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RESUMEN

En los ultimos afios las marcas de distribuidor han experimentado un auge
importante en nuestros mercados, como consecuencia de una evolucién en
el consumidor. Los datos del estudio muestran como la utilizacion de
promociones y la compra de marca de distribuidor estan relacionadas, y que
a pesar de ser adquiridos por un alto porcentaje de la poblacién, existen
consumidores poco sensibles hacia estas estrategias. Algunas veces las
marcas llevan el nombre de la empresa que las origina; en otras las
companias prefieren mantenerse al margen y dejar que sus marcas se
desarrollen individualmente y evitan mezclarlas con el nombre corporativo,
como el caso de Sedal de Unilever o Ariel de P&G en ocasiones se crean
con el nombre de sus fundadores como: Alfonso Rivas, Ford, Pirelli, o Bigott.
Igualmente algunas describen connotaciones sobre lo que ofrece el producto
sin mencionar su nombre, por ejemplo: rindex, farmatodo, quick press. Otras
empresas solo utilizan sus iniciales o las de sus duefios, como IBM, HP y
EFE. En definitivo el nombre tiene que comunicar algo sobre el producto, ya
que es lo que primero se recuerda, ademas debe estar en linea con el
posicionamiento, sélo asi brindara los resultados deseados.
Indiscutiblemente la publicidad es uno de los lenguajes de las marcas, sin
embargo, no es todo en el proceso de comunicacion con el publico.
"Sabemos que la publicidad es una parte importante, pero no es la Unica
expresion de una marca. Por ejemplo, en el caso de los servicios ninguno va
a tener una imagen de marca que lo defina mejor que la calidad de atencién
que brinda al publico. Se puede tener la publicidad mas fantastica del mundo,
pero si la relacion con la persona que se esta atendiendo es buena, eso
salva de cualquier cosa, incluso de algun error que se pueda cometer. Las
marcas de la distribucidén a pesar de ser un fendmeno ampliamente conocido,
en la literatura se detectan la ausencia del analisis de la informacién que
poseen los distribuidores, este hecho no permite conocer la otra vertiente de
las marcas propias en Venezuela. Esta situacion puede ser debida al celo
con que se guarda toda la informacion por parte de las empresas de
distribucion. En este trabajo se analiza, a partir de una encuesta, el
comportamiento de los consumidores ante marcas de distribuidor, a través
de unas series de variables o elementos de la marca de un distribuidor de
ambito nacional.
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INTRODUCCION

Desde que las grandes superficies comenzaron, hace ya algunos
afnos, a comercializar productos de gran consumo sin la marca del fabricante,
la cuota de mercado de estos productos no ha parado de crecer. Se han
hecho escritos polarizando el tema entre el fabricante y el distribuidor, y sin
embargo, es el consumidor quien decide en ultima instancia. Este ha de
elegir, no solo entre marcas del fabricante, sino también entre las distintas

marcas del distribuidor.

Las marcas del distribuidor son aquellas que, desvinculadas de la
marca del fabricante que las produce, se comercializan por un distribuidor
concreto que les da su nombre u otro distinto, siendo este comerciante el que
realiza las labores de marketing para ese producto (Serra y Puelles,
1993).Numerosos autores han tratado de sistematizar los distintos
planteamientos estratégicos en los que se ha sustentado la comercializacion
de las marcas de distribucién, empleando para ello una amplia y, a menudo,
confusa nomenclatura (marcas genéricas, marcas bandera, marcas insignia,

marcas propias, marcas privadas, marcas de cadena).

Las marcas del distribuidor constituyen fenbmenos que han venido a
modificar las posiciones que existian anteriormente en el sistema comercial.
Asi, algunos establecimientos adoptaron las marcas propias buscando
generar fidelidad hacia sus tiendas (con respecto a la marca de los
fabricantes) y de lograr beneficios extra, pues las mercancias con marcas del
distribuidor ofrecen a los minoristas margenes brutos superiores a las de las
marcas similares). Aunque también debe reconocerse que tanto el desarrollo

como la comercializacion de una marca del distribuidor pueden resultar
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dificiles, costosos y arriesgados. (Stem ,1.999).

En la actualidad, los objetivos fijados para las marcas del distribuidor
son usados para ayudar a construir una imagen de marca y la fidelidad de los
consumidores. Para ello en estos tiempos se realizan variados estudios,
planes de fabricacion y control de calidad, una presentacién atractiva y un
marketing especifico, con un mayor esfuerzo de promocion. Esto ha llevado
a cambiar la idea de baja calidad que tuvieron de las marcas blancas en sus

inicios.

En este sentido, se afirma que el distribuidor, encuentra en las marcas
de distribucion un medio de lograr la fidelidad de sus clientes, ya que dichos
productos solo pueden encontrarse en sus puntos de ventas. Si el
consumidor se acostumbra a esta marca, no le quedara otra alternativa que

comprarla en las cadenas, solo alli las encontrara.

Sin embargo, para el logro de este objetivo es necesario posicionar y
diferenciar claramente el producto de la competencia, sélo asi se podra
conseguir que el consumidor perciba que no encontrara en otra cadena un

producto similar.

Para Lambin (1.995) se observa una precision de las iniciativas de
marketing en los distribuidores, que no se conforma de copiar los productos
existentes, sino que realizan una auténtica reflexion de marketing definiendo
los conceptos de productos para los que buscan enseguida un fabricante. Se
observa también una acentuacién de la presion de los precios. De hecho en

la gran distribucion se evoluciona cada vez mas hacia tres mercados:

- Un mercado de marcas del fabricante, que son las marcas lideres

13



en categoria y que deben ser objeto de inversiones de marketing

publicidad importantes.

- Un mercado de marca del distribuidor creada por el distribuidor

para mejorar la rentabilidad y asentar las estrategias.

- Un mercado de mejores precios que son los productos destinados
principalmente a enfrentarse a los hard discount' y a fidelizar a las

clientelas.

En esta lucha son las marcas del fabricante las mas débiles y facil de
desaparecer. Las marcas de distribuidor han llegado a tener una gran
importancia en los productos de consumo, hasta llegar a convertirse en una
amenaza para las marcas de fabricante. El desarrollo y expansion de los
productos de marca de distribuidor han dominado los ultimos afos de los
noventa, y hoy en dia son el centro de atencion de fabricantes vy
distribuidores. Para los primeros suponen un importante competidor con
quien tienen que luchar en el mercado, y para los segundos suponen una

buena alternativa comercial.

En el mundo de hoy, gracias a la globalizacion y a la situacion
econdmica, se han incorporado nuevas tendencias y formas de hacer
negocios donde el mercado se ha hecho cada vez mas competitivo. Las

empresas cada vez fortalecen mas su nivel de competencia y los

' Hard discount: Se denomina asi al establecimiento de distribucién minorista que
vende productos con precios muy bajos (descuento duro). Es un formato de

supermercado de origen aleman.
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intermediarios comienzan a competir con los fabricantes, utilizando
estrategias de mercado donde colocan sus marcas o productos, elaborados
por una fabrica que cumple la funcién de subcontratado; de esta manera

logran ganar participacion del mercado.

La percepcion es un fendmeno personal ;qué quiere decir eso
realmente? Supongamos que proyectamos la misma imagen a un grupo de
individuos, todos ellos tendran una interpretacion diferente de la misma
imagen, debido a que cada uno, espera ver una cosa diferente, tiene
diferente foco, diferente perspectiva, y diferentes experiencias previas,
entonces podemos decir que la percepcion personal depende del marco de
referencia que el individuo posee, sin embargo el que la percepcion sea
determinada por el marco de referencia, esto no siempre resulta en
interpretaciones diferentes, estos resultados podrian coincidir ya que la
experiencia pretérita y las relaciones sociales ayudan a crear ciertas
expectativas a partir de la cuales surgen las explicaciones alternativas que
utilizan los individuos para interpretar los estimulos, a mayor experiencia

mayor posibilidad de ser alternativo y viceversa.

