad de calidad mas elevada

para las marcas de distribuidor.

Hoch y Banerji (1993) realizan una investigacion sobre 180 categorias de producto y
obtienen que la calidad percibida (medida tanto por su nivel medio como por su
consistencia) constituye el principal factor decisivo en la elecciéon de una marca de
distribuidor. En esta linea, el trabajo de Erdem, Zhao y Valenzuela (2004) revela la
importancia de la consistencia de la calidad de las marcas de distribuidor y su nivel respecto
a las marcas de fabricante, en la explicacion de la diferente aceptacion de estas marcas en
distintos paises. Por otra parte, Sethuraman y Cole (1997) destacan que la mejor calidad
percibida de las marcas de fabricante representa la principal caracteristica por la que los
consumidores estdn dispuestos a satisfacer un importe superior por la adquisicién de estas

marcas en contraposicion a las marcas de distribuidor.

Los resultados obtenidos por ambos trabajos reflejan una creciente preocupacion del
consumidor por la calidad, proponen al minorista la consecucién de un nivel superior para
sus marcas y advierten al fabricante que cudnto mayor sea la calidad de la marca de
distribuidor y menor la variabilidad de la misma, mds elevada serd la cuota de mercado de
estas marcas. Asimismo, refutan la percepcién comiin de que la principal atraccién de una

marca de distribuidor sea su menor precio con relaciéon a las marcas de fabricante, y
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destacan la calidad percibida como factor clave de eleccion de una marca de distribuidor. La
calidad percibida es una variable més importante que el precio a la hora de determinar la

cuota de mercado de la marca de distribuidor en la categoria.

No obstante, la calidad de una marca es inferida, en ocasiones, a través de su precio y otras
caracteristicas extrinsecas. La confianza de los consumidores en estas caracteristicas para
valorar la calidad supone un problema para el distribuidor, cuyas marcas han sido
consideradas a lo largo del tiempo como de calidad inferior a la de las marcas de fabricante.
Para incentivar su compra, los distribuidores han venido aplicando precios a las marcas de
distribuidor entre un 15% y un 37% menores que los fijados para las marcas de fabricante
(Shapiro, 1993), aunque en ocasiones el bajo precio ha reforzado la peor calidad percibida
por el consumidor para la marca de distribuidor. En la actualidad, los distribuidores
enfatizan menos el bajo precio de la marca de distribuidor como ventaja comparativa frente
a las marcas de fabricante, y subrayan como principal ganancia el valor de la transaccién
para el consumidor obtenido con las marcas de distribuidor en comparacién con el logrado

con las marcas de fabricante.

En este sentido, Richardson, Dick y Jain (1994) observan en su estudio que, en media, las
marcas de distribuidor presentan una ventaja comparativa en precios del 21% con relacién a
las marcas de fabricante. Sin embargo, el valor de la transaccion percibido para las marcas
de distribuidor es un 7% superior al percibido para las marcas de fabricante. La baja calidad
percibida de las marcas de distribuidor con relacién a las marcas de fabricante contrarresta la

reaccion favorable del consumidor a los bajos precios.

Estos autores apuntan que el hecho de que el distribuidor ofrezca sus marcas con una calidad
similar a la de las marcas de fabricante pero con un precio considerablemente menor,
contribuye a la imagen de calidad inferior que tradicionalmente han mantenido las marcas de
distribuidor. Subrayan que esa imagen de calidad puede ser atacada de una forma maés
efectiva con una agresiva politica de comunicacioén que refuerce la imagen de las marcas de
distribuidor. Detallistas cuyas marcas propias explican un notable volumen de sus ventas

comunican activamente la calidad de éstas mediante informacién en el interior del
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establecimiento, publicidad en medios de comunicacién, desarrollo de politicas agresivas de
relaciones publicas, etc. Ademds, aunque frecuentemente los precios de sus marcas de
distribuidor son menores que los precios de las marcas de fabricante, no siempre se

presentan al consumidor como las alternativas mds baratas.

Richardson, Dick y Jain (1994) y Sethuraman y Cole (1997) obtienen que los consumidores
parecen mas interesados en la calidad que en el valor de la transaccién (mejor relacién
calidad/precio) a la hora de adquirir una marca, ya sea de fabricante o de distribuidor. No
obstante, el valor de la transaccion resulta un factor discriminante de la eleccion de compra
entre dos marcas con una calidad percibida similar. Los resultados obtenidos por Hoch y
Banerji (1993), Richardson, Dick y Jain (1994)'® y Sethuraman y Cole (1997) son
importantes en el disefio de las estrategias de posicionamiento de las marcas de distribuidor
como alternativas de calidad a las marcas de fabricante. Todos ellos apuntan que un menor
diferencial de calidad percibida entre las marcas de fabricante y de distribuidor podria

favorecer la participacion de mercado de estas ultimas marcas.

Diversas investigaciones han abordado el andlisis de las diferencias de calidad entre las
marcas de fabricante y de distribuidor. Entre ellas, podemos citar la de Sundel (1974),
Bellizi, Kruckeberg, Hamilton y Martin (1981), Richardson, Dick y Jain (1994) y Milldn
(1997a, 1997b). Sundel (1974) analiza dos categorias de productos, pan de molde y maiz
envasado, para las que no encuentra diferencias significativas en la valoracién de calidad
entre marcas de fabricante y de distribuidor, a favor de las marcas de fabricante. Por otra
parte, Bellizi, Kruckeberg, Hamilton y Martin (1981) utilizan una escala Likert para medir
las percepciones de los consumidores frente a diversos atributos intrinsecos y extrinsecos, y
si observan diferencias significativas en la valoracién de estos tltimos (disefio, apariencia
externa, y calidad medida globalmente). Richardson, Dick y Jain (1994) examinan cinco
categorias de producto y obtienen que las caracteristicas extrinsecas explican una mayor
variacién de la calidad percibida que las caracteristicas intrinsecas; sin embargo, estas

ultimas adquieren especial relevancia cuando los individuos se enfrentan a evaluar la calidad

' Los resultados de su estudio estdn afectados en cierta medida por el procedimiento, ya que los
consumidores no tenfan que comprar el producto.
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de lo que se les presenta como marca de fabricante. Por ultimo, Milldn (1997a y 1997b),
para el caso espaifiol, analiza cinco categorias de productos de gran consumo en las que
obtiene que la valoracién desfavorable de la calidad percibida en los productos de marca de
distribuidor, es causada en gran medida por las deficiencias intrinsecas relativas de estos
productos.

En la figura 4.9 se esquematiza la relacion entre la calidad de las marcas de fabricante y de

distribuidor, y la cuota de mercado de estas ultimas.

FIGURA 4.9
Relacion entre el diferencial de calidad entre las marcas de fabricante y de distribuidor

y la cuota de mercado de las marcas de distribuidor
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Fuente: Elaboracion propia.

En base a la revision de la literatura efectuada se establece la siguiente hipdtesis:

H5: Las diferencias de calidad objetiva entre las marcas de fabricante v las marcas de

distribuidor a favor de las marcas de fabricante, afectan negativamente a la cuota de

mercado de las marcas de distribuidor.

3.1.5. Notoriedad de las marcas de fabricante

La inversion publicitaria constituye un componente clave en la creacién y modificacion de la

imagen de una marca y en la mejora de su conocimiento por parte de los consumidores, lo
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que en definitiva repercute en su cuota de mercado. No obstante, en mercados maduros
como el que centra esta investigacion, donde existe un conjunto de marcas consolidadas, el
efecto de la inversion publicitaria en la cuota de mercado es explicado principalmente por el
aumento de la notoriedad de la marca mas que por la modificacién de su imagen. Este hecho
pone de manifiesto la fortaleza de las marcas en estos mercados y la dificultad de modificar

la percepcidn de éstas frente a su recuerdo espontdneo (Miller y Berry, 1998).

En cualquier caso, una publicidad eficaz, bien sea a través del aumento de la notoriedad o de
la mejora de la imagen de marca, contribuye a incrementar la cuota de mercado la misma,
puesto que le otorga poder de mercado, al ajustarse a las preferencias de los consumidores y
diferenciar su producto de otras ofertas competidoras (Farris y Albion, 1980; Assmus,
Farley y Lehmann, 1984; Tellis, 1988). En este sentido, Hoch y Banerji (1993) y Ashley
(1998) observan que la inversion publicitaria de las marcas de fabricante crea importantes
barreras que dificultan el crecimiento de las marcas de distribuidor. Las investigaciones de
Cotterill y Putsis (1999) y Cotterill, Putsis y Dhar (2000) han demostrado igualmente el
efecto negativo del gasto publicitario de las marcas de fabricante en la participacién de

mercado de las marcas de distribuidor.

Estos tltimos autores subrayan que la inversion publicitaria afecta positivamente a la
diferenciacion de las marcas de fabricante y a sus precios, y negativamente a los precios y a
la cuota de mercado de las marcas de distribuidor. Por tanto, desencadena una mayor lealtad
hacia las marcas de fabricante, permite un aumento del diferencial de precios, reduce la
elasticidad de la demanda y disminuye el grado de sustituibilidad (elasticidad cruzada) entre
las marcas de fabricante y de distribuidor (Lal y Narasimhan, 1996). En este sentido, Connor

y Peterson (1992)' encuentran que el principal factor explicativo de los diferenciales de

' Estos autores establecen una relacién causal de las variables de gasto publicitario, nivel de
concentracion y elasticidad precio de la demanda en el diferencial de precios entre las marcas de
fabricante y de distribuidor. Su andlisis comprende 45 categorfas de productos manufacturados de gran

consumo comercializadas en distintos establecimientos minoristas.
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precio entre las marcas de fabricante y de distribuidor lo constituye la diferenciacion del

producto (reflejada en la inversién en publicidad).

Cotterill y Putsis (1999) sostienen que las marcas de distribuidor presentes en mercados
caracterizados por una mayor publicidad de las marcas de fabricante, una alta concentracién
de fabricantes, un elevado nimero de las marcas de este agente y una baja concentracién
minorista, compiten fundamentalmente en precio y logran una menor participaciéon de

mercado?’.

En la figura 4.10 se expresa grificamente el efecto de la notoriedad de las marcas de

fabricante en la cuota de mercado de las marcas de distribuidor.

0 Es conveniente considerar que la publicidad puede reducir, a través de su cardcter informativo, las
diferencias percibidas por el consumidor entre varias marcas de fabricante. En tal caso, aumentaria la
sensibilidad al precio en la categoria y la publicidad de las marcas de fabricante no lograria los resultados
deseados. Ademds, parece 16gico esperar que el papel de la publicidad en la eleccién de una marca, por
parte de los consumidores, disminuya a medida que aumenta la informacién obtenida por los mismos
sobre experiencias pasadas de consumo -propias o ajenas- para las distintas alternativas presentes en una
categoria (Little,1979). Por lo que la publicidad de marca puede ser menos efectiva en mercados maduros
cuanto mayor sea la frecuencia de compra del producto.

Sin embargo, si bien la publicidad aporta informacién al consumidor, su contenido es controlado por el
fabricante, quien resalta fundamentalmente las caracteristicas beneficiosas de sus marcas para
diferenciarlas del resto de alternativas sustitutivas. En este sentido, la informacién transmitida por el
fabricante trata de no contribuir tanto al conocimiento general de la categoria como a la notoriedad
especifica de su propia marca. Debido a ello, la publicidad ha sido tradicionalmente utilizada como
indicador de la diferenciacién del producto (Connor y Peterson, 1992 y Cotterill, Putsis y Dhar, 2000);
hecho que pone de manifiesto que el impacto de la publicidad de las marcas de fabricante sobre la
diferenciacion es mayor que el efecto sobre la informacidn.
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FIGURA 4.10
Relacion entre la notoriedad de las marcas de fabricante y la cuota de mercado de las

marcas de distribuidor
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*El carédcter informativo de la publicidad, asi como la experiencia del consumidor en la
categoria, reducen el efecto de la publicidad de las marcas de fabricante en la cuota de
mercado de las marcas de distribuidor.

Fuente: Elaboracién propia.

En base a lo anterior, se formula la siguiente hipétesis:

H6: La notoriedad de las marcas de fabricante afecta negativamente a la cuota de mercado

de las marcas de distribuidor.

3.1.6. Innovacion en las marcas de fabricante

La inversion en investigacion y desarrollo de nuevos productos permite adaptar de forma
continua los productos existentes y crear otros nuevos que contribuyan a satisfacer la amplia

variedad de preferencias y deseos de los consumidores.

Bayus y Putsis (1999) identifican tres efectos fundamentales de la estrategia de proliferacion

o introduccion de productos nuevos y/o mejorados:

* Incremento de la demanda conjunta de una categoria. Una linea de productos de

mayor longitud permite satisfacer en mejor y mayor medida las necesidades y deseos
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heterogéneos de los consumidores (Ej.: Shapiro 1977, Lancaster 1979, Connor 1981,
Quelch y Kenny 1994).

= Incremento de los costes. Los costes unitarios de fabricacién de un producto pueden
aumentar, aun en presencia de economias de escala (Baumol, 1982), como
consecuencia de la complejidad del proceso de produccion, y los costes de disefio de
productos y de mantenimiento de inventarios (Ej.: Lancaster 1979, 1990; Moorthy,
1984).

= Consecuencias estratégicas como el establecimiento de barreras de entradazl, entre
las que cabe destacar las patentes, la diferenciacion tecnoldgica y la inversion
financiera en intangibles. Las barreras a la entrada ocasionadas por la inversioén en
investigacion, desarrollo e innovacién (I+D+i) generan diferenciacién y permiten a
los fabricantes incrementar los precios sobre sus marcas (Levy y Reitzes, 1993 y

Putsis, 1997).

Estudios realizados, mediante el empleo de datos PIMS, encuentran que las unidades de
negocio con lineas de producto de mayor longitud logran precios y cuotas de mercado

superiores (Kekre y Srinivasan, 1990; Robinson y Fornell, 1985).

Por otra parte, la literatura especializada mantiene que la inversién en 1+D-+i efectuada por
los fabricantes hacia sus marcas repercute positivamente en la cuota de mercado de las
marcas de fabricante, y que categorias con elevada innovacién constituyen una barrera al

desarrollo de las marcas de distribuidor.

Autores como Simmons y Meredith (1983), Hoch (1996), Recio y Roman (1999) y Galeano
(1999) proponen al fabricante invertir en innovacién y desarrollo de nuevos productos para

incrementar la distancia de sus marcas con respecto a las marcas de distribuidor.

! La expansién de un categoria como consecuencia de la comercializacién de productos nuevos y/o
mejorados constituye una barrera a la entrada de nuevos competidores que desean introducir sus marcas en
ese sector, asi como una barrera a la movilidad de las marcas ya existentes que pretenden aumentar su
participacién de mercado.
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Simmons y Meredith (1983) sefialan que las categorias de producto que tienen mayor
variedad en la oferta y una inversién en innovaciéon mds elevada, cuentan con una menor
presencia de las marcas de distribuidor. En estos sectores, ademds, el riesgo de que las
marcas de distribuidor no logren comunicar una calidad similar a la de las marcas de
fabricante es bastante elevado. Por otro lado, los considerables costes que para un fabricante
supone la innovacién en estos mercados reduce su predisposicion a fabricar y suministrar

marca de distribuidor.

En este sentido, Messinger y Narasimhan (1995) obtienen en su investigacion un efecto
negativo y significativo del nimero de productos nuevos o mejorados en la cuota de

mercado de las marcas de distribuidor.

En la figura 4.11 se representan las relaciones entre la innovacién en las marcas de

fabricante y la cuota de mercado de las marcas de distribuidor.

FIGURA 4.11
Relacion entre la innovacion en las marcas de fabricante y la cuota de mercado de las

marcas de distribuidor

Barreras a la entrada y movilidad

Diferenciacion y

Diferenciacién ,/ |
) ..
S+ Wt Complej'lfiad del proceso de

/ . produccién

/ \
/ \

Costes de produccién

Fuente: Elaboracién propia.
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Sobre el andlisis de la literatura se plantea la siguiente hipotesis:

H7: La innovacion _en los productos de fabricante afecta negativamente a la cuota de

mercado de las marcas de distribuidor.

3.2. VARIABLES DE ESTRUCTURA DE MERCADO

3.2.1. Crecimiento de mercado

El fabricante y el distribuidor, en el planteamiento de lanzar o distribuir respectivamente una
nueva marca en una categoria de productos, analizan la evolucion de las cuotas de mercado
de sus propias marcas en esa categoria, el nimero de competidores actuales y potenciales y
el dinamismo o ratio de crecimiento de la categoria, influenciado en gran parte por el ratio

de crecimiento del mercado.

Mercados con un elevado ratio de crecimiento estin caracterizados por elevados costes de
marketing, fuertes inversiones, bajos e incluso negativos flujos de caja y creciente
productividad y demanda (Szymanski, Bharadwaj y Varadarajan, 1993). El efecto neto de
todos estos factores en los beneficios actuales ha sido destacado tanto por su caricter
positivo (Buzzel y Gale, 1987) como negativo (Aaker y Day, 1986). Estos ultimos autores
aluden un efecto neto negativo como consecuencia de los mayores riesgos presentes en los
mercados de alto crecimiento. No obstante, el potencial de beneficios futuros en estos
mercados hace que resulten atractivos para las empresas y en especial para las que operan en

mercados de crecimiento bajo o estancado.

Tradicionalmente, los mercados en crecimiento han estado caracterizados por la presencia
de marcas de fabricante, sobre las que este agente ha soportado fuertes costes de innovacién
para ajustarse a las preferencias y deseos de los consumidores, primas de riesgo por la
introduccién en nuevos mercados y elevados costes de comunicacion y distribucién. Las
marcas de distribuidor se han establecido en mercados maduros, en categorias ya probadas y

demandadas, capitalizando el esfuerzo realizado por el fabricante hacia sus marcas.
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No obstante, las marcas de distribuidor han estado continuamente extendiéndose a lo largo
de nuevas categorias. Comenzaron su andadura en productos bésicos de alimentacion y, mas
tarde se propagaron por diversas categorias de perfumeria, drogueria y derivados del papel.
Su expansion ha estado fundamentada en la creciente aceptacion de estas marcas por parte

de los consumidores (Quelch y Harding, 1996).

Ademds, han incrementado su presencia en categorias emergentes. En ocasiones, fabricantes
que dudan del resultado del lanzamiento de un nuevo producto en una categoria, optan por la
entrada en ese mercado con un producto de marca de distribuidor. De esta forma, evitan
incurrir en costes de publicidad y referenciacion y limitan el riesgo asociado a un mercado

en crecimiento (Dunne y Narasimhan, 1999).

Los datos de Nielsen indican que actualmente en el merado espafiol, la marca de distribuidor
estd presente en gran nimero de categorias de productos emergentes (yogures bio, leche con
calcio, cervezas de importacion, loncheados cédrnicos, etc.). En general, la cuota de mercado
de las marcas de distribuidor en estas categorias es baja, especialmente en los productos de
salud y cuidado personal (ej. yogures bio) y en los productos de prestigio o moda (ej.
cervezas de importacién). Sin embargo, es considerable en categorias emergentes cuyo
consumo se caracteriza primordialmente por su comodidad y rapidez (ej.: loncheados

carnicos).

En la figura 4.12 se puede observar la relacion esperada entre el ratio de crecimiento de un

mercado y la cuota de mercado de las marcas de distribuidor.
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FIGURA 4.12

Relacion entre el ratio de crecimiento del mercado y la cuota de mercado de las marcas

de distribuidor
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Fuente: Elaboracién propia.

En base a las consideraciones anteriores se establece la siguiente hip6tesis:

HS8: El crecimiento del mercado afecta negativamente a la cuota de mercado de las marcas

de distribuidor.

3.2.2. Competencia a nivel de fabricante

El nimero de marcas de fabricante en una categoria y la distribucién de sus cuotas de
mercado afectan directa e indirectamente -a través del diferencial de precios entre las marcas

de fabricante y de distribuidor- a la cuota de mercado de las marcas de distribuidor.

Raju, Sethuraman y Dhar (1995a), Hoch y Banerji (1993) y Dhar y Hoch (1997) obtienen un
efecto directo negativo del nimero de marcas de fabricante en la cuota de mercado de las
marcas de distribuidor. Por otra parte, la investigaciéon de Dhar y Hoch (1997) pone de

manifiesto que cuanto mdas elevado es el nimero de marcas en el lineal con un
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posicionamiento similar, mayor es el reparto de la cuota de mercado y menor es la

participacién de las marcas de distribuidor®.

Con relacion al efecto indirecto del nimero de marcas de fabricante en la cuota de mercado
de las marcas de distribuidor, Putsis (1997) subraya que un elevado nimero de marcas de
fabricante dificulta la entrada de nuevos competidores en el mercado, y confiere al productor
un mayor poder de negociacion frente al distribuidor que le permite disfrutar de un margen
de maniobra méds amplio para elevar los precios® de sus marcas. Un precio superior de las
marcas de fabricante comporta un aumento del diferencial de precios entre las marcas de
fabricante y de distribuidor, que podria incitar al cambio hacia la marca de distribuidor y que

por tanto, repercutiria favorablemente sobre la cuota de mercado de estas marcas.

En la figura 4.13 se puede visualizar la relacion entre el nimero de marcas de fabricante y la

cuota de mercado de las marcas de distribuidor:

*2 Frente a la relacién negativa encontrada en la literatura especializada entre el nimero de marcas de
fabricante y la cuota de mercado de las marcas de distribuidor, Narasimhan y Wilcox (1998) consideran
que seria conveniente analizar en posteriores investigaciones, si el aumento del nimero de fabricantes en
una categoria disminuye el interés de este agente por competir en el segmento de consumidores no leales a
ninguna marca. El aumento del nimero de competidores en una categoria reduce la probabilidad del
fabricante de obtener consumidores de ese segmento, y por consiguiente, su interés por el mismo, lo que
favorece la cuota de mercado de las marcas de distribuidor.

» La segmentacién y las estrategias de marcas miltiples en una categoria tienden a elevar los precios de
las marcas de fabricante. Diversos estudios ponen de manifiesto que fabricantes de marcas correctamente
posicionadas pueden aplicar precios mds elevados sobre las mismas en sus segmentos objetivo (Hauser y
Gaskin, 1984).
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+

FIGURA 4.13
Relacion entre el nimero de marcas de fabricante y la cuota de mercado de las marcas
de distribuidor
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Fuente: Elaboracion propia.

La repercusion que la competencia de marcas de fabricante tiene en la cuota de mercado de
las marcas de distribuidor, depende no s6lo del nimero de estas marcas sino también de la

distribucién de sus cuotas de mercado.

Por una parte, los argumentos econdmicos bdsicos sostienen la existencia de una relacién
negativa entre la concentracion de las marcas de fabricante en un mercado y la participacién
de las marcas de distribuidor. Asi, cuanto mayor es la cuota agregada de un nimero
determinado de marcas de fabricante, menor es la participacion de mercado a la que pueden

optar las marcas de distribuidor.

Por otra parte, conviene diferenciar entre dos estructuras de mercado en base a los niveles de

concentracién de las marcas de fabricante (Putsis, 1997):

= Estructura de mercado no concentrada: identifica sectores caracterizados por una

distribucién similar de las cuotas de mercado de las marcas competidoras, con una
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fuerte competencia que provoca una disminucién del precio medio de mercado de

las marcas de fabricante (Dhar y Hoch, 1997 y Cotterill, Putsis y Dhar, 2000).

» Estructura de mercado concentrada: se caracteriza por una distribucioén desigual de
las cuotas de mercado de las marcas competidoras. En estos sectores existe una
mayor probabilidad de aprovechar economias de escala o alcance -puesto que la
produccion y la distribucion estdn principalmente concentradas en un subconjunto de
marcas con elevada cuota de mercado-. Ademads, una alta concentracién de las
cuotas de mercado de las marcas de fabricante refleja también una menor
heterogeneidad en los gustos y preferencias de los consumidores, que redunda en un
poder de mercado mds consistente para estas marcas. Este hecho otorga a los
fabricantes un poder de negociacién superior en el canal, y consecuentemente la
facultad de aumentar los precios de sus marcas (Dhar y Hoch, 1997; Cotterill, Putsis

y Dhar, 2000).

En resumen, una elevada concentracion de las cuotas de mercado de las marcas de fabricante
proporciona a este agente economias de escala y alcance que le permiten aplicar menores
precios unitarios. No obstante, también le concede un mayor poder de mercado, de
negociacion en el canal y una capacidad superior para incrementar los precios de sus

marcasM.

En esta linea, los trabajos realizados en el 4mbito de la marca de distribuidor reflejan que la
concentracion de marca de fabricante concede a este agente un mayor poder de mercado, un
superior poder de negociacion en el canal y le permite disfrutar de economias de escala y
alcance (Putsis, 1997; Dhar y Hoch, 1997; Cotterill, Putsis y Dhar, 2000). En estos
mercados, en la medida en que la conjuncién de los tres aspectos mencionados no redunde
en un incremento injustificado del precio de las marcas de fabricante, las marcas de

distribuidor gozardn de una menor participacién de mercado.

** Ambos efectos derivados de la concentracién ya eran considerados por Bain (1951, 1956) y Demsetz
(1973) respectivamente.
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Por otra parte, cabe hacer mencion al efecto indirecto positivo de la concentracién de los
fabricantes en la cuota de mercado de las marcas de distribuidor, a través del diferencial de
precios entre las marcas de ambos agentes (Cotterill y Putsis, 1999 y Cotterill, Putsis y Dhar,
2000). Este resultado es acorde con el obtenido por Simmons y Meredith (1983) y McMaster
(1987) sobre el mayor crecimiento de las marcas de distribuidor en mercados donde no
existen lideres fuertes de marcas. Mercados en los que varias marcas de fabricante rivalizan
por la primera posicion, se caracterizan por una intensa competencia en los precios de estas

marcas, que afecta negativamente a la cuota de mercado de las marcas de distribuidor.

Otras investigaciones como la de Connor y Peterson (1992) sefialan que la relacion entre la
concentracion de fabricante y el diferencial de precios depende de la elasticidad de la
demanda. La investigacion de estos autores, realizada en productos de gran consumo, pone
de manifiesto que cuando la demanda es relativamente eldstica, distintos niveles de
concentracion de fabricante tienen un impacto muy similar en el diferencial de precios. Sin
embargo, cuando la demanda es bastante ineldstica, el nivel de concentracién afecta

positivamente al diferencial de precios entre las marcas de fabricante y de distribuidor.

En la figura 4.14 se observa la relacién que se infiere de la literatura, entre la concentracién

de las marcas de fabricante y la cuota de mercado de las marcas de distribuidor.

FIGURA 4.14
Relacion entre el grado de concentracion de las marcas de fabricante y la cuota de

mercado de las marcas de distribuidor

Poder de mercado

Economias de escala y alcance
en la produccién y distribucién

Poder de negociacién

Fuente: Elaboracién propia.
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Se puede concluir que existe una relacion directa negativa entre la concentracion de las
marcas de fabricante y la participaciéon de mercado de las marcas de distribuidor, y una
relacion indirecta positiva a través del diferencial de precios entre ambas marcas. Una
gestion correcta de los aspectos derivados de la concentracion de las marcas de fabricante -
poder de mercado, poder de negociacién y economias de escala y alcance- debiera afectar
negativamente a la cuota de mercado de las marcas de distribuidor. En particular, podria
observarse un efecto positivo, en la medida en que el efecto neto de la concentracion de las
cuotas de mercado de las marcas de fabricante tuviera como resultado un uso abusivo del
poder de este agente en el canal, que pretendiera como tnico fin el incremento de los precios

medios de sus marcas de fabricante.

El andlisis de la literatura especializada permite extraer las siguientes hipdtesis:

H9: La concentracion de las marcas de fabricante ejerce un efecto negativo sobre la

participacion de mercado de las marcas de distribuidor.

HI10: La intensidad con la que compiten las primeras marcas de fabricante provoca un

efecto negativo indirecto en la cuota de mercado de las marcas de distribuidor.

3.2.3. Competencia minorista

La competencia minorista ha de ser medida tanto por el nimero de establecimientos como
por la distribucién de sus cuotas de mercado. Dhar y Hoch (1997) observan que cuanto
mayor es el nimero de competidores minoristas y la homogeneidad de sus cuotas de
mercado, més intensa es la competencia y mds baja es la participaciéon de una marca de
distribuidor concreta. No obstante, Corstjens y Lal (2000) puntualizan que la
comercializacién de marcas de distribuidor por un elevado nimero de establecimientos, y
una fuerte competencia minorista que motive el desarrollo de programas de control de
calidad para estas marcas, favorece la participacién de mercado de la marca de distribuidor

considerada de forma agregada para el conjunto de establecimientos.
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Diversas investigaciones ponen de manifiesto que la relacion entre la competencia minorista
y la cuota de mercado de las marcas de distribuidor se produce de una forma directa e

indirecta, via diferencial de precios.

Por una parte, la concentracién minorista contribuye a incrementar el poder del distribuidor
en el canal. Este agente podria ejercer su poder para lograr mejorar la calidad y el
posicionamiento de sus marcas de distribuidor, y consecuentemente sus cuotas de
mercado®. Ademds, podria aprovechar las economias de escala y alcance resultantes de la
concentracion para incrementar la presencia de las marcas de distribuidor en sus

establecimientos y favorecer, igualmente, la participaciéon de mercado de estas marcas.

Por otra parte, la literatura especializada examina la relacién entre la concentracién
minorista y la cuota de mercado de las marcas de distribuidor a través de los diferenciales de
precio. Putsis (1997) no obtiene una relacién significativa entre la concentracién minorista y
los diferenciales de precio. Sin embargo, Cotterill y Putsis (1999) y Cotterill, Putsis y Dhar
(2000) si observan un impacto positivo y significativo de la concentracién de las cuatro
primeras empresas detallistas tanto en los precios de las marcas de fabricante como en los
precios de las marcas de distribuidor. Este resultado es consistente con trabajos anteriores
que estudian esta relacion en productos de gran consumo (Marion, 1979 y Cotterill, 1986).
No obstante, encuentran un coeficiente superior de un 50% para los productos de marca de
distribuidor frente a los productos de marca de fabricante. Este resultado indica que el
distribuidor pudiera estar renunciando a incrementar la participacion de sus marcas -a través
de un mayor diferencial de precios- a cambio de mayores concesiones de los productores
que aumentaran la rentabilidad minorista para las marcas de fabricante (Narasimhan y

Wilcox, 1998).

» Los resultados de la investigacin realizada a fabricantes, desarrollados en el capitulo tres, muestran
como el distribuidor utiliza su mayor poder de negociacién en el canal para exigir a los fabricantes
determinadas condiciones respecto a la produccion de las marcas de distribuidor. En este sentido, se
apunta como el distribuidor impone mayoritariamente la no identificacién del fabricante en la etiqueta a
aquellos con una baja cuota de mercado (inferior al 50% del lider), mientras que exige una determinada
variedad de surtido a los fabricantes lideres.
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En la figura 4.15 se puede observar graficamente la relacion descrita en la literatura entre la

competencia minorista y la cuota de mercado de la marca de distribuidor.

FIGURA 4.15
Relacion entre el grado de concentracion minorista y la cuota de mercado de las

marcas de distribuidor
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Fuente: Elaboracion propia.

De la revision efectuada se formulan las siguientes hipétesis:

H11: Existe una relacion positiva entre la concentracion minorista vy la cuota de mercado

de las marcas de distribuidor.

HI12: La intensidad con la que compiten los establecimientos minoristas en una _categoria

provoca_un_efecto positivo _indirecto _sobre la cuota de mercado de las marcas de

distribuidor.
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3.2.4. Distribucion de la marca de distribuidor

Una vez que el distribuidor, tras un proceso de evaluacién largo y costoso opta por la
distribucién de una marca, es probable que trate de distribuirla a un nivel suficientemente
adecuado que le permita obtener un resultado positivo con la misma (Bronnenberg, Mahajan

y Vanhonocker, 2000).

Rao y McLaughlin (1989) destacan la relacién bidireccional entre las variables de
distribucién y cuota de mercado. Estos autores observan que cambios en la cuota de
mercado y en los beneficios que los distribuidores competidores obtienen con una marca,
son factores decisivos en la decisién de distribuir esa marca por parte de otro minorista. De
igual forma, cambios en la distribucién de una marca afectan directamente a su cuota de
mercado. Sin embargo, mientras que la respuesta de la distribucidén a variaciones en las
cuotas de mercado se produce con cierto retraso, la cuota de mercado de una marca

reacciona a los cambios en la distribucion de forma inmediata.

Por otra parte, estos autores advierten que el feedback positivo entre cuota de mercado y
distribucién es temporal, y su intensidad decrece e incluso la relacién puede ser negativa a
medida que se incrementa el nimero de marcas competidoras, es decir, a medida que la
categoria entra en una fase de crecimiento-madurez. No obstante, es posible que el nimero
de marcas de la categoria afecte en mayor medida a la distribucién de una marca de
fabricante que a la de las marcas de distribuidor. Esto es asi, dado que los minoristas llegan a
ofertar, en la mayoria de los casos, la marca lider indiscutible y alguna otra con importante

poder de mercado, la marca de distribuidor y la marca de primer precio.

Con respecto al andlisis del efecto de la distribucion de las marcas de distribuidor en la cuota
de mercado de estas marcas, se han de considerar (1) el nimero de establecimientos que
distribuyen marcas de distribuidor, (2) el nivel medio de cuota de mercado obtenido por los
distribuidores para estas marcas y su variabilidad por distribuidor y (3) el nivel de

distribucién alcanzado por estas marcas en los establecimientos distribuidores.
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En primer lugar, Corstjens y Lal (2000) observan que cuanto mayor es el nimero de
establecimientos que operan con marca de distribuidor, més elevada es la cuota de mercado

media de estas marcas.

Por otra parte, Dhar y Hoch (1997) clasifican el grado de amenaza que representan las
marcas de distribuidor para el fabricante, en funcién de la cuota de mercado media obtenida
por los distribuidores para estas marcas y su variabilidad por distribuidor. Estos autores
encuentran que cuando la cuota de mercado media de la marca de distribuidor en una
categoria es elevada pero presenta una amplia variabilidad por distribuidor, la imitacién de
practicas representa una gran amenaza para el fabricante y puede desencadenar un

incremento de la cuota de mercado global de estas marcas en la categoria.

En tercer lugar, merece especial atenciéon la relacion examinada por la literatura
especializada entre el nivel de distribucién de la marca de distribuidor, su cuota de mercado

y los precios de las marcas de fabricante y de distribuidor.

Cotterill y Putsis (1999) y Cotterill, Putsis y Dhar (2000)*° sefialan que el nivel de
distribuciéon medio de las marcas de distribuidor constituye un factor determinante del
aumento de la cuota de mercado de estas marcas. No obstante, Quelch y Harding (1996)
advierten que un excesivo énfasis sobre las marcas de distribuidor puede actuar en
detrimento de las mismas. En este sentido, Stern, El-Ansary, Coughlan y Cruz (1999)
apuntan que en la década de 1960, las ventas de las marcas de distribuidor alcanzaron el
35% de las ventas totales de A&P, sin embargo, los consumidores no percibieron
alternativas suficientes para conformar su eleccién y optaron por pasarse a la competencia.
Algo parecido le ocurrié a Sears a finales de la década de 1980, quien se vio obligado a
incrementar el nimero de marcas de fabricante a sus marcas de distribuidor: Kenmore,

Craftsman y DieHard.

*Ambas investigaciones miden la distribucién de las marcas de distribuidor en una categoria como el
porcentaje de volumen de ventas de los establecimientos que distribuyen marcas de distribuidor en esa
categoria.
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Las marcas de fabricante poseen valor para los consumidores y consecuentemente para los
distribuidores, quienes no pueden permitirse abandonar la comercializacién de determinadas
marcas de fabricante que los consumidores esperan encontrar en sus establecimientos. Es
por ello, que el distribuidor debe considerar la variedad en el surtido como factor clave en el
mejor desarrollo de su programa de marcas de distribuidor y asi, distribuir marcas propias en
combinacion con marcas de fabricante para que el consumidor pueda comparar y optar entre

las distintas alternativas que conforman su cesta de eleccion.

En lo que respecta a la relacion indirecta entre el nivel de distribucién de las marcas de
distribuidor y su cuota de mercado, Cotterill y Putsis (1999) y Cotterill, Putsis y Dhar (2000)
destacan que una mayor distribucion de las marcas de distribuidor permite la obtencién de
economias de escala y alcance en produccién y distribucién, que consienten la aplicacion de
unos precios mds bajos para este tipo de marcas. Estos menores precios favorecen la

demanda de las marcas de distribuidor.

Por otra parte, ambas investigaciones observan un inesperado efecto positivo de la
distribucién de las marcas de distribuidor en el precio de las marcas de fabricante. Esta
relacion es explicada en base a la eliminacién de marcas de productor, originada por una
mayor distribucion de las marcas de distribuidor, que en ocasiones desencadena una menor

competencia entre marcas de fabricante y unos precios superiores para las mismas.

No obstante, Cotterill, Putsis y Dhar (2000) realizan adicionalmente un andlisis detallado
por categorias de producto, en el que obtienen que una mayor distribucién de la marca de
distribuidor tiene un efecto positivo sobre el precio de las marcas de fabricante en categorias
caracterizadas por una alta cuota de mercado de las marcas de fabricante y una elevada
elasticidad precio de la demanda. Explican que en estas categorias (ej. pasta) existe una gran
competencia asimétrica en precios entre las marcas de fabricante y de distribuidor y que por
tanto, no es recomendable una disminucion del precio de las marcas de fabricante porque
retraeria considerablemente la cuota de mercado de las marcas de distribuidor. Por el
contrario, obtienen que la distribucién de la marca de distribuidor afecta negativamente al

precio de las marcas de fabricante en categorias caracterizadas por una baja cuota de
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mercado de las marcas de productor y una elasticidad precio de la demanda relativamente
baja (ej. pan). Apuntan que en estas categorias, un incremento de los precios de las marcas
de fabricante apenas reactivaria la demanda de las marcas de distribuidor y que la tnica
manera de incentivar la cuota de mercado de estas marcas seria mediante una reduccién de
los precios, tanto de las marcas de fabricante como de distribuidor, que intensificara la

competencia.

En la figura 4.16 se representa grificamente la relacién planteada en la literatura

especializada entre la distribucién de las marcas de distribuidor y su cuota de mercado.

FIGURA 4.16

Relacion entre la distribucion de las marcas de distribuidor y su cuota de mercado

Economias de
escala y alcance

Reduccién de yp 2>
menor competencia

“El efecto de la distribucién de la marca de distribuidor afecta positivamente al precio de las marcas de
fabricante en categorias en las que las cuotas de mercado de las marcas de fabricante y la elasticidad precio de
la demanda son elevadas. En caso contrario, el efecto de la distribucion de la marca de distribuidor en el precio
de la marca de fabricante es negativo.

Fuente: Elaboracién propia.

En base a lo anterior, se propone la siguiente hipdtesis:

H13: El nivel de distribucion de las marcas de distribuidor favorece su cuota de mercado.
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3.3. CONDICIONES BASICAS DEL MERCADO

3.3.1. Elasticidad precio de la categoria

La teoria econdémica sostiene que en los mercados de bienes normales, el precio y la
cantidad vendida estdn inversamente relacionados. Sin embargo, admite una relacién
positiva entre ambas variables, concretamente para el caso de los bienes giffen, en que
precios mds altos se asocian con una mayor calidad o confieren un mayor prestigio a los

propietarios de tales productos (Michael y Becker, 1973; Monroe y Krishnan, 1984).

Un gran nimero de estudios basados en datos PIMS ha encontrado tanto significativa como
no significativa (positiva y negativa) la relacion de los precios con la cuota de mercado (Ej.:
Buzzell y Wiersema, 1981b; Jacobson y Aaker, 1985; Phillips, Chang y Buzzell, 1983;
Robinson y Fornell, 1985). Por una parte, observan que el precio tiene un efecto positivo o
negativo sobre la cuota de mercado en funcién de la forma de la curva de demanda y de
doénde a lo largo de la curva se encuentre la categoria de productos. Asi, un menor precio no
se verd acompafiado de mayores ventas cuando la curva de demanda sea vertical (es decir
cuando los productos constituyan verdaderas necesidades). Por otra parte, indican la
importancia de considerar la distinta elasticidad al precio de los consumidores como factor
moderador en la relacion entre los precios y la cuota de mercado. La elasticidad precio del
consumidor hacia una marca, dota a la misma de una mayor vulnerabilidad frente al resto de
las marcas competidoras de la categoria y confiere a su cuota de mercado una variabilidad

mas elevada frente al resto.

La elasticidad precio puede contemplarse en el cambio (1) entre marcas de una misma
categoria de productos, (2) entre categorias de productos dentro de un mismo
establecimiento y (3) entre marcas y categorias de productos de diferentes establecimientos.
En general, la literatura en marketing sugiere que la elasticidad al precio intra e
intercategoria en el interior de un establecimiento es muy superior a la observada entre

establecimientos (Kumar y Leone, 1988 y Walters, 1991).
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Numerosas investigaciones analizan los factores susceptibles de afectar la elasticidad precio
de la demanda. En primer lugar, Hoch, Kim, Montgomery y Rossy (1995) observan que la
elasticidad precio puede ser explicada por un conjunto de variables demograficas y de
competencia. A pesar de la incapacidad de investigaciones anteriores para encontrar una
relacidn significativa entre las caracteristicas del consumidor y la elasticidad precio, once
variables competitivas y demogréficas explican en su modelo una media del 67% de la
variacion de la respuesta al precio. Ademds, estos autores encuentran que las variables

demograficas de consumidor tienen mayor influencia que las variables competitivas.

En segundo lugar, Bolton (1989) utiliza datos de escdner a nivel de establecimiento y
obtiene que la actividad promocional, el nivel de precios y la cuota de mercado son variables
correlacionadas con las elasticidades precio. En este sentido, Mayhew y Winer (1992)
subrayan que la actividad promocional aumenta la elasticidad precio de las marcas de
fabricante y de distribuidor en la categoria. Ademds, autores como Mela, Gupta y Lehman,
(1997) advierten que los consumidores son mas sensibles al precio y menos sensibles a las
estrategias no basadas en precios, en la medida en que se incrementa el uso de las

promociones push.

Por otra parte, Rogers (1983) observa que aquellos consumidores adoptados por una marca
de forma temprana son menos sensibles al precio que los que comienzan a utilizarla de
forma mas tardia. Otros como Bronnenberg y Mahajan y Vanhonacker (2000) destacan que
el nivel de sensibilidad al precio de los consumidores puede aumentar como consecuencia de

la homogeneizacion de las marcas dentro de una categoria.

Haciendo alusién concreta a la marca de distribuidor, han sido numerosas las
investigaciones que han examinado la importancia de la relacién entre la elasticidad precio

de la demanda y la cuota de mercado de estas marcas.

Los productos con marca de distribuidor han sido percibidos tradicionalmente como de
menor calidad y precio en comparacion con las marcas de fabricante. Por ello, la mayoria de

los estudios revisados, entre ellos el de Hoch (1996) y Erdem, Zhao y Valenzuela (2004),
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establecen como hipdtesis mas probable que estos productos sean mayoritariamente
adquiridos por consumidores sensibles al precio, y que la marca de distribuidor logre una

participacion de mercado superior en categorias con mayor elasticidad precio de la demanda.

Un andlisis més detallado de la relacion entre la elasticidad precio de la demanda y la cuota
de mercado de las marcas de distribuidor, precisa diferenciar entre los dos componentes que
constituyen la elasticidad total de la demanda: la elasticidad-precio propia para cada marca y
la elasticidad precio cruzada entre marcas. La elasticidad total de la demanda mide la
respuesta neta de la demanda una vez se ha producido la variacién en el precio de la marca
objeto de estudio, y se han considerado la reacciéon del competidor y los efectos de la

demanda cruzada hacia otras marcas.

Autores como Connor y Peterson (1992) y Dhar y Hoch (1997) analizan el efecto de la
elasticidad total de la demanda en la relacion entre los diferenciales de precio y la cuota de
mercado de las marcas de distribuidor. Connor y Peterson (1992) obtienen que una elevada
elasticidad total de la demanda favorece la disminucién de los diferenciales de precios entre
las marcas de fabricante y de distribuidor. Dhar y Hoch (1997) explican la relacién negativa
entre la elasticidad total de la demanda y el diferencial de precios entre las marcas de
fabricante y de distribuidor en funcién de la cuota de mercado conseguida por la marca de
distribuidor. Obtienen que en categorias ineldsticas la participacion de las marcas de
distribuidor es menor, de manera que el diferencial de precios entre las marcas de fabricante
y de distribuidor es de mayor cuantia con objeto de incentivar las ventas de la marca de
distribuidor. Por el contrario, las categorias eldsticas se caracterizan por una participacion
mads alta de la marca de distribuidor y consecuentemente por un menor diferencial de precios

entre las marcas de fabricante y de distribuidor.

Por otra parte, investigaciones como la de Wills y Mueller (1989), Raju, Sethuraman y Dhar
(1995a) y Cotterill, Putsis y Dhar (2000) reflejan la importancia del andlisis de la
elasticidad cruzada de las marcas de la categoria, para entender la respuesta de la cuota de
mercado de las marcas de distribuidor a variaciones de precios de las marcas de fabricante y

de distribuidor. Cotterill, Putsis y Dhar (2000) apuntan que categorias con un importante
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diferencial de precios entre marcas de fabricante y de distribuidor presentan unas diferencias
mds acentuadas entre ambas marcas, y probablemente una elasticidad precio cruzada
asimétrica en la que las reducciones de precios de marcas de fabricante logran un efecto mas
acusado en la cuota de mercado de las marcas de distribuidor. Wills y Mueller (1989)
indican que un aumento del grado de sustituibilidad entre las marcas de fabricante y las

marcas de distribuidor beneficia la cuota de mercado estas ultimas marcas.

Por dltimo, Raju, Sethuraman y Dhar (1995a) advierten que una elevada elasticidad precio
cruzada entre las marcas de fabricante favorece la competencia entre las mismas y
consecuentemente la reduccion de sus precios. El diferencial de precios entre las marcas de
fabricante y de distribuidor disminuye por el recorte de precios de las marcas de fabricante,

y esto afecta negativamente a la cuota de mercado de las marcas de distribuidor.

A su vez, observan que cuanto més baja es la elasticidad precio cruzada entre las marcas de
fabricante y mas elevada es la elasticidad precio cruzada entre las marcas de distribuidor y
las marcas de fabricante, menor es el diferencial de precios entre ambas y mayor es la cuota
de mercado de las marcas de distribuidor. Una elevada elasticidad cruzada entre las marcas
de fabricante y de distribuidor, permite a este agente fijar precios superiores para las marcas
de distribuidor (que siempre estardn por debajo de los de las marcas de fabricante) y
disfrutar de un aumento del nivel de demanda de estas marcas, por su mayor grado de
sustituibilidad con las marcas de fabricante. En base al estudio de estos autores, cuanto mas
alta es la elasticidad cruzada entre las marcas de fabricante y de distribuidor, més intensa es
la competencia entre ambas marcas, reflejada por su elasticidad cruzada, y mas estrecho es

el diferencial de precio entre ambas.

En la figura 4.17 se esquematiza la relacion expuesta en la literatura entre la elasticidad

precio y la cuota de mercado de la marca de distribuidor.
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FIGURA 4.17
Relacion entre la elasticidad precio y la cuota de mercado de las marcas de

distribuidor
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Fuente: Elaboracién propia.

Por todo lo anterior, se puede extraer la siguiente hipdtesis:

HIi4: Las marcas de distribuidor consiguen una participacion de mercado mds elevada en

categorias con mayor elasticidad precio de la demanda.

3.3.2.  Riesgo percibido en la compra

La efectividad de la estrategia de marketing en la participacién de mercado de las marcas de
distribuidor estd condicionada, en gran medida, por el riesgo percibido por el consumidor en
la adquisicién de los productos que integran una determinada categoria (Erdem, Zhao y

Valenzuela, 2004). Trabajos como el de Mills (1995) y Narasimhan y Wilcox (1998),
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presuponen en sus investigaciones que ante un mismo precio de las marcas de fabricante y

de distribuidor, el consumidor optaré siempre por la marca de fabricante.

Estos ultimos autores explican la preferencia asimétrica por las marcas de fabricante en
funcién de tres factores: (1) las diferencias de calidad percibidas entre las marcas de
fabricante y de distribuidor, (2) las diferencias de imagen procedentes de los soportes
publicitarios y (3) el mayor riesgo percibido por los consumidores en la adquisicién de una
marca de distribuidor, que origina una mayor bisqueda de informacién y una implicacién de
compra superior. Para evitar este riesgo los consumidores adquieren las marcas mads

publicitadas, con mayor reconocimiento o las marcas mds caras.

Dunn, Murphy y Skelly (1986) y Grewal, Gotlieb y Marmorstein (1994) identifican
fundamentalmente dos tipos de riesgos asociados con la eleccion de una marca: el riesgo
funcional y el riesgo econémico. El primero hace referencia a las consecuencias de un mal
funcionamiento derivadas de un posible fallo del producto asi como a la probabilidad de que
éstas ocurran. El segundo riesgo representa las consecuencias econdmicas ocasionadas por
un posible fallo del producto y su probabilidad de ocurrencia. A esta clasificacion, se pueden
afladir otros dos tipos de riesgos descritos por Gordon (1994). Por una parte, el riesgo
emocional percibido por el consumidor en categorias en cuya adquisicién no imperan los
motivos funcionales; por otra, el riesgo psicoldgico o social soportado por el consumidor
cuando la marca adquirida no cumple sus propias expectativas o las de su grupo de

referencia respectivamente.

