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RESUMEN
Este estudio analiza de forma comparada el efecto de la sensibilidad al precio y de la percepcidn de calidad en la
compra de la marca de distribuidor. Asimismo, analiza el papel moderador del posicionamiento en precio del
distribuidor en dichos efectos. Los resultados empiricos obtenidos muestran que tanto la sensibilidad al precio
como de la percepcidon de calidad estan relacionados con la compra de marca de distribuidor. También
muestran que, a media que la orientacién al precio del distribuidor es menor, la compra de marca distribuidor
estd mas explicada por la percepcion en calidad y menos por la sensibilidad al precio de los consumidores.
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ABSTRACT

This research aims to clarify the effect of price sensitivity toward and quality perceptions of private labels on
private-label consumption. It analyzes the role of a retailer’s price positioning as a moderator of the importance
of these effects as determinants of private-label purchases. In support of the hypotheses, price sensitivity and
quality perceptions relate positively to private-label consumption. For the moderating effect of retailer’s price
positioning, a negative moderating effect arises for price sensitivity, whereas a positive moderating effect
appears for quality perceptions of private labels. The findings indicate that retailers’ efforts to convert private
labels into tools to support positioning strategies are effective.
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1. INTRODUCCION

El extraordinario crecimiento de las marcas de distribuidor que ha caracterizado el comercio
minorista en los ultimos afios ha venido acompafiado también por una creciente
heterogeneidad en la oferta de este tipo de marcas. En sus origenes, las marcas de distribuidor
tenian una clara orientacién al precio, siendo ésta la principal motivacién para su compra
(Burt, 2000; Cunningham et al, 1982; Harris y Strang, 1985, Kumar y Steenkamp, 2007,
Yelkur, 2000). Sin embargo, este posicionamiento inicial ha evolucionado dando lugar a una
variada oferta en el continuo calidad-precio (Dunne y Narasimhan, 1999; Geyskens et al.,
2010; Rubio y Yagle, 2009, Soberman y Parker, 2006; Kumar y Steenkamp, 2007). De
hecho, atendiendo a la importancia dada a la calidad frente al precio, es habitual diferenciar
tres perfiles de marca de distribuidor: genéricas, estdndar y premium (Geyskens et al., 2010;

Kumar y Steenkamp, 2007).

Consecuentemente, los consumidores ya no compran marcas de distribuidor exclusivamente
por sus bajos precios, sino también porque aprecian sus atributos y cualidades frente a las
marcas de fabricante. Es decir, la compra de marca de distribuidor no solamente esta
motivada por una orientacién al precio de los consumidores, sino también por una actitud
favorable hacia este tipo de marcas (Hansen et al, 2006; Hansen et al, 2008; Martos-Partal y
Gonzalez-Benito, 2009; PLMA 2010). Cada vez mas, muchas marcas de distribuidor se
perciben como productos con una calidad comparable a las marcas de fabricante y con un
precio mas ventajoso. De hecho, algunos minoristas estan consiguiendo que la compra de sus
marcas de distribuidor sea un sinénimo de compra inteligente (Burton et al., 1998; Garretson
etal., 2002 y Manzur et al., 2011).

La apuesta por la calidad en las marcas de distribuidor estd muy ligada al posicionamiento del
distribuidor. Los establecimientos méas orientados al precio siguen desarrollando marcas de
distribuidor claramente orientadas al precio (Dhar y Hoch 1997; Kumar y Steenkamp, 2007).
Sin embargo, los establecimientos mas orientados a la calidad tienden a ofrecer marcas de
distribuidor coherentes con este posicionamiento (Dunne y Narasimhan, 1999; Kumar y
Steenkamp, 2007). Incluso cuando ofrecen una cartera de marcas de distribuidor, la marca
insignia 0 marca principal tiende a estar alineada con el posicionamiento del distribuidor. De
alguna manera, la marca de distribuidor hereda el posicionamiento del distribuidor y el

distribuidor utiliza la marca de distribuidor para reafirmar su posicionamiento.



Puesto que el posicionamiento del distribuidor esta estrechamente relacionado con el
posicionamiento de las marcas de distribuidor, también afectara al equilibrio entre la
orientacion al precio y el reconocimiento de calidad como determinantes de la compra de este
tipo de marcas. A medida que un distribuidor apuesta mas firmemente por la calidad y el
servicio, también en su cartera de marcas de distribuidor, mayor sera la importancia de la
calidad percibida con respecto a la orientacion al precio de los consumidores en la compra de

este tipo de marcas.

El objetivo principal de este trabajo es aportar evidencia empirica a este respecto. En primer
lugar, se pretende analizar y comparar la orientacion al precio y la calidad percibida como
determinantes de la compra de este tipo de marcas. En segundo lugar, se pretende analizar el
papel del posicionamiento en precios del distribuidor como moderador de la importancia
relativa de estos factores en la compra de marca de distribuidor. Para ello, se cuenta con una
muestra de hogares representativa del mercado espafiol e informacion sobre sus motivaciones
y actitudes, y su actividad de compra de productos de alimentacion, drogueria y perfumeria en

los principales distribuidores no especializados.