Dichos estimulos son frecuentemente ambiguos, en estos casos el
individuo busca interpretarlos de manera que estos sirvan para satisfacer sus
necesidades, deseos, e intereses personales. En consecuencia el grado en
que las interpretaciones de un individuo se aproximan a la realidad
dependera de la claridad del estimulo, de las experiencias y de los motivos

que tenga el individuo.

Las marcas del distribuidor se estan expandiendo permanentemente
hacia nuevas y diferentes categorias de productos. Asi con dicha expansion,

se incrementa la aceptacion de los consumidores hacia dichas marcas y si a
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esta tendencia se le agrega su mejor calidad, mejores seran las
probabilidades de ser elegidas, en vez de las marcas nacionales o del

fabricante.

Actualmente, la marca representa la satisfaccion principal que un
cliente espera y desea del proceso de compra, y del uso de un producto o
servicio. Ilgualmente, representa una colaboracién continua entre el vendedor
y el comprador, configurada mediante interacciones multiples con un
producto o servicio y las actividades de mercadeo. Esta colaboracién
produce una relacién comprador/vendedor importante que pueden llegar a
ser duradera y estar anclada mediante una identidad social esencial que se
configura en el tiempo creando una historia de marca (Moon y Millison,
2001).

Por esta razon, desde hace ya algun tiempo, la gestion de marcas ha
adquirido una complejidad importante a nivel mundial convirtiéndose en un
aspecto basico de la gerencia en las organizaciones. En este orden de ideas,
el objetivo principal de este trabajo es el estudio de la opinidén y valoracion de
los consumidores venezolanos de las marcas de distribuidor y el papel que

representan en su consumo.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

A medida que los consumidores mejoran su calidad de vida, las
marcas se convierten en un factor dominante en el proceso de decision del
consumidor. Las marcas ofrecen a los consumidores una forma mas rapida
de identificar los productos y servicios que tienen alto valor. Siete de cada
diez consumidores estan de acuerdo con la expresion: "Yo siempre compro
la misma marca sin realmente pensarlo”. Pese a ello, muchos profesionales
de mercadeo estan matando sus marcas con promociones, bajas inversiones
en publicidad y extensiones de lineas. Muy frecuentemente las promociones
promueven que una marca se vuelva genérica. En ese caso, el mensaje al
consumidor es: "Somos tan buenos como los otros y... ademas somos mas
baratos". (Diez, 1.997)

Cuando los consumidores no encuentran diferencias significativas
entre las marcas, la lealtad desaparece. También las extensiones de marca

erosionan la lealtad del consumidor.

El desarrollo de la marca se ha confirmado como una de las mejores
estrategias para proteger y potenciar el patrimonio de la empresa. (Donelly
1.996)

Dentro del area de la mercadotecnia a menudo se ha considerado
"MARCA" a aquello que distingue a un producto de otros iguales o de distinta
fabricacion. Pero una marca no solo identifica al producto y su fabricante, si
no que es una especie de "BANDERA" que resume en si misma todo el
contenido de un producto, la empresa que lo fabrica, su prestigio en el
mercado, el poder de la empresa propietaria, etc. Tal importancia ha hecho

que autores como Kotler (1.996) afirmen que "Un producto sin marca no se
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vende".

Las grandes organizaciones saben que para sobrevivir en un mercado
altamente competitivo y hacerlo ademas con éxito y reconocimiento, hay que
mirar con bastante frecuencia hacia fuera y hacerlo bien. Hoy mas que
nunca, debido a las demas condiciones del mercado y al fenbmeno de
globalizacion, las empresas cada vez fortalecen mas su nivel de competencia
y, al mismo tiempo, los intermediarios comienzan a competir con los
fabricantes utilizando estrategias de mercado, donde colocan sus marcas a
productos elaborados por una fabrica que cumple la funcién de
subcontratado. De esta manera logran ganar participacion de mercado con la

canibalizacién de los productos de su competencia directa. (McDaniel,1995)

El origen de las denominadas Marcas del Distribuidor se inicia en los
paises europeos que tenian un mayor indice de desarrollo y cuyo proceso
logra una larga tradicion histérica que empieza particularmente en Espania,
alrededor de los afos sesenta, alcanzando una fuerte dimension durante la
presente década. Este fendmeno aparece en la literatura especializada con
diversas denominaciones, siendo las mas conocidas las siguientes: Marcas
Blancas, Marcas Propias del Detallista, Marcas de Distribuidor, Marcas del
Intermediario, Own Label, Private Brand, Private Label, Retilers Brand y
House Brand. Los primeros indicios de estos tipos de productos se
encuentran en 1869 cuando Sainsbury lanzé su propia marca. (J. Puelles,
2.003).

Las organizaciones se han ajustado a los cambios y movimientos del
mercado al adoptar estrategias agresivas en pro del desarrollo,
estableciendo las bases para mantener clientes satisfechos y mercados

cubiertos. Las marcas del distribuidor les han permitido seguir compitiendo,
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mejorar su imagen en el mercado y crear una posicion en la mente de los
consumidores. Se puede decir, que el distribuidor o intermediario obtuvo una
ventaja o contribuye con el proceso de mercadeo en beneficio del publico

objetivo.

En la actualidad venezolana, y siguiendo la tendencia mundial, se
encuentran intermediarios que se han identificado con varios programas de
marcas del distribuidor en el pais, entre los que se encuentran: la empresa
Makro que patrocina y vende la marca Aro para alimentos y productos de
limpieza; la empresa Cativen con su cadena de supermercados CADA con
productos de limpieza y alimentos marca Lider Price; Central Madeirence que
produce y comercializa alimentos bajo la marca Pancentral y la Pajarita; la
empresa Casa Paris con su cadena de supermercados Victoria que patrocina
y vende productos bajo la marca El Cortijo y productos de limpieza High
Grade; la cadena de farmacias Farmatodo que patrocina y vende pafiales
desechables y productos de cuidado personal bajo el mismo nombre y

Procein en el campo de las baldosas.

En los mercados del pais existen variedades de productos y
cantidades de marcas diferentes, pero la problematica se centra en tomar la
decision “mas conveniente” que como consumidor debe corresponder. Hay
que recordar que muchas veces lo barato sale caro, ya que la competencia
existente querra dar a conocer la calidad de su producto introduciéndolo con
una marca ya fidelizada en la psique de los clientes o que resulte acogida por

éstos para lograr algun dia la fidelizacion. (Donelly, 1996)

Para Braidot (1993), lo correcto no es investigar al consumidor para
“presionar” mejor con el producto y con la accidon promocional, la campana

publicitaria o la fuerza de ventas, sino que se debe investigar sus
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preferencias para adaptar los bienes y servicios a sus deseos y necesidades.

También los fabricantes o proveedores de productos de consumo
masivo elaboran propuestas para incrementar sus ventas y obtener una
mayor participacion en el mercado, aplicando técnicas y estrategias de
comercializacion: estrategias promocionales en los puntos de ventas, rebajas
de precios, descuentos por pronto pago y por volumen de compras,

generando el traspaso del depdsito del proveedor hacia el cliente.

En la actualidad, las empresas estan utilizando nuevas tendencias de
mercadeo para fortalecerse frente a la competencia e imponer sus nombres
en el mercado. La creacion de marcas de distribucion en los intermediarios
es una de esas tendencias lo cual le produce al consumidor muchos
beneficios; ya que consiguen la misma calidad de los productos a un menor
precio. Pero el resultado de estas negociaciones trae como consecuencia la
canibalizacién de marcas. Es por ello que la participacion de mercado
comienza a sufrir variaciones en su curva; lo que antes representaba un
elevado posicionamiento en el mercado para la marca del fabricante,
empieza a desplazarse hacia abajo perdiendo terreno en comparacion a la

marca del distribuidor.