La investigacion de Sethuraman y Cole (1997) justifica la menor participacion de las marcas
de distribuidor en determinadas categorias, como resultado de la predisposicién del
consumidor a pagar un sobreprecio por las marcas de fabricante en los productos en los que
percibe un mayor riesgo. Estos autores indican que categorias con menor frecuencia de

compra se caracterizan por un riesgo funcional percibido més elevado, destacan la
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vinculacién positiva entre el precio medio de la categorfa®’ y el riesgo econémico percibido
y subrayan la incidencia negativa del cardcter hedonistico de la categoria en la eleccién de

las marcas de distribuidor.

Por ultimo, Gordon (1994) advierte la importancia del riesgo social percibido en la eleccién
de las marcas de distribuidor de una categoria de productos. Asi, observa que en bienes de
consumo frecuente en los que no se detecta la marca en el momento de consumo, es mas
probable la adquisicién de una marca de distribuidor, contrariamente a lo que ocurre con los

bienes que poseen un alto valor social.

De la revision efectuada, se plantea la siguiente hipotesis:

H15: Existe una relacion negativa entre el riesgo economico percibido por el consumidor y

la cuota de mercado de las marcas de distribuidor.

3.4. VARIABLES DE RESULTADOS ECONOMICO-FINANCIEROS

3.4.1. Margen bruto minorista y rotacion de la categoria

Hoch y Banerji (1993) observan que la rotacién y el margen bruto minorista de la categoria
resultan claves en la explicacion de la participacion de mercado de las marcas de
distribuidor. Ambas variables determinan la disposicion de este agente a invertir en las
marcas de distribuidor, lo que en tltimo término repercute en la participacion de mercado de

estas marcas.

El distribuidor ha de soportar los gastos de inventario y marketing para sus marcas de
distribuidor (Hoch, 1996) y estéd dispuesto a realizar un mayor esfuerzo de marketing sobre
estas marcas cuando el rendimiento potencial de la categoria sobre la inversion es elevado.

En categorias de bajos rendimientos sobre la inversion, el distribuidor destina un menor

*" En la investigacién de estos autores, el precio medio de la categoria no logra una significacién
estadistica suficiente para explicar por qué los consumidores estdn dispuestos a satisfacer un sobreprecio
por las marcas de fabricante.
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esfuerzo de marketing a la marca propia que actia en detrimento de su cuota de mercado, a
pesar de que el nivel de calidad de las marcas de distribuidor en esas categorias pudiera ser

elevado.

Aplicando el mismo razonamiento, se puede argumentar el hecho de que el distribuidor esté
menos dispuesto a invertir en marcas de distribuidor pertenecientes a categorias de baja
rotacién. Los costes de inventario minoristas para las marcas de distribuidor en estas
categorias pueden resultar demasiado elevados para ser compensados, junto con los gastos

de marketing, por los ingresos obtenidos.

Por tanto, se formulan las siguientes hip6tesis:

HI16: El margen bruto minorista de la categoria afecta positivamente a la cuota de mercado

de las marcas de distribuidor.

H17: La rotacion minorista de la categoria favorece la participacion de mercado de las
marcas de distribuidor.
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1. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

Las marcas de distribuidor han evolucionado progresivamente desde su nacimiento y han
alcanzado niveles de participacién considerables en gran nimero de mercados. En este
capitulo se pretende modelizar la cuota de mercado de las marcas de distribuidor en el
mercado espafiol de productos de gran consumo (alimentacién, perfumeria e higiene,
drogueria y limpieza, y derivados del papel), para lo que se dispone de informacién sobre 50

categorias de producto Nielsen' durante un periodo de cinco afios (desde 1996 a 2000).

En primer lugar y en base al modelo tedrico propuesto en el capitulo cuatro, se acude a
distintas fuentes de informacién que permiten medir las variables identificadas como
explicativas de la cuota de mercado de las marcas de distribuidor. Para todas las variables
utilizadas en el trabajo empirico se especifican las caracteristicas técnicas, es decir, su
medicién y la fuente de obtencién. Se trabaja con dos grupos de variables segin la
disponibilidad de su informacién. Un primer grupo de variables para las que no se dispone
de informacién completa, y cuyo efecto sobre la participacién de mercado de las marcas de
distribuidor ha de limitarse a un andlisis descriptivo de cardcter exploratorio. Y un segundo
grupo de variables independientes susceptibles de ser integradas en un modelo explicativo
de la cuota de mercado de las marcas de distribuidor, y para las que se dispone de

informacion completa a nivel transversal y temporal.

Evaluadas las caracteristicas técnicas, se desarrolla un anélisis descriptivo, se especifica y se
estima un modelo panel de efectos fijos (cuadro 5.3. Anexo 3), y se procede al andlisis de
los resultados obtenidos y a la contrastacion de las hipétesis formuladas en el capitulo

cuatro.

En concreto, para todas las variables, se realiza un andlisis descriptivo univariante con
objeto de revelar las principales diferencias transversales en los valores medios, y la

evolucidn en el periodo de estudio. Ademds, se lleva a cabo un anélisis bivariante que aporta

! Estas categorfas de productos estdn descritas en el cuadro 5.1 del anexo 3. La seleccién de las categorias
Nielsen se efectud en base a la disponibilidad de informacién de las variables estudiadas.
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una primera informacion sobre la relacién de cada una de las variables independientes con la

participacién de mercado de las marcas de distribuidor.

A continuacidn, se tienen en cuenta las variables independientes para las que se dispone de
informacion completa, y se estima mediante un modelo panel y un andlisis de regresion sus
efectos parciales en la variable dependiente. A través de ambas técnicas de andlisis
multivariante, se identifican los efectos temporales intracategoria, y las diferencias
intercategoria que explican la evoluciéon de la cuota de mercado de las marcas de
distribuidor. La consideraciéon de los resultados obtenidos permite proceder a la

contrastacion de las hip6tesis formuladas en el modelo tedrico.

Para realizar el andlisis estadistico de la informacién se recurre a los paquetes informaticos

Eviews y SPSS v.12.

2. MEDICION DE LAS VARIABLES Y FUENTES DE INFORMA CION

En este apartado se especifica la medida y la fuente de informacién de la variable
representativa del fendmeno a estudiar, esto es, la cuota de mercado de las marcas de
distribuidor. Del mismo modo se detallan las medidas utilizadas en el analisis empirico,
correspondientes a las variables de estrategia competitiva, de estructura de mercado, de las
condiciones bésicas del mercado y de los resultados econémicos y financieros. Cada medida
analizada forma parte de uno de estos cuatro grupos de variables, considerados en el modelo

tedrico como factores explicativos de la cuota de mercado de las marcas de distribuidor.

Al final de este epigrafe se presenta un cuadro resumen (cuadro 5.1) que incorpora las
variables empleadas en el andlisis, su medida, la fuente de informacién y las

transformaciones efectuadas>.

% Para todas las variables excepto para aquéllas que contenian valores positivos y negativos se ha
considerado su valor real y su transformacién logaritmica neperiana. Ademads, para un subgrupo de
variables se calcula el valor medio de su indicador por categoria de producto.
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2.1. Cuota de mercado de las marcas de distribuidor

La variable dependiente se mide por la cuota de mercado de la marca de distribuidor en
volumen (CMD), es decir, por el cociente entre las ventas de las marcas de distribuidor en

unidades fisicas y el total de unidades comercializadas en la categoria.

CMD = Ventas de las marcas de distribuid or (en unidades fisicas)

Ventas totales de la categoria (en unidades fisicas)

La informacién de esta variable es obtenida de los anuarios Nielsen 1997-2001, y su

transformacion logaritmica es expresada como LCMD.

2.2. Variables de estrategia competitiva

Del conjunto de variables de estrategia competitiva destacadas en el modelo tedrico como
explicativas de la cuota de mercado de las marcas de distribuidor, sélo se ha podido disponer
de informacién completa a nivel transversal y/o temporal para un subgrupo de ellas: el
diferencial de precios, los precios de las marcas de fabricante y de distribuidor y la

notoriedad de las marcas de fabricante.

Con respecto a las promociones y la innovacién, tnicamente se han podido obtener datos
para el afio 2000 y 37 categorias de producto. Para el diferencial de calidad entre las marcas
de fabricante y de distribudor, s6lo ha sido posible elaborar un indicador por categoria para

33 productos.

A continuacién se describen las caracteristicas técnicas de las variables de estrategia

competitiva que integran el andlisis.
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Diferencial de precios entre las marcas de fabricante v de distribuidor

El diferencial de precios entre las marcas de fabricante y de distribuidor, es calculado como
la diferencia entre el precio medio de las marcas de fabricante y el precio medio de las

marcas de distribuidor, con relacién al precio medio de las marcas de fabricante.

_ PMF — PMD
PMF

DIF

Siendo:

PMEF: precio medio de las marcas de fabricante de la categoria.

PMD: precio medio de las marcas de distribuidor de la categoria.

La informacidén de esta variable es obtenida de los anuarios Nielsen 1997-2001. No se

expresa en términos logaritmicos por contener valores tanto positivos como negativos.

Precio de las marcas de fabricante y de las marcas de distribuidor

Los precios medios de las marcas de fabricante (PMF) y de distribuidor (PMD) son
calculados a partir de las expresiones del diferencial de precios entre ambas marcas (DIF) y

el precio medio de la categoria (PRCTNI)’.

De la expresion del diferencial de precios entre las marcas de fabricante y de distribuidor, se

obtiene el precio medio de las marcas de distribuidor:

PMD = PMF — DIF x PMF
PMD = PMF x(1- DIF)

’DIF = PMF - PMD PRCTNI = CMF X PMF + CMD X PMD .
PMF
El precio medio de la categoria es expresado por Nielsen en términos de unidades monetarias por unidad

de medida (kilogramo, litro o unidad) de la categoria de productos.
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El precio medio de las marcas de fabricante se calcula sustituyendo la expresion del precio
medio de las marcas de distribuidor en la expresion del precio medio de la categoria, de

manera que:

PRCTNI

PMF =
CMF + CMD x (1 - DIF)

La informacién de las variables utilizadas en el cdlculo de los precios de las marcas de
fabricante (PMF) y de distribuidor (PMD) es obtenida de los Anuarios Nielsen 1997-2001.
Los valores obtenidos para ambas variables son deflactados con caricter previo a su andlisis,

y sus transformaciones logaritmicas son designadas como LPMF y LPMD respectivamente.

Notoriedad de las marcas de fabricante

Para medir la notoriedad de las marcas de fabricante se utiliza una variable de comunicacién
masiva como la publicidad, en concreto la inversion publicitaria de las marcas lideres en las

categorias que conforman la muestra®.

La variable utilizada adopta la siguiente expresion:

50 50
PUBLRL = [[PBLID% / Z PBLID95J + [PBLID99/ Z PBLID99]] /2

i=1 i=1

Siendo:

PBLID95: inversion publicitaria de la marca lider de la categoria en el afio 95.

PBLID99: inversion publicitaria de la marca lider de la categoria en el afio 99.

* Se ha podido recabar informacién tinicamente para los afios 1995 y 1999. Por tanto, se ha utilizado la
informacién de estos afos en la construccién de una variable tnica por categoria de producto, indicativa
del nivel de notoriedad de las marcas de fabricante, para todos los afios de estudio (1996-2000).
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La informacién referida a la inversion publicitaria de las marcas lideres se obtiene de la
revista Campaia y el Estudio Infoadex de Agencias y Centrales en Espafa. La variable en su

forma logaritmica es designada como LPBLRL.

Promociones de las marcas de fabricante v de las marcas de distribuidor

La actividad promocional de la categoria esté representada por las ventas realizadas segin el
tipo de promocion en relacion a las ventas totales de la categoria, ambas ventas expresadas
en unidades monetarias. Se distingue entre diversos tipos de promociones, concretamente,
cualquier tipo de promocién (POMV AQ), reduccién de precio (RPV AQ), exposicion especial
(EEVAOQ), folleto (FLVAO), exposicién especial y folleto (EEFLVAOQO) y special pack
(SPVAO), lo que da lugar a seis variables indicadoras de la actividad promocional. Todas

ellas expresadas en términos porcentuales en la base de datos.

Ventas de la categoria con promocién X (en unidades monetarias )

Promocione s categoria = - - -
Ventas totales de la categoria (en unidades monetarias )

La informacién para los seis indicadores de la actividad promocional es obtenida del
Anuario Iri 2001, que permite disponer de datos para el afio 2000 y 37 categorias de
productos’. Las tranformaciones logaritmicas de las variables de promocién son designadas

como: LPOMVAO, LRPVAO, LEEVAO, LFLVAO, LEFLVAO y LSPVAO.

Calidad de las marcas de fabricante vy de las marcas de distribuidor

Para poder valorar la calidad de las distintas marcas de fabricante y de distribuidor a nivel de
categoria de producto, se recurre a las revistas de OCU-Compra Maestra. Con respecto a la
valoracién de la calidad, esta fuente presenta, de forma general para todas las categorias,

andlisis técnicos sobre la composicion de las principales marcas de fabricante y de

5 , . . ., . .

Las categorias para las que no se dispone de informacién sobre promociones son: ambientadores, cremas
de cacao, guantes domésticos, lavavajillas maquina, legumbres envasadas, maiz, mejillones, mermelada,
papel de aluminio, pafiuelos de papel, pifia envasada, sopas de sobre y tomate natural triturado.
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distribuidor. De forma particular, incluye la valoracion de la degustacion ciega realizada por
los consumidores y/o por expertos para las marcas de algunos productos de alimentacién
envasada. Puesto que los andlisis de calidad realizados por esta fuente no se repiten
anualmente en el periodo estudiado, los datos obtenidos para cada categoria durante

cualquiera de los afios 96 a 00 se aplican al resto de los afios de estudio.

Para medir la calidad objetiva se utiliza una escala de nueve puntos, donde el valor 9
representa el nivel mds alto de calidad y el valor 1 el nivel mds bajo. La calidad objetiva
media de las marcas de distribuidor (CGMD) es comparada con la calidad objetiva media de
la categoria (CGCTG), de las marcas de fabricante (CGMF), de las primeras marcas de
fabricante (CGPMF) y de la marca de fabricante lider (CGLID)®. Por tanto, los diferenciales
de calidad calculados son respectivamente: DCGCTG, DCGMF, DCGPMF y DCGLID.

DCGCTG 6 DCGMF 6  (CGCTG 6 CGMF 6 CGPMF 6 CGLID)— CGMD

DCGPMF 6 DCGLID 8

Estas variables no se expresan en términos logaritmicos por contener valores tanto positivos

como negativos.

Innovacidn de las marcas de fabricante

Para medir la innovacién se opta por aproximarla por una variable output, como es la
variedad de productos de la categoria. En concreto, se evalia por el surtido medio semanal
de los hipermercados (RFHIPO), es decir, el niimero medio de referencias distintas que
comercializan semanalmente los hipermercados. Se considera este tipo de formato comercial

por ser el que ofrece una mayor variedad de surtido por categoria de producto.

® Se considera la marca de fabricante lider, segiin datos Nielsen, del afio en el que OCU-Compra Maestra

realiza el andlisis de calidad para cada categoria.
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Al igual que para la variable de promociones, se utiliza el Anuario Iri 2001 como fuente de
obtencién de informacién. La consideracion de esta fuente, limita el periodo temporal de
andlisis de esta variable al afio 2000 y restringe el nimero de categorias a 37. La expresion

logaritmica de esta variable es LRFHIPO.

2.3. Variables de estructura de mercado

Crecimiento de mercado

El crecimiento de mercado se representa mediante la tasa anual de crecimiento real

experimentada por la categoria de productos, calculada sobre las ventas de la categoria en

volumen.
VEND. — QVEND
TCRCVOL = 0 9 =L 1%100
QVEND, ,
Siendo:

QVEND: cantidad vendida en unidades fisicas (kilogramo, litro o unidades).
Para el cilculo de esta variable se utiliza la informacién proporcionada por Nielsen para el
periodo de estudio. No se expresa en términos logaritmicos por contener valores tanto

positivos como negativos.

Competencia de las marcas de fabricante

Con objeto de evaluar la competencia a nivel de fabricante se incorporan dos indicadores. El
primero, aproxima el grado de concentraciéon de las marcas de fabricante y se evalia
mediante las cuotas de mercado en volumen de las tres primeras marcas de fabricante de la
categoria (CR3M). El segundo, pretende reflejar el grado de competencia o la intensidad

competitiva entre las marcas dominantes. L.a medida consiste en la dispersién de las cuotas
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de las tres primeras marcas de fabricante, de forma que cuanto mayor es esta medida mas
elevado es el grado de concentraciéon en el grupo de marcas dominantes y menor es la
intensidad competitiva. Por tanto, CPCR3M es un indicador inverso de la variable de
competencia entre las primeras marcas de fabricante. Ambas variables varian por afio y

categoria de productos.

CR3M =CM M +CM ,M +CM ;M

23: (CMiM -CM.M

. 3
i=1
CM M + CM,M + CMM
3

CPCR3M =

Siendo:

CMI1M: cuota de mercado en volumen de la primera marca de fabricante de la categoria.

Se construye adicionalmente la variable CPCR3MM: dispersion media de las cuotas de
mercado en volumen de las tres primeras marcas de fabricante. Dato por categoria de
productos.

La informacién relativa a las cuotas de mercado de las tres primeras marcas de cada
categoria de productos es proporcionada por Nielsen. Las transformaciones logaritmicas de

ambas variables son LCR3M y LCPCR3M.

Competencia minorista

Para cuantificar la competencia minorista se consideran dos variables. Por una parte, se
introduce un indicador de la concentracién empresarial, que se estima por la cuota de
superficie de ventas agregada de las cuatro primeras empresas minoristas de productos de
gran consumo. Esta variable varia tnicamente por afio, por lo que durante un mismo periodo
anual todas las categorias presentan el mismo valor.

CR4MIN = S1 + S2 + S3 + S4
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Siendo:

S1: cuota de superficie de ventas de la primera empresa minorista de productos de gran

consumao.

Ademds, se utiliza otra variable representativa de la competencia minorista que es la
competencia interformato en la categoria. Para ello, se calcula la desviacién tipica de los
porcentajes de ventas en volumen de cada uno de los formatos comerciales’ de la categorfa

de productos. Esta variable varia por afio y categoria de productos.

F (CVOLf —cvoLf
DTCVOL = z -

f=1

Siendo:

f= tipo de formato: hipermercado (HIP), supermercado grande (SG), mediano (SM),
pequeiio (SP), autoservicio (AS), tradicional (TRD), perfumeria y drogueria (PD). En los
afos 1999 y 2000, el formato comercial de perfumeria y drogueria se desglosa en perfumeria

y drogueria tradicional (PDR) y perfumeria y drogueria en libreservicio (PDL).

CVOL;: porcentaje del volumen de ventas de la categoria comercializado por el formato f.
Se construye adicionalmente la variable DTCVOLM: desviacién tipica media de los
porcentajes de ventas en volumen de cada uno de los formatos comerciales de la categoria

de productos. Dato por categoria de productos.

La informacion relativa a la variable CR4MIN es obtenida de la Revista Alimarket, mientras

que la relacionada con la variable DTCVOL procede de los Anuarios Nielsen 1997-2001.

7 Se han clasificado siguiendo la metodologia Nielsen.
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Estos anuarios contienen la informacion referida al porcentaje de ventas en valor de cada
uno de los formatos comerciales de la categoria de productos. El porcentaje de ventas en

volumen es calculado como:

CVAL, x PRCTNI
PREC

CVOL, =

Donde:

CVAL: porcentaje del valor de ventas de la categoria comercializado por el formato f.
PRCTNI: precio medio de la categoria, en unidades monetarias por unidad de medida
(kilogramo, litro o unidad).

PREC¢: precio medio del formato f para la categoria de productos, en unidades monetarias

por unidad de medida (kilogramo, litro o unidad).

Las variables de competencia minorista, en su expresion logaritmica, son designadas como

LCR4MIN y LDTCVOL.

Distribucién de las marcas de distribuidor

La presencia de la marca de distribuidor es medida por el alcance de su distribucion,
concretamente a través del porcentaje de establecimientos del universo AC Nielsen que

trabajan alguna marca de distribuidor en la categoria de productos.

ALC = % de establecimientos del universo AC Nielsen que trabajan con MD
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Con respecto a esta variable, existen 13 categorias para las que no se dispone de informacién
temporal completa. Nielsen recoge esta variable para un grupo limitado de productos hasta

el afio 1999, a partir del cual amplia la muestra andlisis®.

Se construye adicionalmente la variable ALCMED, que recoge para cada categoria, valores
promedios del alcance de la distribucion de las marcas de distribuidor considerando
Unicamente los afios con dato disponible. Por tanto, esta variable difiere por categoria pero

no por afio.

La informacién para la variable ALC es proporcionada por Nielsen, y su expresion

logaritmica es LALC.

2.4. Condiciones basicas del mercado

Elasticidad precio de la categoria

El valor de la elasticidad precio de la categoria (ELST) lo constituye el coeficiente estimado

de la variable LPRECRL de la siguiente regresion efectuada para cada uno de los productos:

LCVOL,, = & LPRECRL, + @, SGD + a;SMD + &, SPD + 05 ASD + 0, TRDD + &t PDD

Donde:

t identifica el afio: 1996 a 2000.

f identifica el tipo de formato: supermercado grande (SG), mediano (SM), pequeiio (SP),
autoservicio (AS), tradicional (TRD), perfumeria y drogueria (PD). En los afios 1999 y 2000
el formato comercial de perfumeria y drogueria se desglosa en perfumeria y drogueria

tradicional (PDR) y perfumeria y drogueria en libreservicio (PDL).

¥ Los productos para los que no se dispone de esta informacién en la totalidad del periodo analizado son:
aceite de oliva, agua mineral, ambientadores, estropajos, gamuzas y bayetas, insecticidas, maiz, pasta de
dientes, platos preparados, recambios fregasuelos, sopas de sobre, whisky y yogur.
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LCVOLy: logaritmo neperiano del porcentaje del volumen de ventas de la categoria
comercializado por el formato f en el afio t.

LPRECRLy: logaritmo neperiano del precio relativo del formato f en el afio t. El precio
relativo del formato f es calculado como el precio medio de la categoria en el formato f con
relacion al precio medio de la categoria en todos los formatos.

D: la letra D detras de los formatos comerciales (SGD, SMD, SPD, ASD, TRDD y PDD)
representa el cardcter dicotémico de estas variables, que adoptan el valor uno cuando el

formato comercial es el identificado por las siglas, y el valor cero en caso contrario.

La informacién de las variables necesarias en el cdlculo de la elasticidad precio de la

categoria de productos es obtenida de los Anuarios Nielsen 1997-2001.

Riesgo percibido en la compra

El riesgo percibido en la compra se mide por el riesgo econémico. Para el cdlculo de un
indicador del riesgo econémico, se ha recurrido a dos variables. Por una parte, la cantidad
que se adquiere de producto por término medio en cada acto de compra (CMPACT)’, y por
otra, el precio medio de la categoria (PRCTNI). El producto deflactado de ambas variables

es utilizado como medida del riesgo econémico de la categoria.

CMPAUM = CMPACT x PRCTNI

La informacién de los indicadores empleados en el cdlculo de CMPAUM procede de los

anuarios Nielsen 1997-2001, y su nomenclatura logaritmica es LCMPAUM.

? Esta variable procede del panel de consumidores Homescan de Nielsen. Esta incluida tinicamente en el
Anuario Nielsen 2001, por lo que se ha recopilado exclusivamente para el afio 2000 y se ha aplicado su

valor a los distintos afios analizados: 1996-2000.
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2.5. Variables de resultados economico-financieros

Margen bruto v rotacién minorista de la categoria

Estas variables se construyen en base a la utilizacién de tres fuentes de informacion: una
base de datos en formato electrénico proveniente de Cabsa, los anuarios Alimarket 1997-

2001 y los anuarios Nielsen 1997-2001.

En primer lugar, mediante la base de datos de Cabsa se identifican las empresas minoristas a
través de su cédigo CNAE. Posteriormente, se utiliza la informacién de los Anuarios
Alimarket'® para comprobar que la principal actividad de las empresas identificadas es la
distribucién minorista, se calcula la superficie media por establecimiento detallista y se
clasifican las empresas como hipermercado, supermercado grande, mediano o pequefio,

segtn los criterios Nielsen.

Una vez realizada la seleccién de empresas e identificado su formato comercial, se acude a
la base electrénica Cabsa para calcular el margen bruto de explotacién y la rotacién de cada
uno de los formatos, obteniendo asi un margen bruto de explotacién y una rotacién para los
hipermercados (MBHIP, RTHIP), supermercados grandes (MBSG, RTSG), medianos
(MBSM, RTSM) y pequeiios (MBSP, RTSP) en los distintos afios considerados (1996-
2000).

Ambos ratios son obtenidos mediante el cédlculo de las siguientes expresiones:

Margen bruto + Otros ingresos de explotacion

Margen bruto de explotacion =
Ventas netas

., Ventas netas
Rotacion =

Activo fijo + Activo circulante

' Esta fuente proporciona informacién sobre el niimero y la superficie de los establecimientos detallistas,
franquicias, mayoristas y almacenes de todas las empresas, la cadena o central de compras a la que
pertenecen y su actividad especifica
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Para la construccién de las variables de margen bruto y rotacién minorista de la categoria se
utiliza el porcentaje del valor de ventas de cada uno de los formatos comerciales

(CVALHIP, CVALSG, CVALSM y CVALSP), informacién proporcionada por Nielsen.

De manera que:

MBCG = MBHIPXxCVALHIP + MBSGx CVALSG + MBSM x CVALSM + MBSPx CVALSP
RTCG = RTHIP x CVALHIP + RTSG X CVALSG + RTSM x CVALSM + RTSP x CVALSP

Respecto a la variable MBCG se considera también el valor medio por categoria de
productos: MBCGM. Esta ultima variable difiere por categoria de producto pero su valor

permanece constante a lo largo del tiempo.

Las transformaciones logaritmicas del margen bruto y la rotacién minorista de la categoria

son expresadas como LMBCG, LRTCG.
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CUADRO 5.1
Medicion y fuentes de informacion de las variables que integran el analisis empirico
VARIABLE MEDICION DEL INDICADOR UTILIZADO DESCRIPCION DE LA MEDIDA FUENTE TRAg%ﬁéMA-
VARIABLE DEPENDIENTE
Cuota de dmercgglo f,e 'éas CMD = Ventas de las marcas de distribuidor (unidades fisicas) Anuarios  Nielsen | LCMD:  valor  del
marcas ¢ stribuidor - 1997-2001 logaritmo neperiano

(CMD)

Ventas totales de la categoria (unidades fisicas)

VARIABLES DE ESTRATEGIA COMPETITIVA

Diferencial de precios entre

PMF: precio medio de las marcas de

las marcas de fabricante y | DIF =M s&n])c,antiecio medio de las marcas de Anuarios Nielsen
de distribuidor (DIF) PMF v P
distribuidor
Precio de las marcas de _ PRCTNI PRCTNTI: precio medio de la categoria . . LPMF: expresion
. PMF = CMF: cuota de mercado de las marcas de | Anuarios Nielsen L
fabricante (PMF) CMF + CMDx(1— DIF) . logaritmica
fabricante
Precio de las marcas de _ _ . . LPMEF: expresion
distribuidor (PMD) PMD = PMF x(1—- DIF) Anuarios Nielsen logaritmica
PBLID95 PBLID99 . » L . ~
30 50 PUBLRL: inversion publicitaria de la marca | Revista Campaifia y
Notoriedad de las marcas lider Estudio Infoadex de | LPBLRL:  expresion
de fabricante (PUBLRL) z PBLIDSS Z PBLID%3 PBLID9S: inversién publicitaria de la marca | Agencias y | logaritmica
PUBLRL = i=l i=1 lider en el afio 1995 Centrales de Espafia
2
POMVAQO: cualquier tipo de promocion Expresiones
Promociones de la RPVADO: reduccién de precio logr;ritmicaS'
categoria (POMVAO, Ventas de la categorfa con promocién X (u. monetarias) | EEVAO: exposicion especial i '
RPVAO, EEVAO, FLVAO, | Prom. = £ P FLVAO: folleto Anuario IRT ]L‘gg\l\fx(;*o’ IEEEX:S’

EEFLVAOQ, SPVAO )

Ventas totales de la categoria (u. monetarias)

EEFLVAQ: exposicién especial y folleto
SPVAQ: special pack

LEFLVAO, LSPVAO
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CUADRO 5.1 (Continuacion)
Medicion y fuentes de informacion de las variables que integran el analisis empirico

VARIABLE MEDICION DEL INDICADOR UTILIZADO DESCRIPCION DE LA MEDIDA FUENTE TRAg%ﬁéMA'
VARIABLES DE ESTRATEGIA COMPETITIVA (Continuacion)
CGMD: calidad objetiva media de las marcas
de distribuidor
CGCTG: calidad objetiva media de la
Diferencial de calidad entre categoria
las marcas de fabricante y | pCcGCTG = CGCTG —CGMD CGMF: calidad objetiva media de las marcas
S . Ocu—Compra
de distribuidor (DCGCTG, 8 de fabricante Maestra
DCGMF, DCGPMF, | afisma exp resion para: DCGMF, DCGPMF, DCGLID CGPMF: calidad objgtwa media de las
DCGLID) primeras marcas de fabricante
CGLID: calidad objetiva media de la marca
lider de fabricante
Innovacién de las marcas | RFHIPO = surtido medio semanal de los hipermercados en la categoria de Anuario IRT LRFHIPO:  expresién
de fabricante (RFHIO) productos logaritmica
VARIABLES DE ESTRUCTURA DE MERCADO
imi VEND, —QVEND, _ . imi
Crecimiento del mercado TCRCVOL = 0 =0 =1 %100 TCRCVOL: tgsa de crecimiento de mercado Niclsen
(TCRCVOL) QVEND,_, QVEND: cantidad vendida
CR3M: concentraciéon de las cuotas de
Concentracion  de  las mercado de las tres primeras marcas de LCR3M: expresion
marcas de  fabricante | CR3AM =CM M +CM ,M +CM ;M fabricante Nielsen losaritmica P
(CR3M) CMIM: cuota de mercado de la primera g
marca de fabricante
3 (CM,‘M —CMiM )2 LCPCR3M: expresion
Competencia de las Z f CPCR3M: dispersion de las cuotas de logaritmica
primeras marcas de CPCR3M = i=1 mercado de las tres primeras marcas de | Nielsen CPCR3MM: valor
fabricante (CPCR3M) M M +CM M +CM ;M fabricante medio por categoria de

3

producto
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CUADRO 5.1 (Continuacion)
Medicion y fuentes de informacion de las variables que integran el analisis empirico

VARIABLE MEDICION DEL INDICADOR UTILIZADO DESCRIPCION DE LA MEDIDA FUENTE TRA(I;]IS(;;?ES )
VARIABLES DE ESTRUCTURA DE MERCADO (Continuacion)
Concentracion ~ minorista | CR4MIN = cuota de superficie de ventas agregada de las cuatro primeras Revista LCR4MIN: expresion
(CR4MIN) empresas minoristas de productos de gran consumo Alimarket logaritmica
DTCVOL: desviacion tipica de los

. porcentgjes de ventas ) de los formatos LDTCVOL: expresion
Competencia de los - (C o W)z comerciales de la categoria de productos logarftmica
establecmneqto§ minoristas DTCVOL = Z f CVOL¢: pf)rcenta]e Fle} volumen de ventas de Anuarios Nielsen | DTCVOLM: valor
que comercializan marca F la categoria comercializado por el formato f medio por categorfa de
de distribuidor (DTCVOL) f=1 f=hipermercado,  supermercado  grande, P &

mediano, pequefio, autoservicio, tradicional,
y perfumeria y drogueria

producto

Distribucion de la marca de
distribuidor (ALC)

ALC = porcentaje de establecimientos que trabajan alguna marca de
distribuidor en la categoria de productos

Nielsen

LALC: expresion
logaritmica
ALCMED: valor

medio por categoria de
producto

CONDICIONES BASICAS DEL MERCADO

Elasticidad precio de la
categoria (ELST)

@, dela regresion:
LCVOLy, = o LPRECRL ;, + 00, SGD + 03 SMD + o, SPD +
+asASD +aTRDD + ot PDD

LCVOLy:  logaritmo  neperiano  del
porcentaje del volumen de ventas de la
categoria comercializado por el formato f en
elafot

LPRECRLy: logaritmo neperiano del precio
relativo del formato f en el afio t

SGD: variable dicotémica que adopta el
valor uno cuando el formato comercial es el
super grande y el valor cero en caso contrario
SM: supermercado mediano

SP: supermercado pequefio

AS: autoservicio

TR: tradicional

PD: perfumeria y drogreria

Anuarios Nielsen
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CUADRO 5.1 (Continuacion)
Medicion y fuentes de informacion de las variables que integran el analisis empirico

VARIABLE MEDICION DEL INDICADOR UTILIZADO DESCRIPCION DE LA MEDIDA FUENTE TRA&%ﬁ%M A-
CONDICIONES BASICAS DEL MERCADO (Continuacion)
CMPAUM: compra por acto en unidades
Riesgo econdémico de la monetarias LCMPAUM:

categoria (CMPAUM)

CMPAUM=CMPACT x PRCTNI

CMPAUM: cantidad comprada por término
medio en cada acto de compra

Anuarios Nielsen

expresion logaritmica

VARIABLES DE RESULTADOS ECONOMICO FINANCIEROS

Margen bruto minorista de

MBCG = MBHIP x CVALHIP + MBSG x CVALSG +

MB;: margen bruto del formato f
CVALy: porcentaje del valor de ventas de la

Cabsa, Alimarket y

LMBCG:
logaritmica
MBCGM: valor medio

expresion

la categoria (MBCG) +MBSM X CVALSM + MBSPX CVALSP categoria comercializado por el formato f Nielsen por  categoria  de
producto
LRTCG: expresion
RTCG = RTHIP X CVALHIP + RTSG x CVALSG + logaritmica

Rotacién minorista de la

categoria (RTCG)

+ RTSM x CVALSM + RTSP x CVALSP

RT;: rotacion del formato f

Cabsa, Alimarket y
Nielsen

RTCGM: valor medio
por  categoria  de
producto
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3. ANALISIS DESCRIPTIVO DE LAS VARIABLES

En este epigrafe se analizan de forma detallada las caracteristicas descriptivas'' de la cuota
de mercado de las marcas de distribuidor en el mercado espafiol de productos de gran
consumo. Asimismo, se describen las variables independientes que, en base a la literatura
especializada, son consideradas como potencialmente explicativas en los modelos utilizados
en el estudio de la cuota de mercado de las marcas de distribuidor, tanto intracategoria como
intercategoria. Finalmente, se examina la relacion de cada una de estas variables

independientes con la variable dependiente.

Por una parte, en el andlisis univariante se estudia la evolucidn global de cada variable y se
identifican las categorias que mds se distancian de la regularidad general, tanto positiva
como negativamente. Posteriormente se evaldan los niveles medios de las variables para
todos los sectores considerados, asi como los productos con un comportamiento claramente

diferenciado del resto.

Por otra parte, se desarrolla un andlisis bivariante, que comprende el estudio exploratorio de
los efectos individuales de los factores determinantes de la cuota de mercado de las marcas
de distribuidor. Los resultados obtenidos en este andlisis sugieren la validez que para el
mercado espafiol de productos de gran consumo tienen las hip6tesis formuladas, si bien éstas

son contrastadas una vez estimado el modelo empirico.

"' Los cuadros descriptivos contienen los datos de las variables referidos al primer y dltimo afio de
andlisis, los valores promedios (PROM. 1996 A 2000) y la desviacion tipica (D.T. 1996 A 2000) de la
variable analizada en el periodo de los cinco afios de estudio. Ademds, se especifica la variacion
experimentada por la variable entre el primer y tltimo afio. Esta variacién estd expresada en puntos
porcentuales (VAR. P.P. 1996-2000) o en porcentaje respecto al primer afio (VAR % 1996-2000).
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3.1. Analisis univariante

3.1.1. Cuota de mercado de las marcas de distribuidor

En el cuadro 5.2 se muestra el valor de la cuota de mercado en volumen de las marcas de
distribuidor para el primer y ultimo afio de andlisis, el promedio para los siete afios, la
desviacion tipica y la variacién experimentada entre el primer y dltimo afio en puntos
porcentuales. De su lectura se desprende que existen notables diferencias para el conjunto de

categorias tanto en la magnitud como en la evolucién.

CUADRO 5.2
Cuota de mercado en volumen de las marcas de distribuidor por categoria de producto
(1996-2000)

PROM. D.T. |VAR.P.P. PROM. D.T. |VAR.P.P.

i (1996a | (1996a (1996- ; (1996a | (1996a (1996-

CATEGORIA| 1996 | 2000 | 2000) 2000) 2000) CATEGORIA| 1996 | 2000 | 2000) 2000) 2000)
| ACOLIV 21,4 31,7 25,24 4,42 10,3 | LIMPIAS 29,5| 34,8 32,76 2,11 5,3
| AGUA 7,7 11,4 10,00 1,40 3,7 | MAIZ 34,3] 50,4 43,76 6,76 16,1
| AMBIENT 17,7 17,7 16,70 1,45 0,0 | MARGAR 14,4 21,0 18,24 2,70 6,0
| APFEM 19,0 18,0 17,26 1,50 -1,0) | MAYON 16,7 20,9 18,34 1,73 4,2
| ARROZ 22,2 372 29,74 5,79 15,0 | MEJILL 18,5 22,7 20,08 1,93 4,2
| ATUN 11,6] 24,8 18,40 5,02 13,2 | MERMEL 31,7 39,5 34,10 3,89 7,8
| CFINST 19,8] 25,6 23,42 2,23 5.8 | PALUM 52,11 62,6 55,62 4,22 10,5
| CFTST 16,4 22,6 19,28 2,73 6,2 | PANMLD 24,8| 33,0 28,00 4,30 8,2
| CHAMPU 9,1 12,0 10,56 1,06 2.9 | PANNAL 10,0 15,5 12,58 1,95 5,9
| CRKKO 24,3| 30,1 28,00 3,74 5,8 | PANNUEL 36,7 27,8 33,84 7,60 -8,9
| DESOD 56| 6,1 4,90 1,06 0,5 | PASTAS 31,3] 35,0 33,18 1,34 3,7
| DETERG 129 16,4 14,26 1,36 3,5 | PDIENT 8,8 11,0 8,26 2,63 2,2
| ESPARR 24,3| 37,5 31,72 543 13,2 | PHIGIEN 34,8] 423 38,12 2,72 7,5
| ESTROP 16,7 19,6 15,96 2,44 2.9 | PINNA 32,4 52,0 41,12 7,65 19,6
| GALLET 15,7 22,4 18,56 2,77 6,7 | PLAPRP 20,7| 36,8 32,46 7,33 16,1
| GAMUZA 11,6] 17,6 13,68 2,54 6,0 | RCFREG 14,3] 20,0 15,62 2,50 5,7
| GEL 15,5 17,4 16,26 1,24 1,9 | ROLLCC 28,9 41,0 35,42 4,37 12,1
| GUANT 29,4| 33,0 35,14 393 3,6 | SERVILL 27,8 444 36,00 6,05 16,6
| INSECT 8,1 20,3 13,56 5,25 12,2 | SOPAS 8,1 134 10,26 2,40 5,3
| LAVMN 16,5 18,9 15,60 2,25 2.4 | SUAVIZ 24,8 40,1 31,92 6,39 15,3
| LAVMQ 26,5 36,9 29,82 4,74 10,4] | TABCHOC 14,2] 22,9 18,52 3,50 8,7
| LECHE 18,5 23,7 21,28 2,05 5,2 | TOMATN 31,4 429 35,42 4,44 11,5
| LEGUM 28,4 44.4 36,16 6,66 16,0 | WHISKY 8,1 12,9 9,86 1,82 4.8
| LEJIA 24,3| 26,3 23,64 1,76 2,0 L YOGUR 9,7 20,6 15,64 4,42 10,9
| LICOR 18,0 18,9 20,06 2,17 0.9 | ZUMOS 20,7 31,6 24,22 4,83 10,9
TOTAL 20,52| 27,71 23,85 11,26 7,19
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La marca de distribuidor en el mercado de productos de gran consumo crece 7,19 puntos
porcentuales (35,06%) entre 1996 y 2000. Este fendmeno se produce de forma diferente
segiin categorias. Aunque en todas, excepto en paiiuelos de celulosa y apésitos femeninos'?,
aumenta la participacion de la marca de distribuidor, el crecimiento es especialmente
pronunciado en las categorias de pifia envasada, servilletas, platos preparados, maiz y

legumbres secas, todas ellas con aumentos superiores a 15 puntos porcentuales.

El valor promedio de la cuota de mercado de las marcas de distribuidor para todas las
categorias y afios es de 23,85%, con una desviacion tipica de 11,25. Las categorias con
mayor participacion media de la cuota de mercado de las marcas de distribuidor son: papel
de aluminio (con una cuota superior al 50%), maiz y pifia envasada (con una participacién
media superior al 40%), papel higiénico, legumbres secas envasadas, tomate natural
triturado, rollos de cocina y guantes domésticos (con una cuota de mercado superior al

35%).

Por el contrario, los productos con menor participaciéon media de la cuota de mercado de las
marcas de distribuidor son: desodorantes, pasta de dientes, whisky (con una participacién
media inferior al 10%), aguas envasadas, sopas de sobre, champu, pafiales, insecticidas,
gamuzas y bayetas y detergentes (con una participacién media inferior al 15%).

3.1.2. Variables de estrategia competitiva

Diferencial de precios entre las marcas de fabricante y de distribuidor

En el cuadro 5.3 se describen los diferenciales de precios entre las marcas de fabricante y de

distribuidor para todas las categorias de productos durante el periodo de andlisis.

2 En esta categoria el descenso de la cuota de mercado de la marca de distribuidor ha sido de tan solo un
punto porcentual. Se podria considerar un estancamiento de los apdsitos femeninos y de otros sectores
como ambientadores, desodorantes y licores, que a lo largo de los cinco afios no logran incrementar la
cuota de mercado en un punto porcentual.
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CUADRO 5.3

Diferenciales de precio (%) entre las marcas de fabricante y de distribuidor por

categoria de producto (1996-2000)

PROM. D.T. |VAR.P.P.
(1996 a | (1996 a (1996-
CATEG. 1996 | 2000 | 2000) 2000) 2000)

| ACOLIV 6,4 14,7 10,28 3,07 8,3
L AGUA 31,6/ 38,0 34,80 2,28 6.4
| AMBIENT 58,5| 554 61,00 5,03 -3,1
| APFEM 58,1] 48,9 57,82 747 -9,2
L ARROZ 19,1 38,7 29,24 7,68 19,4
L ATUN 17,3] 23,7 21,02 2,31 6.4
| CFINST 23,00 32,5 29,24 4,19 9,9
| CFTST 20,1f 27,9 23,34 3,90 7,8
| CHAMPU 67,6] 64,9 68,16 2,18 =27
| CRKKO 34,5] 47,2 41,06 6,54 12,7
| DESOD 49,7 51,4 52,50 2,64 1,7
| DETERG 35,7 40,6 39,44 2,70 4.9
| ESPARR -5,11 14,7 8,52 10,05 19,8
| ESTROP 45,2 38,0 38,16 4,38 -7,2
|l GALLET 35,3] 44,6 38,94 3,84 9,3
| GAMUZA 16,3 28,9 26,86 6,73 12,6
| GEL 48,2 46,2 47,12 1,10 -2,0
|l GUANT 277 19,7 13,78 7,02 17,0
| INSECT -9,5 41,2 19,80 25,40 50,7
| LAVMN 39,2| 44,7 45,48 4,06 5,9
| LAVMQ 54,8 584 54,98 5,05 3.9
| LECHE 14,00 24,7 19,06 4,24 10,7
| LEGUM 22,1 32,8 29,08 4,91 10,7
| LEJIA 36,8] 44,7 40,82 3,12 79
IELICOR 45,71 51,8 49,08 2,78 6,1

PROM. D.T. |VAR.P.P.

(1996a | (1996 a (1996-
CATEG. 1996 | 2000 | 2000) 2000) 2000)
| LIMPIAS 49.4| 56,3 52,98 2,59 6,9
| MAIZ 30,6/ 35,5 33,30 1,96 4.9
|l MARGAR 42,3] 51,9 46,88 4,38 9,6
|l MAYON 33,3 33,5 33,50 0,32 0,2
| MEJILL 98 44 9,96 4,41 -5,4
| MERMEL 38,5 39,7 39,66 0,73 1,2
| PALUM 8,8 26,5 18,66 6,34 17,7
| PANMLD 39,00 44,1 41,80 1,98 5,1
| PANNAL 16,4 27,0 21,24 3,87 10,6
| PANNUEL 13,2 25,6 20,92 4,76 12,4
| PASTAS 46,3] 53,9 49,32 4,41 7,6
| PDIENT 50,01 52,9 51,84 343 2.9
| PHIGIEN 23] 8,6 7,96 3,30 6,3
| PINNA 13,8 23,5 19,32 4,77 9,7
| PLAPRP 27,00 254 27,36 1,23 -1,6
|l RCFREG 24,00 36,3 29,80 5,34 12,3
|l ROLLCC 29 81 8,00 3,23 5,2
| SERVILL 2,1 188 13,40 7,18 16,7
| SOPAS 42,8] 49,8 45,36 4,25 7,0
| SUAVIZ 36,6] 48,5 41,76 6,27 11,9
| TABCHOC 27,5 33,6 31,72 2,58 6,1
| TOMATN 17,7) 23,7 19,62 2,37 6,0
| WHISKY 49,00 43,2 42,68 3,85 -5,8
| YOGUR 36,3| 443 42,42 4,69 8,0
| ZUMOS 20,5] 26,1 24,70 2,53 5,6
TOTAL 28,95 36,31 33,48 15,97 7,36

El diferencial de precios entre las marcas de fabricante y de distribuidor en el mercado

espafiol de productos de gran consumo ha crecido 7,36 puntos porcentuales (25,43%) en el

periodo 1996-2000. So6lo ocho categorias experimentan una disminucidén: apdsitos

femeninos, estropajos, whisky, mejillones, ambientadores, champ, gel y platos preparados;

no obstante, en todas estas categorias la caida no excede de los 10 puntos porcentuales.
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En el resto de productos se observa un incremento de los diferenciales de precio. Destacan
los insecticidas, con un aumento del diferencial de 50 puntos porcentuales'®. Otros sectores
que experimentan un ascenso considerable de esta medida (superior a 15 puntos
porcentuales) son: los espdrragos blancos en conserva, el arroz envasado, el papel de

aluminio, los guantes domésticos y las servilletas de papel.

El valor promedio del diferencial de precios entre las marcas de fabricante y de distribuidor
para todas las categorias y afos es de 33,47%, con una desviacion tipica de 15,96. Las
categorias con los precios mds similares entre las marcas de fabricante y de distribuidor son:
papel higiénico, rollos de cocina, esparragos blancos y mejillones (con un diferencial medio
inferior al 10%), aceite de oliva, servilletas y guantes (con un diferencial medio inferior al

15%).

Por otra parte, los sectores con mayores diferenciales, concretamente aquellos con un precio
de las marcas de distribuidor de menos del 50% del precio de las marcas de fabricante, son:
champu, ambientadores (con diferenciales medios superiores al 60%), apdsitos femeninos,

lavavajillas maquina, limpiasuelos, desodorantes y pasta de dientes.

Precio de las marcas de fabricante y de las marcas de distribuidor

En los cuadros 5.4 y 5.5 se puede observar la evolucién de los precios de las marcas de
fabricante y de distribuidor, respectivamente, para todas las categorias de producto durante
el periodo estudiado. Todos los andlisis estadisticos se han realizado sobre los precios en

términos constantes, referidos al afio 1996.