Este trabajo contribuye a la literatura previa en dos aspectos fundamentales. Primero, aunque
algunos estudios previos han relacionado la actitud o comportamiento hacia la marca de
distribuidor con la sensibilidad al precio de los consumidores (e.g., Ailawadi et al., 2001;
Ailawadi et al, 2008, Batra y Sinha, 2000; Burton, et al., 1998; Baltas y Argouslidis, 2007;
Sinha y Batra, 1999) o con la percepcion de calidad en las marcas de distribuidor (e.g., Hoch
y Banerji, 1993; Richardson et al., 1994; 1996), ninguno ha analizado comparativamente
ambos determinantes. La constante evolucion de las marcas de distribuidor en el continuo
precio-calidad hace especialmente necesaria dicha comparacion. Segundo, aunque algunos
estudios han abordado el efecto de la estrategia en precios del distribuidor en la penetracién o
consumo de la marca de distribuidor (Dhar y Hoch, 1997) no se ha analizado previamente su
papel moderador sobre los factores que conducen a dicho consumo, en particular, la
sensibilidad al precio y la percepcion de calidad. La tendencia a la alineacion entre el
posicionamiento del distribuidor y su estrategia de marca de distribuidor hace especialmente
relevante el estudio de este efecto moderador. Por otro lado debe apuntarse que, puesto que la
marca de distribuidor es un fendmeno en continua evolucién (Burt, 2000; Kumar y
Steenkamp, 2007), cualquier evidencia previa puede resultar obsoleta. Por tanto, resulta

necesaria una continua revision y actualizacion de las evidencias en torno a este fenémeno.



En los contenidos subsiguientes se aborda el marco tedrico del estudio, realizando una
revision de las investigaciones previas conducentes a la argumentacion de las hipétesis de
trabajo. Seguidamente se describe el escenario del estudio y los datos. A continuacién se
detalla la metodologia del andlisis empirico y se presentan, interpretan y comentan los
resultados alcanzados. En una ultima seccion se sintetizan las principales conclusiones e

implicaciones.

2. MARCO TEORICO: HIPOTESIS DE TRABAJO
2.1. Motivacion precio en la compra de marca de distribuidor

La compra de marca de distribuidor se ha relacionado tradicionalmente con la
conveniencia en precio, especialmente en las fases iniciales del fendmeno. Las primeras
marcas de distribuidor fueron referidas como marcas blancas o marcas genéricas por su
énfasis en ofrecer precios bajos, centrandose exclusivamente en la funcionalidad basica del
producto y eliminando cualquier atributo, cualidad u ornamento adicional (Burt, 2000;
Cunningham et al, 1982; Harris y Strang, 1985; Kumar y Steenkamp, 2007; Yelkur, 2000).

En los dltimos afios las marcas de distribuidor han evolucionado positivamente en
cuanto a la calidad y prestaciones de los productos, lo cual también ha conllevado un
incremento de sus precios (Steenkamp et al., 2010; Nielsen, 2011). Sin embargo, todavia
suelen plantearse como opciones de compra con una relacion calidad-precio ventajosa. ES
decir, tratan de ofrecer un precio mas atractivo en relacion a las marcas de fabricante que
ofrecen los mismos niveles de calidad (Apelbaum et al. 2003; Mendéz et al., 2008;
Sethuraman y Cole, 1999; Soberman y Parker, 2006; Kumar y Steenkamp, 2007).

El contexto de recesion econdémica actual parece evidenciar aun mas la asociacion
entre la marca de distribuidor y la orientacion al precio de los consumidores. La blsqueda de
precios esta marcando el proceso de compra en los Ultimos afios (KantarWorldPanel, 2011).
Los consumidores tienden a prestar mas atencion al valor objetivo de los productos,
priorizando el precio frente a las cualidades mas superfluas o novedosas de los productos.
Esto ha inducido un crecimiento aun mayor de las marcas de distribuidor. Es mas, puesto que

estos habitos de consumo tienden a mantenerse, se espera que los altos niveles de consumo de



marcas de distribuidor perduren incluso cuando la crisis econdémica haya remitido (Dekimpe
etal., 2011; Lamey et al., 2007, Nielsen 2011).

La literatura académica previa ha evidenciado repetidamente la relacion entre la
compra de marcas de distribuidor y la sensibilidad al precio de los consumidores (Sinha y
Batra, 1999; Dick et al., 1995; Hansen et al., 2006; Baltas y Argouslidis, 2007; Cunningham
et al., 1982; Martos-Partal y Gonzéalez-Benito, 2009). El precio resulta ser un determinante
muy importante para la eleccion de este tipo de marcas (Burton et al., 1998; Ailawadi et al.,
2001; Manzur et al., 2011; Sethuraman 2006; Baltas, 1997; Méndez et al., 2008). Por otro
lado, son las categorias producto que suscitan una mayor sensibilidad al precio por parte de
los consumidores las que muestran una penetracion mayor de las marcas de distribuidor

(Hoch 1996, Batra y Sinha, 2000). Por todo lo anterior, se propone la siguiente hipétesis:

H1: La orientacién al precio del consumidor estd relacionada positivamente con la

compra de marca de distribuidor.