Si  bien es cierto que en Venezuela este fenomeno es de reciente
data, los primeros indicios de ello se ubican en la década de los noventa. Los
estudios realizados acerca de marcas del distribuidor en el pais son pocos,
tal vez, ello responda, a la baja presencia de esta practica en el mercado

nacional.

El canibalismo de marcas, genera reacciones en los mercados ya

que el consumidor se consigue con nuevos productos con similares
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caracteristicas a precios mas bajos que son ofrecidos bajo el nhombre o
marca del distribuidor o detallista duefio de los canales de distribucion y al
parecer comienza a cambiar sus habitos de consumo dejando a un lado la
lealtad a la marca que consume normalmente. Ese mismo distribuidor
aumenta su imagen y posicionamiento en la mente de los consumidores,
comprometiendo su nombre ante estos productos. Sin embargo, a pesar que
son de similares caracteristicas pero de diferentes marcas, compiten en los
mismos canales de distribucién propiedad de los intermediarios. Por esta
razon, las curvas de ventas de ambos productos tienen desplazamientos
donde expresan pérdidas de participacion en el mercado ante la marca del
distribuidor. (Kotler, 1996)

Por ello, el punto central alrededor del cual gira el presente trabajo de
investigacion, es el estudio comparativo de la percepcion que de la marca del
distribuidor tiene el consumidor en el mercado nacional, como una forma de
sentar las bases para la toma de decisiones organizacionales orientadas a la
adopcion de tal practica de marketing buscando mejorar la posicion de sus
productos en los consumidores. En tal sentido, se formularon la siguiente

pregunta:

¢Cual es la percepcion de las marcas del distribuidor en productos de

consumo masivo, en el mercado venezolanos?

En funcién de lo antes planteado, y en aras de conseguir los objetivos
buscados con esta investigacion, es valido plantear las siguientes

interrogantes:

¢ Qué caracteristicas definen a la marca del distribuidor?
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¢, Cual es el rol de las marcas de distribuidor?

¢ Cuales son los factores que mas inciden en la aceptacion de los productos

por parte del consumidor, a nivel de las marcas de distribucion?

¢ Cuales son los comportamientos de compra y marca del distribucion?

¢ Qué variables son mas frecuente utilizadas en la caracterizacion del

consumidor propenso a la marca de distribuidor?

¢ Qué variables son utilizadas para medir la percepcién que de la marca del

distribuidor en el consumidor venezolano?
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OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

General:

Determinar la percepcidén que tiene el consumidor venezolano en relacion a

las marcas del distribuidor en los productos de consumos masivos.

Especificos:

Describir las caracteristicas que definen la marca del distribuidor.

- Describir el conocimiento y valoracién que tienen los usuarios de
los establecimientos de la marca con nombre del distribuidor que

se les esta ofreciendo.

- Comprobar si los consumidores, mantienen una fidelidad, con los

productos de las marcas del distribuidor.

- Determinar que factores inciden en la aceptacion de los productos

de las marcas de distribucién, por parte del consumidor.

- ldentificar las variables utilizadas para medir la percepcion que de

la marca del distribuidor que tiene el consumidor.

- Comprobar si la imagen de una marca puede influir en la

percepcion de los consumidores.
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JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Hoy dia psicolégicamente se vive en un mundo donde los caprichos y
las fantasias se priorizan a cabalidad, llevandonos a cambiar de marca
constantemente. En la actualidad, se toma muy en cuenta el tipo de marca
que utiliza, pues ésta llevara a la diferenciacion de clases. Abundando sobre
lo que es la marca debemos ver su parte positiva o negativa y los problemas

que se enfrentan en las companiias y en el mundo de hoy.

Dentro de lo que es la parte positiva hay que tomar en cuenta que las
marca es lo que identifica a una organizacién y su nivel de eficacia, pues
siempre los consumidores tienden a relacionar la calidad del producto con la

marca que lo lanza.

La realizacion de un estudio sobre la percepcion de la marca del
distribuidor en los productos de consumo masivo del mercado venezolano
establece las variables que explican la forma como los consumidores
nacionales perciben la marca del fabricante de las principales cadenas de
distribucion existentes en el pais, lo cual ha de facilitar la masificacion de
esta estrategia de mercadeo, con la finalidad de mejorar la participaciéon de
mercado de empresas similares, participando con base a un fortalecimiento
de la competencia, contribuyendo a la mejora del nivel de vida de los
venezolanos. Todo ello, debe conducir a que muchas empresas puedan
valerse de estas marcas y lograr un incremento en la participacion en el
mercado venezolano, mejorando a su vez su imagen, al mismo tiempo logre

alcanzar un mejor posicionamiento en la mente de los consumidores.

Cabe resaltar, que la mayoria de los textos especializados en

administracion de empresas y en gerencia, los cuales responden a
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realidades foraneas, no tratan el tema con mayor profundidad, pues se
limitan a sefalar la existencia de algunas de estas marcas del distribuidor en
el mercado nacional, sin ahondar en la teoria que los explica. En este
sentido, se justifica esta investigacidon, pues sentaran las bases sobre las
cuales impulsar nuevos estudios que faciliten la formacién de futuros
gerentes que conozcan de la dinamica de mercadeo que tiene lugar en la

actualidad venezolana.

Asimismo, constituye un aporte relevante en el plano informativo para
futuras investigaciones relativo al tema de la Marca del Distribuidor en

Venezuela.
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MARCO METODOLOGICO

Tipo de Investigaciéon

Fundamentado en una investigacién de campo de tipo concluyente, ya
que sustenta el estudio en la recopilacion de la informaciéon de una muestra
representativa. Una de las ventajas de la investigaciéon concluyente es la
oportunidad que ofrece de tomar los datos de la investigacion para las
decisiones corporativa (Malhotra, 1999), y documental, al recabar datos ya
elaborados dentro de la empresa y fuera en bibliotecas y organizaciones.
(Méndez ,1999).

Nivel de Investigacion

El nivel de investigacidn es fundamentalmente “descriptivo" pues
identifica las caracteristicas de un universo de investigacion, sefiala formas
de conductas, establece comportamiento concreto y descubre y comprobar la

asociacion entre variables" (Méndez, 1.999).

Poblacién y muestra

Poblacion:

La poblacion o universo objeto de estudio esta formada por 1.227.932
suscriptores de la empresa CANTV que conforman la poblacion inscrita en la

zona de Caracas, Oriente y Occidente del pais.
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Muestra:

El analisis del perfil del consumidor, propenso a comprar productos de
la marca del distribuidor, se ha realizado a partir de una encuesta telefénicas,
dirigida a personas que realizan toda o parte de las compras de productos
envasados de alimentos, limpieza del hogar, perfumeria y productos de
higiene personal, se realizaron un total de 469 encuestas telefénicas, de las
que fueron validas 465, se eliminaron aquellos cuestionarios con algunas
escalas sin contestar y también en aquellos en que se detectaron

incongruencias en las respuestas.

La muestra se selecciond, probabilisticamente; una muestra
probabilistica se define como todos los elementos de la poblacion tienen la
misma posibilidad de ser escogidos y se obtienen definiendo Ilas
caracteristicas de la poblacién y el tamano de la muestra. (Hernandez, S y
otros, 2006).

Para determinar la muestra se utilizé la formula.

z’q.p

eZ

Donde p= porcentaje estimado de la muestra, probabilidad de
ocurrencia del fenémeno, la cual se estima sobre marcos de muestreo previo
o se define, la cuenta total siempre es igual a uno, las posibilidades a partir

de esto son “p” que si ocurra y “q” de que no ocurra (p+q) = 1, de aqui se

deriva que 1-p = gq. (Hernandez, S y otros, 2006).