" Durante los afios 1996 y 1997, el precio medio de las marcas de distribuidor en esta categoria era
superior al precio medio de las marcas de fabricante, algo que ocurria también con los esparragos blancos
en conserva en el aflo 1996. Durante el afio 2000, el diferencial de precios de los insecticidas alcanzé el
valor de 41,2%.
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CUADRO 54

Precios constantes (en euros) de las marcas de fabricante por categoria de producto

(1996-2000). Afio base=1996

PROM.| D.T. | VAR. % PROM.| D.T. |VAR. %
(19962 | (1996a | (1996- (1996 a | (1996a | (1996-
CATEG. | 1996 | 2000 | UD. | 2000) | 2000) | 2000) CATEG. | 1996 | 2000 | UD. | 2000) | 2000) | 2000)

| ACOLIV | 397] 232 LTR| 266 076]  -41,55 | LIMPIAS 102/ 102 KG 101 001  -008
| AGUA 0,19 018 LTR| 0,19 0,00 -421 | MAIZ 3000 3020 KG| 302 002 071
| AMBIENT| 1,78] 2,10l UD| 198 0,14 18,10 | MARGAR | 249 241| KG| 246 003 -39
| APFEM 1,02l 1,03/ 10UD|  1,01] 0,05 0,81 | MAYON 2371 204 KG 2200 012 -13,99
| ARROZ 111|097 KG| 104 006  -1228 | MEJILL 065 068 UD| 068 004 5,00
| ATUN 046 043 UD| 046 002 -7,02 | MERMEL | 285 290 KG| 287 004 1,86
| CFINST | 2227| 2023] KG| 21,70, 091 -9,16 | PALUM 0,06 006 MTR| 006 0,00 6,17
| CFTST 540 480 KG| 526 031  -11,02 | PANMLD | 206 200 KG| 204 004  -2.82
| CHAMPU | 463|553 KG| 520 040 19,50 | PANNAL 195 217[10UD| 202 009 11,53
| CRKKO 348 334 KG| 342 005 -4,03 | PANNUEL | 008 00510UD| 007 002 -3175
| DESOD 11,73 1094 KG| 11,53 039 -6,7 | PASTAS 137 126] KG| 132 004  -767
| DETERG | 134] 1,54 KG| 144 008 14,77 | PDIENT 1509 1552 LTR| 1552 0,56 2,88
| ESPARR | 736|724 KG| 736 012 -1,58 | PHIGIEN | 021 017 UD| 0,19 001 -17,67
| ESTROP | 051|050 UD| 051 001 -1,86 | PINNA 149 1790 KG| 1,74 018 2032
| GALLET | 175 1,68 KG 1,73 0,04 -3,80 | PLAPRP 523 459 KG| 505 029 -1231
| GAMUZA | 058 055 UD| 057 002 -5,86 | RCFREG 1200 1,090 UD| 120 001  -0,66
| GEL 248 240 KG| 246 0,05 3,13 | ROLLCC | 039 031 UD| 035 003 -20,67
| GUANT 033 027 UD| 031 002  -17.27 | SERVILL | 033 033/50UD| 032 001  -0,73
| INSECT 2,15| 245 UD| 236|014 13,86 | SOPAS 058 051 LTR| 054 003 -12,14
| LAVMN 078 096 KG| 086 007 22,50 | SUAVIZ 049 065 KG| 054 007 3186
| LAVMQ 294 337 KG| 317 0,15 14,52 | TABCHOC| 539 551 KG| 548 0,06 231
| LECHE 053 051 LTR| 052 001 -3.85 | TOMATN | 070 070 KG| 070 001 0,10
| LEGUM 163 1470 KG| 153 006 -9,56 | WHISKY | 10,13| 1064 LTR| 1050 021 5,01
| LEJIA 044 045 KG| 044 001 1,34 | YOGUR 176| 184 KG| 181 003 444
|LLICOR 784 840 LTR| 829 026 713 |Lzumos 075 077 LTR| 077 002 3,13

TOTAL -1,17]

El precio medio de las marcas de fabricante por categoria de producto, en unidades

monetarias constantes, disminuye un 1,17% entre los anos 1996 y 2000. Concretamente, se

advierte una reduccion del precio para el 56% de las categorias de producto.

Las mayores reducciones de los precios de las marcas de fabricante afectan al aceite de oliva

(-41,55%), los paiiuelos de celulosa (-31,75%), los rollos de cocina, el papel higiénico y los

guantes domésticos (entre el -17% y el -21%). Los precios de las marcas de fabricante en el

afio 2000, son entre un 14% y un 10% mas bajos en comparacién con los del afio 1996, para
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las categorias de mayonesa, platos preparados, arroz envasado, sopas de sobre, café tostado

y legumbres secas envasadas.

Con relacién a la evolucién positiva de los precios de las marcas de fabricante, nueve

sectores presentan incrementos considerables, en porcentajes superiores al 10%.

Concretamente, suavizantes (32%), lavavajillas mano, pifla en conserva, champu,

ambientadores (18%-23%), detergentes, lavavajillas maquina, insecticidas y panales (12%-

15%).

CUADRO 5.5

(1996-2000). Aiio base=1996

Precios constantes (en euros) de las marcas de distribuidor por categoria de producto

PROM. | D.T. |VAR.P.P. PROM. | D.T. |VAR.P.P.

(1996a | (1996a | (1996- (1996 a |(1996 a| (1996-

CATEG. 1996 | 2000 | UD. 2000) 2000) 2000) CATEG. 1996 | 2000 | UD. 2000) | 2000) | 2000)
| ACOLIV 3,71 1,98 LTR 2,40 0,76 -46,53 | LIMPIAS 0,51 045 KG 047 0,02 -12,57
| AGUA 0,13] 0,12 LTR 0,12 0,00 -9,00 | MAIZ 2,08 1,95 KG 2,02 0,05 -6,38
| AMBIENT 0,74] 0,94 UD 0,77 0,11 26,60] | MARGAR 1,44 1,16 KG 1,31 0,12 -19,11
| APFEM 0,43| 0,53] 10UD 0,43 0,09 22,74 | MAYON 1,58 1,36 KG 1,46) 0,09 -14,18]
| ARROZ 0,90 0,60 KG 0,74 0,12 -33,27] | MEJILL 0,58 0,66 UD 0,61 0,05 12,97
| ATUN 0,38 0,33 UD 0,36 0,02 -13,79 | MERMEL 1,75| 1,76 KG 1,73 0,02 0,36
| CFINST 17,15] 13,65 KG 15,37 1,39 -20,41 | PALUM 0,05 0,05 MTR 0,05 0,00 -9,00)
| CFTST 432 347 KG 4,04 0,42 -19,74 | PANMLD 1,25 1,12 KG 1,19 0,05 -10,46|
| CHAMPU 1,50 1,94 KG 1,65 0,19 29,22 | PANNAL 1,63 1,58 10 UD| 1,59 0,03 -2,86]
| CRKKO 228 1,77 KG 2,01 0,24 -22,57 | PANNUEL 0,07] 0,05 10UD 0,06/ 0,01 -35,00
| DESOD 590 531 KG 5,47 0,29 -9,93 | PASTAS 0,74 0,58 KG 0,67] 0,07 -21,30
| DETERG 0,86 0,91 KG 0,87 0,02 5,81 | PDIENT 7,54 7,32| LTR 747 0,57 -2,97
| ESPARR 7,73] 6,18 KG 6,72 0,70 -20,07 | PHIGIEN 0,20[ 0,15 UbD 0,17] 0,02 -22,65)
| ESTROP 0,28 0,31 UD 0,31 0,02 10,50 | PINNA 1,28 1,37 KG 1,40[ 0,08 7,35
| GALLET 1,13] 0,93 KG 1,06 0,09 -17,86 | PLAPRP 3,82 342 KG 3,66) 0,17 -10,43
| GAMUZA 0,48 0,39 UD 0,41 0,05 -18,48] | RCFREG 091 0,76 UD 0,84 0,06 -17,00)
| GEL 1,29 1,29 KG 1,30 0,04 0,17 | ROLLCC 0,38 0,28 UD 0,32] 0,04 -25,76|
| GUANT 0,32 0,22 UD 0,27 0,04 -31,75 | SERVILL 0,32] 0,26] 50 UD 0,28 0,03 -17,53]
| INSECT 2,35 1,44 UD 1,87 0,48 -38,82 | SOPAS 0,33 025 LTR 0,30 0,03 -22,79
| LAVMN 047 0,53 KG 0,47 0,04 12,300 | SUAVIZ 0,31] 0,34 KG 0,31 0,02 8,61
| LAVMQ 1,33 1,40 KG 1,43 0,16 5,37 | TABCHOC 391 3,66 KG 3,74/ 0,10 -6,44
| LECHE 045 0,38 LTR 0,42 0,03 -15,07 | TOMATN 0,58 0,54 KG 0,56] 0,02 -7,43
| LEGUM 1,27] 0,99 KG 1,09 0,12 -21,90 | WHISKY 5,17 6,04 LTR 6,03 051 16,87,
| LEJIA 0,28 0,25 KG 0,26 0,01 -12,25 | YOGUR 1,12| 1,03 KG 1,04/ 0,07 -8,19
| LICOR 4,26 4,05 LTR 4,22 0,14 -4,94 | ZUMOS 0,59 0,57 LTR 0,58 0,01 -2,83
TOTAL -9,45
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En unidades monetarias constantes, el precio medio de las marcas de distribuidor por
categoria de producto es un 9,45% menor en el afio 2000 en comparacién con el afio 1996.
El 74% de las categorias experimentan una disminucién de los precios de las marcas de

distribuidor durante el periodo comprendido entre ambos afios.

Los zumos, los panales y los licores son las categorias con menores reducciones de precios
(inferiores a 5%). Por el contrario, las disminuciones mas acentuadas se encuentran en los
productos de aceite de oliva (-47%), insecticidas (-39%), panuelos de celulosa, arroz
envasado y guantes domésticos (entre el -35% y el -32%). Otras categorias con reducciones
inferiores, aunque importantes, son los rollos de cocina, las sopas de sobre, el papel
higiénico, las cremas de cacao, las legumbres secas envasadas, la pasta de dientes, el café

instantdneo, los esparragos blancos en conserva y el café tostado (-26%-20%).

Conviene destacar que sélo trece sectores se ven afectados por un aumento de los precios de
las marcas de distribuidor. Estos sectores son el champu, los ambientadores, los apdsitos
femeninos (23%-29%), el whisky, los mejillones en conserva, el lavavajillas mano, los
estropajos (11%-17%), los suavizantes, la pifia en conserva, los detergentes, los lavavajillas

maquina (5%-9%), la mermelada y el gel de bafio (inferior a 1%).

Notoriedad de las marcas de fabricante

En el cuadro 5.6 se pueden visualizar los datos correspondientes al indicador de inversion
publicitaria relativa, PUBLRL. Como se ha sefialado en el apartado de medicién de la
variable, se ha utilizado la informacién referida a los afios 1995 y 1999 para el célculo de un

indicador de notoriedad por categoria, en el conjunto de los cinco afios de analisis.

El valor promedio de la variable PUBLRL es de 1,69%, con una desviacion tipica de 2,08.
De todas las categorias analizadas, trece cuentan con una inversioén publicitaria superior al
promedio. Estas categorias son la leche, los yogures, el whisky, los detergentes, los pafiales,
las tabletas de chocolate, el champ, el café instantdneo, las sopas de sobre, los apdsitos

femeninos, el gel de baiio, las pastas de dientes y el pan de molde.
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Por otra parte, entre los productos con un menor esfuerzo publicitario (PUBLRL inferior a
1) destacan el maiz, la mayonesa, la mermelada, la pifia en conserva, los esparragos blancos
en conserva, el aceite de oliva, el papel de aluminio, el arroz envasado, los estropajos, los

guantes domésticos y el tomate natural triturado'.

CUADRO 5.6
Inversion publicitaria relativa de las marcas de fabricante por categoria de producto
(%)

CATEG. PUBLRL CATEG. PUBLRL
| ACOLIV 0,27 | LIMPIAS 1,33
| AGUA 1,69 | MAIZ 0,06
| AMBIENT 0,83 | MARGAR 0,90
| APFEM 2,12 | MAYON 0,06
| ARROZ 033 | MEJILL 1,37
| ATUN 0,76 | MERMEL 0,07
| CFINST 3,08 | PALUM 031
| CFTST 1,31 | PANMLD 1,76
| CHAMPU 3,63 | PANNAL 4,29
| CRKKO 0,77 | PANNUEL 1,12
| DESOD 0,87 | PASTAS 1,3
| DETERG 4,35 | PDIENT 2,04
| ESPARR 0,20 | PHIGIEN 1,12
| ESTROP 0,42 | PINNA 0,07
| GALLET 0,99 | PLAPRP 1,00
| GAMUZA 091 | RCFREG 091
| GEL 2,14 | ROLLCC 061
| GUANT 0,42 | SERVILL 061
| INSECT 0,67 | SOPAS 2,79
| LAVMN 1,39 | SUAVIZ 1,09
| LAVMQ 1,43 | TABCHOC 4,00
| LECHE 10,09 | TOMATN 0,47
| LEGUM 0,00 | WHISKY 4,74
| LEJIA 1,59 | YOGUR 9,87
lLLICOR 1,14 | ZUMOS 1,03

TOTAL 1,69

' El valor nulo adoptado en la publicidad de la categoria de legumbres secas envasadas obedece al hecho
de que no fue posible disponer de los datos para la misma. Para esta categoria, sin lideres fuertes y poco

concentrada, se formul6 la hipétesis de esfuerzo publicitario nulo.
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Promociones de las marcas de fabricante y de las marcas de distribuidor

En el cuadro 5.7 queda reflejada la actividad promocional para el 74% de las categorias que

constituyen la muestra inicial. El periodo de andlisis se limita al afio 2000.

CUADRO 5.7
Porcentaje de ventas en unidades monetarias, realizadas por tipo de promocion y por

categoria de producto (Ano 2000)

CATEG. POMVA |RPVA |[EEVA |FLVA |EEFLVA| SPVA CATEG. POMVA |RPVA| EEVA | FLVA [EEFLVA| SPVA
| ACOLIV 50,8 14,1 10,3] 13,0 13,1 0,3 | LIMPIAS 26,2 6,2 2,7, 6,7 2,9 7,7
| AGUA 16,1 4,8 49 47 1,3 0,2 | MAIZ > s ) , >
| AMBIENT s s ) s s | MARGAR 14,6 5,6 1,1 6,5 1.4 0,1
| APFEM 17,3 4,5 1,3 82 1,4 1,7 | MAYON 38,7 6,0 3.4 9,1 5,8 14,2
| ARROZ 31,0 7,1 6,0 11,7 6,0 0,1 | MEJILL s > g ) >
| ATUN 37,7 8,1 94 114 8,3 0.4 | MERMEL s > . B >
| CFINST 24,1 32 2,60 97 4,0 4.7 | PALUM s > . B >
| CFTST 41,2 8,8 82 11,2 8,1 4.9 | PANMLD 30,3 8.4 6,8 9,0 5,3 0,84
| CHAMPU 34,3 6,8 35 7.3 3,1 13,6 | PANNAL 25,7 3,1 2,8 10,3 4,5 5,0
| CRKKO s s | ) s | PANNUEL s s i s s
| DESOD 28,5 73 L9 5,6 1,5 12,2 | PASTAS 29,0 8,8 2,6 12,8 4.6 0,1
| DETERG 39,0 5,0 4,50 8,6 43| 16,5 | PDIENT 36,2 6,3 2,8 9,6 2,4 15,1
| ESPARR 29,6 8,6 77 82 4,9 0,2 | PHIGIEN 30,7 5,1 8,2 8,0 8,1 1,3
| ESTROP 19,3 39 0,7 3,1 03] 11,3 | PINNA s > . B >
| GALLET 27,8 4,7 5,00 10,0 4,7 3.4 | PLAPRP 26,3 8,1 2,0 10,3 2,6 3.4
| GAMUZA 19,3 39 0,7 3,1 03] 11,3 | RCFREG 16,0 4,9 2,3 4,9 1,3 2,6
| GEL 42,3 6,0 73 72 52| 16,6 |l ROLLCC 31,7 72 6,2 10,7 7,0 0,7
| GUANT ) s | ) s | SERVILL 21,2 7.4 5.4 5,6 2,7 0,0
| INSECT 22,2 5,1 5,8 3.1 0,9 7.3 | SOPAS s s g , >
| LAVMN 24,4 4,2 27 87 3,7 5,1 | SUAVIZ 28,0 6,5 3,8 9,6 5,2 2.9
| LAVMQ s s i s s | TABCHOC 17,4 5.9 1,7 6,7 1,2 1,9
| LECHE 26,9 2,6 7,0 132 4,2 0,0 | TOMATN s > . B >
| LEGUM , s ) , s | WHISKY 28,7 32 6.4 11,8 5,7 1,6
| LEJIA 31,4 5,1 277 50 2,8 158 L YOGUR 25,2 9,1 1,6 12,3 1,7 0,5
IELICOR 22,4 4,1 46 78 2,8 3,1 | ZUMOS 25,8 6,7 3,7, 11,6 39 0,0
TOTAL 28,04| 6,12 4,33 8,55 3,98 5,04

Los valores promedios y de desviacion tipica de cada una de las variables son: cualquier tipo
de promocion -POMVAO- (28,04-8,16), reduccion de precios -RPVAO- (6,12-2,24),
exposicion especial -EEVAO- (4,33-2,56), folleto -FLVAO- (8,55-2,88), exposicion especial
y folleto -EEFLVAO- (3,98-2,67) y special pack -SPVAO- (5,04-5,64).
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El andlisis detallado de los valores de promocién apuntados en el cuadro, exige considerar la

diferente actividad promocional de las categorias de producto.

En primer lugar, conviene diferenciar los sectores segin su resultado promocional. Entre los
productos con mayor porcentaje de ventas en promocion (superior al 35%) destacan el aceite
de oliva, el gel, el café tostado (41%-51%), los detergentes, las mayonesas y el atin (38%-
39%). Por otra parte, las categorias que obtienen menores porcentajes de venta en
promocion (en el intervalo del5%-20%) son: margarinas, recambios fregasuelos, aguas

envasadas, apdsitos femeninos, tabletas de chocolate, estropajos y gamuzas y bayetas.

En segundo lugar, es importante describir el resultado promocional en base al tipo de
promocioén mds frecuente de la categoria. Los mayores porcentajes de ventas en promocion a
nivel de producto, provienen de los folletos y los packs especiales. Los productos cuyas
ventas en promocion se producen principalemente con packs especiales se encuadran, por lo
general, en categorias de drogueria y perfumeria. Estdn el gel de bafio, los detergentes, la
lejia, la pasta de dientes, el champu, los desodorantes, los estropajos, las gamuzas y bayetas,

los limpiasuelos, los insecticidas, y una categoria de alimentacion: la mayonesa.

Calidad de las marcas de fabricante v de las marcas de distribuidor

El cuadro 5.8 contiene las variables de calidad objetiva de la marca lider, de la categoria, de
las marcas de fabricante, de las primeras marcas de fabricante y de las marcas de
distribuidor. De las 50 categorias de producto que conforman el andlisis, se dispone de
informacion para cada una de las variables de calidad en el 66% de los casos (33 categorias

de productos).

Los valores promedios y de desviacion tipica de cada una de las variables son: calidad
objetiva media de la marca lider -CGLID- (5,95-1,32), de la categoria -CGCTG- (5,39-
0,84), de las marcas de fabricante -CGMF- (5,35-0,82), de las primeras marcas de fabricante
-CGPMF- (5,69-0,83) y de las marcas de distribuidor -CGMD- (5,53-1,03). Se puede

observar que las marcas de distribuidor presentan una calificacién global media superior a la

280



CAPITULO-5

calidad media de la categoria y de las marcas de fabricante, pero inferior a la de la marca de

fabricante lider y primeras marcas de fabricante.

Un anélisis por categoria de producto permite determinar que la marca lider y las primeras

marcas de fabricante ostentan una calidad superior a la de las marcas de distribuidor en el

82% y el 70% de las categorias respectivamente. Sin embargo, las marcas de distribuidor

cuentan con una calificacién global superior a la calificacién media de la categoria y a la

calificacion media de las marcas de fabricante en el 55% de los casos.

CUADRO 5.8
Calidad media de la categoria, de las marcas de fabricante y de las marcas de
distribuidor
CATEG. CGLID|CGCTG|CGMF|CGPMF|CGMD)| CATEG. CGLID|CGCTG|CGMF|CGPMF|CGMD)
| ACOLIV 7000 637 619  7.50] 7,00 | LIMPIAS 1,000 473 490 475 440
| AGUA 600 518 516 560 533 | MAIZ , , , ,
| AMBIENT , , , , | MARGAR 600 559 589 550 525
| APFEM 6,50 638 6,16 7,00 680 | MAYON 400 479 456/ 500 520
| ARROZ 600 479 527 550 4,00 | MEJILL 600 450 4,19 483 575
| ATUN 600 483 483 550 | MERMEL 8000 537 538 533 533
| CFINST 7000 583 600 600 550 | PALUM 8,000 689 660 667 729
| CFTST 500 625 625 6,00 | PANMLD 5000 509 520 550 500
| CHAMPU 7000 665 679 673 600 | PANNAL 625 592 575 575 625
| CRKKO , , , , | PANNUEL , , , ,
| DESOD , , , , | PASTAS 7000 630 633 650 622
| DETERG 600 524 5271 560 5.17 | PDIENT 633 550 507 625 7,00
| ESPARR 7000 615 600 667 629 | PHIGIEN , , , ,
| ESTROP , , , , | PINNA , , ) .
| GALLET 6,50 485 453 470 5380 | PLAPRP 6,50 464 467 500 4.6
| GAMUZA 500 573 540 540 6,00 | RCFREG 5331 500 500 517
| GEL 5000 453 450 480 4,67 | ROLLCC , , ,
| GUANT ; , , , | SERVILL , , , ,
| INSECT 400 362 400 450 3,00 | SOPAS 400 406 407 417 400
| LAVMN 600 584 564 629 613 | SUAVIZ 600 569 533 600 650
| LAVMQ 600 500 480 533 533 | TABCHOC , , , .
| LECHE 7000 551 538 567 600 | TOMATN , , ) .
| LEGUM , , , , | WHISKY 7000 600 619 667 500
| LEJTIA 467 486 471 480 500 | YOGUR 7000 743 750 7.50]  7.33
|LLICOR 600 508 500 550 533 | ZUMOS 7000 400 406 500 3.89
TOTAL 595 539 535 569 5,53

281



DESARROLLO DE UN MODELO EMPIRICO DE LA CUOTA DE MERCADO DE LAS MARCAS DE...

Con objeto de examinar si las diferencias mencionadas resultan significativas, se recurre a
los datos a nivel de marca de cada uno de los sectores y se efectiia un andlisis de varianza
para cada una de las variables de calidad de las marcas de fabricante con la calidad de las
marcas de distribuidor. El andlisis se realiza de forma global para todas las categorias de

producto y a nivel desagregado para cada categoria.

En el andlisis agregado (cuadro 5.9) se observan tnicamente diferencias significativas entre

la calidad de la marca de fabricante lider y las marcas de distribuidor.

CUADRO 5.9

Analisis de las diferencias de calidad entre las marcas de fabricante y de distribuidor

CALIDAD GLOBAL
N Media Desviacion tipica| Minimo Miximo F Sig.

[Marca de fabricante lider 63 6,02 1,34 1 9 4,00 0,05
[Marcas de distribuidor 190 5,60 1,48 1 8
[rotal 253 5,70 1,46

rimeras marcas de

abricante 222 5,76 1,42 1 9 1,36 0,25
[Marcas de distribuidor 190 5,60 1,48 1 8
[[Total 412 5,68 1,45 1 9
[[Marcas de fabricante 432 5.44 1,57 1 9 133 0,25
[Marcas de distribuidor 190 5,60 1,48 1 8
[Total 622 5,49 1,55 1 9

Por otra parte, del anélisis desagregado por categoria se desprende que existen diferencias
significativas para un nimero muy reducido de productos (cuadro 5.2. Anexo 3). En primer
lugar, la calidad de la marca lider difiere significativamente de la de las marcas de
distribuidor tinicamente en la categoria de platos preparados (F=4,52; Sig=0,09)". En
segundo lugar, se advierten diferencias significativas entre las primeras marcas de fabricante
y las marcas de distribuidor en las categorias de arroz (F=3,04; Sig=0,10) y whisky
(F=11,67; Sig=0,01). Por dltimo, en lo que respecta a la comparacién entre la calidad de las

marcas de fabricante y de distribuidor, s6lo se identifican tres categorias con diferencias

15 . P P ‘g .
A nivel de categoria, el test Anova sélo es relevante o adecuado estadisticamente cuando el nimero de

productos de la marca lider es superior a 1. En la muestra hay 24 categorias en las que el lider es uno.
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significativas, que son la margarina (F=4,06; Sig=0,06), la pasta de dientes (F=3,25;
Sig=0,09) y el whisky (F=4,20; Sig=0,06).

Innovacion de las marcas de fabricante

Los datos referidos al nimero medio de referencias semanales para 37 de las 50 categorias
que componen la muestra inicial, quedan expresados en el cuadro 5.10. El andlisis de la

informacion ha de limitarse al afio 2000.

CUADRO 5.10
Numero medio de referencias semanales de los hipermercados por categoria de
producto (Aiio 2000)

CATEG. RFHIP) CATEG. RFHIP)
| ACOLIV 60 | LIMPIAS 43
| AGUA 30 | MAIZ ,
| AMBIENT , | MARGAR 18
| APFEM 64 | MAYON 27
| ARROZ 31 | MEJILL ,
| ATUN 77 | MERMEL ,
| CFINST 38 | PALUM ,
| CFTST 46 | PANMLD 36
| CHAMPU 131 | PANNAL 38
| CRKKO , | PANNUEL ,
| DESOD 111 | PASTAS 61
| DETERG 69 | PDIENT 63
| ESPARR 43 | PHIGIEN 21
| ESTROP 61 | PINNA ,
| GALLET 36 | PLAPRP 69
| GAMUZA 61 | RCFREG 56
| GEL 68 | ROLLCC 10
| GUANT , | SERVILL 15
| INSECT 44 | SOPAS ,
| LAVMN 31 | SUAVIZ 56
| LAVMQ , | TABCHOC 89
| LECHE 69 | TOMATN ,
| LEGUM , | WHISKY 34
| LEJIA 35 | YOGUR 174
|LLICOR 49 | ZUMOS 59

TOTAL 54,68
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El valor promedio del nimero de referencias por categoria es de 54,68 con una desviacién

tipica de 32,12.

Los productos con mayor valor para esta variable, y por tanto mds innovadores, son los
yogures, el champu y los desodorantes (con mds de 100 referencias), tabletas de chocolate
(89), atin (77), leche, platos preparados, detergentes y gel de bafio (68-69).

Por otra parte, se identifican categorias con un nimero de referencias relativamente bajo con
relacion al resto. Los rollos de cocina, las servilletas, la margarina, el papel higiénico y la
mayonesa no alcanzan un nimero medio de 30 referencias semanales.

3.1.3. Variables de estructura de mercado

Crecimiento de mercado

El cuadro 5.11 contiene la descripcién de la tasa de crecimiento interanual de la cantidad

vendida para todas las categorias de producto durante el periodo 1996-2000.

El valor promedio de la tasa de variacién interanual de la cantidad vendida para todas las
categorias y afios es de 2,41%, con una desviacidn tipica de 6,76. Los valores medios de esta
variable para todos los productos estdn comprendidos en el rango (-7%, 18%) y adoptan un
valor inferior a la unidad en el 30% de todas las categorias consideradas. No obstante, se
puede observar como las tasas de decrecimiento medias son bastante moderadas. La
categoria de productos con una tasa de decrecimiento media superior es el whisky (-7%). Le
siguen los productos de lavavajillas mano (-4%), cremas de cacao y galletas (-3%),
legumbres, margarina, mermelada, arroz, estropajos (-2%), tomate triturado, apdsitos
femeninos, lejia (entre -1,3 y -1,5%), café instantaneo, tabletas de chocolate y suavizantes

(entre -0,4 y -0,5%).

Los sectores con crecimientos medios mas elevados (iguales o superiores a 10%) son el

maiz, los platos preparados, los ambientadores, los desodorantes y los rollos de cocina
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(10%-17%). Ademads, destacan otras categorias con un crecimiento intermedio (entre 8 y
10%), como son los lavavajillas mdquina, yogures, aguas envasadas, esparragos blancos en
conserva, servilletas domésticas, papel higiénico, mayonesa, mejillones y zumos. El resto de

productos presentan un crecimiento medio bastante moderado, con un nivel inferior a 5%.

CUADRO 511
Tasa de crecimiento interanual (%) de la cantidad vendida por categoria de producto

(1996-2000)

PROM. D.T. PROM. D.T.
(1996a | (1996 a (1996 a | (1996 a

CATEG. 1996 | 2000 |  2000) 2000) CATEG. 1996 | 2000 | 2000) 2000)
| ACOLIV -20,51| 9,88 3,28 19,70 | LIMPIAS -1,25| -2,36 0,50 2,61
L AGUA -9,71| 7,16 5,57 8,91 | MAIZ 30,47 12,61 17,41 7,54
| AMBIENT 6,60/ 6,70 11,78 6,89 |l MARGAR 7,98 1,50 -2,10 8,27
L APFEM -4,81| -0,13 -1,41 1,94 |l MAYON 2,89 5,46 4,53 1,19
L ARROZ -3,48] 0,79 -1,91 1,68 | MEJILL 6,25 821 4,62 6,06
L ATUN 2,36| 6,18 3,46 1,66 | MERMEL -1,24] 0,39 -2,06 2,59
| CFINST -0,85] 1,98 -0,52 2,37 | PALUM 1,000 1,70 2,17 2,54
| CFTST -0,39] 2,62 -0,01 1,74 | PANMLD 2,35 13,47 3,16 6,30
| CHAMPU 0,96 1,79 0,88 1,90 | PANNAL 0,81] 2,70 0,49 2,31
| CRKKO -3,85] 0,38 -3,15 4,73 | PANNUEL 0,16] 3,84 3,90 2,60
| DESOD 2,08 9,18 9,57 4,57 | PASTAS 2,20 3,65 1,77 1,66
| DETERG 1,72] 2,94 2,52 2,03 | PDIENT -2,00[ 7,27 2,71 3,35
| ESPARR 3,29 8,54 6,47 1,93 | PHIGIEN 7,11 297 6,16 1,94
| ESTROP -4,97| 1,20 -1,93 2,50 | PINNA -8,32 6,97 0,58 9,70
|l GALLET -4,14{ 1,50 -3,16 3,70 | PLAPRP 13,76 14,28 14,45 2,80)
| GAMUZA -3,17| 0,92 1,73 3,52 |l RCFREG 4,44 2,15 1,86 2,23
| GEL -4,77| 1,80 0,70 4,20 |l ROLLCC 10,45| 15,20 10,29 3,94
| GUANT -2,91] 12,96 2,36 6,45 | SERVILL 9,60[ 1,50 5,82 2,96
| INSECT -8,56| 7,00 1,52 7,59 | SOPAS -5,22| 8,38 1,49 4,83
| LAVMN -9,67] -0,9 -3,94 3,42 | SUAVIZ -0,87 0,10 -0,43 1,90
| LAVMQ -3,65] 0,86 8,19 9,54 | TABCHOC | -1,64] 4,14 -0,53 2,82
| LECHE 3,99 0,95 0,04 2,59 | TOMATN -3,75| 6,38 -1,55 4,72
| LEGUM -1,18] -0,11 -2,16 1,54 | WHISKY -10,7[ -25,54 -6,93 11,77
| LEJIA -1,45] -1,99 -1,27 0,86 | YOGUR 5,100 9,45 7,79 2,63
IELICOR 0,50] 3,12 0,76 2,53 | ZUMOS -4,94] 5,04 5,07 5,82

TOTAL -0,04] 3,90 2,41 6,76
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Competencia a nivel de fabricante

En el cuadro 5.12 se pone de manifiesto la evolucion de la concentracion de las tres primeras

marcas de fabricante, para todas las categorias de producto en los cinco afios de estudio.

CUADRO 5.12
Concentracion de la cuota de mercado en volumen (%) de las tres primeras marcas de

fabricante por categoria de producto (1996-2000)

PROM. | D.T. |VAR.P.P. PROM. | D.T. |VAR.P.P.
(1996a | (1996a | (1996- (1996 a | (1996 a | (1996-
CATEG. 1996 | 2000 | 2000) 2000) 2000) CATEG. 1996 | 2000 | 2000) 2000) 2000)

| ACOLIV 41,7] 33,9 38,03 3,10 -7,8 | LIMPIAS 44,3] 40,5 43,04 1,53 -3,9]
L AGUA 26,5 253 25,70 0,85 -1,2 | MAIZ 46,7 35,9 40,10 4,62 -10,8
| AMBIENT 40,4 66,4 46,62 11,38 26,0 |l MARGAR 56,2 62,0 59,08 2,32 5,8
|l APFEM 66,1 66,7 66,84 1,62 0,6 |l MAYON 46,11 50,1 48,16 1,72 4,0
L ARROZ 36,8 344 35,94 0,92 22,4 | MEJILL 31,9] 449 38,11 5,05 13,0
L ATUN 550 474 52,32 3,05 -7,6 | MERMEL 349 31,6 34,82 2,25 -3,3
| CFINST 659 64,6 66,30 1,15 -1,3 | PALUM 269 23,6 25,70 1,36 -3,3
| CFTST 49,6 49,9 48,94 1,07 0,3 | PANMLD 65,3 63,2 63,94 0,92 -2,1
| CHAMPU 27,0 27,6 26,69 0,74 0,6 | PANNAL 754 714 75,42 2,48 -4,0
| CRKKO 68,7 66,7 67,36 2,11 -2,0 | PANNUEL 449 434 44,50 2,14 -1,5
| DESOD 43,3 393 41,22 2,25 -3,9 | PASTAS 43,9 46,7 45,46 1,23 2,8
| DETERG 379 38,6 39,42 1,41 0,7 | PDIENT 63,7 62,0 63,74 1,56 -1,7]
| ESPARR 16,3 20,6 17,60 1,98 4.3 | PHIGIEN 314 324 31,64 0,78 1,0
| ESTROP 61,5 51,5 56,42 3,95 -10,0 | PINNA 11,5 114 11,59 0,28 -0,1
|l GALLET 37,7 36,4 36,64 0,65 -1,3 | PLAPRP 44,3] 32,7 38,76 4,73 -11,6
| GAMUZA 72,71 73,1 73,84 1,81 0,4 |l RCFREG 554 582 57,05 1,30 2,8
| GEL 26,8 25,1 26,82 1,49 -1,7 |l ROLLCC 38,1 38,6 39,78 1,60 0,5
|l GUANT 43,6| 373 39,16 2,71 -6,3 | SERVILL 41,5 36,7 40,36 2,51 -4,§
| INSECT 54,7 55,4 55,18 0,57 0,7 | SOPAS 91,8] 80,8 87,52 4,49 -11,0
| LAVMN 57,5 58,9 59,22 1,60 L4 | SUAVIZ 48,8 424 46,43 2,39 -6,4
| LAVMQ 70,4 62,5 67,80 397 -7.9 | TABCHOC | 503| 539 52,78 1,59 3,9
| LECHE 23,5 324 26,86 3,53 8.9 | TOMATN 36,71 37,0 36,78 0,72 0,3
| LEGUM 259 25,9 26,04 0,49 0,0 | WHISKY 48,8 50,9 50,14 1,03 2,1
| LEJIA 40,0 40,7 41,46 1,45 0,7 | YOGUR 752 62,9 69,42 5,23 -12,3]
IELICOR 31,1 432 38,24 4,99 12,1 | ZUMOS 374 38,1 38,12 0,82 0,7
TOTAL 46,24| 45,50 46,06 16,11 -0,74

La evolucién de la concentracién de las tres primeras marcas de fabricante en el mercado
espafiol de productos de gran consumo es de -0,74 puntos porcentuales (-1,59%) en el
periodo 1996-2000. A lo largo de este periodo, practicamente la mitad de las categorias

(52%) obtienen una participacién de mercado de las tres primeras marcas de fabricante para
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el aflo 2000, inferior a aquélla de la que partian en el afio de origen. La maxima reduccion es
de 12 puntos porcentuales, y es experimentada por los yogures. Otros sectores con una
disminucién importante son los platos preparados, el maiz, los estropajos (10 p.p.-11,6 p.p.),

los lavavajillas maquina, el aceite de oliva, el atin, los suavizantes y los guantes domésticos

(6 p.p.- 8 p.p.).

Por otra parte, conviene resaltar el crecimiento de la concentracién de las marcas de
fabricante de cinco categorias: ambientadores (26 p.p.), mejillones, licores (12 p.p.-13 p.p.),

leche (9 p.p.) y margarina (6 p.p.). El resto de productos obtienen incrementos inferiores a 5

P-p-

El valor promedio de la concentracién de las tres primeras marcas de fabricante para todas
las categorias y afos es de 46,06%, con una desviacion tipica de 16,11. Las categorias con
una participaciéon de mercado media mds elevada para las tres primeras marcas de
fabricante, concretamente con un nivel superior a 60%, son: sopas de sobre (88%), pafiales,
gamuzas y bayetas (74%-75%), yogur, lavavajillas miquina, cremas de cacao, apdsitos
femeninos, café instantaneo, pan de molde y pasta de dientes (64%-70%).En el afio 2000, el
nivel de 60% es superado por todas las categorias anteriores y ademds, por los

ambientadores, que alcanzan una concentracion de 66,4%.

Por otra parte, s6lo ocho productos cuentan con una participacién de mercado media para las
tres primeras marcas de fabricante inferior a 30%. Estos productos son la pifia envasada y
los esparragos (inferior a 20%), el papel de aluminio, las aguas envasadas, las legumbres
secas envasadas, el champu, el gel de bafio y la leche. En el afio 2000, tinicamente la leche,
de todos los productos anteriormente mencionados, alcanza un nivel de concentraciéon

superior a 30%.

El cuadro 5.13 presenta los valores de dispersion de las cuotas de mercado de las tres
primeras marcas de fabricante, para cada una de las 50 categorias de producto en el periodo

temporal de andlisis.
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CUADRO 5.13

Dispersion de las cuotas de mercado en volumen de las tres primeras marcas de

fabricante por categoria de producto (1996-2000)

PROM. | D.T. | VAR. %
(1996a |(1996a| (1996-
CATEG. | 1996 | 2000 | 2000) | 2000) | 2000)
| ACOLIV | 051 0,70 061 007] 3725
| AGUA 033 039 041 005 18,18
| AMBIENT | 071] 0,68 0,70, 0,05 -4,23
| APFEM 0.87] 089 088 001 2,30
| ARROZ 049 0,50 0,50 0,01 2,04
| ATUN 039 028 027 008  -2821
| CFINST 148 1,53 151 002 3,38
| CFTST 022 023 024 0,02 4,59
| CRKKO 1,54 1,62 1,58 0,03 5,19
| CHAMPU | 023] 033 017 011 4348
| DESOD 048] 037 044 005  -2292
| DETERG | 027] 031 033 004 1481
| ESPARR | 0,52 0,97 072 028 8654
| ESTROP | 0.80] 0,59 0,66 009 2625
| GALLET | 031] 046 039 007 4839
| GAMUZA | 0,08 0,05 005 003  -3750
| GEL 049 038 046 007  -2245
| GUANT 074/ 082 075 005 1081
| INSECT 025 026 026 0,02 4,00
| LAVMN 035 022 027 006  -37,14
| LAVMQ 115 1,57 137 016] 36,52
| LECHE 024/ 020 025 003  -16,67
| LEGUM 042| 0,66 053 009 57,14
| LEJIA 024 036 031 004 50,00
|LLICOR 047 0388 0,66 019 8723

PROM. | D.T. | VAR. %
(1996 a | (1996a | (1996-

CATEG. 1996 | 2000 | 2000) 2000) 2000)

| LIMPIAS 0,32| 0,38 0,28 0,07 18,75
| MAIZ 1,04] 0,99 1,03 0,02 -4,81
| MARGAR 0,14 0,34 0,19 0,09 142,86
| MAYON 0,39 0,29 0,35 0,04 -25,64
| MEJILL 0,37| 0,43 0,48 0,08 16,22
| MERMEL 0,15 0,25 0,20 0,06 66,67
| PALUM 0,95 1,53 1,17 0,22 61,05
| PANMLD 1,11} 1,10 1,11 0,02 -0,90
| PANNAL 0,59 0,95 0,82 0,15 61,02
| PANNUEL 0,33 0,68 0,53 0,14 106,06
| PASTAS 1,11} 1,29 1,20 0,08 16,22
| PDIENT 0,43| 0,35 0,35 0,05 -18,60)
| PHIGIEN 091 0,87 0,89 0,02 -4,40
| PINNA 0,17] 0,29 0,21 0,08 70,59
| PLAPRP 0,20[ 0,18 0,28 0,10 -10,00
| RCFREG 1,08 1,08 1,07 0,01 0,00
| ROLLCC 0,87 0,94 0,90 0,04 8,05
| SERVILL 0,44| 0,34 0,38 0,04 -22,73
| SOPAS 0,79 0,81 0,78 0,03 2,53
| SUAVIZ 0,09 0,30 0,17 0,10 233,33
| TABCHOC 0,76 0,83 0,78 0,05 9,21
| TOMATN 0,60 0,68 0,62 0,04 13,33
| WHISKY 0,27 0,24 0,26 0,01 -11,11
| YOGUR 0,97 1,20 1,08 0,09 23,71
| ZUMOS 0,13] 0,36 0,26 0,10 176,92
TOTAL 0,56 0,04 0,59 0,385 24,90/

La competencia entre las primeras marcas de fabricante, medida inversamente por la

dispersion de las cuotas de mercado de las tres marcas de fabricante dominantes, ha

disminuido en un 24,90% entre el afio 1996 y el afio 2000. Con descensos importantes,

superiores a 70%, destacan los suavizantes, la margarina, los zumos, los pafuelos de

celulosa, los licores, los esparragos blancos en conserva y la pifia envasada. El aumento de

la competencia alcanza un valor mdximo de 37% en las categorias de gamuzas y bayetas y

lavavajillas mano. Ademads, se pueden citar otros sectores con incrementos importantes,

entre el 20%-30%, como son el atin en conserva, los estropajos, la mayonesa, el

desodorante, las servilletas domésticas y el gel de bafo.
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El valor promedio de la dispersion de las tres primeras marcas de fabricante para todas las
categorias y afios es de 0,59, con una desviacién tipica de 0,39. Las categorias con una
dispersién media mds elevada reflejan productos con una fuerte marca lider. Los sectores
con mayor dispersion, superior a la unidad, son las cremas de cacao, el café instantdneo, los
lavavajillas maquina, las pastas alimenticias, el papel de aluminio, el yogur, los recambios

fregasuelos y el maiz.

Por el contrario, categorias con una dispersion mds baja representan productos donde las tres
primeras marcas de fabricante exhiben cuotas de mercado bastante similares. Los sectores
con menor dispersion, inferior a 0,25 son: gamuzas y bayetas, champu, suavizantes,

margarina, mermelada, pifia envasada y café tostado.

Competencia minorista

El cuadro 5.14 refleja la concentracion de las cuatro primeras empresas minoristas en
términos de superficie de venta. Se puede observar una clara evolucién creciente de la

concentracion minorista a lo largo de los cinco afios que conforman el periodo analizado.

CUADRO 5.14
Concentracion de la superficie de ventas (%) de las cuatro primeras empresas
minoristas (1996-2000)

IVARIABLE 1996 1997 1998 1999 2000
CR4MIN 31,52 36,14 39,32 44,24 44,38

Por otra parte, en el cuadro 5.15, se incorpora la dispersion de los porcentajes del volumen

de ventas de los formatos comerciales para la totalidad de categorias y afos.
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CUADRO 5.15

Dispersion del porcentaje del volumen de ventas de los formatos comerciales por

categoria de producto (1996-2000)

PROM. | D.T. | VAR. % PROM. | D.T. | VAR. %

(1996 A | (1996a | (1996- (1996a | (1996a | (1996-

CATEG. 1996 | 2000 | 2000) | 2000) | 2000) CATEG. | 1996 | 2000 | 2000) | 2000) | 2000)
| ACOLIV | 14,88 11,90 1330  1,18] 20,03 | LIMPIAS 6,59 6,84 6,51 0,27 3,79
| AGUA 3,66 4,02 368 022 9,84 | MAIZ 1401] 11,57] 12,65 096 -1742
| AMBIENT | 10,85 9.11 10.3] 096 -1604 | MARGAR | 1086 1022 1048 0,30 -5,89)
| APFEM 991 732 799 112 2614 | MAYON | 1058 957 10,06 045 9,55
| ARROZ 839 8.5 829 0,17 2,86 | MEJILL 13,95| 11,76] 12,64 086  -15.70
| ATUN 11,93 1049 1,18) 060  -12,07 | MERMEL | 10.13] 9.6 9,85 021 -4,64
| CFINST 11,57] 1046 11,01 045 9,59 | PALUM 961 885 8,81 0,56 791
| CFTST 11,71 1046 1094 0470 -10,67 | PANMLD | 943] 951 9,44 0,07 0,85
| CHAMPU | 1226] 9,00 1080 1,56 26,59 | PANNAL | 2034] 13,09 1696 323 3564
| CRKKO 9,99 10,15 999 0728 1,60 | PANNUEL| 1067 8.89 9,67 068  -16,68
| DESOD 11,59 10,52 11,83 1,72 9,23 | PASTAS 8,96 878 8,89 0,10 2,01
| DETERG | 13,02] 10,53 11,21 1,19 -19,12 | PDIENT 108 813 9,52 127 2472
| ESPARR 936 7.80 825 074  -16,67 | PHIGIEN | 10,88 940 9,76 068  -13.60
| ESTROP 534 562 5020 045 5.24) | PINNA 923 7.64 7.85 0,79 -17.23
| GALLET 893 9,65 948 035 8,06 | PLAPRP | 17.10] 13,63 1505 145 20,29
| GAMUZA | 649 6,12 629 027 -5,70) | RCFREG 513 436 4,82 0,75 -15,01
| GEL 13.06] 922 1,17 1,68 -29.40 | ROLLCC | 12,54] 10,02 1097 1,08  -20,10
| GUANT 538 4.82 484 076  -1041 | SERVILL | 899 820 8,27 0,58 -8,79
| INSECT 724 506 632 149 30,11 | SOPAS 782 823 8,15 0,28 5.24)
| LAVMN 752 6,95 683 056 -7,58 | SUAVIZ 10,86 9,99 9,99 0,75 -8,01
| LAVMQ 16,61 11,77 14,000 212 2914 | TABCHOC| 7.79]  8.60 8,20 0,34 10,40
| LECHE 1043  9.89 1013 021 5,18 | TOMATN | 7.16] 686 6.86 0,24 4,19
| LEGUM 791 6,68 711 061]  -15.55 | WHISKY | 2122] 18,19 19,79 121 -1428
| LEJIA 398 3.88 368 034 2,51 | YOGUR 1039 11,28 11,01 042 8,57
lLLICOR 21,16| 19,45 2043 0,68 -8,08 | ZUMOS 984 846 9,13 0,56  -14,02
TOTAL 10,56 922 9,79 353 -12,75

La competencia minorista, medida inversamente por la dispersion de ventas interformato, ha

evolucionado positivamente en el periodo analizado en un 12,75%. La préctica totalidad de

categorias (el 82%) experimenta un aumento de la competencia minorista, que exhibe un

mejor comportamiento -con valores en el rango de 35% a 27%- en los productos de pafales,

insecticidas, gel de bafio y lavavajillas maquina. Otros sectores como champu, apdsitos

femeninos, pasta de dientes, platos preparados, rollos de cocina o aceite de oliva soportan

también crecimientos importantes, superiores a 20%.
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Unicamente para nueve productos la competencia minorista es inferior en el afio 2000 con
relacion al afio 1996, concretamente en tabletas de chocolate, aguas envasadas, yogures,

galletas maria, estropajos, sopas de sobre, limpiasuelos y cremas de cacao.

El valor promedio de la dispersion de ventas interformato para todas las categorias y afios es
de 9,79, con una desviacion tipica de 3,53. Una mayor dispersion interformato en una
categoria, supone una concentracion mds elevada de las ventas de los hipermercados en
detrimento del resto de los formatos comerciales. Por el contrario, una baja dispersion,
indica cuotas mds similares entre los distintos formatos comerciales que trabajan la categoria
de productos, y por tanto, una competencia mas intensa en el canal de distribucion que

deberia favorecer la participacion de mercado de las marcas de distribuidor.

Entre las categorias que cuentan con una dispersiéon mds elevada, cabe destacar los licores,
el whisky, los pafales, los platos preparados, los lavavajillas a mdquina y el aceite de oliva,

todas ellas con una desviacion tipica media entre 13 y 20.

Por el contrario, es posible identificar otro subconjunto de categorias con una dispersion
baja, para las que los formatos comerciales obtienen porcentajes de venta mas similares.
Categorias como el agua envasada, la lejia, los recambios fregasuelos y los guantes obtienen

una desviacion tipica media inferior a 5.