2.2. Percepcidn de calidad en la compra de marca de distribuidor

La busqueda de calidad es una motivacion clave en la eleccion de marca. Diversos
estudios han tratado de caracterizar al comprador de marca de distribuidor en funcién de su
sensibilidad a la calidad (Ailawadi et al, 2001; Martos-Partal y Gonzalez-Benito 2009). Los
resultados evidencian una relacion negativa: la sensibilidad a la calidad suele estar
inversamente relacionada con la compra de marca de distribuidor. Esta circunstancia refleja

claramente una tendencia a asociar las marcas de distribuidor con marcas de baja calidad.

Sin embargo, muchas estrategias de marca de distribuidor estan tratando de vencer
esta percepcion. Si bien la marca de distribuidor suele ser planteada con una relacion calidad-
precio ventajosa frente a la marca de fabricante, el posicionamiento competitivo difiere en
cuanto al énfasis en la calidad frente al precio, es decir, en cuanto a los niveles de calidad
adoptados. Esta diversidad de posicionamiento se ha acentuado en los ultimos afos,
apreciandose una clara evolucion de la marca de distribuidor desde propuestas orientadas al
precio hacia propuestas orientadas a la calidad (Hoch y Banerji, 1993; Quelch, y Harding,
1996; Dunne, y Narasimhan, 1999; Geykens, et al., 2010; Kumar y Steemkamp, 2007; Rubio
y Yagle, 2009). En la actualidad, las marcas de distribuidor han conseguido superar su déficit

de calidad frente a las marcas de fabricantes, alcanzando niveles equivalentes y en algunos



casos incluso superiores (Dunne y Narasimhan, 1999; Geyskens et al. 2010; Soberman y
Parker, 2006, Nielsen, 2011).

La evolucion positiva en cuanto a la calidad de las marcas de distribuidor ha sido
evidenciada tanto desde un punto de vista objetivo, centrado en las cualidades objetivas de los
productos, como desde el punto de vista subjetivo, centrado en la percepcion de valor de los
consumidores (Mendéz et al., 2008, Soberbam y Parker, 2006). En el plano objetivo,
Apelbaum et al (2003), en el contexto americano, y Mendéz et al (2008), en el contexto
espanol, encontraron que la calidad objetiva de las marcas de distribuidor, mostrada a través
de evaluaciones a expertos, era comparable a las marcas de fabricante. Davies y Brito (2004),
De Wulf et al (2005) y Fornerino y d’Hauteville, (2010) confirman también estos resultados
usando evaluaciones basadas en test ciegos a consumidores. También la PLMA (2011) sefiala
que, en términos de calidad objetiva, no se encuentran diferencias entre las marcas de
distribuidor y las marcas de fabricantes. De 29 categorias analizadas mediante test ciegos, 23

tienen una valoracion igual o superior a las marcas de fabricantes.

En el plano subjetivo, varios estudios muestran una clara mejora en la percepcion de
las marcas de distribuidor. Segin el estudio global realizado recientemente por Nielsen
(2011), cerca de la mitad de los consumidores en Europa y EEUU consideran las marcas de
distribuidor como una buena alternativa frente a los productos de marca, y un tercio
consideran a dichas marcas como tan buenas como las marcas de fabricante. También la
PLMA (2010) ha evidenciado que son muchos los compradores que creen que las marcas de
distribuidor funcionan tan bien como las marcas de fabricantes. Estos resultados son en parte
la consecuencia del gran esfuerzo de comunicacion realizado por muchos distribuidores para
forjar una imagen de calidad, credibilidad y reputacion de sus marcas de distribuidor
(Consumer Reports, 2009; Kumar y Steenkamp, 2007). También ha contribuido a esa mejora
en la valoracion de las marcas de distribuidor el hecho de que muchas sean elaboradas por
fabricantes reputados, o se perciban como elaboradas por ellos debido a estrategias de
imitacion de las marcas de distribuidor o al uso de estrategias de comunicacion basadas en la
comparacion con marcas de fabricante (Consumer Reports, 2009, Kumar et al., 2010;
Steenkamp, et al., 2010, Olson, 2012).

En definitiva, todo parece indicar que la percepcion de calidad en las marcas de
distribuidor es cada vez mayor. Por tanto, cabe esperar que el consumo de marcas de

distribuidor no esté meramente ligado a una conveniencia en precio, sino que también esté



sustentado en una conviccion de que las marcas de distribuidor son comparables a las marcas
de fabricante en términos de funcionalidad, calidad y prestaciones. En consecuencia, cabe
esperar que la percepcion de calidad sea también un factor determinante de la compra de

marca de distribuidor.