Basandose en el criterio mencionado en los parrafos anteriores, el valor

de “p”, se determind de la siguiente manera, en la aplicacion de la encuesta a
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ocho consumidores de las marcas del distribuidor a nivel nacional,
seleccionando el numero telefénico al azar, en ocho capitales del pais;
previamente establecidas, para determinar los valores de py qy ala vez la
validez aparente del instrumento, es decir si las preguntas planteadas en el

cuestionario elaborado eran pertinente a la medicion del fenémeno.

Se identificé el fendmeno de acuerdo a la pregunta presentada en el
cuestionario con el items | ;conoce usted las marcas del distribuidor? De los
8 encuestados, seis respondieron que si lo conoce; por lo que se determino
un valor de p= 6/8= 0,75 y g= (1-p) = (1-0,75)= 0,25 que expresado en
porcentaje, p= 75% y q= 25%.

Entonces:

N = 4*75% 25% = 469

16(%”?

z= 20 7= 4

e= 4%

p =75% lo que quiere decir que el 75% de los encuestados responderan las

preguntas o sea el 25% no las responderan.

q =25%

La muestra fue 469 usuarios
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La ficha técnica del estudio se presenta en la tabla 1, mientras que la
tabla 2 ofrece un resumen de las principales caracteristicas

sociodemografica de la muestra realizada.

Tabla 1. Ficha Técnica de la Investigacion.

UNIVERSO Suscriptores de CANTV
AMBITO Caracas, Oriente y Occidente del pais

METODO DE RECOGIDA DE

LA INFORMACION Encuestas en llamadas telefonicas

- 469 Total de encuestas
TAMANO DE LA MUESTRA
465 Encuestas validas

Muestreo por cuotas: afijacion

PROCEDIMIENTOS DE LA .
proporcional de edad y

MUESTRA desproporcionado de sexo ")
CIUDADES Caracas, Barquisimeto, Mérida,
SELECCIONADAS PARA Bolivar, Cumana, Porlamar, Barcelona
LLAMADAS y Maturin

TRABAJO DE CAMPO Enero 2.008

(1) La estratificacion de la muestra es desproporcionado respecto al sexo, porque los estudios sobre
habitos de compras en nuestro pais muestran que las compras del hogar las realizan de forma
mayoritaria mujeres.
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Tabla 2. Descripcidon de la muestra.

] Muestra por Ciudad Porcentaje
Ciudad
%

Caracas 76 16,21
Barquisimeto 33 7,04
Mérida 41 8,74
Bolivar 28 5,97
Cumana 110 23,45
Porlamar 87 18,55
Barcelona 43 9,17
Maturin 51 10,87

30



CAPITULO|
MARCAS DEL FABRICANTE Y DEL DISTRIBUIDOR.

1.1. MARCAS DEL FABRICANTE.

1.1.1. DEFINICION DE MARCA DEL FABRICANTE

Es una marca creada por el productor de cierto producto o servicio y
que es de su propiedad. También Illamada marca nacional. Muchos
fabricantes de marcas nacionales, han podido menguar el impacto de las
marcas del distribuidor, tomando parte en su fabricacién, es decir,
prestandose para fabricar las marcas del distribuidor o marcas propias.
(Dunne and Charkravarthi, 1.999).

En realidad, los fabricantes que tienen exceso de capacidad de
produccion estan dispuestos a envasar grandes cantidades a bajo precio. La
empresa que fabrica el producto se asegura un gran volumen de produccion

y unos costos de marketing bajos.

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. Los diferentes objetivos fabricante-distribuidor y
el hecho de que este ultimo agente sea el propietario, y por tanto, ejerza el
control de los lineales, impone una fuerte asimetria en las condiciones de

competencia. ElI minorista puede favorecer a sus marcas de distribuidor en
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los lineales y aumentar el grado de dependencia del productor en el canal. El
fabricante debera estar siempre atento para evitar que el distribuidor ejerza
practicas que puedan dafar la imagen de sus marcas. Entre estas practicas,
Hoch (1996) destaca:

- La mala ubicacién o visibilidad de las marcas de fabricante en el

establecimiento.

- La venta de la marca del fabricante como parte de una promocion,
favoreciendo la lealtad a la promocion frente a la lealtad a la

marca.

- La no transmisién 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 la atencidén del mismo hacia otros productos.

1.1.2. CARACTERISTICAS DE LA MARCA DEL FABRICANTE

- Individualiza los productos o servicios en el mercado.

- Asocia al producto o servicio una determinada imagen, calidad,

prestigio, etc.

- Protege tanto al consumidor como al fabricante de su

competencia.

- Sirve de referencia permitiendo al consumidor realizar una
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preseleccion entre las distintas alternativas.

- Sirve como garantia.

- Permite la personalizacion.

1.1.3. IMPORTANCIA DE LAS MARCAS DEL FABRICANTE.

Desarrollar un programa de innovacion continua, revitalizar la esencia
de las marcas a través de la inversion publicitaria, reajustar los precios para
reducir la distancia con las Marcas del Distribuidor y aumentar los canales de
distribucion para que la marca sea accesible en cualquier establecimiento
fueron sus consignas para revalorizar las marcas de los fabricantes y asi

obtener mayor beneficio econdmicos (rentabilidad).

1.1.4. VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LAS MARCAS DEL
FABRICANTE.

Dentro de las principales ventajas podemos mencionar las siguientes:

- Los fabricantes que tienen exceso de capacidad de produccion

estan dispuestos a envasar grandes cantidades a bajo precio.

- Es necesario fijar cual es el precio que debe tomarse como
referencia para cuantificar el valor del sobreprecio que soporta la

marca

- En algunos mercados, las marcas lideres fijan precios mas bajos
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para explotar ventajas competitivas en costos.

- Los fabricantes controlan los productos que tienen en existencia.

- Ofrece un alto nivel de calidad y prestigio.

- Es un elemento diferenciador e Identifica el producto.

Disminuye la incertidumbre en el momento de su adquisicion.

Algunas de las desventajas que podemos mencionar tenemos:

- Las marcas del fabricante posee grandes dificultades para frenar el

auge de las marcas de distribucion.

- Solo piensan en maximizar sus beneficios a corto plazo sin crear

una imagen de marca.

- Son mas débiles y facil de desaparecer.

1.2. MARCAS DEL DISTRIBUIDOR

1.2.1. DEFINICION DE MARCA DEL DISTRIBUIDOR

Desde que las grandes empresas comenzaron, hace ya algunos anos, a
comercializar productos de gran consumo sin la marca del fabricante, la
cuota de mercado de estos productos no ha parado de crecer. Este
fendmeno del consumo y del distribuidor inicié su andadura en los afios 80
con la denominacién de marca blanca, pero es ahora, al comienzo del siglo

XXI, cuando ha adquirido un gran auge, ya que llega a representar algo mas
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del 30% en algunas lineas de productos.

La evolucion positiva de las marcas de distribucion es una de las claves
de la competencia vertical entre fabricantes y grandes empresas, ya que
comercializado el producto con el nombre del establecimiento, ofrece por lo

general una relacion calidad-precio altamente competitiva.

Numerosos autores han tratado de sistematizar los distintos
planteamientos estratégicos en los que se ha sustentado la comercializacion
de las marcas de distribucién, empleando para ello una amplia y, a menudo,
confusa nomenclatura (marcas genéricas, marcas bandera, marcas insignia,
marcas propias, marcas privadas, marcas de cadena...). Algunos de estos
autores, distinguen varias categorias de marcas de distribucion, sin hacer
una mencion expresa de los criterios que explican esa clasificacion (Recio y

Roman, 1999). Entre estas marcas figuran a menudo las siguientes:

- Marca genérica: se trata de productos comercializados en
envases muy sencillos que destacan la denominacion o
descripcion de la categoria a la que pertenecen, relegando a un
segundo plano el nombre del distribuidor; se dirigen a clientes

muy sensibles al precio.