Distribucién de las marcas de distribuidor

En el cuadro 5.16 se puede observar la evolucidén del porcentaje de establecimientos que
distribuyen marcas de distribuidor en el conjunto de categorias y afios. Se dispone de

informacion completa para el 74% de las categorias.
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CUADRO 5.16
Porcentaje de establecimientos que distribuyen marca de distribuidor por categoria de

producto (1996-2000)

PROM. | D.T. [VAR.P.P. PROM. | D.T. |VAR.P.P.
(1996 a | (1996 a| (1996- (1996 a |(1996 a| (1996-
CATEG. 1996 | 2000 | 2000) 2000) 2000) CATEG. 1996 | 2000 | 2000) | 2000) 2000)

| ACOLIV s 24 23,5 0,71 1 | LIMPIAS 16 26 23,6] 4,39 10
L AGUA s 25 29,0 5,66 -8 | MAIZ s 23 22,0 1,41 2
| AMBIENT s 10 11,5 2,12 -3 | MARGAR 10 15 12,8] 2,17 5
| APFEM 25 29 28,6 2,07 4 | MAYON 13 22 17,4 3,29 9
|l ARROZ 26, 33 29,4 2,88 7 | MEJILL 28 28 28,6/ 0,89 0
| ATUN 22, 29 27,4 3,21 7 | MERMEL 38 42 40,4 1,82 4
| CFINST 21 31 25,4 3,78 10 | PALUM 35 37 38,6 251 2
| CFTST 22, 26, 25,4 1,95 4 | PANMLD 7 16 12,00 3,39 9
| CHAMPU 22 35 25,0 7,31 13 | PANNAL 22 17 19,8 3,11 -5
| CRKKO 23 25 22,8 1,48 2 | PANNUEL 18 19 19,4 1,52 1
| DESOD 5 18 10,0 5,43 13 | PASTAS 24 31 29,8 3,56 7
| DETERG 20 26 23,2 2,59 6 | PDIENT § 29 26,5 3,54 5
| ESPARR 28 31 31,0 2,55 3 | PHIGIEN 29 34 33,6/ 3,85 5
| ESTROP s 17 15,5 2,12 3 | PINNA 26 28 25,8 1,48 2
| GALLET 29 34 32,2 2,49 5 | PLAPRP s 12] 11,5 0,71 1
| GAMUZA s 19 15,0 5,66 8 | RCFREG § 19 18,0 1,41 2
| GEL 22 36, 28,0 8,15 14 | ROLLCC 22 25 27,00 4,18 3
| GUANT 37 34 36,2 1,64 -3 | SERVILL 21 27 25,6| 2,97 6
| INSECT s 17 15,0 2,83 4 | SOPAS s 8 8,5 0,71 -1
| LAVMN 18 25 23,8 3,56 7 | SUAVIZ 24 35 31,4 439 11
| LAVMQ 20, 14 21,2 4,76 -6 | TABCHOC 24 29 27,6 2,70 5
| LECHE 13 24 18,4 4,28 11 | TOMATN 32 35 33,8 1,64 3
| LEGUM 28 31 30,4 1,95 3 | WHISKY s 15 14,0 1,41 2
| LEJIA 20 30, 26,8 4,15 10 | YOGUR s 11 10,0 1,41 2
IELICOR 8 15 11,6 3,21 7 | ZUMOS 27 33 304 241 6
TOTAL 22,30] 25,08 24,60 8,23 2,78

El crecimiento medio del porcentaje de establecimientos que distribuyen marca de
distribuidor, desde el afio 1996 hasta el afio 2000 es de 2,78 puntos porcentuales (12,48%).
La casi totalidad de productos experimenta un aumento de la presencia de la marca de
distribuidor al incrementarse la cobertura de su comercializaciéon. Una comparativa entre el
primer y ultimo dato disponible para esta variable, refleja que Unicamente seis sectores
soportan una reduccidon: lavavajillas mdquina, pafales, guantes domésticos, aguas

envasadas, ambientadores y sopas de sobre.
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Por otra parte, conviene destacar un conjunto de categorias con un notable aumento en la
distribucién de las marcas de distribuidor. El gel, el champu, los desodorantes, los
suavizantes y la leche, experimentan un crecimiento de mds de 10 puntos porcentuales desde

el ano 1996 al ano 2000.

En lo que respecta a los niveles de esta variable, el valor promedio del porcentaje de
establecimientos que distribuyen marca de distribuidor, para todas las categorias y afios con
dato disponible, es de 24,60%, con una desviacién tipica de 8,23. Diez categorias de
producto cuentan con una distribucién media de marca de distribuidor notablemente alta.
Concretamente, un porcentaje medio superior al 30% de establecimientos distribuyen
marcas de distribuidor en mermelada, papel de aluminio, guantes domésticos, tomate natural
triturado, papel higiénico, galletas, suavizantes, esparragos blancos en conserva, legumbres
secas envasadas y zumos. El andlisis de esta variable para el dltimo afo disponible, supone
la adicidn de cinco nuevas categorias a la lista anterior. Estas categorias son el gel de bafio,

el champu, el arroz, las pastas alimenticias y el café instantaneo.

En el lado opuesto, merece especial atencion destacar un grupo de productos, concretamente
nueve, con una distribuciéon media de marca de distribuidor que no alcanza el 15% de
establecimientos. Lo componen los sectores de desodorantes, sopas de sobre, yogur, platos
preparados, ambientadores, licores, pan de molde, margarina y whisky. De estos productos,
los licores, la margarina y el whisky logran en el dltimo afio disponible una distribucion de
marca de distribuidor del 15% de establecimientos, el pan de molde supera ligeramente esa
cota, y el resto de categorias, junto con los lavavajillas maquina, se sitdan por debajo de la

misma.

3.1.4. Condiciones bdsicas del mercado

Elasticidad precio de la categoria

En el cuadro 5.17 se puede observar el valor estimado de la elasticidad precio de la demanda

de cada una de las categorias de producto que constituyen la muestra de anélisis.
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CUADRO 5.17

Elasticidad precio de la demanda por categoria de producto

CATEG. ELST CATEG. ELST
| ACOLIV 410,80 | LIMPIAS -1.86
| AGUA 1,48 | MAIZ 7,89
| AMBIENT 0,28 | MARGAR 5,70
| APFEM 1,27 | MAYON 4,56
| ARROZ 3,58 | MEJILL 463
| ATUN 422 | MERMEL 5,62
| CFINST 4,96 | PALUM 6,01
| CFTST -5.90 | PANMLD 483
| CHAMPU 0.39 | PANNAL 225
| CRKKO 3,68 | PANNUEL 4,09
| DESOD 0.08 | PASTAS 3,10
| DETERG 7.04) | PDIENT 4,14
| ESPARR 4,30 | PHIGIEN 9,32
| ESTROP 2,66 | PINNA 5,91
| GALLET 5,09 | PLAPRP 8,80
| GAMUZA 1,40 | RCFREG 1.80
| GEL 0,96 | ROLLCC 7,02
| GUANT 11,98 | SERVILL 3,66
|INSECT 1,59 | sopAs 5,50
| LAVMN 347 | SUAVIZ 3.84)
| LAVMOQ 4.7 | TABCHOC 6,41
| LECHE 7,03 | TOMATN 3,69
| LEGUM 1,51 | WHISKY 6,37
| LEJIA -1.64) | YOGUR 761
lLLicor 6,50 | ZUMOS 6,92

PROMEDIO 4,19

Globalmente considerados, los mercados de productos de gran consumo: alimentacion y
perfumeria y drogueria, se caracterizan por ser significativamente sensibles al precio. El
mayor conocimiento de las alternativas disponibles, la confianza del consumidor para hacer
comparaciones entre marcas, y el bajo coste de cambio de proveedor, entre otros factores,
favorecen la sensibilidad al precio de los consumidores en estos mercados (Nagle y Holden,
2002). Concretamente, el valor promedio de la elasticidad precio de la demanda en
productos de consumo frecuente, durante el periodo de estudio, es de -4,19, con una
desviacion tipica de 2,89. El andlisis de los datos permite diferenciar entre sectores con una
elevada sensibilidad al precio y sectores con una baja elasticidad precio. En el primer grupo

destacan, con valores inferiores a -7, el aceite de oliva (-11), el papel higiénico, los platos
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preparados (-9), el maiz, los yogures, los detergentes, la leche y los rollos de cocina (entre -8

y -7).

En el lado opuesto, se identifica un conjunto de categorias relativamente inelésticas, con
coeficientes negativos superiores a -1,5, como son los ambientadores, el gel de baiio, los
apositos femeninos y las gamuzas y bayetas. Por tltimo, cabe mencionar otra serie de
productos para los que se obtienen coeficientes de elasticidad positivos, y que son tratados
como ineldsticos. Concretamente, los panales, los recambios fregasuelos, los insecticidas, el

champu y los desodorantes.

Riesgo econdmico en la compra

En el cuadro 5.18 se muestra el precio medio de la categoria por acto de compra, indicador
del riesgo econémico soportado por el consumidor para cada uno de los productos objeto de
estudio durante los afios 1996-2000. Los valores del cuadro hacen referencia a la variable en

unidades monetarias constantes, referidas al afio de origen (1996).

Se observa que el riesgo econémico soportado por el consumidor en la compra de productos
de gran consumo, experimenta una disminucién de 4,68% durante el periodo de estudio. El
valor de esta variable desciende para la mayor parte de las categorias, concretamente el
74%. Los productos con un riesgo considerablemente inferior en el afio 2000, en
comparacion con el afio 1996, son el aceite de oliva (-43%) y los pafiuelos de papel (-30%).
Otras productos con disminuciones de menor magnitud, pero importantes, son los rollos de
cocina, los guantes domésticos, el arroz envasado y el papel higiénico, (-20%-23%), las

legumbres secas, los platos preparados, las mayonesas y las sopas de sobre (-15%-17%).

Por otra parte, trece categorias presentan un aumento del riesgo econdmico entre 1996 y
2000. Estas son los lavavajillas mano, ambientadores, champt, suavizantes (17%-20%),
detergentes, pifia en conserva, pafiales, mejillones, licores, lavavajillas maquina (5%-12%),

apo6sitos femeninos, insecticidas, whisky y pasta de dientes (inferior a 4%).
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En unidades monetarias constantes, el valor promedio del riesgo econémico para todas las

categorias y afios es de 2,27 euros, con una desviacién tipica de 2,02 euros. Entre los

productos para los que el consumidor soporta un mayor desembolso por acto de compra, se

encuentran los pafiales (11,54 euros), el whisky, los licores (riesgo econdémico medio

superior a 6 euros), el aceite de oliva (5,5 euros), los lavavajillas maquina, los detergentes,

los insecticidas, la leche, el café instantaneo y los platos preparados (entre 3 y 4,5 euros).

Por otra parte, es posible identificar un grupo de categorias cuyo desembolso medio por acto

de compra no alcanza un euro. Estas categorias representan los productos de menor riesgo

econdmico para el consumidor, y son el tomate natural triturado, las servilletas domésticas,

las pastas alimenticias, los estropajos, los pafiuelos de papel y la lejia.

CUADRO 5.18

Riesgo econémico (en euros) por acto de compra.

En términos constantes por categoria de producto (1996-2000). Aiio base=1996

PROM. | D.T. | VAR. % PROM. | D.T. | VAR. %
(1996a | (1996a | (1996- (1996a | (1996a | (1996-
CATEG. 1996 | 2000 | 2000) | 2000) | 2000) CATEG. 1996 | 2000 | 2000) | 2000) | 2000)

| ACOLIV 833 472 5,52 1.62] 4330 | LIMPIAS 133 126 1,28 0,03 -5,58
| AGUA 164 1,57 1,62 0,03 4,59 | MAIZ 1,18 1,09 1,14 0,04 7,4
| AMBIENT 248 295 2,76 0,20 18,89 | MARGAR 1,10 1,01 1,05 0,03 -8,17
| APFEM 2,03 211 2,05 0,09 4,00 | MAYON 1,10, 093 1,01 006 -15,62
| ARROZ 135 1,06 121 o011 21,13 | MEJILL 1,58] 1,67 1,66 0,10 5,97
| ATUN 204 187 2,01 0,09 8,55 | MERMEL 133 130 132 0,01 2,19
| CFINST 3400 2,97 3,23 017  -12.79 | PALUM 1,67 148 1,56 007 -11,18
| CFTST 2300 1,98 221 016] -13,75 | PANMLD 1,17 1,08 1,13 0,04 7,44
| CHAMPU 2,30 2,70 2,55 0,19 17,51 | PANNAL 1126 12,19 11,54 0,42 8,29
| CRKKO 137 123 1300 006 10,33 | PANNUEL| 101 071 0,91 020 29,72
| DESOD 228 2,12 2,25 0,08 -7,00 | PASTAS 093] 081 0,87 0,05  -12.91
| DETERG 3,56 3,99 3,78 0,19 12,2 | PDIENT 144 147 148 0,06 1,74
| ESPARR 238 2,19 2,28 0,07 7,85 | PHIGIEN 245 197 2,16 020  -19,77
| ESTROP 087 0.86 0,88 0,02 -1,68 | PINNA 128 141 1,43 0,11 10,20
| GALLET 144 132 1,39 0,05 8,37 | PLAPRP 341 287 3,18 022]  -1594
| GAMUZA 132 122 1,28 0,05 -7,6) | RCFREG 134 128 133 0,03 -4.29
| GEL 2300 221 2,27 0,05 3,8 | ROLLCC 135] 1,04 1,17 013 23,16
| GUANT 127] 099 1,16 011 21,90 | SERVILL 083 076 0,77 0,04 -9,00)
| INSECT 325 337 341 0,11 3,60 | SOPAS 158 135 147 0,10  -14,76
| LAVMN 091 1,09 1,00 0,08 20,00 | SUAVIZ 1,65 193 1,72 0,14 16,92
| LAVMQ 432] 454 455 0,16 5.11 | TABcHOC| 135 132 1,34 0,01 2,26
| LECHE 3400 3,19 3,28 0,08 6,00 | TOMATN 068 065 0,67 0,01 -4,99
| LEGUM 1,500 124 1,34 011 -17.49 | WHISKY 8,37 8,64 8,65 0,17 3,18
| LEJIA 097 095 0,96 0,01 2,43 | YOGUR 2,100 2,07 2,09 0,01 -1,20
lLLicor 6,26 6,60 6,50 0,14 5,39 | ZuMOS 1,65 1,64 1,66 0,03 0,73

TOTAL 233 222 2,27 2,02 -4,68
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3.1.5. Variables de resultados economico-financieros

Margen bruto y rotacién minorista de la categoria

En el cuadro 5.19 se muestra la evolucién en el tiempo por categoria de producto de la

variable MBCG.

CUADRO 5.19

Margen bruto minorista (%) por categoria de producto (1996-2000)

PROM. | D.T. |VAR.P.P, PROM. | D.T. |[VAR.P.P.
(1996 a |(1996a| (1996- (1996 a | (1996a | (1996-
CATEG. 1996 | 2000 | 2000) 2000) 2000) CATEG. 1996 | 2000 | 2000) 2000) 2000)

| ACOLIV 17,73| 19,74 19,09 0,87 2,01 | LIMPIAS 12,42| 13,78 13,10 0,52 1,36
L AGUA 13,31] 15,56 14,38 0,87 2,25 | MAIZ 17,80[ 20,05 19,23 0,96 2,25
| AMBIENT 13,42| 14,71 14,21 0,68 1,29 | MARGAR 16,36] 18,75 17,70 0,94 2,39
|l APFEM 15,84 14,97 14,98 0,62 -0,87 | MAYON 15,81] 18,36 17,34 1,03 2,59
L ARROZ 1543 17,7 16,79 0,91 2,27 | MEJILL 16,36] 19,00 17,82 1,07 2,64
L ATUN 16,25 18,76 17,77 1,03 2,51 | MERMEL 16,87 19,12 18,23 0,89 2,25
| CFINST 16,54 18,74 17,92 0,90 2,20) | PALUM 14,68 16,57 15,64 0,71 1,89
| CFTST 16,62| 18,81 17,94 0,87 2,19 | PANMLD 16,05 18,61 17,48 1,00 2,56
| CHAMPU 15,11] 14,57 14,84 0,87 -0,54 | PANNAL 18,18| 18,47 18,68 0,63 0,29
| CRKKO 15,17| 18,22 16,85 1,20 3,05 | PANNUEL 15,84 16,13 15,84 0,40 0,29
| DESOD 12,67 11,19 11,91 1,32 -1,48 | PASTAS 15,22 17,86 16,79 1,09 2,64
| DETERG 12,96| 14,64 13,78 0,63 1,68 | PDIENT 15,63| 15,53 15,56 0,68 -0,10
| ESPARR 15,66 17,98 16,92 0,91 2,32 | PHIGIEN 15,88 17,12 16,43 0,51 1,24
| ESTROP 12,34| 14,13 13,05 0,71 1,79 | PINNA 15,53] 17,90 16,92 0,98 2,37
|l GALLET 15,37| 17,97 16,90 1,05 2,60 | PLAPRP 19,19] 21,08 20,47 0,77 1,89
| GAMUZA 13,10[ 14,80 13,91 0,71 1,70 | RCFREG 12,41] 13,68 12,98 0,52 1,27
| GEL 14,88 14,79 14,85 0,72 -0,09 | ROLLCC 16,43| 17,66 17,00 0,46 1,23
|l GUANT 12,19] 13,05 12,42 0,44 0,86 | SERVILL 15,05 16,85 15,98 0,68 1,80)
| INSECT 10,68 12,48 11,40 0,78 1,80 | SOPAS 15,14 17,72 16,71 1,09 2,58
| LAVMN 13,62 15,12 14,25 0,58 1,50 | SUAVIZ 15,30 16,63 15,94 0,51 1,33
| LAVMQ 17,24 17,96 17,75 0,41 0,72 | TABCHOC 15,60 18,18 17,11 1,03 2,58
| LECHE 16,42 18,82 17,87 0,98 2,40 | TOMATN 14,75| 17,13 16,19 1,01 2,38
| LEGUM 13,42 15,41 14,40 0,76 1,99 | WHISKY 18,83| 20,54 20,14 0,82 1,71
| LEJIA 11,16] 12,90 12,02] 0,65 1,74 | YOGUR 16,54| 19,33 18,15 1,12 2,79
IELICOR 18,99] 21,18 20,50 0,97 2,19" | ZUMOS 16,09] 18,01 17,36 0,81 1,92
TOTAL 15,28 16,97 16,23 2,35 1,68|

El margen bruto minorista por categoria en el mercado espafiol de productos de gran

consumo crece 1,68 puntos porcentuales (11,02%) durante el periodo 1996 a 2000. A lo

largo del conjunto de afios considerados, se observa una ligera disminucién (entre 0,1 y 1,5

puntos porcentuales) en los productos de desodorantes, apdsitos femeninos, champu, pasta
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de dientes y gel de bafio. Un crecimiento moderado (inferior a 1 punto porcentual) en las
categorias de guantes domésticos, lavavajillas mdaquina, pafiales y pafiuelos. Y un
crecimiento superior (entre 2,6 y 3 puntos porcentuales) en cremas de cacao, yogur,
mejillones, pastas alimenticias, galletas, sopas de sobre, tabletas de chocolate, pan de molde,

mayonesas y atdn.

Con relacién a los valores en nivel, el promedio del margen bruto minorista por categoria de
productos para todos los afios es de 16,23%, con una desviacion tipica de 2,35. Del analisis
de los valores promedios del margen bruto sobre ventas por categoria, se desprende que los
productos sobre los que el minorista obtiene un margen bruto relativo superior, son los
licores, los platos preparados y el whisky, con un nivel medio del 20%. Otras categorias con
un elevado margen bruto relativo, por encima del 18%, son el maiz, el aceite de oliva, los

pafiales, la mermelada y los yogures.

Por el contrario, entre los sectores con un margen bruto relativo inferior, destacan los
insecticidas, los desodorantes, la lejia, los guantes domésticos, los recambios fregasuelos,
los estropajos, los limpiasuelos y los detergentes, todos ellos con niveles comprendidos entre

el 11% yel 14%.

En el cuadro 5.20 se indica la rotacién minorista para todas las categorias de producto

durante el periodo 1996-2000.
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CUADRO 5.20

Rotacion minorista por categoria de producto (1996-2000)

PROM. | D.T. |[VAR.P.P] PROM. | D.T. [VAR.P.P,
(19962 |(1996a| (1996- (19962 |(1996a| (1996-
CATEG. | 1996 | 2000 | 2000) | 2000) | 2000) CATEG. 1996 | 2000 | 2000) | 2000) | 2000
| AcoLIV 176] 1,99 189 009 024  |[LLIMPIAS 135 143 137 0,06 0,07
| AGUA 151 1,63 154 0,06 0,12 | MAIZ 1.82] 197 1,90 0,05 0,19
| AMBIENT | 132 136 132 007 003 [ MARGAR 181] 198 190 006 0,17
| APFEM 169 1,55 156|011 0.4 [LMAYON 171 1,89 181 007 0,19
| ARROZ 168 185 1771 0,06 017] [ LMEJILL 166 1,90 176 0,09 0,24
| ATUN 173 193 1,84 007 021 | MERMEL 1,90 2,01 196] 0,04 0,10
| CFINST 180 1,99 190 007 019 [ PALUM 159 1,76 1671 006 0,17
| CFTST 176|193 1.86| 0,06 017 [ PANMLD 1.86| 1,99 193] 005 0,13
| CHAMPU | 148 137 140 012 0.1  [_LPANNAL 160 1,69 164 007 0,09
| CRKKO 171 195 184, 009 024 | PANNUEL 170|164 163 009 -0,03
| DESOD 124 1,03 L1l 016 021 [_PASTAS 168 187 178 007 0,19
| DETERG 140 152 144 006 0,12 | PDIENT 163 1,54 1,55 0.1 -0,09
| ESPARR 164 182 172 006 0,17 | PHIGIEN 166  1.72 1.66| 0,05 0,06
| ESTROP 138 148 139 0,06 0,10 [ PINNA 162 1,84 174 008 0.23
| GALLET 173 194 185 008 021 [ PLAPRP 1,88 2,09 201 008 021
| GAMUZA | 144] 148 144 006 004 | RCFREG 135 140 136|006 0,09
| GEL 145 140 140 0,10 003 [_RoOLLCC 171 177 171 005 0,06
| GUANT 142] 137 135 008 0,03 [_SERVILL 161 1,72 165 005 0,12
| INSECT 1,07 1,19 109 007 011 [ SopAs 168 187 179 007 0,19
| LAVMN 147 158 1,50 0,06 011 | suaviz 157 1,69 161 006 0,12
| LAVMQ 171 171 169 0,06 000f [ .TABCHOC | 178 195 187 006 0,17
| LECHE 178|195 187, 0,06 017] [.TOMATN 166 181 174 005 0.15
| LEGUM 144] 160 151 006 017 [LWHISKY 164 178 172 005 0,14
| LEJIA 125 135 128 0,05 0100 [LYOGUR 192 211 2,04 007 0,19
| LICOR 167 181 173 0,05 014 [ zumos 174 191 1.84] 006 0,17
TOTAL 161 1,72 1,66 024 0,11

Con respecto a la evoluciéon en el tiempo de esta variable en el mercado espafiol de

productos de gran consumo, se observa un crecimiento de 0,11 puntos porcentuales (6,75%).

El andlisis de los datos pone de manifiesto la existencia de dos grupos. Un primer grupo

caracterizado por un aumento de la rotacién minorista. En este conjunto hay que destacar

productos con notables incrementos, entre 0,20 y 0,25 puntos como son los mejillones, las

cremas de cacao, el aceite de oliva, la pifia en conserva, los platos preparados, las galletas y

el atiin. Por otra parte, se advierten sectores con ligeros aumentos, entre 0,03 y 0,10 puntos

porcentuales como son los ambientadores, las gamuzas y bayetas, los recambios fregasuelos,

el papel higiénico, los rollos de cocina, los limpiasuelos y los pafiales. Por ultimo, se
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identifica una categoria, los lavavajillas maquina, con una rotaciéon minorista similar en los

dos afios comparados (1996 y 2000).

El segundo grupo estd formado por productos con una evolucién negativa de la rotacién
minorista. Se observan descensos relevantes en los desodorantes (0,21 puntos), moderados
en apdsitos femeninos y champu (0,1- 0,15), y ligeros en pasta de dientes, pafiuelos, gel de

bafio y guantes domésticos (0,05 - 0,10).

El valor promedio de la rotaciéon minorista por categoria de producto para todos los afios es
de 1,66, con una desviacion tipica de 0,24. Las categorias con una rotaciéon media superior
son: yogures, platos preparados (2,01-2,04), mermeladas, pan de molde, margarina, maiz,
café instantdneo (1,90-1,96), aceite de oliva, leche, tabletas de chocolate, café tostado y
galletas (1,85-1,895). Categorias con menor rotacién son: desodorantes, insecticidas (1,09-
1,11), lejia, ambientadores (1,28-1,32), guantes domésticos, recambios fregasuelos,

limpiasuelos, estropajos y champu (1,35-1,40).

3.2. Analisis exploratorio de los efectos individuales de los factores determinantes de

la cuota de mercado de las marcas de distribuidor

En el estudio exploratorio de los efectos individuales de las factores determinantes de la
cuota de mercado de la marca de distribuidor, se transforma cada variable independiente en
una variable categorica con tres niveles definidos sobre la media y la desviacién tipica
(D.T.). Ambos descriptivos se calculan sobre la muestra total, es decir, sobre las 50

categorias de producto y los cinco afios de estudio.

La transformacion de las variables independientes (x;) es realizada del siguiente modo:

Variable independiente (nivel bajo): x;< x -0,5D.T.
Variable independiente (nivel medio): x-0,5D.T.<x;< x+0,5D.T.
Variable independiente (nivel alto): x;> x+0,5D.T.
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Los andlisis efectuados en este apartado, andlisis de varianza y analisis de correlacion,
pretenden arrojar una vision a priori de la validez de las hip6tesis planteadas en la relacién
de las distintas variables determinantes de la cuota de mercado de las marcas de distribuidor.
En general, las hipétesis serdn testadas tras la realizacion del modelo empirico general, salvo
para las variables de estrategia competitiva para las que no se dispone de informacién
completa a nivel transversal y/o temporal (promociones, innovacién y diferencial de
calidad). Como consecuencia de esta limitacion, la contrastacion de las hipétesis sobre el
efecto de estas variables en la cuota de mercado de la marca de distribuidor, se reduce

exclusivamente a los resultados obtenidos en el andlisis descriptivo de caracter exploratorio.

Las relaciones descritas por las hipdtesis que se limitan a ser testadas en este apartado se

presentan graficamente en la figura 5.1, y su expresion se detalla en el cuadro 5.21.

FIGURA 5.1
Relacion de las variables de promociones, calidad e innovacion con la cuota de

mercado de las marcas de distribuidor

VARIABLES DE ESTRATEGIA COMPETITIVA
Precio
=  Promociones (+/-)
Diferenciacion
= (alidad relativa de las marcas de distribuidor, en
comparacion con las marcas de fabricante (+)
= Innovacidn de las marcas de fabricante (-)

CUOTA DE
MERCADO DE LAS
MARCAS DE

DISTRIBUIDOR

Fuente: Elaboracién propia.
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CUADRO 5.21

Hipotesis a contrastar sobre el efecto de las promociones, la calidad y la innovacion en

la cuota de mercado de las marcas de distribuidor

HIPOTESIS FORMULACION VARIABLES
POTENCIALMENTE
EXPLICATIVAS,
CONSIDERADAS DE
FORMA AISLADA
H4 La actividad promocional de una categoria afecta a la | CMyp=n, POMVAO
participacion de mercado de sus marcas de distribuidor. | CMy, =n, RPVAO
Concretamente, las promociones directas de precio inciden | CMyp =n; EEVA0
positivamente en la cuota de mercado de las marcas de CMyp =1 FLVAO
distribuidor de la categoria, frente a las promociones que CMyp =ns EEFLVAO
ofrecen al consumidor un incentivo indirecto en precio. CMyp =N SPVAO
H5 Las diferencias de calidad objetiva entre las marcas de CMpyp =6, DCGCTG
fabricante y las marcas de distribuidor a favor de las marcas de CMyp =8, DCGMF
fabricante, afectan negativamente a la cuota de mercado de las | CM,;p, =8; DCGPMF
marcas de distribuidor CMyp =8, DCGLID
H7 La innovacién en los productos de fabricante afecta CMwp =¢ RFHIPO
negativamente a la cuota de mercado de las marcas de
distribuidor
3.2.1. Variables de estrategia competitiva

Diferencial de precios entre las marcas de fabricante y de distribuidor

Se realiza un andlisis de varianza entre la variable categérica transformada de diferencial de

precios y la cuota de mercado de las marcas de distribuidor (cuadro 5.22), cuyos resultados

reflejan que existen diferencias significativas entre las cuotas de mercado de las marcas de

distribuidor para los tres grupos de diferenciales considerados. En las categorias en las que

se observan menores diferenciales de precio entre las marcas de fabricante y de distribuidor

también se aprecian cuotas de mercado de marcas de distribuidor mds elevadas.
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CUADRO 5.22
Analisis de las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor en funcion de los

diferenciales de precios (1996-2000)

CUOTA DE MERCADO DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR
Media D.T. Min. Mix. F-Snedecor Sig
DIF bajo 83 28,92 11,43 8,1 56,2 17,19 0,00
"DIF medio 83 23,34 10,88 7,7 62,6
DIF alto 84 19,35 9,36 3,6 40,1
Total 250 23,85 11,26 3,6 62,6

[Nota: Descriptivos variable DIF. Media: 33,48. D.T.: 15,97

Consecuentemente, este andlisis exploratorio sugiere que en el mercado espaiol de
productos de gran consumo, puede esperarse una relacién de signo negativo entre el
diferencial de precios y la cuota de mercado de la marca de distribuidor. Aunque tal como se
ha mostrado en el epigrafe 3.1.1. del capitulo cuatro, en la literatura especializada pueden
encontrarse trabajos que apoyan empiricamente tanto el signo negativo como el positivo de
la relacion, en este trabajo se ha formulado la hipétesis de que un mayor diferencial de
precios entre las marcas de fabricante y de distribuidor repercute positivamente en la
participacién de mercado de las marcas de distribuidor (hipétesis H1), de acuerdo con los
resultados de Raju, Sethuraman y Dhar (1995b). Por lo que es necesario separar las dos
dimensiones de los datos, categorias y tiempo, para poder aproximarnos con este andlisis
exploratorio al estudio de los verdaderos efectos esperados del diferencial de precios sobre

la cuota de mercado de la marca de distribuidor.

Con este proposito se efectiia un andlisis transversal afio a afio entre ambas variables, cuadro
5.23, en el que se aprecia una relacién negativa y significativa entre ambas variables para
todos los afios considerados. Por tanto, el signo negativo entre las variables de diferencial de
precios y cuota de mercado de las marcas de distribuidor parece obedecer a un efecto
intercategoria. El efecto intracategoria del diferencial de precios sélo podrd ser evaluado
mediante su incorporacién a un modelo panel que controle el componente intercategoria del

efecto a través de la inclusion de efectos fijos de categoria.
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CUADRO 5.23

Analisis transversal de las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor en funcion

de los diferenciales de precios (1996-2000)

CUOTA DE MERCADO DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR

N Media D.T. Min. Mix. F-Snedecor Sig
1996|DIF bajo 17 24,69 11,40 8,1 52,1 2,74 0,08
DIF medio 16 19,06 7,02 7,7 34,3
DIF alto 17 17,72 8,49 5,6 31,7
Total 50 20,52 9,51 5,6 52,1
Nota: Descriptivos variable DIF. Media: 28,95. D.T.: 18,15
1997|DIF bajo 15 27,92 12,42 8.8 54,5 3,70 0,03
DIF medio 20 22,76 9,34 10,3 44,1
DIF alto 15 17,70 9,10 3,6 33,2
Total 50 22,79 10,84 3,6 54,5
Nota: Descriptivos variable DIF. Media: 31,82. D.T.: 16,59
1998|DIF bajo 16 29,79 11,37 12,5 56,2 5,14 0,01
DIF medio 18 21,34 9,97 9,0 43,2
DIF alto 16 18,44 9,97 4,0 34,4
Total 50 23,12 11,29 4,0 56,2
Nota: Descriptivos variable DIF. Media: 34,37. D.T.: 15,06
1999|DIF bajo 17 31,39 10,30 12,4 52,7 4,77 0,01
DIF medio 17 23,16, 11,57 9.4 50,1
DIF alto 16 20,53 9,78 5,2 35,8
Total 50 25,12 11,38 5,2 52,7
Nota: Descriptivos variable DIF. Media: 35,93. D.T.: 14,93
2000|DIF bajo 18 33,92 12,31 15,5 62,6 4,50 0,02
DIF medio 13 26,27 12,46 11,4 504
DIF alto 19 22,82 9,72 6,1 40,1
Total 50 27,71 12,22 6,1 62,6
Nota: Descriptivos variable DIF. Media: 36,31. D.T.: 14,23

Notoriedad de las marcas de fabricante

La variable categérica representativa del esfuerzo publicitario es considerada junto con la

cuota de mercado de la marca de distribuidor en un andlisis de varianza. Con anterioridad a

la realizacién de este analisis, la cuota de mercado de las marcas de distribuidor en cada

categoria se promedia para los cinco afios de estudio. Se procede de esta manera por el

hecho de que unicamente se dispone de un indicador de esfuerzo publicitario de marcas de

fabricante por categoria de producto.
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El cuadro 5.24 muestra los resultados del analisis de varianza efectuado.

CUADRO 5.24

Analisis de las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor en funcion de la

inversion publicitaria relativa de las marcas de fabricante

CUOTA DE MERCADO DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR

N Media D.T. Min. Max. F-Snedecor Sig
PUBLRL baja 14 33,84 9,99 15,96 55,62 15,04 0,0
"PUBLRL media 27 21,57 8,70 4,90 38,12
PUBLRL alta 9 15,15 4,97 9,86 23,42
Total 50 23,85 10,77 4,90 55,62

[Nota: Descriptivos variable PUBLRL. Media: 1,69. D.T.: 2,08

Los resultados reflejan que existe una relacion negativa y estadisticamente significativa de la

variable publicidad con la cuota de mercado de las marcas de distribuidor. Por tanto, desde

una perspectiva intercategoria, el andlisis exploratorio anticipa la validez de la hipétesis 6,

que plantea que la notoriedad de las marcas de fabricante afecta negativamente a la cuota de

mercado de las marcas de distribuidor.

Promociones de las marcas de fabricante y de las marcas de distribuidor

Para determinar la relacién que existe entre la promocion y las cuotas de mercado de las

marcas de distribuidor, se realiza un andlisis exploratorio del efecto de cada una de las

variables identificadoras de los tipos de promocién en la cuota de mercado de las marcas de

distribuidor.

En el cuadro 5.25 se presentan los resultados de los andlisis de varianza efectuados para

cada tipo de promocién con la variable cuota de mercado de las marcas de distribuidor en el

ano 2000.
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CUADRO 5.25

Analisis de las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor en funcién de los tipos

de promociones (Ao 2000)

CUOTA DE MERCADO DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR. ANO 2000

N Media D.T. Min. Mix. F-Snedecor Sig
IPOMVAOQ baja 10 21,41 8,63 11,4 444 3,38 0,05
"POMVAO media 19 28,49 10,44 6,1 42,3
IPOMVAO alta 8 19,60 6,88 11,0 31,7
[Total 37 24,65 9,93 6,1 44,4
Nota: Descriptivos variable POMVAQ. Media: 28,035. D.T.: 8,155
IRPVAO baja 12] 18,71 4,13 11,4 25,6 4,02 0,03
"RPVAO media 15 26,35 10,70 11,0 42,3
IRPVAO alta 10 29,25 10,97 6,1 44,4
[Total 37 24,65 9,93 6,1 44,4
Nota: Descriptivos variable RPVAQ. Media: 6,12. D.T.: 2,24
CUOTA DE MERCADO DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR. ANO 2000
FLVAOQ baja 11 22,22 10,41 6,1 444 0,83 0,45
"FLVAO media 1 17,40 R 17,4 17,4
FLVAOQ alta 25 26,02 9,80 11,0 42,3
Total 37 24,65 9,93 6,1 44,4
Nota: Descriptivos variable FLVAQ. Media: 8,55. D.T.:2,88
[EEFLVAQ baja 12 18,78 7,58 6,1 36,8 3,79 0,03
"EEFLVAO media 17 26,68 9,66 12,0 44,4
EEFLVAO alta 8 29,18 10,55 12,9 423
Total 37 24,65 9,93 6,1 44,4
Nota: Descriptivos variable EEFLVAQ. Media: 3,98. D.T.: 2,67
EEVAO baja 16 21,86 8,40 6,1 36,8 1,70 0,20
"EEVAO media 9 24,23 11,89 11,4 44,4
EEVAQ alta 12 28,70 9,72 12,9 42,3
Total 37 24,65 9,93 6,1 44,4
Nota: Descriptivos variable EEVAQ. Media: 4,33. D.T.: 2,56
SPVAO baja 17 28,77 10,22 11,4 44,4 5,84 0,01
SPVAO media 11 25,08 8,29 15,5 40,1
SPVAQ alta 9 16,37 5,97 6,1 26,3
Total 37 24,65 9,93 6,1 44,4

Nota: Descriptivos variable SPVAQ. Media: 5,04. D.T.: 5,64

Los resultados revelan que existen diferencias significativas entre el porcentaje de ventas

realizado con promocidn y las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor. De la lectura
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del andlisis individualizado por tipo de promocién, se desprende que las reducciones de
precio -RPVAO- y la conjuncién de exposiciones especiales y folletos -EEFLVAO-, estdn
positiva y significativamente relacionadas con la participacion de mercado de las marcas de
distribuidor. La relacién es positiva pero no significativa con las exposiciones especiales -

EEVAO- y negativa y significativa con las promociones de pack especial -SPVAO-.

Un andlisis adicional de correlacidn (cuadro 5.26) entre los distintos tipos de promocién y la
cuota de mercado de las marcas de distribuidor, corrobora la relacion positiva y significativa
de esta variable con RPVAO Y EEFLVADQ, y la relacion negativa y significativa con SPVAOQ.
No obstante, la relacién positiva y no significativa encontrada en el andlisis de varianza
entre EEVAQ y CMD, es estadisticamente significativa cuando se utiliza la variable EEVAQ

original -sin categorizar- en un andlisis de correlacion.

CUADRO 5.26
Analisis de correlacion entre las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor y los

tipos de promociones (Ao 2000)

CUOTA DE MERCADO DE LAS MARCAS DE
DISTRIBUIDOR
Correlacién de Significacion N
Pearson (bilateral)
POMVAO 0,09 0.59 37
RPVAO 0,40 0,01 37
FLVAO 026 0.11 37
EEFLVAO 0,40 0,01 37
EEVAO 033 0,05 37
SPVAO -0,50 0,00 37

El andlisis intercategoria realizado soporta la existencia de una relacion significativa entre
las promociones y la cuota de mercado de las marcas de distribuidor, y concreta la
naturaleza y el sentido de la relacién entre ambas variables. Los resultados ponen de
manifiesto que la participacion de mercado de las marcas de distribuidor es mds elevada en
categorias con un mayor porcentaje de ventas en promociones directas de precios
(promociones de reduccién de precios: RPVAQ), y mds reducida en categorias con un
porcentaje de ventas superior en promociones que ofrecen un incentivo indirecto

(promociones de pack especial: SPVAOQ).
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Por tanto, los resultados obtenidos sugieren que la actividad promocional de una categoria
de productos afecta a la participacion de mercado de sus marcas de distribuidor, tal como
establece la hipétesis H4, que sostiene, ademds, que las promociones directas de precio
inciden positivamente en la cuota de mercado de las marcas de distribuidor de la categoria,
mientras que las promociones que ofrecen al consumidor un incentivo indirecto en precio

afectan a la cuota de mercado de estas marcas negativamente.

Calidad de las marcas de fabricante v de las marcas de distribuidor

Con objeto de observar si existe una relacion entre el diferencial de calidad objetiva de las
marcas de fabricante y de distribuidor y las cuotas de mercado de estas tltimas marcas, se

realiza un andlisis de varianza cuyos resultados se presentan en el cuadro 5.27.

Se considera el diferencial de calidad de las marcas de distribuidor respecto a la marca de
fabricante lider -DCGLID-, la totalidad de las marcas de la categoria -DCGCTG-, la
totalidad de las marcas de fabricante -DCGMF- y las primeras marcas de fabricante -
DCGPMF-. Ademds, puesto que se dispone de un tnico dato por categoria para cada
diferencial de calidad, se utiliza un solo dato de cuota de mercado de marca de distribuidor
por producto. Este dato corresponde al promedio de la participacién de mercado de las

marcas de distribuidor para cada sector en el conjunto de afios de estudio.
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diferenciales de calidad

CUADRO 5.27

Analisis de las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor en funcion de los

CUOTA DE MERCADO DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR

N Media D.T. Min. Mix. F-Snedecor Sig
IDCGLID baja 9 19,68 8,24 8,26 32,76 0,63 0,54
IDCGLID media 18 21,63 11,26 10,00 55,62
IDCGLID alta 6 25,63 8,84 9,86 34,10
[Total 33 21,82 10,03 8,26 55,62
INota: Descriptivos variable DCGLID. Media: 0,06. D.T.: 0,15
"DCGCTG baja 6 20,89 7,83 8,26 31,92 0,27 0,77
IDCGCTG media 20 22,84 11,12 10,00 55,62
IDCGCTG alta 7 19,73 9,18 9,86 32,76
[Total 33 21,82 10,03 8,26 55,62
Nota: Descriptivos variable DCGCTG. Media: -0,02. D.T.: 0,07
"DCGMF baja 11 23,64 12,57 8,26 55,62 0,26 0,77
IDCGMF media 14 21,00 8,85 10,00 34,10
IDCGMF alta 8 20,77 8,99 9,86 32,76
[Total 33 21,82 10,03 8,26 55,62
[Nota: Descriptivos variable DCGMEF. Media: -0,02. D.T.: 0,09
"DCGPMF baja 10 22,40 13,36 8,26 55,62 0,51 0,60
IDCGPMF media 18 22,68 8,36 10,00 34,10
IDCGPMF alta 5 17,59 8,90 9,86 29,74
[Total 33 21,82 10,03 8,26 55,62

[Nota: Descriptivos variable DCGPMF. Media: 0,02. D.T.: 0,08

Los resultados obtenidos ponen de manifiesto que no existen diferencias significativas entre

el diferencial de calidad objetiva de las marcas de fabricante y de distribuidor y la

participacion de mercado de las marcas de distribuidor. Este hecho podria estar motivado

por el caricter poco relevante de las diferencias de calidad entre ambas marcas, que resultan

no significativas en la mayoria de las categorias examinadas (cuadro 5.2. Anexo 3).

En la misma linea, el analisis de correlacidon entre las cuotas de mercado de las marcas de

distribuidor y los diferenciales de calidad, vuelve a mostrar la ausencia de significacién

estadistica entre ambas variables (cuadro 5.28).
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CUADRO 5.28

Analisis de correlacion entre las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor y los

diferenciales de calidad

CUOTA DE MERCADO MEDIA DE LAS
MARCAS DE DISTRIBUIDOR
Correlacion de Significacién N
Pearson (bilateral)
IDCGLID 0,13 0,47 33
DCGCTG 0,06 0,74 33
IDCGMF 0,05 0,80 33
IDCGPMF -0,04 0,83 33

Los resultados de los andlisis bivariantes realizados no permiten contrastar, mediante un

andlisis intercategoria, la hipdtesis HS, que plantea una relacion negativa entre la

participacion de mercado de las marcas de distribuidor y los diferenciales de calidad objetiva

de las marcas de fabricante y de distribuidor, a favor de las marcas de fabricante.

Innovacidn de las marcas de fabricante

Los resultados del analisis de varianza entre el nimero medio de referencias semanales de

los hipermercados, como indicador indirecto de la innovacién realizada por los fabricantes

en la categoria, y la cuota de mercado de las marcas de distribuidor, se muestran en el

cuadro 5.29.

CUADRO 5.29

Analisis de las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor en funciéon nimero

medio de referencias de la categoria

CUOTA DE MERCADO DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR. ANO 2000
N Media D.T. Min. Mix. F-Snedecor Sig
RFHIPO baja 14 26,03 11,12 11,4 444 1,75 0,19
"RFHIPO media 18 25,17 8,94 11,0 40,1
RFHIPO alta 5 17,28 7,94 6,1 24,8
Total 37 24,65 9,93 6,1 44,4

Nota: Descriptivos variable RFHIPO. Media:54,68. D.T.: 32,12
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Los valores obtenidos advierten que cuanto mayor es el nimero de referencias menor es la
cuota de mercado de las marcas de distribuidor, sin embargo la relacién negativa observada

no alcanza suficiente significacion estadistica.

Un andlisis de correlacion entre la variable RFHIPO original y la cuota de mercado de las
marcas de distribuidor en el afio 2000 (cuadro 5.30), evidencia la relacion negativa apuntada

con anterioridad y le concede el caricter significativo esperado.

CUADRO 5.30
Analisis de correlacion entre las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor y el

nimero de referencias medio por categoria de producto (Ao 2000)

CUOTA DE MERCADO DE LAS
MARCAS DE DISTRIBUIDOR
RFHIPO Correlacion de Pearson -0,38
Nivel de significacién 0,02
Casos 37

Los resultados obtenidos soportan la relacion negativa planteada en la hipétesis H7, que
sostiene que la innovacion en los productos de fabricante afecta negativamente a la cuota de
mercado de las marcas de distribuidor. Categorias con un surtido mds amplio,
probablemente mds innovadoras, presentan peores resultados de mercado de las marcas de
distribuidor. Con la cautela que recomienda el limitado nimero de observaciones, este
resultado sugiere que la innovacion es un arma competitiva importante que los fabricantes

pueden aplicar para frenar el crecimiento progresivo de las marcas de distribuidor.

3.2.2.  Variables de estructura de mercado

Crecimiento de mercado

El andlisis de varianza realizado para explorar la relacién entre el crecimiento del mercado y
la cuota de mercado de las marcas de distribuidor -y apoyar la hipétesis formulada sobre la
vinculacién entre ambas variables, a contrastar con el modelo explicativo- sugiere

diferencias significativas en las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor segtn los
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niveles de crecimiento (cuadro 5.31). Sin embargo, el signo de la relacion es el contrario al
que cabria esperar. De manera que tasas de crecimiento bajas e intermedias se asocian con

participaciones menores para las marcas de distribuidor, que tasas de crecimiento elevadas.

CUADRO 5.31
Analisis de las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor en funcion de la tasa

interanual de crecimiento del mercado (1996-2000)

CUOTA DE MERCADO DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR
Media D.T. Min. Maix. F-Snedecor Sig
[TCRCVOL bajo 74 22,34 8,97 7,7 40,9 2,54 0,08
TCRCVOL medio 107 23,28 11,65 4,3 62,6
[TCRCVOL alto 69 26,36 12,52 3,6 52,7
Total 250 23,85 11,26 3,6 62,6

Nota: Descriptivos variable TCRCVOL. Media: 2,41%. D.T.: 6,76

Los resultados del andlisis exploratorio ponen de manifiesto una vinculacién positiva y
contraintuitiva entre ambas variables. No obstante, en el analsis univariante realizado a la
variable de crecimiento de mercado (cuadro 5.11) se puede observar cémo tasas de
crecimiento elevadas estdn asociadas a una diversidad de categorias con caracteristicas muy
diferentes entre si, que pueden actuar tanto a favor como en contra de la participacion de
mercado de las marcas de distribuidor. Asi, entre las categorias con fuertes tasas de
crecimiento se encuentran aquéllas cuyo desarrollo estd principalmente ligado a cambios en
los hébitos del consumidor (platos preparados), categorias con procesos productivos
sencillos en los que el consumidor es probable que perciba menores diferencias entre las
marcas de fabricante y de distribuidor (maiz o rollos de cocina), sectores con elevada
innovacion (ambientadores y desodorantes) en los que la participacion de las marcas de

distribuidor deberia ser menor, etc.

En el andlisis de varianza efectuado para examinar la relacién entre el crecimiento de
mercado y la cuota de mercado de la marca de distribuidor, no se controlan los efectos de las
causas del crecimiento y de determinadas caracteristicas particulares de las categorias. Es
por este motivo, que las conclusiones acerca de la vinculacién entre ambas variables deben

posponerse a la realizaciéon de un modelo que controle las diferencias transversales. Por
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consiguiente, se puede concluir que el andlisis exploratorio no aporta el potencial explicativo
suficiente para concluir sobre la hipétesis H8 formulada, que establece que el crecimiento
del mercado afecta negativamente a la cuota de mercado de las marcas de distribuidor. La
confirmacién o rechazo de esta hipdtesis exige controlar otros efectos intercategoria, y por
tanto, examinar el efecto de la tasa de crecimiento en el modelo panel propuesto para

explicar la cuota de mercado de la marca de distribuidor.

Competencia a nivel de fabricante

Los resultados del andlisis de varianza entre la cuota de mercado de las marcas de
distribuidor y las dos variables categéricas representativas de la concentracion de marcas de

fabricante, quedan expresados en los cuadros 5.32 y 5.33.

Los valores obtenidos reflejan una relacion negativa entre la concentraciéon de las tres
primeras marcas de fabricante y la cuota de mercado de las marcas de distribuidor. Sin
embargo, es posible observar cémo cuando la dispersién de las tres primeras marcas de
fabricante aumenta, lo hace también la cuota de mercado de las marcas de distribuidor.
Parece que cuando existe una marca de fabricante con una clara posicién de liderazgo, las
marcas de distribuidor logran una mayor participacién. Lo contrario ocurre cuando existen

varias marcas que se disputan la primera posicién del mercado.

Ambos resultados son acordes con las hipdtesis H9 y H10, en las que se establece,
respectivamente, que la concentracion de las marcas de fabricante ejerce un efecto negativo
sobre la participacion de mercado de las marcas de distribuidor, y que cuanto més intensa es
la competencia entre las primeras marcas de fabricante menores son las cuotas de mercado

obtenidas por las marcas de distribuidor.
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CUADRO 5.32
Analisis de las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor en funcion de la

concentracion de las tres primeras marcas de fabricante (1996-2000)

CUOTA DE MERCADO DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR
N Media D.T. Min. Mix. F-Snedecor Sig
(CR3M bajo 82 29,56 12,95 7,7 62,6 26,31 0,00
CR3M medio 93 23,81 9,74 3,6 44,1
(CR3M alto 75 17,66 7,08 4,3 36,9
Total 250 23,85 11,26 3,6 62,6

Nota: Descriptivos variable CR3M. Media: 46,06%. D.T.: 16,11

CUADRO 5.33
Analisis de las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor en funcion de la

dispersion de las cuotas de mercado de las tres primeras marcas de fabricante (1996-

2000)
CUOTA DE MERCADO DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR
N Media D.T. Min. Mix. F-Snedecor Sig
(CPCR3M bajo 109 21,48 10,13 43 52,0 9,24 0,00
(CPCR3M medio 65 22,64 10,60 3,6 44.4
[CPCR3M alto 76 28,28 12,16 8,1 62,6
Total 250 23,85 11,26 3,6 62,6

[Nota: Descriptivos variable CPCR3M. Media: 0,59. D.T.: 0,39

Competencia minorista

Con el fin de disponer de una primera evidencia, de caracter exploratorio, sobre el efecto de
la competencia minorista en la cuota de mercado de las marcas de distribuidor, se efecttia un
andlisis de varianza con el indicador inverso de la competencia intertipo: DTCVOL'

(cuadro 5.34).