La literatura académica previa ha evidenciado que la compra de marca de distribuidor
también esta explicada por la percepcion de calidad. La revision de la literatura realizada por
Sethuraman (2006) concluye que la calidad percibida tiene una relacion positiva con la
compra de, y también la propension a comprar, marcas de distribuidor. Existen evidencias
razonables de que la calidad tiene tanta 0 mas importancia que el precio en la compra de
marca de distribuidor (Bao et al., 2010; Sethuraman 2006; Hoch y Banerji, 1993). Por tanto,
los consumidores de marcas de distribuidor desean precios inferiores pero sin que eso
suponga una merma en la calidad del producto. También, Richardson et al. (1996) sefialan que
la propension de los consumidores a comprar marcas de distribuidor estd mas influida por la
calidad percibida que por el valor monetario. Otros varios estudios han contrastado que la
actitud favorable hacia la marca de distribuidor esta relacionada positivamente con la compra
de marcas de distribuidor (Baltas, 1997; Hansen et al, 2006; Hansen et al, 2008; Burton et al.,
1998; Garretson et al., 2002; Martos-Partal y Gonzalez-Benito, 2009). Por todo lo anterior, se
propone la siguiente hipétesis:

H2: La percepcion de calidad en la marca de distribuidor esta relacionada positivamente

con la compra de marca de distribuidor.
2.3. Efecto moderador de la orientacion al precio del minorista

Los distribuidores ajustan su oferta para atender las necesidades de su clientela. Estas
necesidades se manifiestan en la sensibilidad al precio, el deseo de un determinado surtido, la
busqueda de servicios afiadidos, etc., y determinan la eleccién del punto de venta (e.g.,
establecimientos grandes o pequefios, con mas 0 menos marcas de distribuidor, con politica de
precio EDLP o HiLo) (Dekimpe et al., 2011). Todas las dimensiones mediante las cuales el
minorista plantea su oferta y la adapta a su publico objetivo conforman su posicionamiento

competitivo.

El precio es una dimension clave en el posicionamiento del minorista (Ailawadi y
Keller, 2004). No en vano, uno de los factores fundamentales que tienen en cuenta los

compradores a la hora de elegir un establecimiento o un formato es la imagen en precio (Rhee



y Bell, 2002; Pan y Zinkhan, 2006, Zielke, 2010). Investigaciones previas sugieren que,
aunque los consumidores pueden tener relativamente poco conocimiento de los precios
individuales de los productos, si que pueden hacer distinciones ajustadas sobre los

diferenciales de precios en diferentes ensefias (Dickson y Sawyer, 1990; Alba, et al. 1994).

Por otro lado, las marcas estan tendiendo a utilizarse como una herramienta para el
posicionamiento del distribuidor (Ailawadi y Keller, 2004). Las marcas de distribuidor
afectan a la imagen del establecimiento y permiten la diferenciacion entre ensefias (Semeijn et
al., 2004). En consecuencia, la estrategia de marca de distribuidor tiende a ser congruente con
el posicionamiento de la ensefia, en particular en lo que respecta al posicionamiento en precio-
calidad (Luijten y Reijnders, 2009). Resulta poco sostenible una estrategia de marca de
distribuidor orientada a la calidad en un establecimiento orientado al precio. Por ejemplo,
Dhar y Hoch (1997) encuentran que el posicionamiento de las ensefias con estrategia EDLP es
consistente con el posicionamiento en marcas de distribuidor orientadas en precio. Sin
embargo, a medida que un distribuidor estd méas orientado a la calidad, el abanico de
posibilidades en el posicionamiento de sus marcas de distribuidor se amplia, siendo habitual
que la marca de distribuidor principal esté alineada con el posicionamiento deseado por la

cadena.

Por ejemplo, la cadena multinacional Carrefour posee una cartera de marcas de
distribuidor en la categoria de alimentacion basada en tres escalones: Carrefour Discount
marca con un claro posicionamiento en precio; Carrefour, con una propuesta de valor al
consumidor de buena calidad a buen precio; y Carrefour Seleccion, marca con un énfasis
elevado en calidad que busca generar diferenciacion e imagen frente a otros distribuidores. El
mayor esfuerzo es para su marca Carrefour, que representa el 90% del surtido de marca de
distribuidor (Carrefour, 2011).

Consecuentemente, la evolucion en calidad de las marcas de distribuidor y su
tendencia a alinearse con el posicionamiento del establecimiento deberian tener consecuencias
en las motivaciones que subyacen a la compra de este tipo de marcas. Cabe esperar en las
cadenas mas orientadas el precio, con marcas de distribuidor mas orientadas al precio, la
motivacién para comprar marcas de distribuidor esté mas ligada a la oferta de precios
atractivos que a la percepcion de calidad. Por el contrario, en los establecimientos mas

orientados a la calidad, y por tanto con marcas de distribuidor méas orientadas a la calidad,



sera mayor la importancia de la percepcion de calidad respecto al precio en la compra de este
tipo de marcas. Por todo lo anterior, se proponen las siguientes hipdtesis:

H3: El posicionamiento del distribuidor modera la relacion entre la orientacion al precio
y la compra de marca de distribuidor, de manera que, cuanto mayor es el nivel de
precios del minorista, menor es la relacion entre la orientacién al precio y la compra de

marca de distribuidor.

H4: El posicionamiento del distribuidor modera la relacion entre la percepcién de
calidad en la marca de distribuidor y la compra de marca de distribuidor, de manera que,
cuanto mayor es el nivel de precios del minorista, mayor es la relacion entre la calidad

percibida y la compra de marca de distribuidor.