- Marca emblema o insignia: son productos que llevan la firma del
establecimiento comercial, muy presente en el envase, tratando

de transmitir una determinada imagen del mismo.

- Marca propia: incluye productos que se comercializan con un
nombre distinto al del distribuidor, de manera que el cliente no

asocia directamente el producto con el nombre del
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establecimiento comercial.

Las denominadas marcas blancas, propias, marcas de distribuidor o
marcas privadas son propiedad de las empresas distribuidoras. Estas marcas
propiedad de las propias cadenas de tiendas estan suponiendo una gran
competencia para las marcas tradicionales de los fabricantes. Las grandes
cadenas pueden buscar empresas que estén dispuestas a envasar el

producto con la marca de la cadena a muy bajo precio.

Con la "marca de distribuidor" se denomina a aquellos productos que
las grandes cadenas de supermercados venden bajo marca propia. Es decir,
compran los productos a terceros (a veces incluso los mismos fabricantes
con los que competiran después en el lineal) pero los venden bajo su propia

marca.

1.2.2. CARACTERISTICAS DE LA MARCA DEL DISTRIBUIDOR

En primer lugar, es importante establecer la diferencia existente entre

marca y producto:

- Producto es lo que el anunciante distribuye y, en definitiva, lo que

ofrece a los consumidores.

- Marca: es lo que los consumidores compran y va mucho mas alla

de la propia materializacion del producto.

Una vez diferenciados ambos conceptos, las cualidades o
caracteristicas de la marca del distribuidor quedan determinadas por las

siguientes premisas:
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La marca del distribuidor es una notoriedad. Una marca desconocida
es una marca sin valor; el consumidor preferira aquellos productos de
marcas conocidas que le garanticen seguridad y calidad. La notoriedad se
adquiere por la publicidad, necesariamente apoyada en la calidad del
producto y superando la prueba del tiempo: la imagen de la marca debe

permanecer en la mente de los consumidores por un periodo indefinido.

La marca del distribuidor es un valor de referencia que identifica al
producto, permitiendo la comparacion del mismo con otras marcas y la

eleccion libre entre ellas.

Asi, la marca del distribuidor es una firma, es la reivindicacion de una
paternidad. Es un importante simbolo de garantia y responsabilidad. Es un
seguro de progreso. Es decir, obliga al fabricante a perfeccionarse sin
descanso. Por ello, éste debe analizar el mercado, no solo en cuanto a la
relacion calidad - precio en comparacién con la competencia, sino también
para conocer los deseos del consumidor, su forma de ser, su caracter. Con

frecuencia, las personas eligen las marcas por afinidad con su personalidad

Ademas, la marca ha de estar viva (nace, se desarrolla, se
transforma, enferma y muere), por lo que necesita, cuando es preciso,
innovacion (formal y/o conceptual); nuevos codigos de comunicacion que
construyan liderazgos diferenciandola mas claramente de la competencia por
sus valores tangibles o intangibles. Es importante recordar que las marcas
pueden tener imagenes modernas o anticuadas. Esto tiene poco que ver con
el momento de su lanzamiento pero, en cambio, depende en gran medida del
hecho de que hayan sabido comunicar que son capaces de mantenerse al

dia.
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Una vez visto todo esto, se acepta como cierto que las marcas del
distribuidor tienden a ser volatiles, pero se comprende y explica que valen
tanto dinero que el esfuerzo por mantenerlas no debe regatear medios. Este
es el gran reto: mantener vivas las marcas de siempre y conseguir que las

nuevas escalen posiciones y no retrocedan ante las dificultades.

1.2.3. IMPORTANCIA DE LAS MARCAS DEL DISTRIBUIDOR

Las marcas son importantes para los consumidores porque aportan
(Temporal y Lee, 2003):

- Opciones claras y definidas: a la gente le gusta tener opciones,
las marcas conceden la libertad de elegir. La experiencia con una

marca hace que la siguiente eleccion sea mas rapido.

- Un medio para simplificar sus decisiones: las marcas facilitan el
proceso de eleccion, al reconocer una marca el cliente agiliza la

toma de decisiones.

- Certidumbre de calidad: los clientes escogen productos y servicios
de calidad siempre que tengan la oportunidad, relacionan sus
experiencias de marca con los niveles de calidad y fuerza de la

marca.

- Prevencién de riesgos: los clientes no escogen productos y
servicios de los cuales desconocen su desempefio y estandar de
calidad. Una experiencia de marca anterior positiva genera en el

cliente seguridad, esto disminuye el riesgo de una mala eleccién.
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- Una forma de expresion propia: las marcas permiten que las
personas expresen sus necesidades sociologicas y psicoldgicas
(nivel social, éxito alcanzado, aspiraciones, amor y amistad,
personalidad). Las marcas afiaden un componente emocional a su

relacion con los consumidores.

- Algo en lo que pueden confiar: las marcas fuertes se apoyan en
la confianza, esto significa que la gente sabe que lo que compra

estara a la altura de sus expectativas.

La marca del distribuidor ha tenido un gran auge en la distribucion en
los ultimos afos pasando en algunos paises a superar las ventas de marcas
de fabricante. La filosofia que subyace a la misma es el traslado de la
confianza del consumidor de un fabricante a una cadena de distribucion que

merece su aprobacion.

El fin de la marca del distribuidor es conseguir una fidelizacién para

los productos del comercio.

1.24. VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LAS MARCAS DEL
DISTRIBUIDOR.

El desarrollo de la marca se ha confirmado como una de las mejores

estrategias para proteger y potenciar el patrimonio de la empresa

Algunas ventajas son:

- Normalmente son marcas mas baratas que las marcas que
distribuye el fabricante al comprar producto en grandes cantidades

y ahorrar costes en publicidad y promocion.
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Generalmente estan fabricados por grandes empresas lideres. Y
con buen criterio, por que un mal producto puede poner en

peligro la credibilidad y la imagen total del establecimiento.

En muchos casos, el producto es idéntico al comercializado por

marcas lideres, pero a un coste inferior.

El distribuidor consigue un mayor control sobre el producto puesto

a la venta.

Algunas desventajas son:

En ocasiones, los controles de calidad son menos rigurosos o se
intenta ahorrar en el género destinado a la marca blanca con el fin

de ahorrar costes.

A pesar de estar comprando el mismo producto de una marca
blanca determinada, el producto puede cambiar sin previo aviso
de fabricante, con lo que la calidad o sabor puede variar sin que el
consumidor lo haya elegido. Estos cambios se pueden notar en un
cambio de envase, puesto que al nuevo fabricante puede estar
acostumbrado a hacer otros envases distintos, pero otras veces

los cambios no se notan a simple vista.

Escasas innovaciones, la baja inversidn publicitaria, la
dependencia del precio o el que no resulten atractivo para el

consumido.
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1.3. EL ROL DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR.

El crecimiento y la penetracion de las marcas de distribuidor sobre
todo en Venezuela, no son accidentales y ademas se espera que esta
tendencia continue en el futuro préoximo. Se podria argumentar que el éxito
de las marcas de distribuidor se debe a una serie defactores favorables
interrelacionados como son la concentracion de los distribuidores, la
disminucién de la lealtad de los consumidores hacia marcas establecidas y la
mejora de las actitudes de los consumidores hacia las marcas de distribuidor,
debido en parte a la mejora de calidad experimentada por éstas en los

ultimos afnos como hemos mencionado anteriormente.