' No se efectiia un andlisis exploratorio de la relacién entre la cuota de mercado de las marcas de
distribuidor y la concentracién minorista (CR4MIN), por disponer tinicamente de informacién anual para
esta variable.
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CUADRO 5.34
Analisis de las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor en funcion de la

dispersion de ventas interformato (1996-2000)

CUOTA DE MERCADO DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR
N Media D.T. Min. Mix. F-Snedecor Sig
IDTCVOL bajo 70 23,63 11,40 7,7 52,0 1,45 0,24
"DTCVOL medio 126 24,87 11,05 43 62,6
IDTCVOL alto 54 21,77 11,45 3,6 504
Total 250 23,85 11,26 3,6 62,6

[Nota: Descriptivos variable DTCVOL. Media: 9,79. D.T.: 3,53

Los resultados revelan diferencias en la participacion de mercado de las marcas de
distribuidor en funcién de la dispersion de las ventas interformato. Dispersiones bajas y
medias estdn asociadas a participaciones de mercado superiores de las marcas de
distribuidor. Sin embargo, esta relacion negativa no resulta estadisticamente significativa, no
aportando ningun indicio sobre la validez potencial de la hipétesis formulada para el
mercado espafiol de productos de gran consumo (hipétesis H12), que establece que la
intensidad con la que compiten los establecimientos minoristas en una categoria, provoca un

efecto positivo sobre la cuota de mercado de las marcas de distribuidor.

Adicionalmente, se utiliza toda la informacién proveniente de ambas variables, sin
categorizar, en un andlisis de correlacion de Pearson (cuadro 5.35). El resultado obtenido
pone de manifiesto, al igual que el andlisis de varianza, una relacién negativa entre ambas
variables que, en este caso, si resulta estadisticamente significativa con un nivel de
confianza del 95%, y que apoya estadisticamente la conveniencia de testar la hipotesis H12

mediante un modelo multivariable e integrador.

CUADRO 5.35
Analisis de correlacion entre las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor y la

concentracion de ventas interformato (1996-2000)

CUOTA DE MERCADO DE LAS
MARCAS DE DISTRIBUIDOR
IDTCVOL Correlacion de Pearson -0,13
Nivel de significacién 0,05
Casos 250
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Distribucién de las marcas de distribuidor

El andlisis de varianza efectuado para el alcance de la distribucion de las marcas de
distribuidor y la cuota de mercado de estas marcas queda recogido en el cuadro 5.36, en el
que se pone de manifiesto que existen diferencias significativas en las cuotas de mercado de

las marcas de distribuidor segtin la cobertura de su distribucion.

CUADRO 5.36

Analisis de las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor en funcion del

porcentaje de establecimientos que distribuyen marcas de distribuidor (1996-2000)

CUOTA DE MERCADO DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR
Media D.T. Min. Mix. F-Snedecor Sig
ALC bajo 60 18,86 8,18 3,6 39,3 22,31 0,00
ALC medio 71 24,89 10,39 9,1 52,0
ALC alto 76 30,46 11,04 10,7 62,6
Total 213 25,18 11,04 3,6 62,6

[Nota: Descriptivos variable ALC Media: 24,60% D.T.: 8,23

La relacién positiva y estadisticamente significativa obtenida entre ambas variables,
constituye un primer indicador de la potencial validez para el mercado espafiol de productos
de gran consumo de la hipétesis H13, que establece que el nivel de distribucion de las

marcas de distribuidor favorece su cuota de mercado.

3.2.3. Condiciones bdsicas de mercado

Elasticidad precio de la categoria

La variable de elasticidad precio, en su expresion categdrica, se incorpora como factor en un
andlisis de varianza cuya variable dependiente es la cuota de mercado media de la marca de
distribuidor en la categoria de productos. Los resultados obtenidos de la comparacion de

medias se aprecian en el cuadro 5.37.

316



CAPITULO-5

CUADRO 5.37
Analisis de las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor en funcion de la

elasticidad precio de la demanda

CUOTA DE MERCADO DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR
N Media D.T. Min. Mix. F-Snedecor Sig
ELST alta 17 27,48 12,39 9,86 55,62 3,35 0,04
"ELST media 18 25,03 8,66 8,26 36,00
ELST baja 15 18,32 9,43 4,90 36,16
Total 50 23,85 10,77 4,90 55,62

Nota: Descriptivos variable ELST. Media: -4,19. D.T.: 2,89

Los valores de las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor en cada uno de los
niveles de elasticidad, reflejan una relacién positiva y significativa entre ambas variables.
De este resultado, se infiere que en las categorias de productos mds elasticas al precio las
cuotas de mercado de las marcas de distribuidor son més elevadas, tal como se propone en la

hipétesis H14.

Riesgo percibido en la compra

Los resultados del andlisis de varianza entre el indicador del riesgo econdémico de la
categoria y la cuota de mercado de las marcas de distribuidor se presentan en el cuadro 5.38.
CUADRO 5.38
Analisis de las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor en funcion del riesgo

econémico de la categoria (1996-2000)

CUOTA DE MERCADO DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR
N Media D.T. Min. Mix. F-Snedecor Sig
CMPAUM bajo 72 28,87 9,83 12,9 50,4 12,92 0,00
CMPAUM medio 136 22,70 12,06 3,6 62,6
CMPAUM alto 42 18,97 7,10 8,1 36,9
Total 250 23,85 11,26 3,6 62,6

[Nota: Descriptivos variable CMPAUM. Media: 2,27. D.T.: 2,02

Los datos obtenidos ponen de manifiesto la existencia de una relaciéon negativa y

significativa entre el desembolso monetario efectuado por el consumidor en el acto de
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compra y la cuota de mercado de las marcas de distribuidor. La relacién negativa y
significativa entre ambas variables se mantiene cuando se realiza un andlisis de correlacion

para cada uno de los afios de estudio (cuadro 5.39).

CUADRO 5.39
Analisis de correlacion entre las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor y el

riesgo econémico de la categoria (Afios 1996 a 2000)

CORRELACION ENTRE LA CUOTA DE MERCADO DE LAS
MARCAS DE DISTRIBUIDOR Y EL RIESGO ECONOMICO
Afio 1996 1997 1998 1999 2000
ICorrelacion de -0,28 -0,28 -0,28 -0,30 -0,30
[Pearson
Significacion 0,05 0,05 0,05 0,03 0,04
bilateral
N 50 50 50 50 50

Los resultados de los andlisis exploratorios intercategoria realizados aportan una primera
evidencia estadistica de la relacién negativa planteada en la hipétesis H15 entre el riesgo
econdmico percibido por el consumidor y la cuota de mercado de las marcas de distribuidor.

3.2.4. Variables de resultados economico-financieros

Margen bruto y rotacién minorista de la categoria

Se realiza un andlisis de varianza con objeto de determinar si existen diferencias
significativas en las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor segin el nivel de
margen bruto minorista y la rotacién. Los cuadros 5.40 y 5.41 recogen los resultados de la

comparacion de medias para cada una de las variables mencionadas.
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CUADRO 5.40
Analisis de las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor en funcion del margen

bruto minorista de la categoria de productos (1996-2000)

CUOTA DE MERCADO DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR
N Media D.T. Min. Mix. F-Snedecor Sig
[MBCG bajo 76 18,78 9,94 3,6 52,1 12,62 0,00
MBCG medio 85 26,91 12,21 72 62,6
MBCG alto 89 25,26 9,93 8,1 52,0
Total 250 23,85 11,26 3,6 62,6

[Nota: Descriptivos variable MBCG. Media: 16,23. D.T.: 2,35

Del andlisis de los resultados obtenidos, se desprende que existe una relacién positiva y
significativa entre el margen bruto minorista de la categoria de productos y la cuota de
mercado de las marcas de distribuidor, tal como establece la hip6tesis H16. Margenes brutos
medios y altos, se asocian con participaciones considerablemente mds elevadas de las

marcas de distribuidor.

CUADRO 541
Analisis de las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor en funcion de la

rotacion minorista de la categoria de productos (1996-2000)

CUOTA DE MERCADO DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR
N Media D.T. Min. Mix. F-Snedecor Sig
RTCG bajo 75 18,08 9,34 3,6 40,9 16,49 0,00
"RTCG medio 85 27,29 12,60 7,2 62,6
RTCG alto 90 25,41 9,51 83 52,0
Total 250 23,85 11,26 3,6 62,6

[Nota: Descriptivos variable RTCG. Media: 1,66. D.T.: 0,24

Del mismo modo que ocurre con el margen bruto minorista de la categoria, las marcas de
distribuidor obtienen una participacién de mercado superior en productos con una rotacién
media y alta, frente a aquéllos con una rotacién baja. En este caso, el andlisis de
comparacion de medias refleja también diferencias estadisticamente significativas entre los

niveles considerados, siendo los resultados acordes con la hipétesis H17, que afirma que la
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rotacion minorista de la categoria favorece la participacion de mercado de las marcas de

distribuidor.

4. MODELO PANEL DE LA CUOTA DE MERCADO DE LAS MARCAS DE

DISTRIBUIDOR

El modelo empirico seleccionado en esta tesis para explicar la evolucién de la cuota de

mercado de las marcas de distribuidor mediante un anélisis de datos panel queda expresado

graficamente en la figura 5.2.

FIGURA 5.2

Variables explicativas de la evolucion de la cuota de mercado de las marcas de

distribuidor

VARIABLES DE ESTRATEGIA
COMPETITIVA
Precio

= Diferencial de precios entre las marcas

de fabricante y de distribuidor (+)

= Precio de las marcas de fabricante (+)
= Precio de las marcas de distribuidor (-)

VARIABLES DE
ESTRUCTURA DE MERCADO
Crecimiento de mercado (+)
Competencia a nivel de fabricante

=  Concentracién de marcas
de fabricante-competencia
entre primeras marcas de
fabricante (-)
Competencia minorista
=  Concentracién-
competencia minorista (+)

CUOTA DE
MERCADO DE LAS
MARCAS DE

DISTRIBUIDOR

VARIABLES DE
RESULTADOS
ECONOMICO-
FINANCIEROS

Margen bruto minorista de la
categoria (+)

Rotacion minorista de la
categoria (+)

CONDICIONES BASICAS
Riesgo percibido en la compra
= Riesgo econémico (-)

Fuente: Elaboracién Propia.
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Este modelo se expresa mediante dos formulaciones matemaéticas alternativas, con las
variables en su expresion original y transformadas logaritmicamente, en las ecuaciones (1) y

(2) respectivamente.

CMD ;, = Ax PPt FPMD i+ JyPME ;4 [ICRCVOL o cR3M P55 CPCR 3M P¢ x CR 4MIN P7 x
x DTCVOL P x CMPAUM ,** x MBCG ,”* x RTCG ,” + v,

it

(1

LCMD,, = LA + B\DIF, + 5,PMD,, + 3,PMF,, + B,TCRCVOL,, + 5sLCR3M , + B, LCPCR3M , +
+ 3, LCRAMIN, + S, LDTCVOL,, + B, LCMPAUM , + f3,(LMBCG,, + f3,,LRTCG,, + v,

2)

Donde:
i: categoria de productos

t: ano

Los modelos panel cominmente estimados son los que consideran efectos fijos y los que
contemplan efectos aleatorios, tal como se sefiala en el cuadro 5.3 del anexo 3. La decisién
de aplicar uno u otro modelo debe estar guiada principalmente por la peculiaridad del
fenémeno estudiado y no debe fundamentarse tnicamente en la utilizacién de un test

estadistico.

El modelo planteado se estima para el mercado espafiol de productos de gran consumo con
datos referidos a 50 categorias de productos durante el periodo 1996-2000. La constatacién
de argumentos econdémicos que evidencian que cada categoria tiene unas caracteristicas
propias, y no aleatorias, que la diferencian del resto y que afectan al nivel de participacién
de las marcas de distribuidor en esa categoria, recomienda la utilizacién de un modelo panel

de efectos fijos.
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De forma previa a la contrastacion de las hipdtesis planteadas para explicar la evolucién
temporal de la cuota de mercado de las marcas de distribuidor (cuadro 5.42), se estima'’ el

modelo empirico formulado en la ecuacion (2) por efectos fijos.

CUADRO 5.42
Hipétesis a contrastar sobre las variables explicativas de la evolucion de la cuota de

mercado de las marcas de distribuidor

HIPOTESIS FORMULACION VARIABLES
POTENCIALMENTE
EXPLICATIVAS DEL
MODELO PANEL
HI Un mayor diferencial de precios entre las marcas de | CMD=eP "

fabricante y de distribuidor afecta positivamente a la | gcyp, pr=p; e, %! (DIF/CMD)
participacion de mercado de las marcas de
distribuidor '® Si B es positivo 2€cyp.pir
es positivo

Si CMD aumenta = €cyp_pie
disminuye

"7 En las estimaciones efectuadas se utiliza el test de White para corregir la heterocedasticidad. El test de
White es un test para la heterocedasticidad en los residuos de una regresién por minimos cuadrados
(White, 1980), cuya hipétesis nula sostiene que los errores son homocedasticos e independientes de los
regresores, y que la especificacion lineal del modelo es correcta. Los coeficientes estimados por minimos
cuadrados son consistentes en presencia de heterocedasticidad, pero no los errores estdndar, por lo que no
deberian ser utilizados para realizar inferencias.

La aplicacion del test de heterocedasticidad de White en la estimaciéon de un modelo, no modifica las
puntuaciones de los pardmetros, pero si los errores estdndar estimados por OLS, obteniéndose siempre
errores estdndar robustos que se pueden utilizar para efectuar inferencias.

'8 Se especifica una relacién exponencial entre ambas variables, en base a la investigacién de Raju,
Sethuraman y Dhar (1995a). Estos autores advierten que la magnitud del diferencial efectivo para
incrementar la participaciéon de mercado de las marcas de distribuidor, puede ser tanto menor cuanto mas
baja sea la elasticidad precio cruzada entre las marcas de fabricante y mds alta sea la elasticidad cruzada
entre las marcas de fabricante y de distribuidor en una categoria de productos. En estos casos, la cuota de
mercado de las marcas de distribuidor es mds elevada. Y cuanto mayor es la cuota de mercado de una
marca de distribuidor, menor es el efecto de los diferenciales de precios; es decir, la sensibilidad a los
diferenciales de precios aumenta a medida que disminuye la cuota de mercado de las marcas de
distribuidor.
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CUADRO 5.42 (Continuacion)

Hipotesis a contrastar sobre las variables explicativas de la evolucion de la cuota de

mercado de las marcas de distribuidor

HIPOTESIS

FORMULACION

VARIABLES
POTENCIALMENTE
EXPLICATIVAS DEL

MODELO PANEL

H2

Existe una relacion intramarca negativa entre el precio de las
marcas de distribuidor y su cuota de mercado

CMD=e?,"™P
€cmp-pmp=P2 €
(PMD/CMD)
Si B, es negativo 2 €cmp.pvp
es negativo

Si CMD aumenta = €cyp.
pvp disminuye

B PMD
2

H3

Existe una relacion intermarca positiva y asimétrica entre el
precio y la cuota de mercado de las marcas de fabricante y de
distribuidor”.

CMD=e";"MF
€cmp-pmr=P3 €
(PMF/CMD)
Si B; es positivo = €cyvp.pme
es positivo

Si CMD aumenta = ECMD-PMF
disminuye

B PMF
3

H8

El crecimiento del mercado afecta negativamente a la cuota
de mercado de las marcas de distribuidor.

CMD=TCRCVOLF,

H9

La concentracién de las marcas de fabricante ejerce un efecto
negativo sobre la participaciéon de mercado de las marcas de
distribuidor.

CMD=CR3M";

H10

La intensidad con la que compiten las primeras marcas de
fabricante provoca un efecto negativo en la cuota de mercado
de las marcas de distribuidor.

CMD=CPCR3MP,

HI1

Existe una relacién positiva entre la concentracién minorista y
la cuota de mercado de las marcas de distribuidor.

CMD=CR4MP,

HI12

La intensidad con la que compiten los establecimientos
minoristas en una categoria provoca un efecto positivo sobre
la cuota de mercado de las marcas de distribuidor.

CMD=DTCVOL"q

H15

Existe una relaciéon negativa entre el riesgo econdmico
percibido por el consumidor y la cuota de mercado de las
marcas de distribuidor.

CMD=CMPAUMP,

H16

El margen bruto minorista de la categoria afecta
positivamente a la cuota de mercado de las marcas de
distribuidor .

CMD=MBCG",

H17

La rotacién minorista de la categoria favorece la participacién
de mercado de las marcas de distribuidor.

CMD=RTCG",

' El resultado encontrado por Cotterill, Putsis y Dhar (2000) con relacién a que una elevada cuota de

mercado de las marcas de distribuidor atenda el efecto negativo intramarca y puede invertir la asimetria

intermarca, justifica la relacion exponencial establecida para los precios de las marcas de fabricante y de

distribuidor con la cuota de mercado de estas ultimas.

323




DESARROLLO DE UN MODELO EMPIRICO DE LA CUOTA DE MERCADO DE LAS MARCAS DE...

En los resultados de la estimacién (cuadro 5.4. Anexo 3) se advierten como principales
variables no significativas: el margen bruto minorista de la categoria, la dispersion de ventas
interformato y la dispersion de la participacién de mercado de las tres primeras marcas de

fabricante.

De estas tres variables no significativas, el margen bruto minorista de la categoria presenta
ademads un signo no consistente con el apuntado por la literatura especializada. Esta variable,
considerada de forma aislada en el modelo o junto con todas las variables excepto
LCR4MIN (concentracién minorista), incide positiva y significativamente en la cuota de
mercado de la marca de distribuidor. En consecuencia, la alteracién del signo parece
altamente probable que esté provocada por la presencia de multicolinealidad derivada de la
incorporacidn conjunta en el modelo de las variables de margen bruto minorista (LMBCG) y

concentracién minorista (LCR4MIN), que comparten una cantidad notable de informacién®.

La presencia de multicolinealidad, podria explicar también la no significaciéon de los
coeficientes de las variables de estructura de mercado como la dispersién de la cuota de
mercado de las marcas de fabricante (LCPCR3M) y la dispersion de las ventas interformato
(LDTCVOL). Estas dos tltimas variables junto con la concentraciéon de las marcas de
fabricante (LCR3M) y la concentracion minorista (LCR4MIN) recogen aspectos

relacionados con la competencia a nivel de marca de fabricante y la competencia minorista.

Se procede a eliminar de la especificacion del modelo las variables de margen bruto
minorista (LMBCQG), dispersion de la participacién de mercado de las marcas de fabricante
(LCPCR3M) y dispersion de las ventas interformato (LDTCVOL), y se estima el
correspondiente modelo modificado (cuadro 5.5. Anexo 3). Los resultados revelan un efecto
significativo de todas las variables consideradas excepto de los precios de las marcas de

fabricante y de los precios de las marcas de distribuidor.

? En los modelos estimados basados en el paradigma de la Economia Industrial, se han encontrado un
gran nimero de evidencias de la intensa y significativa relacién positiva entre la concentracién de un
mercado y su margen de beneficios.
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Respecto a estas variables, es preciso apuntar que sus coeficientes presentan el signo
esperado segun la literatura especializada. Ademads, se observa un efecto ligeramente mayor,
en términos absolutos, de los precios de las marcas de fabricante en la cuota de mercado de
las marcas de distribuidor. No obstante, la ausencia de significacion estadistica no nos
permite contrastar las hipdtesis H2 y H3 sobre la existencia de una relaciéon intramarca
negativa entre el precio de las marcas de distribuidor y su cuota de mercado, y una relacién
intermarca positiva y asimétrica entre el precio de las marcas de fabricante y la cuota de

mercado de las marcas de distribuidor.

A continuacion, se reespecifica el modelo eliminando las variables de precios de las marcas
de fabricante y de distribuidor, y se obtiene el modelo final que se desarrolla a lo largo del
capitulo. La expresion matemdtica en términos naturales y logaritmicos se refleja en las

ecuaciones (3) y (4) respectivamente.

CMD, = Ax PP +AICRCYOL o B CR3M, x )
X 3,CRAMIN, x f,CMPAUM, x f3,,RTCG, + v,

LCMD,, = LA + B,DIF, + B,TCRCVOL,, + ;LCR3M , +
+ 3, LCRAMIN, + B, LCMPAUM ,, + f3,,LRTCG,, + v,

“4)
La aplicacién del test de Hausman al modelo final planteado confirma la conveniencia

estadistica de utilizar efectos fijos frente a efectos aleatorios (cuadro 5.43).

Por tanto, bajo la consideracion de las caracteristicas del fendmeno estudiado y los
resultados del test estadistico, se aplica un modelo panel de efectos fijos para estimar la

participacién de mercado de las marcas de distribuidor.

CUADRO 543

Test de Hausman

Test de Hausman

(Efectos fijos vs. Efectos aleatorios)

Chi-cuadrado (2. d.f.) 61,03
p-value 5,58E-14
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La primera estimacion del modelo panel de efectos fijos descrito en la ecuacion (4), ofrece
unos resultados (cuadro 5.6. Anexo 3) que ponen de manifiesto: (1) el cardcter significativo
de todas las variables explicativas en la cuota de mercado de las marcas de distribuidor y de
los efectos fijos, (2) la elevada bondad de ajuste global (R*=0,96) y (3) una posible

autocorrelacion de los errores (D.W.= 1,84).

El estadistico Durbin Watson se encuentra en el limite, entre la zona de indefinicién en la
que no existe evidencia clara en contra de la hip6tesis nula de ausencia de autocorrelacion, y
la zona en la que puede mantenerse dicha hipétesis nula. Su valor no es preocupante dada su
proximidad a la ausencia de autocorrelacion y el limitado niimero de afos considerados en el
andlisis (5 afios). No obstante, se procede a estimar por minimos cuadrados generalizados
(MCG)*! para limitar los inconvenientes que pudieran derivarse del posible incumplimiento
de la condicidn bésica de no autocorrelacién. Asimismo, se aplica el test de White para

corregir la heterocedasticidad.

En el cuadro 5.44 se presentan los resultados de la estimacién del modelo panel de efectos

fijos de la ecuacién (4) por el método MCG**.

2 se especifica el modelo por MCG y se elige la opcién “Cross section weights” del paquete Eviews, para
controlar la variacién temporal de las varianzas de las secciones transversales.

2 Se utiliza la opcién de “iterar hasta converger” para controlar los procedimientos MCG. De este modo,
el programa estadistico actualiza los pesos y los coeficientes hasta que convergen.
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CUADRO 5.44

Resultados de la estimacion de las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor

mediante un modelo panel de efectos fijos

VARIABLE DEPENDIENTE: LCMD

METODO: GLS (CROSS SECTION WEIGHTS)

PERIODO DE ANALISIS: 1996-2000

OBSERVACIONES DEL PANEL: 250

CONVERGENCIA ALCANZADA DESPUES DE 17 ITERACIONES

COEFICIENTES STD. ERROR | T-STATISTICS PROB.

VARIABLES

INDEPENDIENTES

DIF 0,0121 0,0003 35,7412 0,0000

TCRCVOL -0,0008 0,0003 -2,61392 0,0097

LCR3M -0,3718 0,0216 -17,1758 0,0000

LCR4MIN 0,4270 0,0247 17,2878 0,0000

LCMPAUM 0,1686 0,0337 5,0097 0,0000

LRTCG 1,1380 0,0841 13,5338 0,0000

WEIGHTED STATISTICS

R-squared 0,9997 Mean dependent var 5,8550

Adjusted R-squared 0,9996 S.D. dependent var 5,4817

S.E. of regression 0,1109 Sum squared resid 2,3838

F-statistic 11067,61 Durbin-Watson stat 2,0081

Prob(F-statistic) 0,0000

EFECTOS COEF. | STD. T- PROB. EFECTOS COEF. | STD. T- PROB.
FLJOS ERR. | STAT. FLJOS ERR. | STAT.

_ACOLIV--C -424 | 0,50 -8,56 0,00 _LIMPIAS--C -3,83| 044| -8,65 0,00
_AGUA--C -5,16| 0,45 -11,37 0,00 _MAIZ--C -3,68| 046| -791 0,00
_AMBIENT--C -4,66 | 0,47 -10,00 0,00 _MARGAR--C -4,57| 046| -9,85 0,00
_APFEM--C -4,59 | 0,46 -9,88 0,00 _MAYON--C -440| 046| -9,59 0,00
_ARROZ--C -4,00| 0,46 -8,71 0,00 _MEJILL--C -4,17| 046| -8,99 0,00
_ATUN--C -4,38 | 0,48 -9,04 0,00 _MERMEL--C -4,12 0,47 -8,81 0,00
_CFINST--C -4,25| 0,49 -8,75 0,00 _PALUM--C -3,33| 046| -7,17 0,00
_CFTST--C -4,39 | 0,48 -9,25 0,00 _PANMLD--C -4,08| 047 -8,65 0,00
_CHAMPU--C -5,46 | 045 -12,08 0,00 _PANNAL--C -4,771 0,50 -9,49 0,00
_CRKKO--C -4,02| 0,47 -8,60 0,00 _PANNUEL--C -3,55| 0,52 -6,79 0,00
_DESOD--C -5,60 | 0,45 -12,53 0,00 _PASTAS--C -3,99| 046| -8,70 0,00
_DETERG--C -4,77 | 0,47 -10,17 0,00 _PDIENT--C -5,26| 0,62 -8,48 0,00
_ESPARR--C -4,02| 047 -8,59 0,00 _PHIGIEN--C -3,55| 047 -7,60 0,00
_ESTROP--C -423| 0,44 -9,61 0,00 _PINNA--C -398| 046| -8,72 0,00
_GALLET--C -4,65| 0,47 -10,00 0,00 _PLAPRP--C -4,17| 0,50| -8,41 0,00
_GAMUZA--C -425| 0,46 -9,24 0,00 _RCFREG--C -4,18| 0,44 | -9,41 0,00
_GEL--C -4,75| 0,46 -10,33 0,00 _ROLLCC--C -347| 046| -7,58 0,00
_GUANT--C -3,29| 0,46 -7,22 0,00 _SERVILL--C -341| 045 -7,61 0,00
_INSECT--C -4,18 | 0,45 -9,35 0,00 _SOPAS--C -498| 047] -10,66 0,00
_LAVMN--C -443| 0,48 -9,31 0,00 _SUAVIZ--C -394 046| -8,54 0,00
_LAVMQ--C -424 | 0,48 -8,79 0,00 _TABCHOC--C -4441 047 -9,51 0,00
_LECHE--C -4,54 | 0,48 -9,43 0,00 _TOMATN--C -3,57| 045 -7,96 0,00
_LEGUM--C -3,76 | 0,45 -8,39 0,00 _WHISKY--C -544| 0,50| -10,92 0,00
_LEJIA--C -390 0,44 -8,86 0,00 _YOGUR--C -482| 049] -9,86 0,00
_LICOR--C -4,86 | 0,49 -9,95 0,00 _ZUMOS--C -4.22| 047 -9,00 0,00
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Con la estimacion MCG se ha corregido la posible autocorrelacion, tal como indica el
estadistico Durbin Watson (D.W.=2,01). El modelo es globalmente aceptable, ya que posee
una elevada capacidad explicativa (R?=0,9996) y (F=11067,61; p<0,0001). Ademads, los
efectos individuales tanto de las variables explicativas como de los efectos fijos mantienen
los signos obtenidos en la estimacion MCO (minimos cuadrados ordinarios), y son

estadisticamente significativos.

4.1. Contraste de hipétesis de los efectos intracategoria

El anélisis de los coeficientes de las variables explicativas y de los efectos fijos del panel
permite contrastar las hipétesis planteadas en el modelo representado en la figura 5.2, con

relacion a la cuota de mercado de las marcas de distribuidor.

En primer lugar, con el examen de los coeficientes de las variables explicativas se contrastan
los efectos temporales provocados por los factores determinantes de la cuota de mercado de
las marcas de distribuidor. Posteriormente se analizan los efectos fijos para identificar las

diferencias transversales o intercategoria.

Los resultados ponen de manifiesto una relaciéon positiva y significativa entre los
diferenciales de precios de las marcas de fabricante y de distribuidor y la evolucién temporal
de la cuota de mercado de las marcas de distribuidor a nivel intracategoria. Respecto a este
punto hay que recordar la relacion intercategoria negativa y estadisticamente significativa
puesta de manifiesto en el andlisis exploratorio entre ambas variables, descrito en los

cuadros 5.22 y 5.23.

Diversos trabajos realizados en el dmbito de la marca de distribuidor sefialan una relacién
tanto positiva como negativa entre ambas variables. Raju y Dhar (1991), Sethuraman (1992)
y Mills (1995) advierten un signo negativo mientras Connor y Peterson (1992), Dhar y Hoch
(1997), Raju, Sethuraman y Dhar (1995b) y Cotterill, Putsis y Dhar (2000) obtienen el signo

contrario.
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Raju, Sethuraman y Dhar (1995b) realizan un andlisis individualizado entre ambas variables
para seis categorias de producto y obtienen la relacién positiva esperada. En su trabajo,
indican que la relacién negativa y contraintuitiva encontrada por numerosos autores entre
ambas variables pudiera derivarse de la utilizacion de anélisis intercategoria. Estos andlisis
son empleados frecuentemente en la literatura para explicar la relacion de distintas variables

con la cuota de mercado de las marcas de distribuidor.

Los resultados obtenidos en esta investigacion permiten contrastar la hipdtesis H1, que
sostiene un efecto positivo del diferencial de precios en la participacién de mercado de las
marcas de distribuidor. La aplicacion de un modelo panel para controlar el componente
intercategoria a través de la inclusiéon de efectos fijos para las secciones transversales,

evidencia el signo positivo esperado de la relacion entre ambas variables.

Respecto a las hipétesis H2 y H3, que plantean respectivamente una relacién intramarca
negativa entre el precio de las marcas de distribuidor y su cuota de mercado y una relacién
intermarca positiva y asimétrica entre el precio y la cuota de mercado de las marcas de
fabricante y de distribuidor, se advierte en un modelo panel previo al modelo final (cuadro
5.5. Anexo 3) su cardcter no significativo. No obstante, se apunta que el signo de ambas
variables resulta acorde con el encontrado por la literatura especializada, y se observa un
efecto ligeramente mayor, en términos absolutos, de los precios de las marcas de fabricante

en la cuota de mercado de las marcas de distribuidor.

Con relacién a la tasa de crecimiento del mercado, el modelo panel revela una relacién
negativa y significativa de esta variable con la cuota de mercado de la marca de distribuidor.
Este resultado hace pensar que la vinculacion positiva encontrada entre ambas variables en
el andlisis exploratorio previo (cuadro 5.31), sea debida, tal como se expuso en su momento,

a la ausencia de control de la diversidad transversal.

El signo negativo obtenido en el andlisis intracategoria del modelo panel, evidencia que
tasas de crecimiento elevadas estdn asociadas a cuotas de mercado mas bajas de las marcas

de distribuidor. Por lo que parece que el crecimiento del mercado va unido al desarrollo de
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las marcas de fabricante. Este resultado confirma la hipétesis H8 que establece que la

madurez de un mercado propicia participaciones mas elevadas de las marcas de distribuidor.

Por otra parte, se pone de manifiesto la relacion esperada para los indicadores inversos de
competencia de marca de fabricante y competencia minorista con la cuota de mercado de las

marcas de distribuidor.

En el modelo inicial (cuadro 5.4. Anexo 3) se consideran dos indicadores de competencia a
nivel de fabricante (concentracién de la cuota de mercado en volumen de las tres primeras
marcas de fabricante -LCR3M- y dispersion de estas cuotas -LCPCR3M-) y dos indicadores
de competencia minorista (concentraciéon de la cuota de superficie de venta de las cuatro
primeras empresas de distribucién -LCR4MIN- y dispersion interformato de las ventas en
volumen -LDTCVOL-). Los resultados reflejan una falta de significatividad de los
indicadores -LCPCR3M- y -LDTCVOL-, por problemas de multicolinealidad con LCR3M y

LCR4MIN, que recomienda su eliminacién del anélisis final.

No obstante, los pardmetros estimados para LCR3M y LCR4MIN vy su significacién
estadistica (cuadro 5.44) permiten contrastar las hipétesis H9 y H11. La primera de estas
hipétesis establece que la concentraciéon de las marcas de fabricante ejerce un efecto
negativo sobre la participacion de mercado de las marcas de distribuidor. La segunda sefala
una influencia positiva de la concentracion minorista en la cuota de mercado de estas
marcas. Los resultados obtenidos indican que el aumento progresivo de la concentracion
minorista otorga suficiente poder de negociacién a la distribucién para contribuir al
desarrollo de sus marcas de distribuidor (Marion, 1979, Cotterill, 1986 y Cotterill, Putsis y
Dhar, 2000). No obstante, el aumento del poder de mercado de las marcas de fabricante
compensa el creciente poder de negociacion del distribuidor y desacelera el crecimiento de
las marcas de este agente, tal como apuntan Cotterill y Haller (1996), Putsis, (1997) y
Cotterill, Putsis y Dhar, (2000).

Por lo que respecta a la variable de riesgo econémico, es preciso sefialar que, en nuestro

caso de estudio, los resultados de la relacidn entre esta variable y la cuota de mercado de las
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marcas de distribuidor, manifiestan diferencias segun el tipo de andlisis sea intercategoria o

intracategoria.

En el andlisis intercategoria de caricter exploratorio presentado en los cuadros 5.38 y 5.39,
se mostraba una relacion negativa y significativa entre ambas variables. Sin embargo, la
falta de control de otros factores de riesgo inherentes a la categoria podria estar viciando la
relacion detectada. En este sentido, el andlisis descriptivo univariante de esta variable
(cuadro 5.18) permite observar como las categorias con mayor riesgo econdmico (los
pafiales, el whisky, los licores, los lavavajillas mdquina, los detergentes, los insecticidas, la
leche, el café instantdneo y los platos preparados) se caracterizan también por uno o varios
de estos aspectos: un mayor riesgo funcional, social, una mayor esfuerzo publicitario o

marcas de fabricante con importante poder de mercado.

En el andlisis intracategoria a lo largo del tiempo (cuadro 5.44), se evidencia una relacién
positiva y significativa entre las variables de riesgo econémico y cuota de mercado de las
marcas de distribuidor. De manera que a medida que aumenta el precio medio por acto de
compra en la categoria, el consumidor tiene un mayor incentivo para cambiar su decision de

compra.

El resultado obtenido para la variable de riesgo econdmico, tras su inclusién a un modelo
panel en el que se controla el componente intercategoria del efecto de esta variable en la
cuota de mercado de la marca de distribuidor, no permite contrastar la hipétesis H15, que
establece una vinculacion negativa entre el riesgo econdmico y la participacion de mercado

de las marcas de distribuidor.

Con relaciéon al margen bruto minorista, se apunté en el modelo panel inicial su no
significatividad y signo no esperado debido a la consideracién conjunta de esta variable con

la concentracién minorista. El modelo panel final no contiene la variable margen bruto
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minorista de la categoria, lo que no permite verificar la relacion positiva entre esta variable y

la cuota de mercado de las marcas de distribuidor?® , sefialada en la hip6tesis H16.

Por dltimo, en lo que respecta a la rotacion minorista de la categoria, los resultados
obtenidos en el modelo panel final ponen de manifiesto la relacién positiva y significativa
postulada en la hipdtesis H17. Consecuentemente, a medida que aumenta la rotacién
minorista, el distribuidor estd mds dispuesto a invertir en la marca de distribuidor de la
categoria, lo que en definitiva repercute en unos mejores resultados de mercado para estas

marcas (Hoch y Banerji, 1993).

4.2. Analisis intercategoria

Los efectos fijos obtenidos en la modelizaciéon panel representan la heterogeneidad
transversal. Cada categoria posee una serie de caracteristicas idiosincriticas que le
diferencian del resto y que afectan a la cuota de mercado conseguida por la marca de
distribuidor en la categoria de productos. En este apartado se analizan los efectos fijos del
panel mediante un andlisis de regresion, con objeto de testar las relaciones tedricas

intercategoria propuestas en el modelo tedrico.

En la figura 5.3 se presentan griaficamente las relaciones a estudiar en el modelo empirico,
entre las variables potencialmente explicativas y los efectos fijos de la cuota de mercado de

las marcas de distribuidor.

» En el cuadro 5.7 del anexo 3, se presenta la estimacion de un modelo panel que incorpora la variable
margen bruto minorista en sustitucion de la concentracién minorista. Los resultados de esta estimacién son
similares a los obtenidos por el modelo panel final seleccionado. La consideracion del modelo que
incluyera el margen bruto minorista de la categoria en lugar de la concentracién minorista, permitiria
confirmar la relacién positiva entre las variables de margen bruto minorista de la categoria y cuota de
mercado de las marcas de distribuidor.
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FIGURA 5.3

Variables explicativas de las diferencias transversales en las cuotas de mercado de las

marcas de distribuidor

Diferenciacion

VARIABLES DE ESTRATEGIA
COMPETITIVA

=  Notoriedad de las marcas de fabricante (-)

VARIABLES DE ESTRUCTURA
DE MERCADO
Competencia a nivel de fabricante
= Competencia entre primeras
marcas de fabricante (-)

Competencia minorista
Presencia de la marca de
distribuidor

= Distribucién de la marca de

distribuidor (+)

\ 4

CUOTA DE

MARCAS DE
DISTRIBUIDOR

MERCADO DE LAS

VARIABLES DE
RESULTADOS
ECONOMICO-
FINANCIEROS

Margen bruto minorista
de la categoria (+)

CONDICIONES BASICAS
Elasticidad total de la categoria
= Elasticidad precio de la categoria (+)

Fuente: Elaboracién Propia.

El cuadro 5.45 incorpora las hipdtesis planteadas sobre la influencia transversal de

determinadas variables en la cuota de mercado de las marcas de distribuidor.

CUADRO 5.45

Hipotesis a contrastar sobre las variables explicativas de las diferencias transversales

en las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor

HIPOTESIS FORMULACION VARIABLES
POTENCIALMENTE
EXPLICATIVAS DE LOS
EFECTOS F1JOS DEL PANEL
H6 La notoriedad de las marcas de fabricante | EF=A, PUBLRL
afecta negativamente a la cuota de mercado
de las marcas de distribuidor.
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CUADRO 5.45 (Continuacion)
Hipotesis a contrastar sobre las variables explicativas de las diferencias transversales

en las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor

HIPOTESIS FORMULACION VARIABLES
POTENCIALMENTE
EXPLICATIVAS DE LOS
EFECTOS FI1JOS DEL
PANEL

HI10 La intensidad con la que compiten las|EF=\, CPCR3M

primeras marcas de fabricante provoca un
efecto negativo en la cuota de mercado de
las marcas de distribuidor.

HI12 La intensidad con la que compiten los | EF=A; DTCVOLM
establecimientos ~ minoristas en  una
categoria provoca un efecto positivo sobre
la cuota de mercado de las marcas de
distribuidor

HI13 El nivel de distribucién de las marcas de EF=A,ALCMED
distribuidor favorece su cuota de mercado

H14 Las marcas de distribuidor consiguen una | EF=As ELST
participaciéon de mercado mds elevada en
categorias con mayor elasticidad precio de
la demanda

HI16 El margen bruto minorista de la categoria | EF=A;MBCGM
afecta positivamente a la cuota de mercado
de las marcas de distribuidor .

Con objeto de realizar un primer andlisis de los efectos fijos obtenidos en el modelo panel,
se efectda un andlisis cluster no jerdrquico de tres grupos. En el cuadro 5.46 se presentan los
centros iniciales y finales y el nimero de categorias pertenecientes a cada uno de los

conglomerados.

CUADRO 5.46

Centros del analisis cluster no jerarquico

Conglomerados
1 2 3
Centros iniciales -3,29 -5,60 -4,44
Centros finales -3,61 -5,08 -4,27
Casos 12 11 27

Los resultados del cuadro 5.47 ponen de manifiesto las diferencias significativas de cada

uno de los grupos con relacién al valor de los efectos fijos.
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CUADRO 547
Analisis de los efectos fijos en funcion de los grupos identificados en el cluster no
jerarquico
EFECTOS FIJOS

Conglomerados N Media D.T. Min. Mix. F-Snedecor Sig
1 12 3,61 0,22 3,93 3,29 110,81 0,0
2 11 5,08 0,32 -5,60 4,75
3 27 428 0,21 4,66 -3,99
Total 50 429 0,56 -5,60 -3,29

Se puede advertir cdmo las categorias de productos pertenecientes al segundo grupo poseen
los valores mdas bajos, y las categorias comprendidas en el grupo uno, los valores mas

elevados.

Para observar la relacion entre los efectos fijos y las cuotas de mercado de las marcas de
distribuidor, se lleva a cabo un andlisis de varianza entre esta dltima variable y los

conglomerados identificados, cuyos resultados quedan reflejados en el cuadro 5.48.

CUADRO 5.48
Analisis de la cuota de mercado de las marcas de distribuidor en funcion de los grupos

identificados en el cluster no jerarquico

CUOTA DE MERCADO MEDIA DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR
Conglomerados N Media D.T. Min. Mix. F-Snedecor Sig
1 12 36,48 7,59 23,64 55,62 28,58 0,00
2 11 13,64 6,36 4,90 28,00
3 27 22,40 7,66 10,56 41,12
Total 50 23,85 10,77 4,90 55,62

El grupo dos, con menores efectos fijos, obtiene las peores cuotas de mercado de las marcas
de distribuidor, mientras el grupo uno, con los efectos fijos de mayor valor, logra las cuotas
de mercado mas elevadas. Existe, como cabia esperar, una relacion positiva entre el valor de

los efectos fijos y las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor.
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Para explicar los efectos fijos se procede a realizar un andlisis de regresion lineal,
considerando como posibles variables explicativas las que no resultaron significativas en el
modelo panel por problemas de multicolinealidad (margen bruto minorista de la categoria -
MBCGM-, dispersion de las cuotas de mercado de las marcas de fabricante -CPCR3MM- y
dispersion de las ventas interformato -DTCVOLM-)** y aquéllas para las que se disponia de
informaciéon completa a nivel transversal pero no temporal (cobertura de la marca de
distribuidor -ALCMED-, inversién publicitaria de las marcas de fabricante -PUBLRL- y
elasticidad precio de la categoria -ELST-). Ver cuadros 5.8 y 5.9 del anexo 3.

De nuevo sefialar que la ausencia de significacion estadistica de la variable MBCGM
(cuadro 5.8. Anexo 3), obedece a un problema de multicolinealidad con las variables ELST
y DTCVOLM. El cuadro 5.9 del anexo 3 incorpora distintos criterios generalmente
utilizados para determinar la posible existencia de una fuerte relacién entre las variables
independientes (Hair y otros, 1999)*. La dltima dimensién obtiene un autovalor muy
préximo a cero y un indice de condicion superior a 30, lo que refleja un serio problema de
multicolinealidad. El examen de las proporciones de varianza informa de la considerable
varianza explicada por esta dimension de mds de un coeficiente de regresion. Concretamente

de los coeficientes de MBCGM, ELST y DTCVOLM.

En consecuencia, se procede a eliminar la variable MBCGM vy se estima de nuevo el modelo
de regresion lineal. Los resultados del andlisis efectuado se presentan en los cuadros 5.49,

5.50y5.51.

* De estas variables se disponia de informacién completa a nivel temporal y transversal. En el andlisis de
regresion se utiliza el valor medio por categoria para el conjunto de afios de analisis.

* Por una parte, los autovalores informan de las dimensiones diferentes que subyacen en el conjunto de
variables independientes utilizadas, por lo que autovalores préximos a cero son un primer indicador de que
las variables independientes pueden estar muy relacionadas entre si. No obstante, el criterio mads
determinante para detectar la presencia de multicolinealidad son los indices de condicién. Valores
superiores a 15 indican un posible problema de colinealidad, y valores superiores a 30 un serio problema
de multicolinealidad.
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El cuadro 5.49 incluye informacién de la significacion estadistica de las variables
explicativas. Se puede observar cdmo todos los coeficientes muestran el signo correcto y
resultan estadisticamente significativos en la explicacion de los efectos fijos, con un nivel de

confianza de al menos el 95% .

CUADRO 5.49

Coeficientes de las variables explicativas de los efectos fijos del panel

Variables |Coeficientes no estandarizados| C. estand. t Sig.
B Error tip. B

C -4,50 0,31 -14,38 0,00
IALCMED 0,02 0,01 0,26 2,15 0,04
DTCVOLM -0,06 0,02 -0,32 -2,63 0,01
ICPCR3MM 0,38 0,16 0,26 2,44 0,02
IPUBRLI1 -0,09 0,03 -0,34 -3,00 0,00
ELST -0,06 0,02 -0,30 -2,61 0,01

No existen problemas de multicolinealidad entre las variables explicativas que cuestionen la
permanencia en el modelo de alguna de las variables. En el cuadro 5.50 se observa cémo
ningin indice de condicién alcanza un nivel superior a 15. Unicamente la variable de
cobertura de la marca de distribuidor -ALCMED- obtendria un valor préximo, que sin

embargo, no llega a ser preocupante.

CUADRO 5.50

Diagnésticos de colinealidad de las variables explicativas de los efectos fijos del panel

Dimensién Autovalor Indice de Proporciones de la varianza
condicién

C ALCMED DTCVOL CPCR3M PUBLRL ELST
1 4,82 1,00 0,001 0,003 0,003 0,010 0,012 0,009
2 0,56 2,92 0,001 0,014 0,000 0,017 0,785 0,002
3 0,29 4,08 0,000 0,001 0,003 0,422 0,018 0,502
4 0,20 4,96 0,022 0,102 0,007 0,531 0,012 0,331
5 0,11 6,55 0,003 0,214 0,439 0,008 0,130 0,104
6 0,02 14,47 0,972 0,666 0,548 0,012 0,044 0,051

Por ultimo, conviene mencionar los indicadores de bondad de ajuste. El conjunto de
variables consideradas explica un 45,1% de la varianza de los efectos fijos (cuadro 5.51). La
capacidad explicativa del modelo se puede considerar aceptable, segin los valores

alcanzados por el estadistico F de Snedecor, significativo al 99%.
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CUADRO 5.51

Bondad de ajuste del modelo explicativo de los efectos fijos del panel

R’ corregida| F-Snedecor Sig.
45 9,06 0,00

4.2.1. Contraste de hipotesis de los efectos intercategoria

En este epigrafe se evaldan los signos de los coeficientes obtenidos en el modelo explicativo
de los efectos fijos, para contrastar las hipdtesis formuladas sobre el efecto transversal de las
variables incorporadas al modelo empirico explicativo de la cuota de mercado de las marcas

de distribuidor.

Con relacion a la variable ALCMED, se observa una influencia positiva en los efectos fijos.
De manera que el porcentaje de establecimientos que trabajan con marca de distribuidor en
la categoria, favorece la cuota de mercado de las marcas de distribuidor. Este resultado
permite testar la hipotesis H13, y aceptar una relacion intercategoria positiva entre el nivel

de distribucion de las marcas de distribuidor y la cuota de mercado de estas marcas.

Por lo que respecta a la variable de distribucion, DTCVOLM, se advierte una influencia
negativa en la participacién de mercado de las marcas de distribuidor. Una menor dispersion
interformato supone cuotas de volumen de ventas mas homogéneas de los formatos
comerciales que trabajan la categoria de productos, y un mayor grado de competencia
interformato, que puede reflejarse en mayores diferenciales de precios entre las marcas de
fabricante y de distribuidor, y en el desarrollo de programas de calidad hacia estas marcas.
El signo obtenido para esta variable contrasta la hipotesis H12, estableciendo que la
intensidad con la que compiten los establecimientos minoristas en una categoria provoca un

efecto positivo sobre la cuota de mercado de las marcas de distribuidor.

Por otra parte, el signo de la variable CPCR3MM informa acerca de una influencia negativa
y significativa de la competencia a nivel de marca de fabricante en la cuota de mercado de
las marcas de distribuidor, tal como se postula en la hipétesis H10. Una elevada dispersion

de las cuotas de mercado de las primeras marcas de fabricante caracteriza mercados con
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menor competencia entre las mismas. Por el contrario, una baja dispersiéon simboliza
productos en los que las primeras marcas se disputan la posicion de liderazgo. Una fuerte
competencia entre las primeras marcas de fabricante, puede desencadenar una disminucién
de los precios de estas marcas y de los diferenciales de precios entre las marcas de fabricante

y de distribuidor, que actien en detrimento de la participacion de mercado de estas tltimas.

Con relacién a la inversidon publicitaria, los resultados evidencian un efecto negativo y
significativo en la cuota de mercado de las marcas de distribuidor. El signo obtenido para
esta variable advierte a los productores de la importancia de invertir en la diferenciacion de
las marcas de fabricante para frenar la participacién de mercado de las marcas de
distribuidor. Este resultado contrasta, a nivel de intercategoria, la hip6tesis H6, que pone de
manifiesto la relacién negativa entre ambas variables, notoriedad de las marcas de fabricante

y participacion de mercado de las marcas de distribuidor.

Por tltimo, se observa un efecto positivo de la elasticidad precio de la categoria en la cuota
de mercado de las marcas de distribuidor. La vinculacion encontrada entre ambas variables
confirma la hipétesis H14, que establece que las marcas de distribuidor logran mejores

participaciones de mercado en categorias con mayor elasticidad precio de la demanda.