3. ESCENARIO DEL ESTUDIO Y DATOS

Para realizar el andlisis empirico nos centramos en las doce principales cadenas de
distribucion minoristas que operan en el mercado espafiol: Mercadona, Carrefour, Eroski,
Alcampo, Dia, Hipercor, Caprabo, Lidl, Dinosol, Consum, Ahorramas y Miguel
Alimentacién. El Informe Anual de la Distribucion Alimentaria de 2008 realizado por
Alimarket sitla a estas cadenas en las doce primeras posiciones en cuanto a ventas en el
mercado espafiol en 2007. Dentro de estas ensefias se pueden diferenciar dos grupos de
establecimientos, los establecimientos de descuento y el resto de establecimientos. Los
establecimientos de descuento son Diay Lidl. Lidl desarrolla una estrategia de descuento duro
frente a Dia que desarrolla un descuento de tipo suave. Estos formatos se basan en estrategias
de precios EDLP (todos los dias precios bajos). Mercadona es una ensefia que también sigue
la estrategia de EDLP. Las otras nueve ensefias siguen estrategias HILO (precios altos y bajos

debido a promociones).

Concretamente, se dispone de informacion procedente del panel de hogares de
KANTAR WORLDPANEL (antes TNS) en Espafia. El panel de hogares estd compuesto por
una muestra de hogares representativa de la poblacion espafiola. Para cada hogar se dispone
de informacion sobre el gasto anual (segundo semestre de 2007 y primer trimestre de 2008) en

productos de alimentacion, drogueria y perfumeria desagregado por cadenas minoristas.



Ademas, del gasto en las 12 cadenas principales se cuenta con el gasto agregado realizado en

el resto de minoristas.

Para medir la variable dependiente, compra de marcas de distribuidor, se considera la
cuota de gasto en marcas de distribuidor en el establecimiento preferido. Para determinar el
establecimiento preferido se parte de la distribucion del gasto entre las cadenas minoristas, se
considera que el establecimiento preferido viene dado por la mayor asignacion de gasto (East
et al., 2000). Puesto que Unicamente se dispone de informacion para las doce principales
cadenas, se filtrd la muestra inicial considerando Unicamente aquellos hogares cuyo gasto
conjunto en las doce cadenas principales fuera superior al 50%, es decir, el gasto en otras
cadenas fuera inferior al 50%. De esta manera, se evita que la muestra esté sesgada por el
efecto de hogares cuyo gasto mayoritario no se concentre en las principales cadenas. También
se dispone de informacion sociodemografica de la muestra, en particular la clase social de

cada hogar.

Adicionalmente se dispone de informacion procedente del cuestionario sobre
opiniones y actitudes suministrado por KANTAR WORLDPANEL a los hogares (julio 2008).
De las mas de 160 preguntas planteadas en el cuestionario sélo se consideraron las cuestiones
relacionadas con la sensibilidad a precios y la percepcion de calidad en marca de distribuidor
de los panelistas.

Para realizar los analisis se combinaron ambas fuentes de informacién, utilizandose
Unicamente los hogares presentes en ambas muestras y para los que se disponia de

informacion completa. Esto supone una muestra final de 775 hogares.

La sensibilidad a precios y la percepcion de calidad en marca de distribuidor se mide
usando los items referidos a dichos constructos incluidos en el cuestionario. Dichas cuestiones
se miden en una escala tipo likert de 5 puntos (1 - totalmente en desacuerdo, 5 - totalmente de
acuerdo). Tal y como se muestra en la Tabla 1, se incluyen tres items que permiten la
medicion de la sensibilidad a precios y dos para la percepcion de calidad en marca de
distribuidor. En dicha tabla también se resumen los resultados del andlisis factorial

exploratorio y el alpha de Cronbach para ambas escalas.



TABLA 1.

Descriptivos de los item y analisis factorial exploratorio

Factores Fuente Item M D.T Cargas VE Alfa
factoriales Cronbach

Sensibilidad Adaptada de Siempre comparo precios entre diferentes marcas antes de elegir una 3,73 0,78 0,85 68,67 0,77
a precios Ailawadi et 3,87 0,74 0,79

al. 2001 Comparo precios para aprovecharme de ofertas especiales 358 0,79 083

Busco los productos en oferta

Percepcién Elaboracion Las marcas de distribuidor de las tiendas estan hechas por los mismos 3,97 0,69 0,86 74,90 0,49*
de calidaden  propia fabricantes de los productos de marca
marca de Las marcas de distribuidor de las tiendas tienen la misma calidad que los 3,71 0,75 0,86
distribuidor productos de marca

Notas: M (media), D.T (desviacién tipica), MD (marcas de distribuidor), V.E (varianza extraida) y *

correlacion.



Como medida de sensibilidad a precios y percepcion de la calidad se calcula un indice
compuesto por los items seleccionados y se toma su media. La Tabla 2 muestra un analisis
descriptivo de dichas variables. Adicionalmente, en dicha tabla se detalla el perfil en cuanto a
la clase social de la muestra distinguiendo cuatro niveles socioeconémicos: baja (clase social
1), media baja (clase social 2), media (clase social 3) y alta y media alta (clase social 4) y se
describe la cuota de gasto en marca de distribuidor en el establecimiento preferido.