Los propios distribuidores han contribuido también a este éxito de
forma proactiva llevando a cabo distintas estrategias que han contribuido al
éxito de sus marcas. Los distribuidores han pasado de adoptar una
estrategia de marca de baja calidad a bajo costos a una estrategia de igualar
la calidad de las marcas lideres e incluso diferenciacion respecto a éstas en
muchos casos. Asi, han invertido presupuestos promocionales significativos
para comunicar sus marcas de forma efectiva (J. B. Steenkamp & Dekimpe,
1997) y han desarrollado distintas estrategias de marketing para conseguir
atraer a los consumidores, como por ejemplo publicitar marcas de fabricante
para generar trafico y luego potenciar sus marcas propias en el
establecimiento (Hoch & Banerji, 1993) , asi como otras estrategias como
programas de fidelizacién, desarrollo de marcas Premium, o vinculacion con
actividades de marketing social, comercio justo e incluso comunicacion
publicitaria en medios tradicionales de sus marcas contratando personajes
famosos y modelos (Helen Lindes Carrefour junio 2007). Destaca la nueva
tendencia de desarrollo de productos ecolégico u organicos, habiéndose

apropiado en cierta medida las marcas de distribuidor de estas
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caracteristicas, (M. Puelles & Puelles, 2008).

Los beneficios que las marcas de distribuidor generan para el
distribuidor son muchos y han sido ampliamente contrastados en la
literatura académica. Entre otros las marcas de distribuidor ayudan
al detallista a incrementar el trafico al establecimiento, y la lealtad
de la clientela que solo puede encontrar estas marcas en sus
establecimientos (Corstjens & Lal, 2000). Segun un reciente estudio
realizado en Estados Unidos, mientras la lealtad a las marcas en los
ultimos quince afos ha descendido en 10 de las 15 categorias
estudiadas, los consumidores son mas fieles a los detallistas donde
compran (Howell, 2004). Analizando la lealtad a las marcas y
detallistas en varias categorias de productos de gran consumo
envasados en varios paises se observa que un tercio de los
consumidores son leales al establecimiento, la mitad, leales a la
marca y el resto indecisos (J. B. Steenkamp & Kumar, 2008). Sin
embargo existen diferencias notables en estos resultados segun las
categorias de producto a las que se refiere el estudio. Por ejemplo,
la lealtad al establecimiento es menor en categorias de imagen ,
como las de cuidado personal, y mayor en las funcionales , como la
alimentacion y drogueria. Esto implica que el consumidor percibe
una mayor utilidad funcional que emocional en las marcas de
distribuidor lo que refleja los argumentos previamente expuestos e indica
los retos que los distribuidores tienen ante si para el desarrollo de estas
marcas. Otro de los beneficios que las marcas de distribuidor suponen para
los distribuidores esta relacionado con la rentabilidad de la gestion. Las
marcas de distribuidor generan margenes mas altos, aumenta el control que

el distribuidor tiene del espacio en tienda (Fernandez Nogales & Gomez
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Suarez, 2005), y dotan a los detallistas de un mayor poder de negociacion
con los fabricantes. Sin embargo, las importantes ventajas de poseer una
marca de distribuidor implican también importantes contrapartidas para los

distribuidores.

El hecho de poseer una marca de distribuidor en una determinada
categoria requiere por parte del distribuidor una inversion en recursos
humanos, desarrollo de nuevos productos, inventarios, espacio en tienda,
display promocional y folletos dedicados, actividades que de no tener su
propia marca de distribuidor no realizarian. Estas actividades pueden
complicar enormemente la tradicional gestion, dinamica comercial,
estructuras y procesos de negocio del distribuidor.

Adicionalmente estas inversiones pueden también implicar un coste
de oportunidad alto ya que mientras las promociones y folletos realizados
con marcas de fabricante se financian conjuntamente entre distribuidor y
fabricante, los realizados con marcas de distribuidor son financiados
integramente por el distribuidor. Esto implica que los distribuidores han de
ser selectivos en las categorias donde deciden desarrollar su marca propia
y deben tener un balance equilibrado en el surtido entre marca de

distribuidor y de fabricante.

1.4. CAUSAS QUE LLEVEN AL DISTRIBUIDOR A CREAR SUS PROPIAS
MARCAS

La actual modalidad de las marcas del distribuidor en Venezuela sigue
un patron muy parecido por las grandes cadenas europeas Yy
estadounidenses. Se puede decir que fue una conducta aprendida luego que
los operadores internacionales llegaron al pais y penetraron los mercados

con grandes descuentos de precios, afectando la rentabilidad de los
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negocios, pero que haciendo uso de las marcas del distribuidor, pudiendo
recuperar esa rentabilidad menguada. Era una estrategia que ya habia sido
aprobada por las cadenas multinacionales y les habia funcionado. Las
marcas del distribuidor funcionan mejor en unas categorias de productos que
en otras, pero de todas maneras a algunas les ayuda a recuperar su

rentabilidad total.

La creciente aceptacion de las marcas de distribuidor en gran numero
de mercados refuerza el interés de la distribucién por la comercializacion de
estas marcas. La opcién de ofertar marcas de distribuidor es considerada por
los detallistas como medio para obtener margenes superiores que resulten
en beneficios mas elevados (Simmons y Meredith, 1983; Recio y Roman,
1999), disponer de una mayor flexibilidad en la fijacion de precios y
promociones, desarrollar una poderosa herramienta competitiva otorgar una
imagen al establecimiento y ofrecer al consumidor una mayor informaciéon y
garantia sobre sus productos a un menor costo en relacion con el que
soporta el fabricante para sus marcas. A comienzos de los afios ochenta, la
cuota de mercado de la marca de distribuidor empez6 a crecer de forma
significativa en Espafia. Al objetivo inicial de obtener rentabilidad y ventas
con sus propias marcas por parte de los distribuidores, se anadié el de

obtener imagen de marca y de establecimiento.

1.4.1. QUE ACCIONES REALIZAN ACTUALMENTE LAS EMPRESAS
PARA ENFRENTAR LAS MARCAS PROPIAS:

Ante esta situacion, las empresas que son indiferentes a este hecho, y
por lo tanto, siguen con su marketing habitual. Otras empresas han
reaccionado y vienen haciendo una labor de marketing que mas adelante se

detallara; y por ultimo estan las empresas que siguen como en una especie
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de letargo, esperando a ver que sucede y no hacen nada diferente.

A continuacién se lista una serie de acciones desplegadas por las

empresas frente a las marcas propias:

- Buscar una cadena para fabricarle su marca propia y asi
incrementar su volumen de ventas o0 en otros casos mas
drasticos, tratar de quitar al proveedor que le maquila a la cadena

para servir de reemplazo.

- Atacar o desarrollar otros canales de distribuciéon, en donde los

actuales niveles de venta son bajos.

- Hacer un buen marketing, a través de la innovacion de productos
y empaques, mejorando los productos actuales, introduciendo

extensiones de linea y promociones en el punto de venta.

- Introducir la marca propia como un competidor mas, y elaborar
estrategias de mercadeo tendientes a neutralizarla, tales como:
conocer el producto, la imagen de marca, campanas publicitarias
tendientes a mantener la recordacion de marca y la lealtad en la

recompra, etc.

- Introducir al mercado otra marca de la misma compaiia, con
ligeras variaciones, y con un precio menor, para que entre a

guerrear a la marca propia y proteja a la marca insignia.
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1.5. ESTRATEGIAS QUE UTILIZA EL FABRICANTE PARA ELABORAR
PRODUCTOS BAJO LA MARCA DEL DISTRIBUIDOR.