El modelo propuesto para explicar la cuota de mercado de las marcas de distribuidor ha
permitido contrastar la practica totalidad de las hipdtesis formuladas en el capitulo cuatro,
sobre la revision bibliografica efectuada. Los coeficientes obtenidos para las variables
explicativas son altamente significativos, y la bondad del ajuste es aceptable. En la literatura
especializada, se ha utilizado frecuentemente informacién unicamente transversal en el
estudio de la cuota de mercado de las marcas de distribuidor. El modelo panel desarrollado
integra un andlisis tanto transversal como temporal, y en este sentido, resuelve la
controversia puesta de manifiesto en la literatura especializada, sobre el efecto de algunas
variables en la participacion de mercado de las marcas de distribuidor. Por todo lo anterior,
se puede concluir, que el modelo propuesto constituye un marco de anélisis adecuado en el
estudio de la magnitud y la evolucion de la cuota de mercado de las marcas de distribuidor

en categorias de consumo frecuente.
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CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

El objetivo de esta investigacién ha sido doble. Por una parte, analizar la marca de
distribuidor en el mercado espafiol de productos de gran consumo, desde la perspectiva del

fabricante y, por otra, desde una orientacién de mercado.

Para el estudio de la marca de distribuidor desde la perspectiva del fabricante se ha realizado
una revision exhaustiva de la literatura especializada y se ha desarrollado una investigacién
ad hoc mediante la técnica de la encuesta, a unidades de negocio fabricantes de productos de
gran consumo. Los antecedentes sobre la gestion estratégica de marca de distribuidor y los
resultados obtenidos en la investigacion empirica exploratoria, permitieron definir un marco
tedrico de andlisis sobre el papel que desempefian las marcas de distribuidor en la relacién

de dependencia del fabricante hacia el minorista para el que elabora estas marcas.

El modelo tedrico propuesto refleja una relacion causal directa de la posiciéon competitiva
del fabricante en marca de distribuidor con la dependencia del minorista para el que fabrica,
y una relacién indirecta través de los aspectos que integran la gestién estratégica de las
marcas de distribuidor por parte de ambos agentes. Asi, la gestion del producto de marca de
distribuidor por parte del fabricante y su percepcion de la gestion minorista del producto y
del merchandising de estas marcas, constituyen factores moderadores de la dependencia del
fabricante hacia el detallista, generada por una posicién competitiva fuerte del productor en
marca de distribuidor. El modelo tedrico propuesto se valida con un modelo empirico de

ecuaciones estructurales aplicado al mercado espaiiol de productos de gran consumo.

Los resultados de la investigacion ad hoc a unidades de negocio fabricantes y los obtenidos
de la estimacién del modelo empirico aportan conclusiones para la toma de decisiones

empresariales.

Con respecto al andlisis exploratorio, destacan los resultados obtenidos sobre (1) las
diferencias entre productores y no productores de marca de distribuidor segin las

caracteristicas de la categoria de producto con la que trabajan y las variables de estrategia
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competitiva (2) las percepciones de los fabricantes sobre la gestion minorista de las marcas
de distribuidor y (3) la propia gestion de los productores hacia estas marcas. La muestra de
andlisis se distribuye homogéneamente entre fabricantes (52,8%) y no fabricantes (47,2%)
de marca de distribuidor. El andlisis del perfil de ambos grupos no aporta diferencias
significativas con relacién al tamafio, la concentracion del sector, la innovacién o el gasto
publicitario. Sin embargo, si se observan diferencias por tipo de producto y posicién
competitiva. El 60% de los fabricantes de marca de distribuidor producen alimentacién
general y bebidas, frente al 34% y al 6% que operan en sectores de alimentacidn perecedera,
y aseo personal y limpieza del hogar respectivamente. Ademads, se obtiene, con un nivel de
confianza del 90%, que la mayoria de los productores de marca de distribuidor son empresas
no lideres (69%). Pese a que este resultado es acorde con la conveniencia de elaborar marca
de distribuidor por estos fabricantes (Puelles, 1995 y Dunne y Narasimhan, 1999), no puede
pasar inadvertido el porcentaje de productores de estas marcas (31%) que son lideres en las

lineas de producto que integran su unidad de negocio.

La percepcion sobre la gestion de marketing desarrollada por los minoristas hacia sus
marcas propias, difiere entre fabricantes y no fabricantes de marca de distribuidor
unicamente en la gestién del producto. Si bien existe un elevado grado de acuerdo respecto
al merchandising de las marcas de distribuidor, las unidades de negocio que elaboran estas
marcas, consideran que representan alternativas de valor para los consumidores, a la vez que
discrepan de los no fabricantes de marca de distribuidor sobre la calidad inferior de estas

marcas respecto a la de las marcas lideres.

Por otra parte, el estudio de la gestion del fabricante hacia las marcas de distribuidor, pone
de manifiesto las caracteristicas de las categorias en las que se elaboran estas marcas, las
motivaciones de su produccion, las diferencias de su gestion con relacién a las marcas de
fabricante que componen su cartera de productos, y los resultados econémicos y relacionales

derivados de su elaboracion.

El minorista propone al fabricante la elaboracién de marcas de distribuidor en categorias que

se caracterizan, principalmente, por un alto volumen de ventas y una elevada sensibilidad al
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precio. Estas caracteristicas representan categorias maduras, en las que las marcas de
distribuidor logran una mayor aceptacion de los consumidores. En esta linea, los trabajos de
Connor y Peterson, (1992) o Dhar y Hoch (1997), destacan la mayor participacién
conseguida por las marcas de distribuidor en categorias eldsticas; y otros como el de Hoch y
Banerji (1993), sostienen que el distribuidor estd mds dispuesto a invertir en marcas de

distribuidor de categorias con mayor volumen de ventas.

En cuanto a las motivaciones del fabricante en la produccién de marca de distribuidor, sélo
cinco de las quince razones expuestas, obtienen una tasa relativamente alta (igual o superior
al 50%). De mayor a menor, destacan la obtencién de economias de escala, el crecimiento
de la cuota de mercado de la empresa, evitar la fabricacién por parte de la competencia,
afianzar la cooperaciéon con los grandes distribuidores y aprovechar la capacidad de
produccién ociosa. No obstante, conviene resaltar determinadas diferencias encontradas
seglin la importancia de las marcas de distribuidor en la estrategia del fabricante. Asi, se
obtiene que los que tienen un porcentaje bajo de ventas de las marcas de distribuidor en su
cartera de productos, citan mayoritariamente la razén de mejorar la posicién negociadora'; el
motivo de tnica posibilidad de mantenerse en el canal es subrayado fundamentalmente por
los que tienen un porcentaje medio; y en lo que respecta a los fabricantes con un elevado
porcentaje de ventas de las marcas de distribuidor, la mayoria destacan como motivo de
fabricacion, la entrada en el canal. Este resultado, pone de manifiesto que mientras la
elaboracién de marcas de distribuidor por parte de fabricantes lideres se centra mas en
motivos de estrategia que de necesidad, no ocurre asi con el resto de productores. El
reducido nimero de marcas comercializadas en los lineales, hace que los fabricantes
medianos o pequefios tengan dificil mantenerse o entrar en un canal si no acceden a elaborar

marcas de distribuidor.

Por otra parte, el andlisis de la gestion del fabricante hacia las marcas de distribuidor,
evidencia ligeras diferencias en el proceso de fabricacién y comercializacion de estas marcas

con relacién a las marcas de fabricante que componen su cartera de productos. Los costes de

' A este respecto, es preciso apuntar que el 70% de los fabricantes lideres que producen marca de

distribuidor poseen este nivel.
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produccion de las marcas de distribuidor, asi como los costes y la calidad de las materias
primas y los envases, son pricticamente similares en ambas marcas. La innovacién y los
gastos de marketing son los Unicos aspectos que presentan valores claramente inferiores para
las marcas de distribuidor. Este resultado sugiere que las diferencias en la calidad de las
marcas de fabricante y de distribuidor son pricticamente inapreciables, probablemente como
consecuencia de la escasa complejidad tecnoldgica existente en los mercados que componen
el dmbito de estudio (Hoch y Banerji, 1993). No obstante, la menor magnitud de los gastos
de marketing, confirma que los distribuidores son los que principalmente soportan estos

gastos para sus propias marcas (Hoch, 1996).

En lo que respecta a los resultados obtenidos por los fabricantes en la gestion de las marcas
de distribuidor, es preciso diferenciar entre los resultados econdmicos y los relacionales. Por
una parte, esta investigacion corrobora que el fabricante obtiene un margen de beneficios
inferior con la marca de distribuidor (Quelch y Harding, 1996). El productor es quien
soporta los gastos de marketing para sus marcas, y el desconocimiento de estos gastos por
parte de la distribucidn, concede al productor un amplio margen de maniobra para fijar a sus
marcas de fabricante precios de tarifa superiores a los de las marcas de distribuidor. Sin
embargo, el margen relativo obtenido con las marcas de distribuidor, guarda una relacién
directa con la importancia de estas marcas en la cartera de productos del fabricante. De
manera que aquellos productores que dicen fabricar mds del 50% en marca de distribuidor,
obtienen un margen ligeramente mds elevado para estas marcas. En principio, un porcentaje
de ventas superior para las marcas de distribuidor, concede al fabricante un poder de
referencia en el mercado de estas marcas, que le faculta para negociar mejores margenes

para las marcas de distribuidor.

Por otra parte, conviene mencionar los resultados relacionales del fabricante en la
negociaciéon con el distribuidor. Por término medio, el grado de satisfaccién que los
productores manifiestan tener en su relacidon con el principal minorista para el que fabrican
marca de distribuidor es medio-alto. Ademds, para el conjunto de fabricantes, el nivel de
repercusion que tendria dejar de elaborar estas marcas, Unicamente seria ligeramente

elevado en el nivel de cooperacion con el distribuidor. El nivel de repercusion es medio en la
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cuota de mercado y en los costes de fabricacion, y bajo en los margenes de beneficio y en
los costes de distribucién. Un aspecto directamente relacionado con el nivel de satisfaccion
del fabricante, tiene que ver con las imposiciones recibidas del minorista a la hora de
producir estas marcas. Los resultados de la investigacion reflejan el efecto negativo que
ejercen las imposiciones referidas a la imitaciéon de marcas lideres y a las revisiones
periddicas del contrato sin garantia de continuidad, en la satisfaccion del fabricante de marca

de distribuidor.

Las diferentes imposiciones recibidas por los fabricantes en la elaboracion de marca de
distribuidor, tienen relacion con su posicion competitiva en el mercado. Asi, la variedad de
surtido es principalmente impuesta a fabricantes lideres, la informacién en la etiqueta en
varios idiomas a productores medianos, y la no identificacién del fabricante a aquellos con
una baja posicién competitiva. Los resultados son acordes con la creciente preocupacion de
la distribucién por el crecimiento de estas marcas y la mejora de su calidad e imagen en el
mercado. Ademads, el andlisis de estos resultados, junto con el anélisis de aquellos obtenidos
en el estudio de las motivaciones de fabricacién de marca de distribuidor segtin la posicién
competitiva del productor en el mercado, advierte que si bien los fabricantes lideres deciden
producir marca de distribuidor para mejorar su posicion negociadora, el distribuidor exige a
estos fabricantes, a diferencia del resto, la presencia de una mayor variedad de surtido. La
consideraciéon conjunta de ambas cuestiones alerta a los fabricantes lideres del riesgo de
producir marcas de distribuidor. En esta linea, Quelch y Harding (1996) advierten que la
elaboracidon de las marcas de distribuidor contribuye a aumentar el poder negociador del
fabricante en el canal a corto plazo, pero no ocurre asi en el largo plazo. Los productores
podrian llegar a verse obligados a prestar una mayor atencion a las marcas de distribuidor,

revelar costes de estructura o compartir innovaciones en productos y procesos.

Una vez expuestos los principales resultados derivados del andlisis exploratorio de las
marcas de distribuidor desde la perspectiva del fabricante, resaltamos a continuacidn, las

principales conclusiones extraidas de la modelizacion propuesta bajo este mismo enfoque.
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El modelo empirico propuesto para explicar la dependencia del fabricante hacia el minorista
seglin su posiciéon competitiva en marca de distribuidor, evidencia una relacién causal
directa y positiva entre ambas variables. La inversion en un activo especifico del
distribuidor, genera una dependencia del fabricante hacia el minorista, que se intensifica por
el volumen de ventas de marca de distribuidor que supone una posicién competitiva fuerte
en este mercado. Las marcas de distribuidor se ven afectadas por la exclusividad de su
fabricacién a un unico minorista. Por eso, frente a las marcas de fabricante, poseen una
menor demanda derivada, que hace que los productores que mds centran su atencion en estas

marcas se vean afectados por una mayor dependencia hacia el minorista para el que fabrican.

Ademds, se obtiene una relacién indirecta de la posicidon competitiva en marca de
distribuidor con la dependencia hacia el minorista, a través de la percepcion del fabricante
sobre la gestion detallista del valor de la marca de distribuidor. Sin embargo, no se observa
una relacidn indirecta significativa a través de la gestion de la calidad de las marcas de
distribuidor efectuada por el fabricante. El andlisis detallado de ambas relaciones, revela
que, la posiciéon competitiva del productor en marca de distribuidor se asocia positivamente
tanto con la percepcion del valor de las marcas de distribuidor como con su gestién de
calidad por el fabricante; pero no se obtiene un efecto causal significativo de este dltimo

aspecto sobre la dependencia minorista.

Por una parte, la relacion positiva entre la posicion competitiva del fabricante en marca de
distribuidor con su (1) percepcién de valor y (2) su gestion de calidad hacia estas marcas, se
puede explicar por la mayor influencia que tiene la introduccién de una nueva marca en una
categoria, en la cuota de mercado de las marcas similares (Tversky, 1972). Este efecto,
conocido como efecto de la similaridad, propicia que los fabricantes cuyas marcas gozan de
un escaso prestigio en el mercado, sean los mds dispuestos a aceptar el requerimiento de
elaborar marcas de distribuidor con calidad mas elevada y/o mejor valor que las marcas de

fabricante.

Por otra parte, tal como se apunté con anterioridad, tnicamente la percepciéon de mayor

valor para las marcas de distribuidor afecta a la relacion entre la posiciéon competitiva del
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fabricante en estas marcas y su dependencia minorista. En general, la percepcion de mayor
valor para las marcas de distribuidor frente a las marcas de fabricante, puede estar justificada
por una limitada capacidad del productor para trasladar, via precios, los mayores gastos
relativos de innovacion y marketing soportados para las marcas del detallista. El poder
relativo de la distribucion, el consiguiente “conocimiento” de los costes de produccion de las
marcas de distribuidor y el posicionamiento de estas marcas como mejores alternativas de
eleccion del lineal, son factores que condicionan la capacidad de los fabricantes para fijar los

precios de las marcas de distribuidor que producen.

Sin embargo, no se observa una relacidn significativa entre la calidad relativa destinada por
el fabricante a las marcas de distribuidor y su dependencia hacia el minorista. Este resultado
pone de manifiesto que no siempre la inversion del fabricante en un activo especifico del
distribuidor, desencadena una subordinacién del productor hacia el detallista. De modo que
los fabricantes pueden fortalecer su débil posicién en la negociaciéon con el distribuidor,
mediante la realizaciéon de inversiones en activos que incrementen la dependencia del
minorista donde ellos son dependientes de él (Heide y John, 1988). En este sentido, el
distribuidor podria sentirse obligado a renovar el contrato de producciéon de marca de
distribuidor con un determinado fabricante que hubiera logrado una diferenciaciéon en
calidad para su marca. Este productor dispondria de un poder de referencia en su

negociacion con el distribuidor.

Por tdltimo, cabe destacar la relacidon causal negativa entre la percepcion de valor y la gestién
de calidad desarrollada por el fabricante hacia las marcas de distribuidor, con su
merchandising. El posicionamiento de estas marcas como mejores alternativas de eleccion
del lineal (Puelles, 1995 y Puelles, Ferniandez de Larrea y Albert, 1997) y la mayor
rentabilidad obtenida por el minorista para las marcas de distribuidor de mayor calidad
(Datamonitor, 2000), justifican que los fabricantes que perciben un valor superior para estas
marcas, o que las hacen participes de una mayor calidad, estén mds de acuerdo con el

merchandising desarrollado por el minorista hacia las mismas.
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Con el fin de obtener una vision global del fenémeno de las marcas de distribuidor, se
completa el anélisis realizado desde el punto de vista del fabricante con una investigacion

dirigida desde una orientacion de mercado.

Para ello, se propone un modelo teérico explicativo de la cuota de mercado de las marcas de
distribuidor, que agrupa, atendiendo a los enfoques propuestos por la Economia Industrial y
la Direcciéon Estratégica, la influencia de las variables estudiadas por la literatura
especializada, en variables de estrategia competitiva, de condiciones bdsicas y estructurales
de los mercados, y de resultados econdmico-financieros. Asi, el modelo refleja el efecto en
la cuota de mercado de las marcas de distribuidor, (1) de las actuaciones estratégicas de
fabricantes y distribuidores con relacién a la fijacion de los precios y la politica de
diferenciacion desarrollada por ambos agentes hacia las marcas que componen sus carteras
de producto; (2) de las caracteristicas que definen los mercados en los que compiten las
marcas de fabricante y de distribuidor. Esto es, del crecimiento de esos mercados, la
competencia a nivel de fabricante y minorista, y la cobertura de las marcas de distribuidor,
como aspectos determinantes de su estructura; y de la elasticidad precio de la categoria y el
riesgo percibido en la compra, como condiciones bdsicas de mismos. Por ultimo, (3) se
consideran aspectos definitorios de los resultados econdmico-financieros que afectan a la
participacion de mercado de las marcas de distribuidor, concretamente, el margen bruto y la

rotacién minorista de la categoria.

Para la validaciéon del modelo tedérico propuesto, se recurre a utilizar informacién
secundaria, que permite elaborar un conjunto de indicadores para medir la influencia de las
variables sefialadas como determinantes de la cuota de mercado de las marcas de
distribuidor. La informacién se obtiene para 50 categorias de productos de gran consumo
durante el periodo comprendido entre los afios 1996 y 2000. Los indicadores elaborados se
incorporan a un modelo panel, cuya estimacion proyecta resultados interesantes sobre el
papel de las variables descritas, en la magnitud y en la evolucién de la cuota de mercado de

las marcas de distribuidor.
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En primer lugar, con relacion a la evolucion de la participacion de mercado de las marcas de
distribuidor durante los cinco afios de andlisis (1996-2000), la variable que ha resultado

provocar un efecto mds elevado ha sido la rotacién minorista de la categoria.

Este resultado implica que, tal como sefialan Hoch y Banerji (1993), el detallista es mas
partidario de invertir en la marca de distribuidor de una categoria cuanto mas elevado espera
que sea su nivel de rotacion. El hecho de que los distribuidores tengan que soportar los
gastos de marketing e inventario de sus marcas (Hoch, 1996), favorece la mayor disposicién
de este agente a invertir en las marcas de distribuidor de categorias con mejor evolucion de
los indicadores de rotacién. En estos casos, los costes de inventario, junto con los costes de
marketing pueden ser mds ficilmente compensados con los ingresos obtenidos por estas

marcas.

Las siguientes variables explicativas con coeficientes mds elevados, han resultado ser la
concentracion minorista y la concentracién de marca de fabricante. Los resultados positivos
y significativos obtenidos para la primera variable, reflejan que la evolucién positiva de las
marcas de distribuidor est4 fuertemente marcada por los niveles de concentracién minorista,
que conceden a la distribucién un elevado poder de negociacién en su relacién con los
fabricantes. Por una parte, el detallista puede aprovechar su posicion mas fuerte en el canal
para mejorar la calidad de las marcas de distribuidor, incorporar las dltimas innovaciones de
las marcas de fabricante en sus marcas propias o mejorar el posicionamiento de estas
marcas. Ademds, el productor debe prestar especial atencidén a la politica de precios del
distribuidor para las marcas de fabricante y de distribuidor. La considerable participacién
alcanzada por estas udltimas marcas en numerosas categorias de productos, puede ser
utilizada por el detallista como amenaza para lograr menores precios de tarifa de las marcas
de fabricante (Narasimhan y Wilcox, 1998). En principio, unos menores precios de tarifa de
las marcas de fabricante deben repercutir en unos menores precios de venta al publico que
favorezcan la adquisicion de estas marcas. No obstante, hay que advertir que unos precios
tarifa inferiores permiten también al distribuidor disponer de un mayor margen de maniobra
para operar con el diferencial de precios entre las marcas de fabricante y de distribuidor, de

cara a favorecer la cuota de mercado de las marcas de distribuidor.
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Autores como Cotterill, Putsis y Dhar (2000) o Connor y Peterson (1992) han demostrado el
efecto de la concentracién minorista en los diferenciales de precios. Otros como Dhar y
Hoch (1997) advierten que categorias eldsticas logran una mayor participaciéon de mercado
de las marcas de distribuidor y no necesitan altos diferenciales de precios. En esta linea,
Raju, Sethuraman y Dhar (1995a) apuntan que en sectores con elevada competencia entre
las marcas de fabricante y de distribuidor, este agente puede fijar precios mds elevados para
sus marcas propias (que normalmente serdn menores a los de las marcas de fabricante) sin

que se vea afectada negativamente su participacion de mercado.

Por otra parte, la concentracién minorista permite al fabricante beneficiarse de economias de
escala y alcance con las marcas de distribuidor, lo que repercute favorablemente en una
mejor actitud de los consumidores hacia estas marcas. Las marcas de distribuidor no
necesitan los niveles de publicidad de las marcas de fabricante, puesto que pueden lograr
economias en la comunicacion gracias a su presencia a lo largo de todo el establecimiento.
Una concentracion minorista elevada favorece las economias de comunicacion de las marcas

de distribuidor y por consiguiente su cuota de mercado.

Pues bien, la evolucién progresiva de las marcas de distribuidor en una categoria de
productos, puede ser frenada por la concentracion de marca de fabricante. Asi, los resultados
obtenidos reflejan que una concentracion elevada de las tres primeras marcas de fabricante
repercute negativamente en la cuota de mercado de las marcas de distribuidor. Este hecho
sugiere que los productores deberian incrementar el esfuerzo de marketing hacia sus propias
marcas para tratar de aumentar, de forma consistente, la participaciéon de mercado de las
marcas de fabricante en detrimento de las marcas de distribuidor. De esta manera, seria
posible compensar el creciente poder de negociacién de la distribucién y desacelerar el
desarrollo de las marcas de detallista. Es importante advertir que una mayor concentracién
de marca de fabricante supone una menor heterogeneidad en los gustos y preferencias de los
consumidores, lo que redunda en un poder de mercado mis elevado para estas marcas
(Putsis, 1997). Ademds, otorga a los fabricantes un poder de negociacién superior en el
canal y, consecuentemente la facultad de incrementar los precios de sus marcas de fabricante

(Dhar y Hoch, 1997 y Cotterill, Putsis y Dhar, 2000).
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Otras variables relevantes a la hora de explicar la evolucion de la cuota de mercado de las
marcas de distribuidor, han sido el riesgo econdmico de la categoria y el diferencial de
precios entre las marcas de fabricante y de distribuidor. Ambas con signos positivos. Como
cuestion previa, es preciso recordar la controversia existente en la literatura en cuanto a la
relacion de los diferenciales de precio con la cuota de mercado de las marcas de distribuidor.
Mientras los trabajos de Raju y Dhar (1991), Sethuraman (1992) y Mills (1995) encuentran
un signo negativo en la relacion, otros como Connor y Peterson (1992), Dhar y Hoch (1997),
Raju, Sethuraman y Dhar (1995b) y Cotterill, Putsis y Dhar (2000) advierten el signo

contrario.

Los resultados obtenidos en el modelo planteado indican un efecto positivo del diferencial
de precios y el riesgo monetario de la categoria en la evolucién de la cuota de mercado de
las marcas de distribuidor. Por el contrario, un andlisis intercategoria realizado para ambas
variables con la cuota de mercado de las marcas de distribuidor revela el signo contrario. La
discrepancia obtenida para el diferencial de precios es acorde con la advertencia apuntada
por el trabajo de Raju, Sethuraman y Dhar (1995b). Estos autores indican que el efecto
negativo y contraintuitivo del diferencial de precios, puesto de manifiesto por numerosos
estudios, puede ser debido a la utilizacién de un analisis intercategoria. La discrepancia para
el riesgo econdémico podria, también, tener su justificacion en la realizacion de este tipo de

analisis.

A lo largo del tiempo, la aplicacion de diferenciales de precios mas amplios entre las marcas
de fabricante y de distribuidor o el incremento del precio medio de la categoria por acto de
compra, suponen incentivos a la adquisicion de las marcas de distribuidor. El efecto positivo
encontrado se sustenta, por una parte, en el reducido ndmero de categorias para las que los
expertos han detectado diferencias significativas de calidad objetiva entre las marcas de
fabricante y de distribuidor, y por otra, en que las categorias consideradas representan
productos de compra frecuente, en los que los atributos intrinsecos gozan de un peso
importante en la elecciéon de compra (Schwinghammer y Darden, 1985; Etgar y Malhotra,
1978 y Olson y Jacoby, 1972). Por tanto, el precio parece ser un incentivo importante en la

eleccion de una marca en categorias de consumo frecuente. En estas categorias el
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consumidor tiende a conceder una importancia elevada a los atributos intrinsecos, que
demuestran tener un grado suficiente de similitud entre las marcas de fabricante y de

distribuidor.

El anélisis intercategoria del diferencial de precios y el riesgo econdmico, indica que ambas
variables afectan negativamente a la cuota de mercado de las marcas de distribuidor. Este
signo, aunque acorde con las evidencias registradas en otros estudios (Raju y Dhar, 1991;
Sethuraman, 1992 y Mills, 1995), se ve afectado en éste, por aspectos no controlados en el
andlisis. Asi, la identificacion de las categorias con valores superiores en los diferenciales y
en el riesgo econdmico, pone de manifiesto la existencia de factores no controlados como un
mayor riesgo funcional, social, una elevada notoriedad de las marcas de fabricante o la
presencia de marcas de fabricante con un importante poder de mercado. Estos aspectos no
han podido ser aislados de los diferenciales o el riesgo econdémico en el andlisis
intercategoria, y distorsionaron el efecto de ambas variables sobre la cuota de mercado de

las marcas de distribuidor.

Por tltimo, conviene destacar la influencia negativa de la tasa de crecimiento del mercado
en la evoluciéon de la participacion de las marcas de distribuidor. Los mercados en
crecimiento se caracterizan por altos costes y primas de riesgo. Los productores que operan
en éstos, tienen que realizar fuertes inversiones, soportar elevados costes de marketing y
asumir un alto riesgo de mercado. Los resultados obtenidos sugieren que pese a que las
marcas de distribuidor van introduciéndose poco a poco en categorias emergentes, estos
mercados estdin de momento dominados por las marcas de fabricante. Las marcas de
distribuidor contindan evolucionando mejor en categorias maduras, mds estancadas, en las
que el distribuidor capitaliza para sus marcas propias el esfuerzo realizado por el fabricante
hacia las suyas. Por tanto, parece que el crecimiento en un mercado esta asociado a un
mayor esfuerzo de marketing de los productores hacia sus marcas de fabricante, que

repercute favorablemente en la participacion de estas marcas.

En lo que respecta a la heterogeneidad intercategoria de las cuotas de mercado de las marcas

de distribuidor, la investigacion sefiala la influencia de la competencia de la distribucién, de
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la diferenciacion del producto, de la competencia intermarca y de la elasticidad precio de la
categoria. Con relacién a la competencia de la distribucion, cabe sefialar, por una parte, el
efecto positivo del porcentaje de establecimientos que distribuyen marcas de distribuidor en
la categoria de productos. El nimero de establecimientos distribuidores de marcas propias
afecta negativamente a la participacion de mercado de una marca de distribuidor concreta
(Dhar y Hoch, 1997). Sin embargo, el resultado obtenido, sugiere que el efecto es el
contrario para la cuota de mercado de la marca de distribuidor de forma agregada para la

categoria de productos.

Por otra parte, se obtiene en el modelo un efecto negativo y significativo de la dispersién de
las ventas interformato. Un menor valor de este factor refleja una mayor homogeneidad de
las cuotas de venta de los distintos formatos comerciales que trabajan en la categoria de
productos, frente a mayores dispersiones que caracterizan categorias donde la concentracién

de ventas de determinados formatos es comparativamente més elevada.

Ambos resultados hacen pensar en el efecto de la competencia minorista en la cuota de
mercado de las marcas de distribuidor. Entre las variables frecuentemente empleadas para
determinar el grado de competencia minorista, se encuentran el nimero de establecimientos
y la distribucién de sus cuotas de mercado. Los resultados obtenidos parecen indicar que el
nimero de establecimientos que trabajan con marca de distribuidor en una categoria, y la
homogeneidad de sus cuotas de venta, intensifican la competencia en la gestién de las
marcas de distribuidor. Esta competencia puede repercutir positivamente en la cuota de
mercado de estas marcas a través de mayores diferenciales de precios entre las marcas de
fabricante y de distribuidor. No obstante, en la etapa de desarrollo actual de estas marcas, es
también muy probable que un aumento de la competencia minorista propicie el desarrollo de
programas de calidad para las marcas de distribuidor, y que estos programas contribuyan,

igualmente, a la participacion de mercado de estas marcas.

Con relacién a la variable de diferenciaciéon del producto, ha resultado significativa la
notoriedad, con signo negativo; y con respecto a la competencia intermarca, la

heterogeneidad de la cuota de mercado de las tres primeras marcas de fabricante, con signo
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positivo. La influencia negativa de la inversion publicitaria de las marcas de fabricante en la
cuota de mercado de las marcas de distribuidor, ya ha sido resefiada por diversos trabajos
(Hoch y Banerji, 1993; Hoch, 1996; Cotterill y Putsis, 1999 y Cotterill, Putsis y Dhar, 2000,
entre otros). El resultado obtenido para esta variable, sugiere a los productores invertir en la
notoriedad de sus marcas como estrategia para frenar el desarrollo de las marcas de

distribuidor en una categoria de productos.

La inversi6on publicitaria afecta positivamente a la notoriedad, a la imagen y a la
diferenciacion, y concede a los fabricantes la facultad de incrementar los precios de sus
marcas sin ocasionar un perjuicio a la cuota de mercado de las mismas. Categorias
diferenciadas exhiben una mayor lealtad hacia las marcas de fabricante, un elevado
diferencial de precios entre las marcas de fabricante y de distribuidor, una menor elasticidad
precio de la demanda y una baja elasticidad cruzada entre las marcas de fabricante y de
distribuidor (Lal y Narasimhan, 1996). Todos estos aspectos actian en detrimento de las

cuotas de mercado de las marcas de distribuidor.

Con relacién a la competencia entre marcas de fabricante, el andlisis intercategoria pone de
manifiesto que en aquellas categorias en las que las tres primeras marcas de fabricante
compiten mds intensamente, las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor son
menores. Este resultado sugiere que las marcas de distribuidor tienen un desarrollo mds
complejo y limitado, en mercados en los que no existe un lider claro, y son varias las marcas
que se disputan la primera posicién. En categorias de producto con estas caracteristicas, la
elasticidad cruzada entre las marcas de fabricante es elevada. Los productores tratan de
mantener la cuota de sus marcas de fabricante e incrementarla a costa de las marcas
competidoras, por lo que es muy probable que estos mercados se caractericen por unos
mayores gastos de I+D, una elevada proliferaciéon de productos, importantes inversiones

publicitarias y politicas agresivas de precios.

Por dltimo, cabe mencionar el efecto positivo de la elasticidad precio en la cuota de mercado
de las marcas de distribuidor. En categorias eldsticas al precio, esta variable de marketing

mix constituye el principal factor determinante de la demanda. Las marcas de distribuidor se
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han posicionado tradicionalmente en precios bajos, comparativamente inferiores a los de las
marcas de fabricante. Por tanto, en categorias eldsticas al precio, donde las diferencias de
calidad son relegadas a un segundo plano en la eleccion de compra, las marcas de

distribuidor intensifican su ventaja competitiva en precios frente a las marcas de productor.

La literatura especializada pone de manifiesto que las marcas de distribuidor obtienen una
participacion superior en categorias con una alta elasticidad precio de la demanda, una
elevada elasticidad cruzada entre las marcas de fabricante y de distribuidor y una baja
elasticidad cruzada entre las marcas de fabricante (Raju, Sethuraman y Dhar, 1995a). Los
resultados obtenidos con la estimaciéon de nuestro modelo revelan que, efectivamente, en
categorias elésticas al precio la participacion de mercado de las marcas de distribuidor es
superior. Ademds, se indica cémo la elasticidad precio de la demanda y la elasticidad
cruzada entre marcas de fabricante y de distribuidor puede reducirse mediante la inversion
publicitaria orientada al logro de una mayor diferenciaciéon de marca. Por otra parte, se
advierte el efecto negativo en la cuota de mercado de las marcas de distribuidor, de una
elevada elasticidad precio cruzada entre las marcas de fabricante, que queda representada
por una intensa competencia de las tres primeras marcas de productor con mayor

participacién de mercado en la categoria.

357



CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

El trabajo de investigacion realizado consta de un conjunto de limitaciones que aconsejan
considerar con prudencia las interpretaciones y generalizaciones que se puedan desprender
de las conclusiones expuestas. Con relacion a la investigacién empirica realizada a unidades
de negocio fabricantes de productos de gran consumo, hay que resaltar que el limitado
nimero de observaciones restringe el nimero de variables a utilizar en la modelizacién
propuesta. Asi, se excluyen, entre otras, variables cuya incorporacion podria ser interesante,
como la satisfaccion con el distribuidor, el margen bruto sobre la marca de distribuidor, las
percepciones sobre la imitacion de marcas lideres por parte de las marcas de distribuidor, o
las variables que hacen referencia a las caracteristicas de las categorias en las que el

distribuidor propone al fabricante la elaboracién de marcas de distribuidor.

Por otra parte, conviene hacer menciéon a determinadas restricciones relacionadas con la
medicién de algunas variables. En primer lugar, la escala nominal de las razones de
fabricacién de marca de distribuidor o de las imposiciones del distribuidor en la produccién
de estas marcas, limita el examen de ambos aspectos a un andlisis exploratorio. En segundo
lugar, el cardcter general de la pregunta sobre posicién competitiva del fabricante en las
lineas de producto que integran su unidad de negocio, impide incorporar en el modelo la
posiciéon competitiva de este agente en sus propias marcas, junto con su posicion
competitiva en marca de distribuidor. Por tltimo, una cuestién interesante a considerar en
futuras investigaciones, es la separacion del constructo de calidad relativa de las marcas de
distribuidor en dos variables latentes. Una primera representativa de los atributos intrinsecos

de calidad y una segunda que haga referencia a los atributos extrinsecos.

Otra limitacion importante, tiene relacién con el reducido porcentaje de fabricantes de la
muestra que manifiestan producir marca de distribuidor en los sectores de perfumeria y
drogueria. Mas del 90% de los productores de marca de distribuidor declaran elaborar estas
marcas en categorias de alimentacion, lo que provoca que los resultados obtenidos en esta
investigacion estén principalmente referidos a este mercado, y que la generalizacion al

sector de bienes de gran consumo (alimentacién, perfumeria y drogueria) deba efectuarse
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con excesiva prudencia. En futuras investigaciones, seria conveniente lograr una mayor
representacion de los fabricantes de marca de distribuidor en el mercado de perfumeria y
drogueria, que permita una mejor comprension del fenémeno de las marcas de distribuidor
en la totalidad de categorias de consumo frecuente. Ademds, de un tratamiento

individualizado para analizar posibles diferencias entre ambos sectores.

En lo que respecta a la investigacion de las marcas de distribuidor desde una orientacion de
mercado, los principales condicionantes proceden de las limitaciones existentes en la
informacion. Por una parte, la seleccion de afios de estudio y de categorias de producto,
tanto en lo que se refiere a la identificaciéon como al nimero, se realiza en base a criterios de
informacioén disponible. Por tanto, los afios y las categorias de producto con los que
finalmente se trabaja, son aquellos para los que se puede disponer de una informacién mas

completa con relacién al conjunto de variables explicativas a considerar.

Para determinadas variables s6lo es posible tener acceso a un indicador intercategoria.
Concretamente, para la notoriedad, por disponer inicamente de informacién sobre el gasto
publicitario para dos afios; para la elasticidad, por el procedimiento de cédlculo; y para el
alcance de las marcas de distribuidor, porque la informacién relativa a los afios con dato
ausente no es recogida por la fuente de informacién utilizada. Estas variables sélo pueden
ser consideradas en el andlisis de los efectos fijos del panel, o lo que es lo mismo, en la
explicacion de las diferencias intercategoria con relacién a la cuota de mercado de las

marcas de distribuidor.

No es posible incluir en el modelo variables referidas a la actividad promocional, a la
variedad de surtido en la categoria de productos y al diferencial de calidad objetiva entre las
marcas de fabricante y de distribuidor. Sobre todas ellas, Uinicamente se cuenta con
informacién para un subconjunto de categorias y durante un afio determinado. Por tanto,
sOlo es posible realizar un andlisis exploratorio del efecto de todas estas variables sobre la

cuota de mercado de las marcas de distribuidor.
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En futuras investigaciones serfa conveniente incluir en la modelizacién las tres variables
anteriormente mencionadas. Ademds, con relacion a la calidad de las marcas de fabricante y
de distribuidor, seria interesante utilizar indicadores tanto objetivos como perceptuales.
Respecto a la amplitud transversal del andlisis, se podrian incluir, a partir del afo 1999,
nuevas categorias de productos. Nielsen ofrece informacién relevante sobre la marca de
distribuidor para un ndmero mas amplio de categorias desde ese afio, que se puede
completar con datos procedentes de otros institutos de investigacion como IRI, con
informacién sobre la marca de distribuidor en el mercado espafiol de productos de gran
consumo desde el afio 2000. Por tdltimo, desde la perspectiva del marketing, tiene especial
interés completar el modelo con variables de consumidor, relativas al conocimiento del
producto, la frecuencia de compra, la actitud hacia las marcas de distribuidor, y el riesgo

funcional, social o hedonistico percibido en la categoria.
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ANEXO - 1

CUESTIONARIO A UNIDADES DE NEGOCIO FABRICANTES DE PRODUCTOS DE GRAN
CONSUMO

POR FAVOR, RELLENE UN CUESTIONARIO POR CADA UNIDAD DE NEGOCIO
(Se entiende por Unidad de Negocio aquella Division Empresarial que vende un Conjunto Homogéneo de
Productos a un Grupo Identificable de Clientes, en competencia con un Grupo Definido de Competidores)

PREGUNTAS GENERALES:

¢ 1.- Seiiale el tipo de productos que comercializa su unidad de negocio.
Alimentacién general

Alimentacion perecedera

Alimentacién para animales domésticos

Aseo personal

Limpieza del hogar

Bebidas

oooooono

e 2.- ;Cudl es la cuota de mercado promedio de las lineas de producto que integran su unidad de negocio?

Igual al lider (100 %)

Mayor o igual al 75 % del lider
Entre el 50 % y el 74 % del lider
Entre el 25 % y el 49 % del lider
Inferior al 25 % del lider

oooono

e 3.- ;Cudl es la cuota de mercado de las tres primeras empresas competidoras del sector de su unidad de
negocio?

¢ 4.- ;Cudl es el mercado (aAmbito geografico) de referencia de su unidad de negocio?
O Nacional O Regional

¢ 5.- En su unidad de negocio, ;Qué porcentaje de sus ventas totales representan sus nuevos productos
(introducidos durante los dltimos tres afios)?

® 6.- Con relacién a los tres principales competidores de su unidad de negocio, ;Cémo estimaria su porcentaje
de gasto publicitario sobre el total de ventas durante los tdltimos tres afios?

O Mucho mayor O Algo mayor O Mas o menos igual O Algo menor O Mucho menor

e 7.- Segiin su opinién, (En qué medida los distribuidores persiguen los siguientes objetivos al comercializar
marcas de distribuidor?

Nada Importante............coceeveeereerieenrernenreeeenne. Muy Importante
- Margen de beneficios 1 2
- Fidelizacion de la clientela 1 2
- Poder de negociacion 1 2
- Diferenciacién de ensefia 1 2
- Notoriedad de ensefia 1 2
1 2
1 2
1 2

- Utilizacién como productos “gancho”
- Integracion vertical
- Cuota de mercado

B N N N N RN RN
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¢ 8.- Sefiale su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones.

O Para ambos mercados

O NO = (Pase ala pregunta n° 20)

Totalmente en Totalmente
desacuerdo.................. de acuerdo

La incorporacién de nuevas categorias en la distribucién estd reduciendo el
espacio dedicado en el lineal a las marcas de fabricante en categorias; 1 2 3 5 6 7
tradicionales
Las marcas de distribuidor estdn situadas en lugares mds ventajosos en los
lineales 1 2 3 5 6 7
Las marcas de distribuidor ocupan mayores espacios en los lineales a los que
deberian corresponderles de acuerdo a su cuota de mercado 1 2 3 5 6 7
Los distribuidores sitdan las marcas de distribuidor en los lineales rodeando la
marca lider 1 2 3 5 6 7
Los distribuidores utilizan en sus marcas de distribuidor signos y aspectos
externos que imitan los de la marca lider 1 2 3 5 6 7
La introduccién de una marca de distribuidor reduce marcas de fabricante en la
categoria 1 2 3 5 6 7
La marca de distribuidor tiene una calidad inferior a la marca lider

1 2 '3 5 6 1
La marca de distribuidor tiene una calidad superior al promedio del mercado

1 2 3 5 6 1
La calidad de las marcas de distribuidor es cada vez superior

1 2 3 5 6 1
Existen importantes diferencias de calidad entre las marcas de distribuidor de
las distintas ensefias 1 2 3 5 6 7
Las marcas de distribuidor no garantizan una calidad constante

1 2 3 5 6 17
La marca de distribuidor presenta una mejor relacion calidad-precio que las
marcas de fabricante 1 2 3 5 6 17
La marca de distribuidor presiona a la baja el precio medio de la categoria

1 2 3 5 6 17
La marca de distribuidor sustrae una mayor cuota de mercado a la marca lider
de fabricante que a la marca mds barata del lineal 1 2 3 5 6 17
Las segundas y terceras marcas de fabricante pierden mas cuota de mercado
que las marcas lideres frente a las marcas de distribuidor 1 2 3 5 6 17
Las cuotas de mercado de marca de distribuidor son mds elevadas en categorias
con mdrgenes brutos mayores 1 2 3 5 6 17
El desarrollo de la gestion por categorias perjudica la expansion de la marca de
distribuidor 1 2 3 5 6 17
El fabricante obtiene un margen de beneficios mayor con sus propias marcas
que con las marcas de distribuidor 1 2 3 5 6 17
El distribuidor obtiene un mayor margen de beneficios con las marcas de
distribuidor que con las marcas de fabricante 1 2 3 5 6 17
Los distribuidores no aplican los mismos costes fijos (espacio lineal, canones
de referenciacion) a marcas de fabricante y a marcas de distribuidor 1 2 3 S 6 17
Cuando existe una marca lider con una elevada cuota de mercado, las marcas
de distribuidor son mds baratas 1 2 3 5 6 17

¢ 9.- Dentro de su unidad de negocio, ;Fabrican ustedes actualmente marca de distribuidor?
O Unicamente para el mercado nacional b

O Si & O Unicamente para el mercado internacional =>(Pase a la pregunta n° 10)
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PREGUNTAS PARA FABRICANTES QUE SI PRODUCEN ACTUALMENTE MARCA DE
DISTRIBUIDOR

¢ 10.- Especifique las categorias de productos en las que su empresa fabrica marca de distribuidor indicando el
nimero de distribuidores para los que trabaja con este tipo de marcas y su formato.

Nimero Formato
Categorfas de productos (¥) de Hiper Super Tienda Central
distribuidores Dto. compras
O O O O
O O O O
O O O O
O O O O

(*) Especifique la/s categoria/s de productos utilizando la siguiente clasificacion:

Alimentos animales Salsas Quesos Aluminio y plastico del hogar
Aceites Postres secos Congelados Insecticidas, ambientadores
Cafés e infusiones Aperitivos Lacteos Productos para el cabello
Galletas Alimentos infantiles Super frescos Higiene personal

Derivados del cacao Bebidas no alcohdlicas Productos para lavar Productos para el afeitado
Primeros platos Bebidas alcohol. baja grad. Lavavajillas Belleza personal

Conservas de pescado Bebidas alcohol. alta grad. Limpiadores del hogar Apésitos femeninos y pafiales
Conservas vegetales Charcuteria Utiles de limpieza Papel hogar

¢ 11.- ;Qué porcentaje sobre el total de sus ventas representan las marcas de distribuidor? —....................... %

¢ 12.- Sefiale las cinco razones principales de su empresa para fabricar marca de distribuidor.
Afianzar la cooperacion con los grandes distribuidores

Mejorar la posicion negociadora

Rentabilidad satisfactoria obtenida con este tipo de marcas

Si no las fabrica nuestra empresa, lo hard otra competidora

Obtencién de economias de escala por un mayor volumen de actividad

Aprovechar una capacidad de produccién ociosa o no utilizada

Unica posibilidad de mantenerse en un canal de distribucién

Imposicién de algin distribuidor como condicidn para distribuir otra/s marca/s de la empresa
Obtencién de un mejor tratamiento de las otra/s marca/s de la empresa en los lineales:
Posibilidad de entrar en nuevos canales de distribucién

Crecimiento de la cuota de mercado de la empresa

Es una forma de controlar la marca de distribucién

Dominar el lineal

OLIOS: ettt

OO0OoOoOoOoOooooooono

e 13.- Senale qué caracteristicas principales tienen las categorias de productos en las que el distribuidor le
propone fabricar marca de distribuidor.

Nivel muy bajo.................. Nivel medio..................... Nivel muy alto
Volumen de ventas 1 2 3 4 5 6 7
Margen de beneficios 1 2 3 4 5 6 7
N° de marcas de fabricante 1 2 3 4 5 6 7
Dispersién de cuotas de mercado 1 2 3 4 5 6 7
Grado de innovacién 1 2 3 4 5 6 7
Inversion publicitaria 1 2 3 4 5 6 7
Imagen de las marcas de fabricante 1 2 3 4 5 6 7
Sensibilidad al precio 1 2 3 4 5 6 7
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® 14.- Sefiale las imposiciones que exigen los distribuidores a su empresa al fabricar las marcas de distribuidor.

Imitacién en el disefio de envase y etiqueta de marcas lideres

Identificacién en la etiqueta del nombre de su empresa como fabricante

No identificacién en la etiqueta del nombre de su empresa como fabricante
Informacion en la etiqueta en varios idiomas

Exigencia de fabricacién en exclusiva de otras marcas de inferior calidad y precio
Presentar una determinada variedad de surtido

Exigencia de exclusividad (no fabricar para otros distribuidores)

Revisiones periddicas del contrato sin garantfa de continuidad

Imposibilidad de revisar y actualizar precios de forma periddica

Nivel de innovacién determinado

Ooooooooooo

¢ 15.- En relacién con su principal marca de fabricante, ;Cémo estimaria el margen de beneficios sobre
ventas que obtiene con su principal marca de distribuidor?

O Mucho mayor [ Algo mayor O Mas o menos igual O Algo menor O Mucho menor
¢ 16.- Valore las principales diferencias existentes entre las marcas de distribuidor que fabrica su empresa y sus

marcas de fabricante.

Muy inferior Igual en Muy superior

en marcas de marcas de en marcas de

distribuidor distribuidor distribuidor
Coste de fabricacion 1 2 3 4 5 6 7
Calidad de las materias primas 1 2 3 4 5 6 7
Coste de las materias primas 1 2 3 4 5 6 7
Calidad de los envases 1 2 3 4 5 6 7
Coste de los envases 1 2 3 4 5 6 7
Costes logisticos 1 2 3 4 5 6 7
Margen de beneficio 1 2 3 4 5 6 7
Cuota de mercado 1 2 3 4 5 6 7
Innovacion 1 2 3 4 5 6 7
Gastos de marketing 1 2 3 4 5 6 7

¢ 17.- Seiiale su grado de satisfaccion en la negociacion con el principal distribuidor para el que fabrica marca
de distribuidor.
O Muy elevado O Elevado O Medio

O Reducido O Muy reducido

e 18.- Senale el nivel de repercusién que tendria para su unidad de negocio dejar de fabricar marcas de
distribuidor.

Escasa Nivel Elevada

TEPEICUSION. ...evevireeereieaneene mMedio.....coeeveevuenrennne repercusion
Costes de fabricacion 1 2 3 4 5 6 7
Costes de distribucion 1 2 3 4 5 6 7
Margen de beneficios 1 2 3 4 5 6 7
Cuota de mercado 1 2 3 4 5 6 7
Nivel de cooperacién con el distribuidor 1 2 3 4 5 6 7

e 19.- Por dltimo,
distribuidor/es?

Si, para los mismos distribuidores que fabricamos marca de distribuidor
Si, para otros distribuidores

Si, para ambos.

No.

(Fabrican ustedes actualmente marcas de primer precio exclusivas para algtin/os

oooo

FIN DE LA ENCUESTA GRACIAS POR SU COLABORACION

Les rogarfamos tuviesen la
amabilidad de remitirnos el
cuestionario debidamente

Ignacio Cruz Roche
Departamento de Financiacion e Investigaciéon Comercial
Facultad de Ciencias Economicas y Empresariales .

Para cualquier aclaracion o duda,
puede contactar mediante:
Teléfono: 91 497 35 51

cumplimentado lo antes posible,
a la siguiente direccién:

Universidad Auténoma de Madrid
Cantoblanco, Madrid 28049

e  Fax: 91397 87 25
e  E-mail: natalia.rubio @uam.es
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PREGUNTAS PARA FABRICANTES QUE NO PRODUCEN ACTUALMENTE MARCA DE
DISTRIBUIDOR

® 2(.- Sefiale las tres razones principales por las cuales no fabrica marca de distribuidor.