TABLA 2.
Anélisis descriptivos
M D.T Min Max
Clase S_omal 1 0,12 0,32 0 1
(baja)
Clase Social 2
(media-baja) 0,24 0,43 0 1
Clase So_mal 3 0,40 0,49 0 1
(media)
Clase Social 4 0,22 0,41 0 1
(alta)
Cuota de gasto
en MD 0,30 0,17 0 0,94
Sen3|b|I_|dad a 3,73 0,64 1 5
precios
Percepcion de
calidad en 3,84 0,62 1 5
marca de
distribuidor

Notas: M (media), D.T (desviacién tipica), MD (marcas de distribuidor)

Para determinar el nivel de precios de cada cadena se utilizan los niveles de precios facilitados
por la OCU (2008). La OCU realiza anualmente una comparacion de precios de
supermercados en el mercado espafiol. En el afio 2008, el estudio se basd en una recogida de
datos de 800 supermercados de 67 cadenas distribuidos por toda la geografia espariola. Para la
comparacion se analizan los precios de un conjunto de productos que conforma la cesta de
compra de una familia media espafiola y calculan un indice de precio a partir del coste de una
cesta de compra formada por las marcas mas baratas disponibles en el establecimiento. Con
esos datos se elabora un indice para cada establecimiento y, por agregacion, para cada cadena.
El 100 corresponde al establecimiento mas barato, mientras que los demas indices se asignan
en relacion a este. Asi, un establecimiento con un indice 118 significa que la cesta en cuestion
resulta un 18% mas cara que el establecimiento mas barato. La Tabla 3 recoge los niveles de

precio facilitados para las 12 cadenas estudiadas.



TABLA 3.

Niveles de precios y distribucion de clientes por cadenas

Cadenas Nivel de precio Distribucion de Porcentaje de
clientes por cadena  clientes por

preferida cadena preferida
Mercadona 118 246 0,31
Carrefour 104 157 0,20
Eroski 106 125 0,16
Alcampo 106 61 0,07
Dia 105 103 0,13
Hipercor 147 3 0,003
Caprabo 113 21 0,02
Lidl 102 13 0,01
Dinosol 125 2 0,002
Consum 117 15 0,01
Ahorramas 119 27 0,03
Miguel alimentacion 135 2 0,002

En la Tabla 3 también se resume la distribucién de la muestra por establecimiento preferido,
Mercadona es el establecimiento preferido por el mayor porcentaje de clientes (.31), seguido
de Carrefour (.20), Eroski (.16) y Dia (.13).

4. ANALISIS Y RESULTADOS

La variable dependiente considerada en este trabajo es la cuota de gasto en marca de
distribuidor en el establecimiento preferido. Las variables de control utilizadas hacen
referencia al establecimiento preferido por el consumidor y a la clase social que caracteriza el
perfil sociodemogréafico del hogar. El resto de variables independientes especificadas son la
sensibilidad al precio, la percepcion de calidad en marcas de distribuidor y la interaccion de
cada una de esas variables con la asignacion de precios del establecimiento preferido. Puesto
que la variable dependiente, cuota de gasto en marca de distribuidor, se define en forma de
cuota, los andlisis realizados se basan en una regresion logistica adaptado al contexto de

asignacién de recursos. Concretamente, se propone la siguiente relacion:



a+y. §D; +AZ;+FSR+ZPCMD; +¢SR*NRRE; +PCMD; *NRRE;
e j
i o+ 8Dy +AZ; +FSR+ yPCMD; +¢SR *NRRE; +6PCMD; *NRRE;
l1+e !

donde = denota la cuota de gasto en marca de distribuidor por parte del hogar i en el
establecimiento preferido; « denota un pardmetro a estimar que cuantifica el grado de lealtad
a la marca de distribuidor; Dj; es una variable binaria que toma valor 1 cuando el hogar i
prefiere la cadena j; Jj denota un parametro a estimar que cuantifica el efecto diferencial sobre
la lealtad a la marca de distribuidor cuando la cadena preferida es j (una de las cadenas debe
tomarse como referencia con parametro nulo); Z; es el vector de las variables de clase social;
A denota un vector de pardmetros a estimar que recoge el efecto de la clase social (una de las
clases sociales debe tomarse como referencia con parametro nulo); SP; es la variable de
sensibilidad al precio del hogar i, PCMD; es la percepcion de calidad en marcas de
distribuidor, SP*NRRE; es la variable de interaccion entre la sensibilidad al precio y el nivel
de precios de la cadena preferida y PCMD*NRRE; es la variable de interaccion entre la
percepcion de calidad en marcas de distribuidor y el nivel de precios de la cadena preferida; f,
1 @y 0 son pardmetros a estimar correspondientes respectivamente a los efectos de las
variables anteriores. Debe notarse que no se considera el efecto directo de NRRE; porque es

redundante. El nivel de precios depende de la cadena preferida,

La Tabla 4 resume los resultados de estimacion. Se estimaron cinco modelos
sucesivos: en el primer modelo se incorporan unicamente la clase social y las constantes de
establecimiento preferido como variables explicativas; en el segundo y tercer modelo se
afladen separadamente las variables de sensibilidad al precio y percepcién de calidad en la
marca de distribuidor; en el cuarto modelo se estudia el efecto conjunto de ambas variables; y
finalmente, en el quinto modelo se incorporan los efectos de interaccidn del nivel de precios
de la cadena preferida con las motivaciones consideradas, esto es, la sensibilidad al precio y la

percepcion de calidad.