Las marcas de distribuidor tradicionales se presentan al consumidor
con una calidad similar a la de las marcas de fabricante lideres, pero con un
precio inferior. La calidad similar de las marcas de distribuidor respecto a las
marcas de fabricante lideres y su menor precio de venta al publico,
constituyen los principales aspectos que los minoristas valoran cuando
deciden comercializar una marca de distribuidor en una categoria de

producto (Simmons y Meredith, 1983).

Con relacion a la calidad de las marcas de distribuidor, demuestran su
papel determinante en la aceptacion de estas marcas por los consumidores.
La literatura en marketing subraya que el andlisis de la calidad de las marcas
de distribuidor respecto a las marcas de fabricante, debe efectuarse
mediante el estudio de su nivel medio y variabilidad (Hoch y Banerji, 1993;
Medina et al., 2001).

Asi, la primera medida depende basicamente de la tecnologia de
produccion caracteristica de la categoria de producto. En categoria con un
nivel tecnolégico bajo es mas probable que las marcas de distribuidor

presentan una calidad similar a las marcas de fabricante.

En categorias con procesos tecnolégicos mas sofisticados y donde los
fabricantes compiten continuamente con costosas innovaciones, es mas

probable encontrar un diferencial de calidad de la marca de distribuidor.

La segunda medida es la variabilidad en la calidad de la marca de

distribuidor. Esta variabilidad puede estar motivada por la dificultad de
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implementar una produccién segura y con bajo nivel de defectos, pero
también puede producirse por el cambio de proveedor de la marca de

distribuidor en una categoria de productos a lo largo del tiempo.

La marca de distribucion empezé siendo la mas barata, era la una
marca BLANCA, incluso ni siquiera aparecia en la mayoria de los casos con
nombre (aunque hoy dia esto esta practicamente extinguido). Con ella se
queria apelar a la racionalidad de la compra, que prescindiera de cualquier
elemento de marketing. Hoy dia la marca blanca se utiliza para potenciar una
estrategia de liderazgo en precios en los establecimientos de descuentos o
hard discounts. Estos detallistas ofrecen una gama de productos muy
limitada, tienen grandes volumenes de venta, estrechos margenes
comerciales, y los minimos servicios que ofrecen al consumidor originan
bajos costos que posibilitan unos precios por debajo del precio medio de
mercado. Esta estrategia de bajos precios es la misma que siguen los
productos bajo la marca del distribuidor. En Francia, por ejemplo, ofrecen
productos hasta un 50% mas barato que las grandes marcas (Marmol,
L.1.993).

En Espana el fendmeno del hard discount, los especialistas apuntan al
éxito de este tipo de establecimiento, propiciado por las marcas de
distribucion, como apunta Hallerman (1.994)’No puede entenderse el éxito
del hard discount sin la presencia de marca de distribucion. En Espafa se ha
ido creando una buena cultura de marca de distribucidn, lo que esta
abonando el terreno para futura instalacién de los hard discount.” Muchos
autores afirman incluso que el mayor desarrollo de las marcas de distribucién
se encuentra en la hard discount logra las cuotas alcanzadas en Gran

Bretana, Francia o Alemania.
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Sin embargo, no todas las cadenas siguen una estrategia de
diferenciacion, intentando ofrecer precios mas bajos que el lider, pero sin que
el consumidor tenga que renunciar a la calidad. Se intenta cambiar el
concepto de marca de distribucion como lo mas barato, hacia una marca de

calidad que prestigie e identifique el establecimiento que las vendan.

Las cadenas que siguen este tipo de estrategia utilizan las marcas
propias y las marcas de cadenas; unas marcas mucho mas elaboradas que
las marcas blancas en cuanto a los elementos de marketing que incorporan,
tratando de transmitir en el envase y en el etiquetado imagen de marca. Se
busca la fidelidad del consumidor para con la cadena, que la imagen de la
calidad perseguida genera vinculos muy estables con el cliente, es de ello la

necesidad de diferenciarse en algo distinto del precio.

La mayoria de las cadenas optan por la marca de distribucidn, es
decir buscan sinergias positivas entre los productos y el establecimiento.
Ademas cuando se desea comercializar un producto de calidad dudosa, o
bien éste no es adecuado para la imagen del establecimiento siempre puede
utilizarse una marca propia, aunque normalmente los diferenciales de precios
entre las marcas del fabricante y las marcas de distribuidor son positivos, es

decir, la filosofia es de ofrecer la calidad del lider a precio mas bajo.

Para finalizar este punto podemos concluir diciendo que existe una
tendencia generalizada de apoyo tanto en el lineal como en promociones a
las marcas de distribucion, asi como a ampliar la cartera de productos

propios.
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1.51. FACTORES A CONSIDERAR CUANDO SE COMPARA
PRODUCTOS DE LAS MARCA DEL DISTRIBUIDOR.

La marca de distribuidor se convirti6 en una importante herramienta
competitiva que se presentaba al consumidor como de igual calidad que las
marcas de fabricante lideres, pero a un precio menor. La descripcion de las
marcas blancas dejo de ser significativa como parte de su identidad vy
empezaron a ser conocidas genéricamente como marcas de distribuidor
(Puelles y Puelles, 2003).

De esta forma, el distribuidor ha pasado de comercializar marcas
propias unicamente por motivos de rentabilidad a gestionar marcas propias
con identidad de marca. Con este propdsito, el minorista intensifica el
esfuerzo de marketing y aumenta los controles de calidad hacia sus marcas,
sin ocasionar un incremento considerable del precio de venta al publico de
las mismas que disuada al consumidor de considerar las marcas de

distribuidor como alternativas susceptibles de eleccién.

Algunos factores como la reduccion del diferencial de calidad de las
marcas de distribuidor respecto a las marcas de fabricante, su precio
favorable y la reduccion del numero de marcas presentes en los lineales han
contribuido de forma positiva a la implantacion de las marcas de distribuidor

en el mercado.

El principal desafio que enfrentan los proveedores al ver disminuida
su participacion de mercado es como competir contra las marcas de
distribucion: existen una serie de factores que determinaban qué categorias
presentan mayor vulnerabilidad ante el desarrollo de las marcas del

distribuidor. A medida que aumenta la penetracion del canal de distribucion
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minorista de autoservicio (Supermercados, hipermercados y tiendas de
conveniencia) en la compra de alimentos, junto al aumento de la
concentracion de esta industria, aumenta la participacion de las marcas
propias en la venta de estas empresas. El factor que explica esta tendencia
es el volumen. En la medida que aumenta el volumen de venta del
distribuidor, aumenta su poder de negociacion con potenciales proveedores y
por tanto garantiza la obtencidn de una muy buena relacion precio-calidad

para la marca de distribucion.

Otro factor es el comportamiento de la participacion de mercado de la
marca de distribucion comparado con la diferencia de precios entre las
marcas lideres y las marcas del distribuidor. En la medida que los
proveedores de marcas lideres deseen cobrar una premio mayor por su
posicionamiento en la mente del consumidor, estan dejando una espacio
mas amplio para el desarrollo de la marca del distribuidor. Este factor les
complica la vida a muchos proveedores porque son justamente estos
premios los que le permite mantener un alto gasto de publicidad y una gran
presencia como marca. Por lo tanto, las marcas del distribuidor amenazan un

pilar fundamental en la capacidad de sostener marcas lideres.

La tasa de innovacion y desarrollo de nuevos productos afecta
negativamente la proliferacion de marcas de distribucién. A medida que se
enfrenta una categoria que requiere de constante innovacion y desarrollo de
nuevos productos, sera muy dificil para una marca de distribucion penetrar

este mercado.

Ahora bien, la adopcion de las marcas del distribuidor por parte de las
grandes cadenas, no es una cuestion de moda, sino que ellas la incorporan

como una medida estratégica que le sirve para satisfacer una serie de
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objetivos entre ellos:

- El poder competir favorablemente con las grandes cadenas
extranjeras, que tienen unos volumenes de negociacion muy

grandes e introducen en su oferta sus propias marcas.