La marca de distribuidor perjudica nuestra marca de fabricante (le hace competencia, canibalismo)
Exigencia de exclusividad

Exigencia de incorporacion de mis ultimas innovaciones

No se obtiene una rentabilidad satisfactoria con la marca de distribuidor

Demasiadas exigencias por parte del distribuidor

Escasa garantia de lealtad del distribuidor

Complejidad del proceso productivo (diferentes envases, etiquetas, ...)

Me he visto presionado por el distribuidor a revelar informacién (costes de estructura, innovacion, ...)
Disminucién de mi poder de negociacién (a favor del distribuidor)

Los distribuidores me han ofrecido fabricar marca de distribuidor en categorias que no han resultado
interesantes

No nos da opcién el distribuidor (no nos deja)

OTAST ettt ettt e r e st r e s e nanes

OO0 OoOoOoOoOooooo

® 21.- Cémo consecuencia de no fabricar marcas de distribuidor ;Han recibido ustedes un trato discriminatorio
por parte de los distribuidores frente a otros fabricantes que si la producen?

O No
O Si =>» Encaso afirmativo, sefiale en qué aspectos.

Peor ubicacién de su marca en el establecimiento

Menor espacio en el lineal

Menores promociones en punto de venta

Mayores canones de referenciacién (alta de nuevos productos)
Eliminacién de algunas de sus referencias

Desfavorable politica de precios

Superiores aplazamientos de pago

Mayores pagos atipicos (nuevas aperturas, ventas aniversario, ...)
Deficiente reposicion de los productos en los lineales

Ooooooooon

® 22.- ;Cree que su unidad de negocio fabricard marca de distribuidor en el futuro?

O Si =» En caso afirmativo, sefiale los tres motivos que considera més probables.

Afianzar la cooperacion con los grandes distribuidores.

Mejorar la posicion negociadora.

Rentabilidad satisfactoria obtenida con este tipo de marcas.

Si no las fabrica nuestra empresa, lo hard otra competidora.

Obtencién de economias de escala por un mayor volumen de actividad: ventajas en el
aprovisionamiento de materias primas, en el proceso productivo y/o en el transporte a
los distribuidores.

Aprovechar una capacidad de produccién ociosa o no utilizada.

Imposicién de algin distribuidor como condicién para distribuir otra/s marca/s de la
empresa.

Obtencién de un mejor tratamiento de las otra/s marca/s de la empresa en los lineales:
espacio, ubicacion,...

Posibilidad de entrar en nuevos canales de distribucion

Crecimiento de la cuota de mercado de la empresa.

Es una forma de controlar la marca de distribucién

ooooo

oooo o oo
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® 23.- ; Cudles de las siguientes estrategias adoptan ustedes frente a las marcas de distribuidor?

Aumentar las promociones de ventas de mis marcas (precio, 2x1, regalos,...)
Lanzar una segunda marca mds barata

Renunciar al segmento sensible al precio y posicionarnos en precio alto

Aumentar la inversién en I + D

Aumentar la inversién en publicidad

Fomentar la gestioén por categorias

Asesoria financiera y comercial al distribuidor

Uso de poder de negociacién con mi marca lider (trafico en el establecimiento, ...)
Reforzar otros canales

Ninguna en especial

Ooooooooooo

® 24.- ; Su unidad de negocio ha fabricado marca de distribuidor en el pasado?
O Nunca =» (Pase ala pregunta n® 30)
O Si => En caso afirmativo, conteste las preguntas 25 a 30

e 25.- Sefiale las tres razones principales por las que ha dejado
distribuidor.

El distribuidor no cumplia las condiciones pactadas
El distribuidor ha cambiado de proveedor

Presion recibida del distribuidor para revelar informacién
Presion recibida del distribuidor para conseguir menores precios
Complejidad del proceso productivo (etiquetado, envasado, ...)
Reduccién del nimero de fabricantes de marca de distribuidor

OoOoooOooooag

de fabricar marca de

Obtenia escaso margen de beneficios con la marca de distribuidor

Perjudicaba mi marca de fabricante (competencia, canibalizacién)

® 26.- En el dltimo afio que fabric6 marca de distribuidor, indique para cuantos

distribuidores / ensenas: ...................
e 27.- Durante cuanto tiempo fabric6 marca de distribuidor (meses /

afios): .ooovvvveeeeenns

e 28.- Hace cuanto tiempo dejo de fabricar marca de distribuidor (meses / afios):

e 29.- Cémo consecuencia de haber dejado de fabricar marca de

distribuidor (En qué

medida han evolucionado los siguientes aspectos en su unidad de negocio?

Muy Igual Muy

Inferior superior
Margen de beneficios 1 2 3 45 6 17
Cuota de mercado 1 2 3 41516117
Precio de su principal marca de fabricante 1 2 3 4516117
Innovacién 1 2 3 45617
Cobertura de distribucion 1 2 3 4. 5:6.:17
Nivel de cooperacion con el distribuidor 1 2 3 4516117
Grado de satisfaccién en la negociacién con el 1 2 3 4 5,67
distribuidor

e 30.- Por dltimo, ¢ Fabrican ustedes actualmente marcas de primer precio exclusivas para algin/os

distribuidor/es?

O si O No

FIN DE LA ENCUESTA, GRACIAS POR SU COLABORACION

Les rogarfamos tuviesen la Ignacio Cruz Roche Para cualquier aclaracién o duda,
amabilidad de remitirnos el Departamento de Financiacion e Investigacion Comercial | puede contactar mediante:
cuestionario debidamente Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales e  Teléfono: 91 497 3551
cumplimentado lo antes posible, Universidad Auténoma de Madrid e  Fax: 913978725
ala siguiente direccion: Cantoblanco, Madrid 28049 . E-mail: natalia.rubio@uam.es
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CUADRO 2.1
Categorias principales de fabricacion de marcas de distribuidor

Categorias de productos N
Congelados 13
Aceites 10
Conservas vegetales 10
ILacteos 9
Charcuteria
Primeros platos
Galletas
IAperitivos

Bebidas alcohdlicas de baja graduacion

IBebidas no alcohdlicas

Dulces

Super frescos

IAlimentos animales

Conservas de pescado

Higiene personal

Salsas

IAp6sitos femeninos y paiales

(Cafés e infusiones

ILavavajillas

ILimpiadores del hogar

IPostres secos

Productos para el afeitado

Productos para el cabello

Productos para lavar

QO | [ [t | [ [t [t | e = DN DN [ DD [ W [ [ (W W [n Q|00

Quesos
Utiles de limpieza
Otros
CUADRO 2.2
Relacion entre el objetivo de cuota de mercado y la fabricacién de marcas de distribuidor
Fabricantes MD
Si No TOTAL F
ICuota de mercado 5,18 4,70 4,95 4,31%*
1,47, 1,46, 1,48
84 76 160
CUADRO 2.3
Relacion entre los objetivos del distribuidor y el tamaifio de la empresa
Ventas totales (miles de euros)
menos de 12020,24 - mas de
12020,24 120202,42 120202,42 |TOTAL| F
IMargen de beneficios 5,57, 4,94 5,42 528 2,41
1,27 1,57 1,61 1,49
49 50 24 123
[ntegracion vertical 4,33 3,83 3,35 3,96] 2,97
1,64 1,60, 1,42 1,62
48 46 20| 114
ICuota de mercado 5,32 4,88| 4.5 498 2,77
1,38 1,44 1,67 1,48
50 49 24 123

391




ANEXO -1

CUADRO 2.4

Relacién entre los objetivos del distribuidor y el gasto publicitario

Gasto publicitario s/ el total de ventas en relacion a los
tres principales competidores (dltimos tres afios)
Bajo Medio Alto TOTAL F
Fidelizaci6n de la 541 5,86] 4,98 5,39 4,89%*
clientela 1,24 1,21 1,64 1,41
61 44 52| 157,
IPoder de negociacién 5,18 4,98 4,53 491 2,51
1,51 1,65 1,50 1,56
61 44 51 156]
Integracion vertical 4,29 3,65 3,44 3,84 4.,40%
1,53 1,58 1,54 1,58
59 40 48 147,
CUADRO 2.5

Diferencias de opinion en la utilizacion de las marcas de distribuidor como productos gancho segin el tipo
de producto de la unidad de negocio

Tipo de producto
Alimentacion general y| Alimentacion | Aseo personal y
bebidas perecedera |limpieza del hogarTOTAL] F
Utilizacién como productos gancho 4,54 421 347 434 2,77%
1,69 1,71 1,60 1,71
91 43 15 149
CUADRO 2.6

Diferencias de opinion en la diferenciacion de la ensefia segin la fabricacion de marcas de primer precio y
el liderazgo

Fabricantes MPP
Si No TOTAL F
IDiferenciacion de la ensefa 4,38 5,11 4,96 6,91 %%
1,36 1,43 1,44
32 127, 159,
Cuota de mercado promedio UEN (recodificacion)
Baja Media Lider TOTAL| F
IDiferenciacion de la ensefia 4,69 4,85 5,27, 496 2,47%
1,39 1,60 1,31 1,44
51 48 59 158

Baja: Inferior al 50% del lider; Media: 50%-99% del lider.

CUADRO 2.7
Relacién entre la percepcion de la calidad - precio de las marcas de distribuidor y su fabricacion

Fabricantes MD
Si No TOTAL F

|La MD tiene una calidad inferior 3,86 4,87 4,33 12,56%%%
a la marca lider 1,76 1,83 1,86

85 75 160
ILa calidad de las MD es cada veZ 5,22 4,67 4,96 6,87+
superior 1,30 1,37 1,36

85 76 161
ILa MD presenta una mejor 4,33 3,83 4,09 3,624
relacion calidad/precio que las 1,77 1,54] 1,68
IMF 85 76| 161
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CUADRO 2.8
Relacion de la percepcion de calidad de las marcas de distribuidor con el tamaiio, el liderazgo y la
innovacién
Ventas totales (miles de euros)
12020,24 - mas de
imenos de 12020,24; 120202,42 120202,42 TOTAL F
ILa MD tiene una 3,37 3,74 2,96 3,44 2,674
calidad superior al 1,457, 1,37 1,22 1,40
romedio del mercado 49 50 23 122
ILa calidad de las MD 4,6 5,14 5,21 4,94 2,38%
les cada vez superior 1,607 1,20 1,41 1,43
50 50 24 124
[Existen importantes 4,38 4,86 5,25 4,74 2,824
diferencias de calidad 1,557 1,43 1,75 1,57
lentre las MD de las 50 50 24 124
distintas ensefias
Cuota de mercado promedio UEN (recodificacién)
Baja Media Lider TOTAL F
ILa MD tiene una calidad 3,38 3,79 2,98 3,36 4,49
superior al promedio del 1,42 1,56 1,19 1,42
imercado 52| 48 58 158
Baja: Inferior al 50% del lider; Media: 50%-99% del lider.
% de ventas que representan los nuevos productos
(tltimos tres afios)
Baja Media Alta TOTAL F
[Existen importantes 4,97 4,73 3,96 4,69 4,09%%H
diferencias de calidad 1,50 1,55 1,51 1,55
lentre las MD de las 60| 67 27 154
distintas ensefias

Baja: menor del 10%, Media: del 10% al 29%; Alta: mayor o igual que el 30%.

CUADRO 2.9
Relacién de la percepcion de calidad de las marcas de distribuidor y la fabricacién de marcas de primer
precio
Fabricantes MPP
Si No TOTAL F

|]_a MD tiene una calidad inferior 3.5 4,54 4,33 8,37
a la marca lider 1,83 1,81 1,86
32 128 160

ILa MD tiene una calidad 3,75 3,27 3,36 3,02%
superior al promedio del 1,50 1,38 1,41
imercado 32 127 159

CUADRO 2.10
Relacion de la percepcion de la gestion minorista del lineal de las marcas de distribuidor y su fabricacion
Fabricantes MD
Si No TOTAL F

ILos distribuidores utilizan en sus 5,12] 5,62 5,36 3,87
IMD signos y aspectos externos 1,72 1,46, 1,62,
que imitan a la marca lider 84 76 160

ILa introduccién de una MD reduce 5,54 4,84 5,21 8,09
IMF en la categoria 1,49 1,59 1,57
84 76 160

[El desarrollo de la gestién por 3,86 4,87 4,33 12,56%%#%
categorias perjudica la expansion 1,76 1,83 1,86
de la MD 83 74 157
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CUADRO 2.11
Relacion de la gestion minorista del lineal de las marcas de distribuidor con el tamaiio, el liderazgo, la
concentracion sectorial y el gasto publicitario

Ventas totales (miles de euros)
menos de 12020,24 - mas de
12020,24 120202,42 120202,42 TOTAL F
ILa incorporacion de nuevas 4,96 5,26 6,00 5,28 3,39%H
categorias reduce el espacio 1,82 1,51 1,32 1,64
len el lineal a las MF en 50 50 24 124
categorias tradicionales
ILas MD estan situadas en 5,00 5,22 6,25 5,33 5,91 %*H
lugares mas ventajosos en los 1,60 1,60 0,90 1,55
lineales 50 49| 24 123]
Las MD ocupan mayores 4,7 5,04 6,08 5,100  5,86%*%
espacios en los lineales a los 1,68 1,64 1,53 1,70
que deberian corresponderles 50 50 24 124
de acuerdo a su CM
El desarrollo de la gestién por 4,45 3,71 3,33 3,93  5,36%*H
categorias perjudica la 1,40 1,47 1,74 1,55
expansién de la MD 49 48 24 21
Cuota de mercado promedio UEN (recodificacion)
Baja Media Lider TOTAL F
ILas MD estan situadas en 5,23 5,27 5,93 5,50 3,91%%H
lugares mas ventajosos en los 1,65 1,54 1,27 1,51
lineales 53 48] 58 159
Las MD ocupan mayores 5,09 5,00 5,73 5.3 3,06
lespacios en los lineales a los que 1,68 1,75 1,64 1,71
deberfan corresponderles de 53 48 59 160
lacuerdo a su CM
ILos distribuidores sitdan las MD 4,92 4,94 5,59 5,18 3,81°%%
len los lineales rodeando a la 1,60 1,44 1,35 1,49
imarca lider 53 48] 59 160
Baja: Inferior al 50% del lider; Media: 50%-99% del lider.
Concentracion tres primeras empresas
Baja Media Alta TOTAL F
ILas MD ocupan mayores 4,78 5,66 5,90 5,51 3,054
lespacios en los lineales a los 2,04 1,54 1,51 1,69
que deberian corresponderles 23 59 21 103
de acuerdo a su CM
ILos distribuidores sitian las 4,70 5,75 5,38 5,44 5,62%%%H
IMD en los lineales rodeando a 1,29 1,24 1,36 1,33
la marca lider 23 59 21 103
Baja: hasta 35%; Media: de 36% a 70% y Alta: mayor que 70%.
Gasto publicitario s/ el total de ventas en relacion a los
tres principales competidores (dltimos tres afios)
Bajo Medio Alto TOTAL F
ILas MD ocupan mayores 4,92 5,59 5,54 5,31 2,76%
espacios en los lineales a 1,76 1,57 1,69 1,70
los que deberfan 62 44 52 158
corresponderles de
lacuerdo a su CM
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CUADRO 2.12
Relacion de la gestion minorista del lineal de las marcas de distribuidor y el grado de innovacion

% de ventas que representan los nuevos productos
(tltimos tres afios)
Baja Media Alta TOTAL F
ILa incorporacion de 5,27, 5,78 4,44 5,34 7,32%%
nuevas categorias reduce 1,64 1,50 1,42 1,60
el espacio en el lineal a las 60 67 27, 154
IMF en categorias
tradicionales
ILas MD estén situadas en 5,37 5,86 4,78] 5,48 5,54
lugares mds ventajosos en 1,56 1,19 1,823 1,51
los lineales 60) 66| 27, 153
ILas MD ocupan mayores 5,28] 5,88 3,89 5,30 15,59%:*
lespacios en los lineales a 1,66 1,40 1,74 1,71
llos que deberian 60 67 27 154
corresponderles de
acuerdo a su CM
ILos distribuidores sitdan 5,15 5,40 4,67 5,18 2,48
llas MD en los lineales 1,53 1,36 1,52 1,47
rodeando a la marca lider 60| 67 27 154]
ILos distribuidores utilizan 5,38] 5,61 4,81 5,38 2,39
len sus MD signos y 1,76| 1,38 1,64 1,60
aspectos externos que 60 66 27 153
limitan a la marca lider
ILa introduccion de una 5,27, 5,51 4,30 5,20 6,18%*
IMD reduce MF en la 1,61 1,43 1,56 1,57
categoria 59, 67 27, 53

Baja: menor del 10%, Media: del 10% al 29%; Alta: mayor o igual que el 30%.

CUADRO 2.13
Relacién de la gestion minorista del lineal de las marcas de distribuidor y la fabricacion de marcas de
primer precio

Fabricantes MPP
Si No TOTAL F

ILos distribuidores sitian las 4,69 5,30 5,18 4,49%H
IMD en los lineales rodeando a 1,40 1,49 1,49

lla marca lider 32 129 161

ILos distribuidores utilizan en 4,91 5,47 5,36 3,13%
sus MD signos y aspectos 1,57 1,62 1,62,

lexternos que imitan a la marca 32 128 160

lider

[El desarrollo de la gestién por 3,5 4,54 4,33 8,37
categorias perjudica la 1,83 1,81 1,86

expansién de la MD 32 128 160

CUADRO 2.14

Relacién de los resultados minoristas obtenidos con las marcas de distribuidor y su fabricacién

Fabricantes MD

Si No TOTAL F
ILas 2* y 3* MF pierden mds 5,32 4,89 5,12 3,38
cuota de mercado que las marcas 1,56 1,35 1,48
lideres frente a las MD 84 75 159
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CUADRO 2.15
Relacién de la competencia entre marcas de fabricante y de distribuidor con el perfil competitivo del
fabricante
Cuota de mercado promedio UEN (recodificacién)
Baja Media Lider TOTAL F

5,53 4,68 5,09 5,11 4,27%%
ILas 2% y 3* MF pierden mas 1,25 1,45 1,61 1,48
cuota de mercado que las 53 47 58 158
imarcas lideres frente a las MD
ILa MD sustrae una mayor 421 4,44 3,72 4,10 2,46%
cuota de mercado a la MF 1,71 1,61 1,77 1,72
lider que a la marca mds 53 48 58 159
barata del lineal
Baja: Inferior al 50% del lider; Media: 50%-99% del lider.

Gasto publicitario s/ el total de ventas en relacion a los
tres principales competidores (dltimos tres afios)
Bajo Medio Alto TOTAL F

5,45 5,00 4,83 5,12 2,774
ILas 2* y 3* MF pierden mds 1,39 1,45 1,57 1,48
cuota de mercado que las 62 43 52, 157
imarcas lideres frente a las MD
ILa MD sustrae una mayor 4,37 4,32 3,56 4,09 3,82%%
icuota de mercado a la MF 1,72 1,75 1,61 1,72
lider que a la marca mds 62 44 52, 158
barata del lineal

Ventas totales (miles de euros)

12020,24 - mas de TOTAL F
menos de 12020,24 120202,42 120202,42
ILa MD sustrae una mayor 4,44 4,30 3,46 4,190 3,004
ICM a la marca lider de 1,55 1,69 1,82 1,69
fabricante que a la marca 50 50, 24 124
imas barata del lineal
% de ventas que representan los nuevos productos
(dltimos tres afios)
Baja Media Alta TOTAL

ILa MD sustrae una mayor 3,68 441 4,15 4,08 2,93%
ICM a la marca lider de 1,78 1,69 1,46 1,71
fabricante que a la marca 60 66 27, 153
imés barata del lineal

Baja: menor del 10%, Media: del 10% al 29%; Alta: mayor o igual que el 30%.

CUADRO 2.16
Relacién del margen bruto minorista obtenido con las marcas de distribuidor y el perfil competitivo del

fabricante

% de ventas que representan los nuevos productos

(dlti

mos tres anos)

Baja Media Alta TOTAL
IE1 distribuidor obtiene un 4,61 4,56 3,56 4.4 3,70%H
imayor margen de 1,79 1,87 1,55 1,82
beneficios con las MD 59 64 27 150
que con las MF

Baja: menor del 10%, Media: del 10% al 29%; Alta: mayor o igual que el 30%.
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CUADRO 2.17

Relacion de las caracteristicas de las categorias en las que el minorista propone la elaboracion de marcas
de distribuidor, con el tamaiio y el liderazgo

Ventas totales (miles de euros)
menos de 12020,24 - mas de
12020,24 120202,42 120202,42 TOTAL F
Grado de innovacién 3,42 3,57 2 3,23 4,76*
1,79 1,52 0,74 1,62
26| 30 12 68
Sensibilidad al precio 5.4 4,62 6,154 521 6,09%*
1,35 1,57 0,69 1,46
25 29 13 67
INtimero de MF 3,77 3,82 4,92 4 3,31*
1,37 1,44 1,16 1,41
26 28 12| 66
Cuota de mercado promedio UEN (recodificacion)
Baja Media Lider TOTAL F
INtimero de MF 3,90 3,68 4,68 4,05 3,33%H
1,45 1,14 1,55 1,43
31 25 22| 78
Baja: Inferior al 50% del lider; Media: 50%-99% del lider.
CUADRO 2.18

Relacion de las caracteristicas de las categorias en las que el minorista propone la elaboracion de marcas
de distribuidor, con el tipo de producto y la concentracion sectorial

Tipo de producto
Alimentacion general Alimentacion Aseo personal y
y bebidas perecedera Limpieza del hogar | TOTAL F
Grado de innovacién 3,38 2,85 4,6 3,28 2,97
1,60 1,43 1,52 1,58
47 26| 5 78
Inversion publicitaria 2,65 3,69 3] 3,03 3,39%H
1,58 1,51 2,55 1,68
46 26| 5 77,
Concentracién tres primeras empresas
Baja Media Alta TOTAL F
Sensibilidad al precio 5,92 4,78| 5,29 5,12 2,51%
1,00 1,64 1,60 1,56
12] 32 7 51

Baja: hasta 35%; Media: de 36% a 70%; Alta: mayor que 70%.
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CUADRO 2.19

Relacion de las caracteristicas de las categorias en las que el minorista propone la elaboracion de marcas
de distribuidor, con la innovacion y el gasto publicitario

% de ventas que representan los nuevos productos
(tltimos tres afios)
Baja Media Alta TOTAL F
Grado de innovacion 2,58] 3,55 491 3,32 12,17%%%
1,39 1,32 1,64 1,59
33 33 11 77,
Baja: menor del 10%, Media: del 10% al 29%; Alta: mayor o igual que el 30%.
Gasto publicitario s/ el total de ventas en relacion a los
tres principales competidores (dltimos tres afios)
Bajo Medio Alto TOTAL F
'Volumen de ventas 5,72 4,77 5,18 5,33 3,38%*H
1,26 1,77 1,22 1,44
39 22 22 83
Imagen de las MF 3,84 4,10 4,95 4,20 3,75%H
1,50, 1,65 1,36 1,56
38 20, 21 79
CUADRO 2.20

Relacion del porcentaje de ventas que representan las marcas de distribuidor en la cartera de productos
del fabricante y su perfil competitivo

Tipo de producto
Alimentacion general| Alimentacion | Aseo personal y
y bebidas perecedera |limpieza del hogar| TOTAL F
% s/ el total de ventas de las MD 30,24 12,09 13,80 23,00 6,82%*%
26,01 9,58 11,37 22,68
47 27 5 79
Gasto publicitario s/ el total de ventas en relacién a los
tres principales competidores (dltimos tres afios)
Bajo Medio Alto TOTAL F
% s/ el total de ventas de las 29,70 17,56 17,38 23,36 3,06%
MD 26,30 18,87 15,92 22,78
39 21 21 81
Fabricantes MPP
Si No TOTAL
% s/ el total de ventas de las MD 31,99 18,79 23,13 6,53%%
25,98 19,78 22,73
217 55 82
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CUADRO 2.21
Relacion entre formato comercial y perfil competitivo

Tipo de producto
Alimentacion general | Alimentacion | Aseo personal y
y bebidas perecedera  |Limpieza del hogar[TOTAL X2
Tienda descuento 51,06% 59,26% 0,00%| 51,28% 4,90
24| 16| 0] 40
TOTAL (N) 47 27 4 78
33,3% celdas con frecuencia esperada inferior a 5
Fabricantes MPP
Si No TOTAL X?
Tienda descuento 66,67%) 40,74% 49,38% 4,847
18 22 40
TOTAL (N) 27 54 81
Ventas totales (miles de euros)
12020,24 -
Menos de 12020,24 | 120202,42 | mds de 120202,42 |TOTAL X2

Tienda descuento 48,15% 40,74% 76,92%| 50,75% 4,72

13 11 10) 34
ICentral de compras 70,37% 25,93%) 15,38%| 41,79% 15,59%*

19 7 2 28
TOTAL (N) 27 27 13 67

CUADRO 2.22

Relacién entre las razones de fabricacion de las marcas de distribuidor y el tamaifio del fabricante

Ventas totales (miles de euros)

menos de 12020,24 - maés de

12020,24 120202,42 120202,42 |TOTAL| X2
|Aprovechar capacidad de produccion 48,15% 32,26%) 76,92%)| 46,48%| 7,39
ociosa 13 10| 10| 33
Unica posibilidad de mantenerse en el 37,04%) 12,90%) 15,38%)| 22,54% 5,287
canal 10 4 2 16
TOTAL (N) 27 31 13 71

*16,7% celdas con frecuencia esperada inferior a 5

CUADRO 2.23
Relacién de las razones de fabricacion de las marcas de distribuidor y los segmentos de
fabricantes segin las caracteristicas de las categorias en las que producen marcas de

distribuidor
Segmentos
1 2 3 TOTAL X?
ICrecimiento de la cuota de 75,00% 46,67% 68,42%| 61,64% 5,03
imercado de la empresa 18 14 13 45
TOTAL (N) 24 30 19 73
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CUADRO 2.24
Relacion de las razones de fabricacion de las marcas de distribuidor y el porcentaje de ventas que
representan estas marcas en la cartera del fabricante

% s/ el total de ventas de las MD

Bajo Medio Alto TOTAL| X°

Mejorar la posicién negociadora 35,71%) 12,90%) 22,22%|25,61% 4,933
15 4 2| 21

Unica posibilidad de mantenerse en el canal 7,14% 29,03%) 55,56%|20,73%| 12,66%**
3 9 5 17

Posibilidad de entrar en nuevos canales 21,43%) 29,03%) 66,67%|29,27% 7,33
9 9 6 24
TOTAL (N) 42 31 9 82

%16,7% celdas con frecuencia esperada inferior a 5

Bajo: menor del 20%; Medio: del 20% al 50%; Alto: mayor del 50%.

CUADRO 2.25
Relacion de las diferencias entre las marcas de distribuidor-marcas de fabricante con el tamaiio y la
posicion competitiva

Ventas totales (miles de euros)
12020,24 -
menos de 12020,24 120202,42 mas de 120202,42 TOTAL F

(Calidad de las m.p. 4,12 3,74 3,45 3,84 2,80%
0,95 0,77, 0,69 0,86
26 31 11 68

(Coste de los envases 4,19 3,84 3,64 3,94 2,38%
0,69 0,86 0,81 0,81
26 31 11 68

IMargen de beneficio 3,48 3,13 2,27 3,13 3,24%%
1,34] 1,41 1,01 1,37
27 31 11 69

ICuota de mercado 4,08 3,43 2,8 3,59 2,94%
1,62 1,45 1,23 1,54
26 30 10 66

Innovacion 3,73 3,03 2,1 3,17 6,69%*%
1,34] 1,03 1,45 1,33
26 30 10 66

Gastos de marketing 3,23 2,19 1,33 2,43 8,59%*H
1,63 1,22 1,15 1,53
26| 31 12 69

Cuota de mercado promedio UEN (recodificacion)
Baja Media Lider TOTAL F
ICuota de mercado 3,58 3,88 2,79 3,43 3,21%*
1,65 1,70 1,18 1,58
31 24 24 79
Innovacién 3,06 3,5 2,54 3,04 3,29%

1,50 1,02 1,25 1,33
31 24 24 79

Baja: Inferior al 50% del lider; Media: 50%-99% del lider.
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CUADRO 2.26
Relacion de las diferencias entre las marcas de distribuidor-marcas de fabricante con el tipo de producto

Tipo de producto

Aseo personal y
Alimentacion general| Alimentacién | limpieza del
y bebidas perecedera hogar TOTAL F
ICoste de fabricacion 3,94 3,67 4,40 3,87 3,24%
0,70 0,55 0,55 0,67
47 27 5 79
(Coste de los envases 4,11 3,74 3,60 3,95 2,61
0,81 0,66 0,55 0,77
47 27 5 79
Innovacién 3,17 2,56 4,00 3,03 331*
1,37 1,23 0,70 1,34
47 25 5 77
Tipo de producto
Alimentacion general | Alimentacién
y bebidas perecedera TOTAL F
ICoste de fabricacion 3,94 3,67 3,87 2,91
0,70 0,55 0,67
47 27 79
(Calidad de los envases 3,98 3,63 3,85 3,567
0,76 0,79 0,78
48 27 75
ICoste de los envases 4,11 3,74 3,95 3,96
0,81 0,66 0,77
47 27 79
Innovacién 3,17 2,56] 3,03 3,46%
1,37 1,23 1,34
47 25 77
Gastos de marketing 2,60 1,89 2,33 3,91%
1,62, 1,23 1,52
47 28 75
CUADRO 2.27

Relacion de las diferencias entre las marcas de distribuidor-marcas de fabricante con el gasto publicitario
y la innovacién

Gasto publicitario s/ el total de ventas en relacion a los
tres principales competidores (dltimos tres afios)
Bajo Medio Alto TOTAL F
Innovacién 3,41 2,89 2,65 3,06 2,56%
1,32 1,29 1,30 1,33
37, 19 23 79
% de ventas que representan los nuevos productos
(dltimos tres afos)
Baja Media Alta TOTAL F
ICostes logisticos 3,03 3,33 4,00 3,30 3,27*
0,91 1,10] 1,25 1,08
31 36) 10 77

Baja: menor del 10%, Media: del 10% al 29%; Alta: mayor o igual que el 30%.
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CUADRO 2.28

Relacion de los segmentos de fabricantes segiin las diferencias entre las marcas de distribuidor-
marcas de fabricante, con el perfil competitivo del productor y la importancia de las marcas de

distribuidor
Tipo de producto
Alimentacién Alimentacion
general y bebidas perecedera TOTAL X2
26,67% 60,00% 38,57%
Segmento 1 12] 15 27 7,85%
51,11% 32,00%) 44,29%
Segmento 2 23 8 31
22,22% 8,00% 17,14%
Segmento 3 10] 2] 12]
TOTAL (N) 45 25 70
%16,7% celdas con frecuencia esperada inferior a 5
Segmentos de fabricantes en funcién de
las diferencias entre MD y MF en el
proceso de fabricacién y comercializacion
1 2 3 TOTAL F
\Ventas totales (miles de euros) 133749,83] 27918,83] 24297,83] 60368,66| 11,02%%%
143531,45 31017,96 34343,87| 96835,95
20) 33 11 64
% de ventas que representan los| 10,36 20,08 10,19 15,00 3,36%H
nuevos productos (dltimos tres afios) 11,35 19,46 15,01 16,84
26 36 13| 75
Gasto publicitario s/ el total de 2,96 2,83 1,77 2,70 4,13%H
iventas en relaciéon a los tres| 1,23 1,34 1,30 1,35
principales competidores (dltimos 28 36 13 77
tres afios)
% s/ el total de ventas de las MD 13,46 24,10 35,00 22,18 5,60
12,08 22,10 24,61 20,81
27, 36 13] 76
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CUADRO 2.29
Relacion del margen de beneficios del fabricante para las marcas de distribuidor con el liderazgo, el
tamaiio y el % de ventas de las marcas de distribuidor

Ventas totales (miles de euros)
menos de 12020,24 - maés de
12020,24 120202,42 120202,42 TOTAL F
IMB del fabricante para sus MD 3,48 3,13 2,27 3,13 3,24%%
len comparacion con sus MF 1,34 1,41 1,01 1,37
27 31 11 69
IMB sobre ventas obtenido para su 3,11 2,39 1,64 2,55 7,98%#H
principal MD en comparacién con 1,12 1,15 0,67, 1,18
su principal MF 27 31 11 69
% s/ el total de ventas de las MD
Bajo Medio Alto TOTAL F
IMB del fabricante para sus MD en 2,68 3,19 4,25 3,04 4,750%%
icomparacién con sus MF 1,44 1,33 1,04 1,43
41 31 8 80
IMB sobre ventas obtenido para su 1,93 2,90 3,25 2,43 8,78##H
principal MD en comparacién con su 1,13 1,13 1,17 1,24
rincipal MF 42 30 8 80)
Bajo: menor del 20%; Medio: del 20% al 50%; Alto: mayor del 50%.
Cuota de mercado promedio UEN
(recodificacion)
Baja Media Lider TOTAL F
IMB sobre ventas obtenido para su 2,39 2,88 2,12 2,45 2,50
principal MD en comparacién con 1,20 1,30 1,09 1,22
su principal MF 33 24 25 82

Baja: Inferior al 50% del lider; Media: 50%-99% del lider.
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CUADRO 2.30
Relacion del margen de beneficios del fabricante para las marcas de distribuidor con las razones para
fabricar estas marcas

Margen de beneficios de sus MD en
comparacion con sus MF TOTAL F
IRentabilidad satisfactoria 3,52 3,00 5,08
1,48 1,41
25 83
ICrecimiento de la cuota de mercado de 3,22 3,12%
la empresa 1,43
50
Margen de beneficios s/ ventas de su
principal MD en comparacién con su
principal MF TOTAL F
IRentabilidad satisfactoria de la MD 2,92 2,43 6,48%%
1,09 1,22
26| 83
Crecimiento de la CM de la empresa 2,80 12,953
1,18
50
Unica posibilidad de mantenerse en el 3,53 17,89%#%
icanal 1,13
15
3,18 4,99
Obtencién de un mejor tratamiento para 1,17
otras marcas de la empresa 11
Margen de beneficios s/ ventas de su principal
MD en comparacién con su principal MF
Bajo Medio Alto TOTAL X2
IRentabilidad satisfactoria de la MD 34,62%) 42 31% 23,08%) 26| 7,14%
9 11 6
ICrecimiento de la cuota de mercado 46,00% 26,00%) 28,00%) 50 5,06
de la empresa 23 13 14
Unica posibilidad de mantenerse en 13,33% 33,33%) 53,33%) 15 15,76
el canal 2 5 8
Obtencién de un mejor tratamiento 27,27% 27,27%| 45,45% 11 5,58+
ara otras marcas de la empresa 3 3 5
45 21 17 83
TOTAL (N) 54,22% 25,30% 20,48%

#:33,3% celdas con frecuencia esperada inferior a 5
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CUADRO 2.31
Relacion del grado de satisfaccion con el tamaiio, el gasto publicitario, el tipo de producto, el % de ventas
de marcas de distribuidor y el margen bruto obtenido para estas marcas

Ventas totales (miles de euros)

menos de 12020,24 -

12020,24 120202,42  |mas de 120202,42] TOTAL F
Grado de satisfaccion 3,48 3,20 2,77 3,23 3,283
icon el principal 0,75 0,89 0,83 0,85
distribuidor 27 30) 13 70|

Tipo de producto
Aseo personal y
Alimentacion Alimentacion limpieza del
general y bebidas|  perecedera hogar TOTAL F

Grado de satisfaccion 3,33 2,78 3,20 3,14 3,53%%
icon el principal 0,83 0,75 1,64 0,89
distribuidor 49 27 5 81

Gasto publicitario s/ el total de ventas en relacién a los
tres principales competidores (dltimos tres afios)

Bajo Medio Alto TOTAL F
Grado de satisfaccion 3,23 2,76| 3,43 3,17 3,37%H
icon el principal 0,90 0,89 0,84 0,91
distribuidor 392 21 23 83

% s/ el total de ventas de las MD

Bajo Medio Alto TOTAL F
Grado de satisfaccion 3,00 3,23 3,78 3,17 2,91%
icon el principal 0,80 1,06 0,67 0,91
distribuidor 42| 31 9 82

Bajo: menor del 20%; Medio: del 20% al 50%; Alto: mayor del 50%.

Margen de beneficios de las
MD en comparacién con las MF

Bajo Medio Alto TOTAL F
Grado de satisfaccion 2,89 3,67 3,64 3,16| 7,83%:%H
icon el principal 0,87 0,72 0,84 091
distribuidor 53 15 14 82

Margen de beneficios s/ ventas de su principal
MBD en comparacion con su principal MF

Bajo Medio Alto TOTAL F
Grado de satisfaccion 2,89 3,60 3,35 3,16| 5,22
icon el principal 0,89 0,50 1,11 0,91
distribuidor 45 20) 17 82|
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Relacion del grado de satisfaccién con las razones para fabricar marca de distribuidor

CUADRO 2.32

Grado de satisfaccion con el principal
distribuidor TOTAL F
IRentabilidad satisfactoria de la MD 3,52 3,17, 5,764
0,77, 0,90
25 84
Crecimiento de la CM de la empresa 3,29 2,53%
0,87
52|
\Una forma de controlar la MD 2,54 8,08
0,97,
13
CUADRO 2.33
Relacion del grado de satisfaccién con las imposiciones del minorista en la fabricacién de marca de
distribuidor
Grado de satisfaccion con el principal
distribuidor TOTAL F
IRevisiones periddicas del contrato sin 2,93 3,17 5,99
lgarantia de continuidad 0,96 0,90
41 84
IImposibilidad de revisar y actualizar 2,88 3,71%
precios de forma periédica 1,05
25
2,47 17,30%3*%
Imitacion del disefio del envase y 0,77,
etiqueta de marcas lideres 19
CUADRO 2.34

Relacion de las imposiciones del minorista en la fabricacién de marcas de distribuidor y la posicion

competitiva del fabricante

Cuota de mercado promedio UEN

(recodificacion)
Baja Media Lider TOTAL X2

INo identificacion del fabricante 39,39%) 36,00%) 11,54 %) 29,76%) 6,06%%

13] 9 3 25
Informacién en la etiqueta en varios 36,36%) 64,00%) 57,69%) 51,19%) 4,99%
lidiomas 12 16 15 43
\Variedad de surtido 30,30% 36,00%| 57,69% 40,48% 4,82%

10) 9 15 34
TOTAL (N) 33] 25 26 84

Baja: Inferior al 50% del lider; Media: 50%-99% del lider.
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CUADRO 2.35
Relacion del nivel de repercusion si se deja de fabricar marca de distribuidor con el tipo de producto, el %
de ventas de marcas de distribuidor y el margen bruto obtenido para estas marcas

Tipo de producto

Aseo personal y
Alimentacion general| Alimentacién | limpieza del
y bebidas perecedera hogar TOTAL F
ICuota de mercado 4,00 3,21 4,60 3,77 2,40%*
1,97 1,29 1,67 1,78
48 28 5 81
% s/ el total de ventas de las MD

Bajo Medio Alto TOTAL F
ICostes de fabricacion 2,88 4,43 5,22 3,72 15,00%**

1,27 1,72 1,48 1,71

42 30 9 81
ICostes de distribucién 2,26 3,06 5,00 2,84 11,86%**

1,23 1,73 1,77 1,68

42 31 8 81
IMargen de beneficios 2,55 3,74 5,44 3,32 19,19

1,21 1,55 1,33 1,64

42 31 9 82
ICuota de mercado 2,88 4,48 5,75 3,78 17,64%%*

1,47 1,55 1,58 1,80

42 31 8 81
INivel de coop. con el dbor 3,95 4,77 5,13 4,38 2,66%

1,83 1,73 1,73 1,82

42 31 8 81

Bajo: menor del 20%; Medio: del 20% al 50%; Alto: mayor del 50%.

Margen de beneficios s/ ventas de su principal
MD en comparacién con su principal MF

Bajo Medio Alto TOTAL F
ICostes de fabricacion 3,34 3,65 4,41 3,64 2,53*
1,54 1,73 1,91 1,70
44 20 17 81
IMargen de beneficios 2,62 3,76 4,24 3,24 0,34k
1,25 1,64 1,72 1,60
45 21 17 83
ICuota de mercado 3,25 4,10 4,53 3,73 4,19%%*
1,63 1,48 2,03 1,75
44 21 17 82
INivel de coop. con el dbor 4,02 4,19 5,29 4,33 3,20%*
1,91 1,78 1,40 1,83
44 21 17 82
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Cuotas de mercado de la marca de distribuidor (en volumen) y tasa de variacion (en puntos

CUADRO 4.1'

porcentuales) en el mercado de productos de gran consumo. Afios 1999 y 2000

CATEGORIAS CMy | CMyp | T.V.

DERIVADOS DEL PAPEL

IApésitos femeninos 16,8 18,04 1,2

Pafiales desechables 12,4 15,5 3,1

IPafiuelos de celulosa 25,00 27,8 2,8

Papel higiénico 37,1 42,3 5,2

Rollos de cocina 36,2 41,0 4,8

Servilletas de papel 37,8 444 6.6

Toallitas humedecidas 30,1 34,00 3,9

TOTAL 27,9 31,9 4,0

CATEGORIAS DE CMy | CM,, | T.V. CATEGORIAS CMy | CM,, | T.V.
DROGUERIA Y LIMPIEZA PERFUMERIA E HIGIENE
|Abrillantadores muebles 19,0 16,4 -2,6 IBronceadores 12,2 14,9 2,7
IAmbientadores 16,9 17,71 0.8 Cepillos de dientes 33,90 37,3] 3.4
IAntipolillas 11,5 14,1 2,6 IColonias familiares 8.8 8,7 -0,1
Bobinas de plastico 48,2 53,2 5 IChampu 10,8 12,00 1,2
IBolsas de basura 40,5 46,8 6,3 IDepilatorios 4,6 4,8 0,2
Crema para el calzado 4,2 3,1 -1,1 IDesmaquilladores 40,3 43,1 2,8
Detergentes ropa 13,3 16,4, 3,1 IDesodorantes 5,2 6,11 0,9
Estropajos 14,4] 19,6 5.2 IElixires bucales 30,8 33,3 2.5
(Gamuzas y bayetas 14,3 17,6 3.3 [Espuma moldeadora 12,1 11,3 -0,8
Guantes uso doméstico 36,4 33,00 -3.4 Gominas 8.4 99 1,5
Insecticidas 17,1 20,3 3,2 Gel + jabon liquido 14,6/ 17,4 2.8
Lavavajillas a mano 15,1 18,9 3.8 IHojas de afeitar 17,1 18,6/ 1,5
Lavavajillas automaticas 31,8 36,9 5.1 Jabon de afeitar 8.8 9,5 0,7
Lejias 21,7 26,3 4,6 Jabon de tocador crema 36,5 41,8 5.3
Limpiacristales 12,1 15,9 3.8 Jabdn de tocador pastilla 12,6/ 12,1 -0,5
Limpiadores uso general 10,9 20,3 9.4 ILacas capilares 10,6 10,5 -0,1
Limpiainodoros 25,8 22,7 -3,1 ILocién después del afeitado 2,4 2,3 -0,1
Limpiasuelos 32,9 34,80 1,9 IMdaquinas de afeitar 2.8 6,3 3.5
Papel aluminio 52,7 62,60 9,9 IPasta de dientes 10,0 11,0, 1
Recambios fregasuelos 14,9 20,00 5,1 IProductos de belleza 4,6 9,00 4,4
Sal para lavavajillas 27,8 31,31 3,5 IProd. Después del sol 1500 16,1) 1,1
Suavizantes ropa 35,8 40,11 4,3 IProductos para el cuerpo 11,5 12,3 0,8
Suavizantes capilares 15,6 15,4 -0,2

TOTAL 23,5 26,7 3,2 TOTAL 14,3] 15,8 1,5

' CMgy Y CMy: Cuota de mercado de la marca de distribuidor en el afio 1999 y en el afio 2000

respectivamente.

T.V.: Tasa de variacion interanual de la cuota de mercado de la marca de distribuidor entre los afios
1999 y 2000 (expresada en puntos porcentuales).
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CUADRO 4.1 (Continuacion)
Cuotas de mercado de la marca de distribuidor (en volumen) y tasa de variacion (en puntos
porcentuales) en el mercado de productos de gran consumo. Afios 1999 y 2000

CATEGORiA§ CMy | CM,, | T.V.
ALIMENTACION
|Aceite de Girasol 43,8 46,2 2,4
|Aceite de Oliva 27,9 31,7 3,8
|Aceitunas 27,7, 32,6 4.9
\Agua Mineral 10,7 11,4 0,7
IAlimentos Gatos 37,7 41,8 4,1
|Alimentos Perros 37,9 41,2 33
IAnises 5,0 8,0 3,0
IAperitivos 19,7 22| 2.3
\Arroz Envasado 33,5 37,2 3,7,
Atiin 21,5 24,8 3,3
IBatidos Leche 13,3 19,3 6,0
IBebidas de Cacao 15,8 16,6 0,8
Berberechos 17,4 259 8,5
Bitter 12,9 14,9 2,0
IBombones 10,9 12,8 1,9
Brandy 16,8 18,3 1,5
Caballa 23,3 23,8 0,5
ICafé Instantaneo 24.8] 25,6] 0,8
ICafé Tostado 21,6 22.6] 1,0
Caldos 17,2 18,7 1,5
Callos 45,31 47,0 1,7,
Cereales Desayuno 16,7 20,9] 4,2
Cerveza con alcohol 21,0 19,2 -1,8
Cerveza sin alcohol 32,8 35,4 2.6
IChorizo 6.7 7.3 0,6
Citricos 19,8 20,0, 0,2
Colas 8,3 7.9 -0.4
ICrema Cacao 33,5 30,1 3.4
Croquetas 37,3 42,2 4.9
[Edulcorantes 17,9 20,1 2,2
Empanadillas 28.5 28,6 0,1
Esparragos 35,2 37,5 2.3
Especias 35,3 39,4 4,1
Fabada 21,60 21,4 -0,2
Fiambres 10,4 11,8 1,4
Foie-Gras + Paté 12,5 15,6 3,1
IFrutos Secos 54,2 58,0 3,8
Fuet-Longaniza 11,4 14,1 2.7
Galletas 20,3 224 2,1
Gaseosas 46,5 489 2.4
Ginebra 10,0 10,0 0,0
Harinas 53,1 53,5 0.4
Helados 35,9 34,7 -1,2
[Horchata 24,1 29,9 5,8
Infusiones 30,6 22,5 -8,1
Jamoén Curado 7.3 7.9 0,6
Jamon York 9,2 9,6 0,4

Fuente: Nielsen (2001)

CATEGORIAS CMyy | CMy, | T.V.

ALIMENTACION (CONT.)