TABLA 4.
Resultados de la estimacion

Modelo Modelo Modelo Modelo Modelo

1 2 3 4 5

Constante -2,50%** - - -
2’42*** 2’72*** 2’32***

Mercadona 1,34%** 1 23*** ] 18*** 1 13*** (,83***
Carrefour 0,82*** 0,68*** 0,70*** 0,62*** 0,03
Eroski 1,23*** 1,08*** 1,08*** 101*** 0,48
Alcampo 0,08 -0,05 -0,04 -0,11 -0,65
Dia 1,97*%**  181*** 182*** 1,73*** 1,18*
Hipercor 0,95* 0,89* 0,86* 0,84* 1,04
Caprabo 0,08 -0,03 -0,08 -0,13 -0,51
Lidl 2,94%** 2 T7xF*E D BLF*R 2 T0**F* 2,07*F**
Dinosol -0,18 -0,28 -0,28 -0,33 -0,47
Consum 0,32** 0,20 0,16 0,11 -0,19
Ahorramas 0,31 0,20 0,15 0,10 -0,17
Miguel -- -- -- -- --
alimentacion
Clase Social 2 -0,16** -0,17** -0,19** -0,18** -
(media-baja) 0,20***
Clase Social 3 0,002 -0,01 -0,02 -0,03 -0,03
(media)
Clase Social 4  -0,14* -0,16**  -0,18** -0,18** -0,19**
(alta)
Sensibilidad a 0,18%** 0,15%**  2,03***
precios
Percepcion de 0,16*** (Q,11*** -112*
calidad en MD
Sensibilidad a -,01***

precios * nivel

de precios del

establecimiento

preferido

Percepcion de 0,01**
calidad en MD

* nivel de

precios del

establecimiento

preferido

Medidas de ajustes

p2 0,075 0,079 0,078 0,080 0,081
Test Razon de  *** Fkk Kkk *kk —
Verosimilitud

Notas: MD (marcas de distribuidor), -- ensefia tomada como
referencia, *** significativa (99% nivel de confianza), **significativa
(95% nivel de confianza), * significativa (90% nivel de confianza).



Los parametros relativos al efecto de la cadena preferida (modelo 1) denotan importantes
diferencias en el consumo de marca de distribuidor a través de las cadenas. El peso de la
marca de distribuidor es mucho mayor en las cadenas de descuento, Dia y Lidl. También es
mas elevado en las cadenas Mercadona, Eroski y Carrefour, que han realizado un esfuerzo
especialmente notable en el desarrollo de este tipo de marcas (Alimarket 2007,Eleconomista,
2010; KantarWorldPanel, 2010).

En lo que respecta a los efectos directos de la sensibilidad al precio y la percepcion de
calidad en la marca de distribuidor (modelos 2 y 3), se aprecia que ambos estan relacionados
positivamente con la compra de marca de distribuidor. Los efectos siguen siendo
significativos cuando se consideran simultaneamente ambas variables (modelo 4). Esto
demuestra que existe un efecto propio de cada una ellas, independiente de su relacion con la

otra. Estos resultados confirman H1 y H2.

Por tanto, por un lado, los compradores de marca de distribuidor tienden a tener una
mayor sensibilidad al precio. En otras palabras, el precio sigue siendo un reclamo clave de la
marca de distribuidor. Por otro lado, la compra de marca de distribuidor también esta
explicada por una mayor percepcion de calidad en las mismas. En definitiva, el esfuerzo de
los distribuidores por mejorar el posicionamiento de sus marcas también repercute en un

incremento de las ventas.

En lo que respecta al efecto moderador del posicionamiento en precio de los
establecimientos, se aprecia un efecto moderador negativo en el caso de la sensibilidad al
precio y un efecto moderador positivo en el caso de la percepcion de calidad (modelo 5).
Estos resultados estan en linea con H3 y H4.

A medida que se incrementa el nivel de precios de la cadena minorista, la percepcion
de calidad gana peso respecto a la sensibilidad al precio en la explicacion de la compra de
marca de distribuidor. Este resultado es coherente con la tendencia a desarrollar marcas de
distribuidor coherentes con el propio posicionamiento del distribuidor. Los distribuidores méas
orientados a la calidad, con mayor nivel de precios, tienden a desarrollar marcas de
distribuidor de mayor calidad. Aunque mantienen el énfasis en ofrecer una relacién calidad-
precio ventajosa respecto a la marca de fabricante, ofrecen mayores niveles de calidad en
detrimento del precio. Esto parece conllevar la atraccion de consumidores menos preocupados

por el precio pero convencidos de las cualidades, atributos y prestaciones de estas marcas.



5. CONCLUSIONES

El avance de las marcas de distribuidor en los ultimos afios ha supuesto un notable
incremento de la cuota de mercado de dichas marcas respecto a las marcas de fabricante. Este
crecimiento ha estado acompafiado por una mejora en cuanto a la percepcion y actitud que
tienen los consumidores de dichas marcas. Los compradores ya no compran las marcas de
distribuidor sélo por razones de precio sino que la compra también estad motivada por una
actitud favorable hacia dichas marcas. El presente trabajo ha aportado evidencia empirica
reciente en este sentido. Un primer desafio ha sido analizar y comparar el efecto de la
sensibilidad al precio versus la percepcion de calidad de las marcas de distribuidor en la

compra de marcas de distribuidor.

La evolucion de las marcas de distribuidor también ha estado caracterizada por una
creciente vinculacién de las marcas de distribuidor con la estrategia de posicionamiento del
distribuidor. Por ello, un segundo desafio de este trabajo ha sido aportar evidencia empirica
reciente sobre el posicionamiento en precios del distribuidor como moderador de la
importancia relativa de estos dos determinantes -la sensibilidad al precio y la percepcién de

calidad- en la compra de marca de distribuidor.

Los resultados empiricos obtenidos en este trabajo indican que la compra de marcas de
distribuidor viene explicada tanto por la sensibilidad al precio como por la percepcion de
calidad de dichas marcas. Ambos determinantes estan relacionadas significativamente con el
peso de la marca de distribuidor en la cesta de la compra de los hogares. Asi mismo se
confirma la existencia de un efecto moderador del posicionamiento en precio del distribuidor
de tal forma que a medida que se incrementa el nivel de precios de la cadena minorista
preferida, la percepcion de calidad gana importancia respecto a la sensibilidad al precio como

determinante de la compra de sus marcas de distribuidor.

Los resultados obtenidos indican que el esfuerzo de los distribuidores por convertir sus
marcas de distribuidor en parte de su estrategia de posicionamiento esta siendo certero. Parece
estarse venciendo la arraigada asociacién de las marcas de distribuidor con marcas centradas
exclusivamente en ofrecer precios bajos en detrimento de su calidad. El atractivo de las
marcas de distribuidor ya no reside Unicamente en un precio ventajoso sino en la percepcion

de calidad. Consecuentemente, las marcas de distribuidor no sélo constituyen una herramienta



para la competencia en precios sino que también pueden constituir una herramienta para forjar
la imagen del minorista e incluso diferenciarse del resto. No obstante, debe apuntarse que la
utilizacion de la marca de distribuidor como elemento diferenciador no solamente requiere
apostar por la calidad, sino que también debe vencer otras barreras. Por ejemplo, la tendencia
de los consumidores a generalizar sus experiencias con las marcas de distribuidor a través de

las distintas cadenas (Szymanowski y Gijsbrechts, 2012).

Los resultados obtenidos también parecen indicar que el desarrollo de una cartera de
marcas de distribuidor con distintos posicionamientos en el continuo calidad-precio resulta
mas apropiada a medida que el distribuidor se aleja de una orientacion al precio. Por un lado,
el desarrollo de una marca de distribuidor coherente con el posicionamiento en calidad de la
cadena atrae a los consumidores mas exigentes y permite competir directamente con las
marcas lideres de fabricante. Ademas, por su venta en exclusividad, puede contribuir a la
diferenciacion de la cadena y a la fidelizacion de los clientes. Por otro lado, la oferta de una
marca genérica, orientada al precio, permite atraer a los consumidores mas sensibles al precio
y, consecuentemente, competir con formatos de establecimiento mas agresivos en precio,
como los establecimientos de descuento. Ademas, puede jugar un papel relevante en la
credibilidad de las marcas de distribuidor mas orientadas a calidad (Palmeira y Thomas, en
prensa). Esta Gltima marca, puesto que no aporta a la diferenciacion del establecimiento,
puede sustituirse por una linea de precios bajos garantizados. Por ejemplo, esta estrategia esta
siendo utilizada por Alcampo (Grupo Auchan) con sus “productos econémicos Alcampo”

(Alcampo 2011).

Este estudio no esta exento de limitaciones. Cabe destacar que las medidas utilizadas
pueden ser mejoradas sustancialmente. Por ejemplo, la medida de percepcion de calidad de la
marca de distribuidor se ha cuantificado en general, y no para cada marca de distribuidor
concreta en cada categoria de productos concreta. En la misma linea, el posicionamiento en
precio del distribuidor es un concepto complejo y multidimensional (Zielke, 2010) que ha
sido cuantificado de manera simple y unidimensional. Por otro lado, el trabajo tambiéen ha
obviado el efecto de otros determinantes de la compra de marcas de distribuidor, como el
riesgo percibido (Batra y Sinha, 2000, Gonzalez Mieres, et al. 2006; Richardson et al, 1996),
la familiaridad con la marca de la cadena (Richardson et al, 1996) o los cambios en la
publicidad, las promociones e innovationes (Lamey et al, 2012). Investigaciones futuras
podria analizar la percepcion de la calidad de la marca de distribuidor por marca y categoria

concreta. Seria interesante profundizar en el entendimiento del efecto del posicionamiento del



distribuidor, entendiendo dicho concepto como multidimensional. Asimismo se podrian
analizar otros determinantes importantes del comportamiento del consumidor que no han sido

abordados en el presente trabajo.
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