ILeche Condensada 40,2 41,1 0,9
Leche Liquida 22,4 23,7 1,3
Legumbres Cocidas al Natural 53,1 51,9 -1,2
Legumbres Secas 40,9 44 4 3,5
ILicores 20,5 18,9 -1,6|
Loncheados 51,7 57,2 5,5
Magdalenas 40,2 41,3 1,1
Maiz Precocido 50,1 50,4 0,3
Mantequilla 20,2 23,0 2,8
Margarina 20,6| 21,0 0,4
Mayonesa 19,3 20,9 1,6|
Mejillones 20,4 22,7 2,3
Melocotén Almibar 48,0 52,5 4.5
Mermelada 36,9 39,5 2,6
Nata liquida 24,2 27,9 3,7
IPacharanes 6,2 8.8 2,6|
IPan de Molde 31,4 33,0 1,6|
IPan Tostado 48,3 48.5] 0,2
Panecillos 29,2 31,4 2,2
Pastas Alimenticias 32,8 35,0 2,2
Pescado/Marisco preparado 26,7, 31,7 5,0
PPifia Envasada 45 4 52,0 6,6
IPlatos elaborados 39,3 36,8 -2.5
Postres preparados 21,5 23,8 2,3
Puré de Patatas 26,8 28,6| 1,8
Queso Fresco 16,3 18,3 2,0
Queso Fundido 21,7 23,0 1,3
Ron 6,2 7.8 1,6|
Salami 9,3 10,9 1,6
Salchichas 29,5 31,6 2,1
Salchichén 8.5 11,6 3,1
Salsa de Pastas 17,2 18,3 1,1
Sardinas 34,1 35,7 1,6
Sopas en Sobre 12,2 13,4 1,2
Tabletas de Chocolate 20,7, 22,9 2,2
Tomate Catsup 27,2 30,7 3,5
Tomate Frito 29,1 31,9 2,8
Tomate Triturado 35,6 429 7,3
\Verduras 39,0 47 4 8.4
'Vermouth 19,6 23,0 3,4
'Vino Mesa Cartén 1 1. 30,1 30,3 0,2
\Vinos de Jerez 12,2 12,1 -0,1
'Vinos Espumosos 14,4 14,1 -0,3
\Vodka 9,3 10,3 1,0
IWhisky 9,4 12,9 3,5
'Yoghourt 19,0 20,6 1,6|
[Zumos de Fruta + Mosto 26,7, 31,6 49
TOTAL 254 274 2,0
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CUADRO 4.2

Cuotas de mercado de la marca de distribuidor (en volumen) y tasas de variacion (en puntos
porcentuales) en el mercado de productos de gran consumo. Afios: 1994, 1997 y 2000

CUOTA DE LA MARCA DE DISTRIBUIDOR "ULTRAMARINOS"
Tasa variacion | Tasa variacion | Tasa variacion
CATEGORIAS 1994 1997 2000 1994-1997 1997-2000 1994-2000
Aceite de Girasol 26,7 31,0 46,2 4,3 15,2 19,5
Aceite de Oliva 18,3 22,1 31,7 3,8 9,6 13,4
Alimentos gatos 14,3 33,4 41,8 19,1 8,4 27,5
Alimentos perros 14,9 34,5 41,2 19,6 6,7 26,3
Arroz 19,7 27,3 37,2 7,6 9,9 17,5
Berberechos 7,6 9.4 25,9 1,8 16,5 18,3
Caballa 12,5 21,8 23,8 9,3 2,0 11,3
Café Instantaneo 19,4 23,3 25,6 3,9 2,3 6,2]
Café Tostado 13.4] 17,1 22,6 3,7 5,5 9,2
Caldos 7,9 11,6 18,7 3,7 7,1 10,8
Cremas de Cacao 18,7 25,8 30,1 7,1 4,3 11,4
Espérragos 20,7 28 37,5 7,3 9,5 16,8
Frutos secos 28,1 41,1 58,0 13,0 16,9 29,9
Galletas 11,3 16,5 224 5,2 5,9 11,1
Infusiones 13,5 27,1 22,5 13,6 -4,6 9,0
Legumbres 21,7 31 44,4 9,3 13,4 22,7
Legumbres coc. nat. 17,9 41,1 51,9 23,2 10,8 34,0
Maiz precocido 11,2 40,8 50,4 29,6 9,6 39,2
Mayonesa 10,7 17,6 20,9 6,9 3,3 10,2
Mejillones 16,7 20,9 22,7 4,2 1,8 6,0
Mermelada 27,6 30,5 39,5 2,9 9,0 11,9
Pan de Molde 16,2 28 33,0 11,8 5,0 16,8
Pan Tostado 22 43,1 48,5 21,1 5.4 26,5
Pastas secas 23,3 33,2 35,0 9.9 1,8 11,7
Pina envasada 27 37,3 52,0 10,3 14,7 25,0
Platos Preparados 10,7 30,4 36,8 19,7 6,4 26,1
Postres preparados 3,2 13,2 23,8 10,0 10,6 20,6
Sardinas 15,5 27,8 35,7 12,3 7,9 20,2
Sopas de sobre 5,2 8.3 13,4 3,1 5,1 8,2
Tabletas de chocolate 11,2 16 22,9 4.8 6,9 11,7
Tomate natural 28.4 33,5 42,9 5,1 94 14,5
Tomates frito 13,7 23,0 31,9 9,3 8.9 18,2
Verduras congeladas 10,2 19,9 47,4 9,7 27,5 37,2
CUOTA DE LA MARCA DE DISTRIBUIDOR "PERECEDEROS"
Tasa variacion | Tasa variacion | Tasa variaciéon
CATEGORIAS 1994 1997 2000 1994-1997 1997-2000 1994-2000
Congelados/helados 7.4 25,8 34,7 18,4 8,9 27,3
Leche liquida 17,5 20 23,7 2,5 3,7 6,2
Magdalenas 9.4 29,6 41,3 20,2 11,7 31,9
Mantequilla 15,1 17,2 23 2,1 5,8 7,9
Margarina 7,6) 17,2 21,0 9,6 3,8 13,4
Salchichas 11,9 23,1 31,6 11,2 8,5 19,7
Yoghourt 4,9 13 20,6 8,1 7,6 15,7
Fuente: Nielsen
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CUADRO 4.2 (Continuacion)
Cuotas de mercado de la marca de distribuidor (en volumen) y tasas de variacion (en puntos
porcentuales) en el mercado de productos de gran consumo. Afios: 1994, 1997 y 2000

CUOTA DE LA MARCA DE DISTRIBUIDOR "LIQUIDOS"
Tasa variacion | Tasa variacion | Tasa variacién
CATEGORIAS 1994 1997 2000 1994-1997 1997-2000 1994-2000
Agua mineral 3,2 10,3 11,4 7,1 1,1 8,2
Batidos 5,9 8,2 19,3 2,3 11,1 13,4
Brandy 1,9 8,9 18,3 7,0 9,4 16,4
Licores 17,4 23,6 18,9 6,2 -4,7 1,5
Vermut 9,9 15,5 23,0 5,6 7,5 13,1
Vinos de mesa (1
litro) 18,4 19,7 30,3 1,3 10,6 11,9
'Whisky 4,1 9,9 12,9 5,8 3,0 8,8
Zumos 19,4 21,3 31,6 1,9 10,3 12,2
CUOTA DE LA MARCA DE DISTRIBUIDOR "MANTENIMIENTO DEL
HOGAR"
Tasa variacion | Tasa variacién | Tasa variacion
CATEGORIAS 1994 1997 2000 1994-1997 1997-2000 1994-2000
Ambientadores 5,8 17 17,7 11,2 0,7 11,9
Detergentes Ropa 8 14,3 16,4 6,3 2,1 8,4
Estropajos 12 15,9 19,6 3,9 3,7 7,6
Gamuzas y Bayetas 9,9 13,6 17,6 3,7 4,0 7,7
Guantes domésticos 40,3 39,1 33 -1,2 -6,1 -7,3
Insecticidas 5,1 8.8 20,3 3,7 11,5 15,2
Lavavajillas a mano 13,5 14,6 18,9 1,1 4,3 5.4
Lavavajillas maquina 18,3 249 36,9 6,6 12,0 18,6
Lejia 18,9 23,2 26,3 43 3,1 7,4
Limpiasuelos liquido 16,4 32,2 34,8 15,8 2,6 18,4
Pafiales desechables 15,4 12,5 15,5 -2,9 3,0 0,1
Pafiuelos de celulosa 23,6 44,1 27,8 20,5 -16,3 4,2
Papel de aluminio 39,7 54,5 62,0 14,8 8,1 229
Papel higiénico 22,5 38,2 42,3 15,7 4,1 19,8
Recambios
fregasuelos 12,7 13,8 20 1,1 6,2 7,3
Servilletas
domésticas 26,3 33,7 44 .4 7.4 10,7 18,1
Suavizantes ropa 10,8 26,4 40,1 15,6 13,7 29,3
CUOTA DE LA MARCA DE DISTRIBUIDOR "HIGIENE Y BELLEZA"
Tasa variacion | Tasa variacion | Tasa variacién
CATEGORIAS 1994 1997 2000 1994-1997 1997-2000 1994-2000
Champu 8.4 10,8 12,0 2,4 1,2 3,6
Desmagquilladores 31,2 39,5 43,1 8,3 3,6 11,9
Desodorantes 1,7 3,6 6,1 1,9 2.5 4.4
Gel espuma y baiio 7,2 17,5 17,4 10,3 -0,1 10,2
Hojas de afeitar 10,7 15,8 18,6 5,1 2,8 7,9
Pasta de dientes 6,7 7,2 11,0 0,5 3,8 4,3
Fuente: Nielsen
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FIGURA 4.1°
Determinantes de la cuota de mercado de la marca de distribuidor

=  Ventas minoristas de la categoria (+)
marcas de fabricante (+)
respecto a otras categorias (+)

= Descuento en precios (+)

»  Intensidad promocional (+) *

= Variedad de surtido (-) *
 no significativas

= Numero de fabricantes de la categoria (-)
= (Calidad de la marca de distribuidor con respecto a las
= Consistencia de la calidad de la marca de distribuidor con

= Gasto en publicidad de marcas de fabricante (-)
= Rentabilidad minorista de la categoria (+)

Variables ordenadas por orden de influencia en la CMyp

CUOTA DE MERCADO
DE LA MARCA DE
DISTRIBUIDOR

v

Fuente: Hoch y Banerji (1993)

FIGURA 4.2°
Determinantes de la cuota de mercado de la marca de distribuidor

FACTORES DEL CONSUMIDOR

6. Riqueza (-)*

14. Nivel de educacion (+)
14. Edad (+)

16. Composicién étnica (+)

FACTORES DEL FABRICANTE
1. Ndmero de marcas (-)*

2. Heterogeneidad de las cuotas de mercado (+)
15. Promociones pull y push (-)*

a

1p<.01; ® p<.05; °p<.10

FACTORES DEL DISTRIBUIDOR

11. Profundidad del surtido (-)*

3. Promocién de la marca de distribuidor (+)*

4. Programa de marca premium de distribuidor (+)*

5. Gaps de precios (+)*

9. Compromiso de calidad (garantia del establecimiento) (+)*

5. Nombre de la ensefia para la marca de distribuidor
+°
7. Promocion de la marca de fabricante (-)*
12. Ndmero de competidores minoristas (-)*
8. Indice de desarrollo de la categoria (+)*
13. Estrategia de precios bajos todos los dias (+)°

12. Nimero de unidades de marcas de distribuidor como
fraccién del total (+)°. Representa un potencial de
economias de escala.

17. Economias de escala (Tamafio de la cadena) (+)°

10. Heterogeneidad de las cuotas de mercado (+)*

Variables ordenadas por orden de influencia en la CMyp dentro de cada subgrupo.

Fuente: Dhar y Hoch (1997)

* Hoch y Banerji (1993) realizan una investigacion sobre 180 categorias de alimentacion, para determinar qué
factores influyen en mayor grado en la participacién de mercado de las marcas de distribuidor. Obtienen un
coeficiente de determinacion ajustado para su modelo de 0,72.

3 Dhar y Hoch (1997) realizan regresiones a nivel de categorfa y distribuidor, con las variables explicativas
mencionadas en la figura 2.2 y la cuota de mercado de las marcas de distribuidor, como variable dependiente.
Estudian 34 categorfas de alimentacion para 93 distribuidores durante un periodo de tres afios. Utilizan una
estimacién de minimos cuadrados en dos etapas y obtienen un valor medio para la R* ajustada de 0,69.
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FIGURA 4.3
Determinantes de la cuota de mercado de las marcas de distribuidor

Volumen y (-) Volumen yp (-)

Poblacion (-) Poblacion (-)

Edad (-) Renta (-) !

Numero de marcas vendidas (+) Edad (-)

Numero de marcas de fabricante (+) Niimero de marcas vendidas (+) *

Promocién precio y (-) + Promocién precio yp (-)

CMuyr (+) I » Precioyr | q——— | Precioyp |¢ Promocioén display yp (-)

Dispersion CMyr (+) —+> Promocion feature yp (-)

Promocioén display yr (-) »* v & Promocién precio vy (-)

Renta (-) ! \ + Promocién feature v ()°

Promocioén feature yr (-) h M Ventas ctg j, mdo i realizadas por los
‘2 . MD _ 4

Poblacién hispana (-) supermercados (+)

Ventas ctg j, mdo i realizadas por los supermercados Promocién display v (0

+) Ventas cuatro primeras cadenas (+)

Promocién feature yp (+) Indice Herfindahl de concentracién de marca (+) °

Distribucién yp ()
Poblacién hispana (-)
Publicidad MF (')

Ventas cuatro primeras cadenas (-) 2
Promocién display yvp (+) 3
Distribucién yp (+)

Promocion feature y (-)
Gasto per cépita en la categoria (-)
Promocién display yr (-)

Promoci(')n precio yp (-) Publicidad (-) Concentracidn cuatro primeros fabricantes (-)
Indic'e .Herfindahl de concentracién de marca (-) Distribucion yp (+) CM vr (-) o )

Publicidad MF (+) ' ' Promocion precio y (-) Gasto per cépita en la categoria (+)
Concentracién cuatro primeros fabricantes (+) Edad (-) 5

Gasto per cépita en la categoria (+) Promocién display p (+)

Promocion feature yp (+)
Renta (+)

1: Putsis (1997) encuentra signo negativo de la renta del mercado local con el precio de las marcas de fabricante y el precio de las marcas de distribuidor; Cotterill, Putsis y Dhar (2000)
obtienen signo positivo de la renta media por hogar en el mercado local con el precio de la marca de fabricante y el precio de las marcas de distribuidor.

2: Signo negativo (Putsis, 1997) y signo positivo (Cotterill y Putsis, 1999; y Cotterill, Putsis y Dhar, 2000).

3: Signo positivo (Putsis, 1997) y signo negativo (Cotterill, Putsis y Dhar, 2000).

4: Signo positivo (Putsis, 1997) y signo negativo (Cotterill y Putsis, 1999).

5: Signo negativo no significativo (Cotterill y Putsis, 1999) y signo positivo no significativo (Cotterill, Putsis y Dhar, 2000).

En negrita: no significativas para Cotterill y Putsis (1999). Subrayadas: no significativas para Cotterill, Putsis y Dhar (2000).

Fuente: Trabajos de Putsis (1997), Cotterill y Putsis (1999) y Cotterill, Putsis y Dhar (2000)

416



ANEXO -3



ANEXO - 3

CUADRO 5.1
Categorias de producto Nielsen analizadas

DESIGNACION DESCRIPCION
_ACOLIV Aceite de oliva
_AGUA Agua mineral
_AMBIENT Ambientadores
_APFEM Apésitos femeninos
_ARROZ Arroz envasado
_ATUN Atin
_CFINST Café instantdneo
_CFTST Café tostado
_CHAMPU Champi
_CRKKO Cremas de cacao
_DESOD Desodorantes
_DETERG Detergentes
_ESPARR Espdrragos en conserva
_ESTROP Estropajos
_GALLET Galletas Maria
_GAMUZA Gamuzas y bayetas
_GEL Gel de bano
_GUANT Guantes domésticos
_INSECT Insecticidas
_LAVMN Lavavajillas mano
_LAVMQ Lavavajillas maquina
_LECHE Leche
_LEGUM Legumbres
_LEJIA Lejia
_LICOR Licores
_LIMPIAS Limpiasuelos
_MAIZ Maiz
_MARGAR Margarina
_MAYON Mayonesa
_MEIJILL Mejillones
~MERMEL Mermelada
_PALUM Papel de aluminio
_PANMLD Pan de molde
_PANNAL Panales
_PANNUEL Paifiuelos de papel
_PASTAS Pastas alimenticias
_PDIENT Pasta de dientes
_PHIGIEN Papel higiénico
_PINNA Pina envasada
_PLAPRP Platos preparados
_RCFREG Recambios fregasuelos
_ROLLCC Rollos de cocina
_SERVILL Servilletas domésticas
_SOPAS Sopas sobre
_SUAVIZ Suavizantes
_TABCHOC Tabletas de chocolate
_TOMATN Tomate triturado natural
_WHISKY Whisky
_YOGUR Yogures
_ZUMOS Zumos
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CUADRO 5.2
Diferencias de calidad objetiva entre las marcas de fabricante y las marcas de distribuidor
N Media Desv. Tip F-Snedecor Sig

CACOLIV  |md 9 7,00 1,10 )

mf 21 6,19 1,69 1,21 0,28

mfl 1 7,00], 0,00 1,00

pmf 6 7,50 0,55 1,00 0,34
| APFEM md 10 6,80 0,63

mf 19 6,16 1,30 2,14 0,1¢

mfl 4 6,50 1,00] 0,47 0,51

pmf 7,00 0,93 0,30 0,59
| ARROZ md 10 4,20 1,87

mf 14 5,21 1,12 2,75 0,11

mfl 1 6,00], 0,84 0,38

pmf 8 5,50 1,07 3,04 0,10
| CFINST md 2| 5,50 0,71

mf 4 6,00 0,82 0,53 0,51

mfl 1 7,00], 3,00 0,33

pmf 4 6,00 0,82 0,53 0,51
| CHAMPU md 3 6,00 1,00]

mf 14 6,79 0,89 1,85 0,19

mfl 1 7,00|, 0,75 0,48

pmf 11 6,73 0,91 1,47 0,25
| DETERG md 2) 6,00 0,00

mf 4 5,75 0,50 0,44 0,54

mfl 1 6,00],

pmf 4 5,75 0,50 0,44 0,54
| ESPARR md 8 6,38 1,06]

mf 6 6,00 1,10] 0,42 0,53

mfl 1 7,00], 0,31 0,60

pmf 3 6,67 0,58 0,20 0,67
| GALLET  |md 5 5,80 0,84

mf 15 4,53 1,92 1,99 0,18

mfl 2) 6,50 0,71 1,06] 0,35

pmf 10 4,70] 1,77 1,70 0,22
| GAMUZA md 6 6,00 0,63

mf 5 5,40 0,55 2,76 0,13

mfl 1 5,00}, 2,14 0,20

pmf 5 5,40 0,55 2,76 0,13
| GEL md 5 4,60 0,55

mf 10 4,50 1,51 0,02) 0,89

mfl 1 5,00], 0,44 0,54

pmf 5 4,80 045 0,40 0,59
| INSECT md 5 3,00 0,71

mf 8 4,00] 1,31 2,42 0,15

mfl 1 4,00|, 1,67 0,27

pmf 4 4,50 1,73 3,18 0,12
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CUADRO 5.2 (Continuacion)
Diferencias de calidad objetiva entre las marcas de fabricante y las marcas de distribuidor

N Media Desv. Tip F-Snedecor Sig

| LAVMN md 8 6,13 0,99

mf 11 5,64 1,21 0,88 0,36

mfl 3 6,00 1,00 0,04 0,86

pmf 7 6,29 0,95 0,10 0,76
| LAVMQ md 3 5,33 1,16

mf 5 4,80 1,10 0,43 0,54|

mfl 1 6,00 0,25 0,67,

pmf 3 5,33 1,16 0,00 1,00
| LECHE md 9 6,00 1,00

mf 32 5,38 1,19 2,08 0,16

mfl 1 7,00 0,90 0,37,

pmf 6| 5,67 1,51 0,27 0,61
| LEJIA md 7 5,00 0,00

mf 7 4,71 0,49 2,40 0,15

mfl 3 4,67 0,58 2,80 0,13

pmf 5 4,80 0,45 1,46 0,26
| LICOR md 3 5,33 0,58

mf 10| 5,00 0,94 0,33 0,58

mfl 1 6,00 1,00 0,42

pmf 4 5,50 1,00 0,07 0,81
| LIMPIAS md 5 4,40 3,13

mf 10| 4,90 1,79 0,16 0,70

mfl 1 1,00 0,98 0,38

pmf 4 4,75 2,63 0,03 0,86
| MARGAR  |md 8 5,25 0,46

mf 9 5,89 0,78 4,06 0,06

mfl 1 6,00 2,33 0,17

pmf 4 5,50 0,58 0,67 0,43
| MAYON md 5 5,20 1,64

mf 9 4,56 1,24 0,70 0,42

mfl 1 4,00 0,44 0,54]

pmf 4 5,00 1,16 0,04 0,84|
| MEJILL md 4 5,75 2,06

mf 16| 4,19 2,26 1,58 0,23

mfl 1 6,00 0,01 0,92

pmf 4,83 2,32 0,41 0,54
| MERMEL  |md 5,33 1,51

mf 13 5,39 1,50 0,01 0,95

mfl 1 8,00 2,69 0,16

pmf 6| 5,33 1,75 0,00 1,00
| PALUM md 4 7,25 0,96

mf 6| 6,50 1,05 1,31 0,29

mfl 1 8,00 0,49 0,53

pmf 4 6,50 1,29 0,87 0,39
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Diferencias de calidad objetiva entre las marcas de fabricante y las marcas de distribuidor

CUADRO 5.2 (Continuacion)

N Media Desv. Tip F-Snedecor Sig

| PANMLD md 6) 5,00 0,63

mf 5 5,20 0,84 0,21 0,66

mfl 1 5,00], 0,00 1,00

pmf 2] 5,50 0,71 0,90 0,38
| PANNAL md 4 6,25 0,50

mf 8 5,75 0,71 1,57 0,24

mfl 4 6,25 0,50 0,00 1,00

pmf 8 5,75 0,71 1,57 0,24
| PASTAS md 9 6,22 0,67

mf 18 6,33 0,59 0,19 0,66

mfl 1 7,00], 1,23 0,30

pmf 6,50 0,58 0,52 0,49
| PDIENT md 4 7,00 0,00

mf 14] 5,07 2,09 3,25 0,09

mfl 3 6,33 1,16 1,43 0,29

pmf 8 6,25 1,04 2,00 0,19
| PLAPRP md 5 4,60 1,14

mf 9 4,67 1,66 0,01 0,94

mfl 2 6,50 0,71 4,52 0,09

pmf 6| 5,00 1,90 0,17 0,69
| SOPAS md 3 4,00 0,00

mf 14 4,07 0,62 0,04 0,85

mfl 4 4,00 0,00],

pmf 12 4,17 0,58 0,24 0,64
| SUAVIZ md 4 6,50 0,58

mf 9 5,33 1,87 1,43 0,26

mfl 1 6,00], 0,60 0,50

pmf 5 6,00 1,73 0,30 0,60
| WHISKY md 3 5,00 0,00

mf 16| 6,19 0,98 4,20 0,06

mfl 1 7,00], >

pmf 6| 6,67 0,82 11,67 0,01
| YOGUR md 3 7,33 0,58

mf 4 7,50 0,58 0,14 0,72

mfl 1 7,00], 0,25 0,67

pmf 4 7,50 0,58 0,14 0,72
| ZUMOS md 9 3,89 1,83

mf 16| 4,06] 2,41 0,04 0,85

mfl 1 7,00], 2,59 0,15

pmf 6] 5,00 2,19 1,14 0,31
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CUADRO 5.3
Eleccion entre un modelo panel de efectos fijos y un modelo panel de efectos aleatorios

Un modelo de datos panel es un modelo de regresion que utiliza para la estimacion de los parametros, la
variabilidad transversal y temporal de la informacidn utilizada. En el modelo panel de efectos fijos se estiman los
coeficientes de las variables explicativas (tantos como variables independientes), y un conjunto de términos
independientes (tantos como secciones transversales) que recogen la parte diferencial de las secciones
transversales del andlisis. A este conjunto de términos independientes se les designa como efectos fijos del panel.

Los modelos panel mas utilizados tradicionalmente han sido:

—  Modelo de efectos fijos: Yie =T+ B Yir Uy

—  Modelo de efectos aleatorios: Yi =@+ ﬁ Xig + (ﬂi+€ it )

En el modelo de efectos aleatorios, los parametros especificos correspondientes a cada seccién transversal del

panel se integran en la perturbacién aleatoria: Vi =Tt €4

En ambos modelos:

y: variable dependiente

B: coeficientes

x: variables explicativas

M: heterogeneidad transversal inobservable

v: perturbacién aleatoria

o constante

i=1....N, identifica las secciones transversales;
t=1.....T, identifica las secciones temporales

Tal como se puede observar, el modelo de efectos fijos se diferencia del modelo de efectos aleatorios en la
heterogeneidad transversal inobservable. Si esa heterogeneidad se considera fija o determinista estamos ante un
modelo de efectos fijos. Si por el contrario se considera que tiene una parte fija comin y una aleatoria especifica
para cada individuo, estamos ante un modelo panel de efectos aleatorios.

La eleccidn entre uno u otro modelo ha de apoyarse en la peculiaridad del fendmeno estudiado, no puede basarse
exclusivamente en la utilizacién de un contraste estadistico. No obstante, el contraste estadistico mas utilizado en
este ambito es el Test de Hausman, y su aplicacion resulta pertinente para tomar la decision, cuando no existe
seguridad sobre la relacion entre Xit y i.

A continuacién expresamos el test de Hausman, su hipétesis nula (HO) y alternativa (H1):

Test de Hausman = (ﬂEF - Bra )’ [Var(ﬂEF )_ Var(ﬂEA )]_1 (IBEF - Bra )

Ber: estimador de efectos fijos.
BEa: estimador de efectos aleatorios.
Var: varianza

Hy: El efecto ni estd incorrelacionado con Xit. El estimador BEA serd consistente y BEF también (aunque algo
menos eficiente) por lo que su parecido serd significativo. Por tanto, no existe diferencia entre los estimadores y
se utiliza efectos aleatorios.

H,: El efecto i estéd correlacionado con Xit. El estimador BEA no serd consistente por lo que su valor podria
distar del valor de BEF. Existen diferencias entre los estimadores, por lo que se emplea efectos fijos.
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CUADRO 54
Resultados de la estimacion de las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor mediante un
modelo panel de efectos fijos (Modelo I)

VARIABLE DEPENDIENTE: LCMD

METODO: POOLED LEAST SQUARES

PERIODO DE ANALISIS: 1996-2000

OBSERVACIONES DEL PANEL: 250

'WHITE HETEROSKEDASTICITY-CONSISTENT STANDARD ERRORS&COVARIANCE

COEFICIENTES STD. ERROR T-STATISTICS PROB.

VARIABLES

INDEPENDIENTES

DIF 0,0078] 0,0020 3,8691 0,0002

PMD -0,0004 0,0004 -0,9932 0,3219

PMF 0,0004 0,0004] 1,1299 0,2599

TCRCVOL -0,0029 0,0014 -2,0820 0,0387

LCR3M -0,5925 0,1393 -4,2529 0,0000

LCPCR3M 0,0180 0,0214 0,8411 0,4013

LCR4MIN 0,5086 0,2042] 2,4910 0,0136

LDTCVOL -0,0540 0,1168 -0,4623 0,6444

LCMPAUM 0,3185 0,1989 1,6017 0,1109

LMBCG -0,5391 0,6809 -0,7917 0,4296

LRTCG 1,6152] 0,3963 4,0753 0,0001

R-squared 0,9677 Mean dependent var 3,0499

[Adjusted R-squared 0,9575 S.D. dependent var 0,5196

S.E. of regression 0,1071  Sum squared resid 2,1681

[F-statistic 94,5145 Durbin-Watson stat 1,8125

[Prob(F-statistic) 0,0000

EFECTOS COEF.|STD. |T-STAT. |PROB. EFECTOS |COEF.|STD. [T-STAT. PROB.
FIJOS ERR. F1JOS ERR.

_ACOLIV--C -5,47) 1,79 -3,07 0,00 | LIMPIAS--C -4,75] 1,68 -2,82) 0,01
_AGUA--C -6,31| 1,70 -3,70 0,00 | MAIZ--C -4,61] 1,59 -2,89 0,00
_AMBIENT--C -5,60] 1,72 -3,26) 0,00 | MARGAR--C -5,42] 1,65 -3,28 0,00
_APFEM--C -547] 1,76 -3,10] 0,00 | MAYON--C -5,31] 1,63 -3,26 0,00
_ARROZ--C -5,02| 1,67 -3,02] 0,00 | MEJILL--C -5,231 1,71 -3,06 0,00
_ATUN--C -5,37) 1,78 -3,02 0,00 | MERMEL--C -5,15] 1,63 -3,16 0,00
_CFINST--C -5,62| 1,68 -3,34 0,00 | PALUM--C -4,51] 1,72 -2,62) 0,01
_CFTST--C -5,47 1,62 -3,37 0,00 | PANMLD--C -4,96] 1,68 -2,96 0,00
_CHAMPU--C -6,62| 1,62 -4,08 0,00 | PANNAL--C -5,88] 1,93 -3,05] 0,00
_CRKKO--C -4,97] 1,65 -3,01 0,00 | PANNUEL--C| -4,48 1,69 -2,65 0,01
_DESOD--C -6,87] 1,51 -4,53 0,00 | PASTAS--C -4,86] 1,64 -2,97 0,00
_DETERG--C -5,90 1,81 -3,26 0,00 | PDIENT--C -6,54] 1,52 -4,30) 0,00
_ESPARR--C -5,35 1,51 -3,55 0,00 | PHIGIEN--C -4,73] 1,76 -2,70) 0,01
_ESTROP--C -5,12] 1,67 -3,07 0,00 | PINNA--C -5,30 1,60 -3,30 0,00
_GALLET--C -5,69] 1,68 -3,39 0,00 | PLAPRP--C -5,27] 1,66 -3,17 0,00
_GAMUZA--C -5,09] 1,73 -2,94] 0,00 | RCFREG--C -5,17] 1,68 -3,07 0,00
_GEL--C -5,85| 1,67 -3,51 0,00 | ROLLCC--C -4,49 1,68 -2,67 0,01
_GUANT--C -4,40| 1,69 -2,60 0,01 | SERVILL--C -4,37 1,64 -2,60 0,01
_INSECT--C -5,30| 1,74 -3,04 0,00 | SOPAS--C -5,77 1,76 -3,29 0,00
_LAVMN--C -5,27] 1,70 -3,10] 0,00 | SUAVIZ--C -4,85] 1,74 -2,79 0,01
_LAVMQ--C -5,22| 1,78 -2,93 0,00 | TABCHOC--C| -5,49] 1,58 -3,48 0,00
_LECHE--C -5,78] 1,80 -3,21 0,00 | TOMATN--C -4,56| 1,61 -2,83] 0,01
_LEGUM--C -4,89| 1,64 -2,99 0,00 | WHISKY--C -6,73] 1,65 -4,08 0,00
_LEJIA--C -4,86| 1,66 -2,93 0,00 | YOGUR--C -5,77 1,77, -3,26 0,00
_LICOR--C -6,11| 1,64 -3,73 0,00 | ZUMOS--C -5,26] 1,72 -3,06 0,00
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CUADRO 5.5
Resultados de la estimacion de las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor mediante un
modelo panel de efectos fijos (Modelo II)

VARIABLE DEPENDIENTE: LCMD

METODO: POOLED LEAST SQUARES

PERIODO DE ANALISIS: 1996-2000

OBSERVACIONES DEL PANEL: 250

WHITE HETEROSKEDASTICITY-CONSISTENT STANDARD ERRORS&COVARIANCE

COEFICIENTES | STD. ERROR T-STATISTICS PROB.

VARIABLES

INDEPENDIENTES

PMF 0,000450 0,000354 1,272671 0,2047

PMD -0,000448 0,000437 -1,026845 0,3058

DIF 0,007567 0,001992 3,799367 0,0002

TCRCVOL -0,002811 0,001396 -2,013669 0,0454

LCR3M -0,611307 0,141528 -4,319339 0,0000

LCR4MIN 0,422869 0,074591 5,669159 0,0000

LCMPAUM 0,321914 0,196097 1,641610 0,1023

LRTCG 1,234955 0,262784 4,699512 0,0000

R-squared 0,967337 Mean dependent var 3,049893

Adjusted R-squared 0,957640 S.D. dependent var 0,519577

S.E. of regression 0,106937 Sum squared resid 2,195606

F-statistic 99,75826 Durbin-Watson stat 1,810956

Prob(F-statistic) 0,000000

EFECTOS | COEF. | STD. T- [PROB. EFECTOS |COEF.|STD. [T-STAT.|PROB.

F1JOS ERR. | STAT. F1JOS ERR.
_ACOLIV--C -487] 1,89 -2,58] 0,01 | LIMPIAS--C -4,02 1,72 -2,34 0,02
_AGUA--C -5,56] 1,77 -3,14] 0,00 | MAIZ--C -3,99 1,71 -2,34 0,02
_ AMBIENT--C -494| 1,78 -2,78 0,01 | MARGAR--C -4.77 1,74 -2,74 0,01
_APFEM--C -4,74 1,82  -2,60] 0,01 | MAYON--C -4,65 1,72 -2,71 0,01
_ ARROZ--C -434] 1,75 248 0,01 | MEJILL--C -4,61| 1,80 -2,56) 0,01
_ATUN--C -4,73] 1,87 -2,53] 0,01 | MERMEL--C -4,51 1,73 -2,62] 0,01
_CFINST--C -5,08] 1,78 -2,85| 0,00 | PALUM--C -3,800 1,79 -2,12] 0,04
_CFTST--C -4.86| 1,72| -2,82| 0,01 | PANMLD--C -4,261 1,77 -2,41 0,02
_CHAMPU--C -6,04] 1,67 -3,61| 0,00 | PANNAL--C -5,32 2,03 -2,62] 0,01
_CRKKO--C -426| 1,74) 2,46 0,01 | PANNUEL--C -3,79 1,76 -2,15 0,03
_DESOD--C -6,28] 1,48 -4,23] 0,00 | PASTAS--C -4,150 1,72 -2,41 0,02
_ DETERG--C -5,21 1,85 -2,82| 0,01 | PDIENT--C -5,98 1,60 -3,73 0,00
_ESPARR--C -4,73] 1,60 -2,95| 0,00 | PHIGIEN--C -4,06 1,84 -2,21 0,03
_ESTROP--C -4,35  1,71]  -2,54| 0,01 | PINNA--C -4,67] 1,69 -2,76) 0,01
_GALLET--C -5,000 1,76 -2.,85| 0,00 | PLAPRP--C -4,72) 1,77 -2,60 0,01
_ GAMUZA--C -4,401 1,78 -2.48| 0,01 | RCFREG--C -4,400 1,73 -2,54 0,01
_GEL--C -522|  1,73]  -3,02| 0,00 | ROLLCC--C -3,83] 1,77 -2,16) 0,03
_GUANT--C 23,621 1,73 -2,09] 0,04 | SERVILL--C -3,69] 1,72 -2,14] 0,03
_INSECT--C -459] 1,76  -2,60 0,01 | SOPAS--C -5,05] 1,84 -2,74 0,01
_LAVMN--C -4,55|  1,74] -2,61| 0,01 | SUAVIZ--C -4200 1,81 -2,32] 0,02
_LAVMQ--C -4,60| 1,87] -2,46| 0,02 | TABCHOC--C 481 1,67 -2,87 0,00
_LECHE--C -5,14) 1,89 -2,72| 0,01 | TOMATN--C -3,85] 1,69 -2,27 0,02
_LEGUM--C -4,19] 1,70 -2.47| 0,01 | WHISKY--C -6,28] 1,76 -3,58 0,00
_LEJIA--C -4,08]  1,69] -241| 0,02 | YOGUR--C -5,06 1,86 -2,73 0,01
_LICOR--C -5,65] 1,76  -3.21] 0,00 | ZUMOS--C -4,600 1,81 -2,54 0,01
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CUADRO 5.6
Resultados de la estimacion de las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor mediante un
modelo panel de efectos fijos (Modelo III)

VARIABLE DEPENDIENTE: LCMD

METODO: POOLED LEAST SQUARES

PERfODO DE ANALISIS: 1996-2000

OBSERVACIONES DEL PANEL: 250

'WHITE HETEROSKEDASTICITY-CONSISTENT STANDARD ERRORS&COVARIANCE

COEFICIENTES | STD. ERROR | T-STATISTICS PROB.

VARIABLES

INDEPENDIENTES

DIF 0,0094 0,0015 6,2951 0,0000!

TCRCVOL -0,0029 0,0014 -2,1179 0,0355

LCR3M -0,5874 0,1363 -4,3102 0,0000!

LCR4MIN 0,4537 0,0739 6,1385 0,0000!

LCMPAUM 0,3667 0,1311 2,7976 0,0057

LRTCG 1,1747 0,2709 43358 0,0000!

R-squared 0,9666 Mean dependent var 3,0499

[Adjusted R-squared 0,9571 S.D. dependent var 0,5196]

S.E. of regression 0,1076  Sum squared resid 2,2472)

F-statistic 101,9840 Durbin-Watson stat 1,8434]

Prob(F-statistic) 0,0000

EFECTOS |COEF.|STD. [T-STAT.PROB. EFECTOS | COEF. | STD. |T-STAT./PROB.

F1JOS ERR. F1JOS ERR.
_ACOLIV--C -5,06] 1,72 -2,95| 0,00 | LIMPIAS--C -4,22 1,56 2,71 0,01
_AGUA--C -5,75| 1,58 -3,65| 0,00 | MAIZ--C -4,09 1,63 -2,51 0,01
_ AMBIENT--C| -5,14| 1,60 -3,21 0,00 | MARGAR--C -4,89 1,64 -2,98 0,00
_APFEM--C -4,98| 1,64 -3,03] 0,00 . MAYON--C -4,78] 1,62 -2,96] 0,00
_ARROZ--C -4,50| 1,60 -2,80] 0,01 | MEJILL--C -4,76) 1,62 -2,931 0,00
_ATUN--C -491| 1,67 -2,94| 0,00 | MERMEL--C -4,62] 1,63 -2,83] 0,01
_CFINST--C 481 1,71 -2,81 0,01 | PALUM--C -3,97 1,59 -2,500 0,01
_CFTST--C -496| 1,67 -2,97] 0,00 | PANMLD--C -4,40 1,66 -2,660 0,01
_CHAMPU--C| -6,05| 1,58 -3,83] 0,00 | PANNAL--C -5,57 1,78 -3,14] 0,00
_CRKKO--C -4,37 1,65 -2,64/ 0,01 | PANNUEL--C -3,95] 1,60 247 0,01
_DESOD--C -6,08| 1,50 -4,06] 0,00 | PASTAS--C -4,31 1,60 -2,69 0,01
_ DETERG--C -5,43| 1,64 -3,32| 0,00 | PDIENT--C -5,60) 1,64 -3,41 0,00
_ESPARR--C -4,83] 1,60 -3,02] 0,00 | PHIGIEN--C -4,23 1,62 -2,61 0,01
_ESTROP--C -4,54] 1,56 -2,91 0,00 | PINNA--C -4,78 1,56 -3,07| 0,00
_GALLET--C -5,15] 1,62 -3,17] 0,00 | PLAPRP--C -4,82] 1,70 -2,831 0,01
_GAMUZA--C| -4,60| 1,61 -2,86| 0,00 | RCFREG--C -4,58] 1,58 -291 0,00
_GEL--C -5,38| 1,58 -3,41 0,00 | ROLLCC--C -3,97 1,60 248 0,01
_GUANT--C -3,78] 1,55 -2,44] 0,02 | SERVILL--C -3,82 1,57 2,43 0,02
_INSECT--C -4.80] 1,59 -3,03] 0,00 | SOPAS--C -5,27 1,67 -3,160 0,00
_LAVMN--C -4,74| 1,60 -2,97] 0,00 | SUAVIZ--C -4.41 1,62 2,731 0,01
_LAVMQ--C -4,77 1,71 -2,79] 0,01 | TABCHOC--C -4,87 1,64 -2,96 0,00
_LECHE--C -5,33| 1,66 -3,200 0,00 | TOMATN--C -3,97 1,57 -2,53] 0,01
_LEGUM--C -4,34| 1,56 -2,79] 0,01 | WHISKY--C -6,23] 1,74 -3,58] 0,00
_LEJIA--C -428| 1,53 -2,80 0,01 | YOGUR--C -5,24 1,71 -3,060 0,00
_LICOR--C -5,62| 1,71 -3,29] 0,00 | ZUMOS--C -4.,77 1,64 -2,92 0,00
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CUADRO 5.7
Resultados de la estimacion de las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor mediante un
modelo panel de efectos fijos (Modelo IV)

VARIABLE DEPENDIENTE: LCMD

METODO: GLS (CROSS SECTION WEIGHTS)

PERIODO DE ANALISIS: 1996-2000

OBSERVACIONES DEL PANEL: 250

CONVERGENCIA ALCANZADA DESPUES DE 17 ITERACIONES

COEFICIENTES STD. ERROR | T-STATISTICS PROB.

VARIABLES

INDEPENDIENTES

DIF 0,012830 0,000116 110,5323 0,0000

TCRCVOL -0,001088 0,000204 -5,337887 0,0000

LCR3M -0,410136 0,017789 -23,05554 0,0000

LCMPAUM 0,148173 0,031315 4731758 0,0000

LMBCG 1,178393 0,046447 25,37053 0,0000

LRTCG 0,831291 0,050748 16,38061 0,0000

R-squared 0,999857 Mean dependent var 6,965920

Adjusted R-squared 0,999816 S.D. dependent var 8,820321

S.E. of regression 0,119657 Sum squared resid 2777673

F-statistic 24595,96 Durbin-Watson stat 1,989169

Prob(F-statistic) 0,000000

EFECTOS |COEF.| STD. |T-STAT.PROB. EFECTOS | COEF.| STD. |T-STAT. PROB.

F1JOS ERR. F1JOS ERR.

_ACOLIV--C -4,27 0,30 -14,18] 0,00 | LIMPIAS--C -3,57 0,260 -13,67 0,00
_AGUA--C -4,98 0,26/ -18,99] 0,00 | MAIZ--C -3,76 0,26 -14.21 0,00
_ AMBIENT--C -4,49 0,28/ -16,11 0,00 | MARGAR--C -4,55 0,27, -17,01 0,00
_APFEM--C -4,43 0,28/ -15,65| 0,00 | MAYON--C -4,38 0,26  -16,60 0,00
_ARROZ--C -3,95 0,26 -14,97| 0,00 | MEJILL--C -4,17, 0,27 -15,61 0,00
_ATUN--C -4,35 0,29 -14,83] 0,00 | MERMEL--C -4,14 0,27 -15,50] 0,00
_CFINST--C -421 0,29] -14,42] 0,00 | PALUM--C -3,21 0,27, -11,96 0,00
_CFTST--C -4,38 0,28/ -15,63] 0,00 | PANMLD--C -4,03 0,27 -14,67 0,00
_CHAMPU--C -5,36) 0,28/ -18,82] 0,00 | PANNAL--C -4.,79 0,320 -14,95 0,00
_CRKKO--C -3,94 0,28 -14,27| 0,00 | PANNUEL--C -3,44 0,32 -10,73 0,00
_DESOD--C -5,27 0,49 -10,78] 0,00 | PASTAS--C -3,94 0,260 -14,90 0,00
_ DETERG--C -4,53 0,28 -15,98] 0,00 | PDIENT--C -5,14 0,48 -10,82] 0,00
_ESPARR--C -3,98 0,27 -14,82] 0,00 | PHIGIEN--C -3,47 0,27 -12,68 0,00
_ESTROP--C -3,95 0,26/ -15,39] 0,00 | PINNA--C -3,98 0,25 -15,62 0,00
_GALLET--C -4,60) 0,27 -17,18] 0,00 | PLAPRP--C -4,28 0,300 -14,34] 0,00
_GAMUZA--C -4,01 0,27 -14,62| 0,00 | RCFREG--C -3,89 0,260 -14,75 0,00
_GEL--C -4,64 0,28 -16,82| 0,00 | ROLLCC--C -3,42] 0,260 -13,01 0,00
_GUANT--C -2,95 0,28/ -10,51 0,00 | SERVILL--C -3,31 0,25 -13,00 0,00
_INSECT--C -3,78 0,28/ -13,58] 0,00 | SOPAS--C -4,89 0,28 -17,64 0,00
_LAVMN--C -4,24] 0,28 -14,93] 0,00 | SUAVIZ--C -3,85 0,27 -14,03] 0,00
_LAVMQ--C -4,23 0,31 -13,81 0,00 | TABCHOC--C -4,38] 0,27, -16,13 0,00
_LECHE--C -4,53 0,28 -16,02| 0,00 | TOMATN--C -3,48 0,25 -13,76] 0,00
_LEGUM--C -3,58 0,26 -13,87| 0,00 | WHISKY--C -5,57 0,31 -17,85 0,00
_LEJIA--C -3,56) 0,26] -13,69] 0,00 | YOGUR--C -4,79 0,29 -16,46 0,00
_LICOR--C -5,03 0,30] -16,78] 0,00 | ZUMOS--C -4,18 0,27 -15,25 0,00
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CUADRO 5.8
Coeficientes de todas las posibles variables explicativas de los efectos fijos del panel
Variables | Coeficientes no C. t Sig.
estandarizados | estand.
B |Error tip. B

C 4,63 | 061 7,53 | 0,00

ALCMED | 002 | 0,01 | 025 | 2,08 | 004

DTCVOLM | 0,06 | 0,03 | -0,35 | -2,04 | 005

CPCR3MM | 037 | 0,16 | 026 | 235 | 002

PUBLRL 0,09 | 003 | 034 | 2,97 | 001

ELST -0,05| 003 | -028 | -1,87 | 007

MBCGM 0,01 | 005 | 005 | 023 | 082

CUADRO 5.9
Diagnosticos de colinealidad de todas las posibles variables explicativas de los efectos fijos del
panel
Dimensién| Autovalor | Indice de Proporciones de la varianza
condicion
C | ALCMED | DTCVOLM | CPCR3MM | PUBLRL | ELST | MBCGM

1 5,79 1,00 0,00 0,00 0,00 0,01 0,01 0,00 0,00
2 0,57 3,19 0,00 0,01 0,00 0,01 0,80 0,00 0,00
3 0,29 4,47 0,00 0,00 0,00 0,44 0,02 0,29 0,00
4 0,20 5,34 0,01 0,07 0,00 0,52 0,01 0,24 0,00
5 0,12 7,06 0,00 0,26 0,18 0,00 0,13 0,06 0,00
6 0,03 1486 | 0,14 0,66 0,42 0,01 0,04 0,01 0,02
7 0,00 41,99 | 0,85 0,00 0,39 0,01 0,00 0,40 0,98

428




	Portada
	AGRADECIMIENTOS
	ÍNDICE
	INTRODUCCIÓN
	CAPÍTULO 1. CONCEPTUALIZACIÓN YGESTIÓN ESTRATÉGICA DE LASMARCAS DE DISTRIBUIDOR
	1. DESARROLLO CONCEPTUAL DE LA MARCA
	1.1. Concepto de marca
	1.2. Estrategias de marca
	1.3. Concepto y desarrollo de la marca de distribuidor

	2. OBJETIVOS DE LA COMERCIALIZACIÓN Y LA FABRICACIÓN DEMARCA DE DISTRIBUIDOR
	2.1. Objetivos del distribuidor en la comercialización de marca de distribuidor
	2.2. Objetivos del fabricante en la producción de marca de distribuidor

	3. ANÁLISIS COMPETITIVO DE LA MARCA DE DISTRIBUIDOR
	3.1. Competencia entre las marcas de fabricante y las marcas de distribuidor en elpunto de venta

	4. GESTIÓN DE MARCA
	4.1. Gestión del distribuidor hacia su marca
	4.2. Gestión del fabricante hacia sus marcas


	CAPÍTULO 2. ANÁLISIS EXPLORATORIO DELA GESTIÓN DE LAS MARCASDE DISTRIBUIDOR DESDE LAPERSPECTIVA DEL FABRICANTE
	1. INTRODUCCIÓN
	2. OBJETIVOS Y METODOLOGÍA
	3. PERFIL DE LAS UNIDADES ESTRATÉGICAS DE NEGOCIO QUECONSTITUYEN LA MUESTRA DE INVESTIGACIÓN
	4. PERCEPCIONES DE LOS FABRICANTES RELATIVAS A LA GESTIÓNMINORISTA DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR
	4.1. Percepciones de los objetivos perseguidos en la comercialización de las marcas dedistribuidor
	4.2. Percepciones de la gestión de marketing realizada por el minorista en lacomercialización de las marcas de distribuidor

	5. LA GESTIÓN DEL FABRICANTE HACIA LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR
	5.1. Análisis de la decisión de fabricar marcas de distribuidor
	5.2. Análisis de la gestión de las marcas de distribuidor en la estrategia del fabricante


	CAPÍTULO 3. MODELIZACIÓN DE LAGESTIÓN DE LAS MARCAS DEDISTRIBUIDOR DESDE LAPERSPECTIVA DEL FABRICANTE
	1. OBJETIVOS DEL MODELO
	2. FORMULACIÓN DE HIPÓTESIS
	3. MODELO ESTRUCTURAL DE LA GESTIÓN DE LA MARCA DEDISTRIBUIDOR DESDE LA PERSPECTIVA DEL FABRICANTE
	3.1. Metodología
	3.2. Descripción de las variables latentes
	3.3. Exploración de los datos
	3.4. Análisis factorial confirmatorio
	3.5. Modelo de estructuras de covarianza

	CAPÍTULO 4. FACTORES DETERMINANTESDE LA CUOTA DE MERCADO DELAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR:FORMULACIÓN DE UN MODELO TEÓRICO
	1. INTRODUCCIÓN
	2. ANÁLISIS DEL MERCADO DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR
	2.1. Actitud y comportamiento del consumidor respecto a los productos con marca dedistribuidor
	2.2. Características del consumidor de marca de distribuidor
	2.3. Participación de mercado de las marcas de distribuidor

	3. DESARROLLO DE UN MODELO TEÓRICO DE LA CUOTA DE MERCADODE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR
	3.1. Variables de estrategia competitiva
	3.2. VARIABLES DE ESTRUCTURA DE MERCADO
	3.3. CONDICIONES BÁSICAS DEL MERCADO
	3.4. VARIABLES DE RESULTADOS ECONÓMICO-FINANCIEROS


	CAPÍTULO 5: DESARROLLO DE UN MODELOEMPÍRICO DE LA CUOTA DE MERCADODE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR
	1. OBJETIVOS Y METODOLOGÍA
	2. MEDICIÓN DE LAS VARIABLES Y FUENTES DE INFORMACIÓN
	2.1. Cuota de mercado de las marcas de distribuidor
	2.2. Variables de estrategia competitiva
	2.3. Variables de estructura de mercado
	2.4. Condiciones básicas del mercado
	2.5. Variables de resultados económico-financieros

	3. ANÁLISIS DESCRIPTIVO DE LAS VARIABLES
	3.1. Análisis univariante
	3.2. Análisis exploratorio de los efectos individuales de los factores determinantes dela cuota de mercado de las marcas de distribuidor

	4. MODELO PANEL DE LA CUOTA DE MERCADO DE LAS MARCAS DEDISTRIBUIDOR
	4.1. Contraste de hipótesis de los efectos intracategoría
	4.2. Análisis intercategoría


	CAPÍTULO 6. CONCLUSIONES,LIMITACIONES Y FUTURASLÍNEAS DE INVESTIGACIÓN
	LIMITACIONES Y FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN

	BIBLIOGRAFÍA
	ANEXOS
	ANEXO - 1
	ANEXO - 2
	ANEXO - 3