- Mejorar la rentabilidad de sus almacenes.

- Ofrecerle a su clientela otra alternativa para su eleccion, que en
muchos casos es de un precio mas favorable al promedio de las

demas marcas.

- Actuar como un regulador de precios y como un contrapeso, ante

el poder de las marcas lideres y de su fabricante.

1.5.2. RAZONES PARA UTILIZAR LAS MARCAS DEL DISTRIBUIDOR

Las grandes cadenas de almacenes han tomado la decision de
ofrecer al consumidor final una variedad de productos elaborados por las
empresas de mayor trayectoria, pero con la marca del almacén, con el fin de

lograr un mayor posicionamiento de la cadena en el consumidor final.

Los motivos por la que los distribuidores lanzan productos con marcas

propias son los siguientes (Gonzalez 1.998):

- Mejorar los margenes.

- Aumentar la fidelidad de los clientes.

- Diferenciar y valorar la imagen.

51



- Limitar el poder del fabricante.

- Satisfaccion de la compra racional.

1.5.3. Puntos de vista del consumidor

Para el consumidor, las marcas de distribuidor representan la eleccion
y la oportunidad de adquirir con regularidad productos alimenticios y no
alimenticios de calidad a precios mas econémicos en comparacion con las
marcas de fabricante, sin tener que esperar a los precios de promocion. Los
articulos de marca de distribuidor constan de los mismos ingredientes o
mejores que los de los fabricantes, y como el nombre o simbolo del minorista
esta en el paquete, el consumidor tiene la seguridad de que el producto

cumple con las normas y especificaciones de calidad del minorista.

A medida que los consumidores mejoran su calidad de vida, las
marcas se convierten en un factor dominante en el proceso de decision del
consumidor. Las marcas del distribuidor ofrecen a los consumidores una
forma mas rapida de identificar los productos y servicios que tienen alto
valor. Siete de cada diez consumidores estan de acuerdo con la expresién:

“Yo siempre compro la misma marca sin pensarlo”.

Para que una marca de distribuidor tenga éxito y pueda posicionarse
permanentemente en la mente del consumidor, el proceso de creacion de
esta marca debe estar fundamentado en “Hacer visible la estrategia”, es
decir, que el producto esta expuesto, el servicio a cliente, debido que la
marca del distribuidor se trata de la “Experiencia” que se percibe cada vez

que establece contacto con un ser humano.
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1.5.4. Punto de vista del vendedor

En este trabajo de investigacion, utilizaremos la visiéon de Corstjens y
Lal (2000), que destacan tres objetivos del distribuidor en la comercializacion

de sus marcas propias:

- Rentabilidad del establecimiento.

- Diferenciacion del establecimiento.

- Fidelizaciéon de clientes.

La lucha de las marcas en el punto de venta es cada vez mas
agresiva. Para que un producto resalte sobre otro y seduzca al consumidor
hasta que no pueda sino llevarselo, es necesario llamar la atencion en el

lugar donde se vende.

En otros tiempos, las escasas opciones de marcas llevaban al
consumidor a comprar lo que habia, pero las alternativas se multiplicaron en
el mercado. Mientras mas variedad en una categoria, mayor debe ser el
esfuerzo para destacar. Asi, las empresas digirieron que ademas de un
empaque atractivo y campafias en medios, la ubicacion y el apoyo
publicitario en el punto de venta son fundamentales para incrementar las

ventas.

El consumidor frente al anaquel es quien toma la decision de lo que se
va a llevar, es de alli la importancia de tener una marca que destaque.
Muchos productos suelen invertir buena parte de su presupuesto de

mercadeo en el punto de venta. Espacios preferenciales en anaqueles,
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neveras, afiches, delimitadores, habladores, toldos, cabezales y torres son

hoy elementos primordiales para garantizar que una marca sea elegible.

El poder de convencimiento sigue siendo una herramienta para quien
promociona una marca, pero el apoyo publicitario es vital para conseguir el

mejor lugar.

Ligerar los costos de intermediacion entre el fabricante y el punto de
venta, y en consecuencia optimizar los margenes de utilidad, son so6lo
algunos de los factores que impulsan a una cadena de supermercados, u
otro formato de venta al detal, al desarrollo de sus propias marcas. Existen
razones de mayor valor en el largo plazo: el acceso a nuevos nichos de
mercado al ampliar la oferta, la diferenciacion frente a los competidores vy, lo
mas importante: el logro de una mayor fidelidad del cliente al presentarle una

opcidn de calidad a menor precio.

Las marcas propias, o marcas del distribuidor, como también se les
conoce, son creadas por los establecimientos de venta final y colocados a
productos que por lo general se comercializan con descuento frente al
producto lider de cada categoria que puede oscilar entre 5 y 30 por ciento,

aunque en Venezuela la maxima sea de 5 por ciento.

En este marco, tres empresas: Makro, Cada y Farmatodo desarrollan
este esquema alterno de ventas donde los pequefios y medianos

proveedores resultan muy beneficiados.
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1.6. CAMBIOS QUE OCURREN EN EL MERCADO CON LA
INTRODUCCION DE LAS MARCAS DEL DISTRIBUIDOR.

Existen basicamente tres enfoques en el estudio y el desarrollo de las
investigaciones sobre marca de distribuidor. Un primer enfoque que pretende
determinar los efectos que estas marcas producen en las marcas de
fabricante y las estrategias seguidas por estos ultimos para defender su
posiciéon en el mercado. Un segundo enfoque cuyo objetivo se centra en
identificar las distintas estrategias que siguen los distribuidores con sus
propias marcas. Y por ultimo, un tercer enfoque que comprende el analisis de
las dinamicas de crecimiento respecto a las expectativas y el

comportamiento de los consumidores.

los mercados maduros y de gran rivalidad competitiva, las empresas
buscan nuevas oportunidades de negocio que tendran por finalidad lograr
una mayor cobertura de mercado que, por otro lado, cada vez es mas
sensible hacia la calidad. Para dar respuesta a este reto, lo que se debe
evaluar, por un lado, es el nivel de produccion que las empresas deben tener
para poder ofrecer un producto que cubra las expectativas de calidad; y por
otro, que el consumidor aprecie y valore ese nivel de calidad. La principal
ventaja de ofrecer diferentes marcas es que de esta forma cubrimos un
espectro mas amplio del mercado y reducimos el riesgo de rechazo al ofrecer
diferentes opciones al mismo, ya que cualquier fallo en la gestidon de un
marca no afecta al resto de la cartera, a la vez que permite introducir nuevos
productos en segmentos distintos. Indirectamente, proporciona una amplia
flexibilidad tactica, que permite de este modo limitar el perimetro de

extension de cualquier otro competidor.

La mayor desventaja de esta estrategia es el elevado costo en las
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acciones y programas de promocién y comercializacion de las diferentes
marcas que una empresa gestiona. La literatura concluye que el tamafo del
nicho o segmento debe de tener el tamafo necesario que le permita un
minimo de rentabilidad, puesto que, en otro caso, la empresa habra
dispersado sus recursos sobres varias marcas en lugar de trabajar sobre
unas pocas Yy obtener un nivel de beneficios altamente rentable. Otra
desventaja es que puede surgir un canibalismo entre marcas de la misma
empresa, en vez de canibalizar a las de la competencia. En este sentido una
estrategia de marcas multiples no tiene sentido alguno a no ser que a largo
plazo esas marcas tengan verdaderamente un territorio propio, lo cual no
siempre tendria por qué ocurrir (Kotler al et 1995). El supuesto fundamental
de la teoria es que la ampliacion de la cartera de marcas permite una
ampliacion de la cobertura del mercado, e indirectamente una mejor defensa
de la actual cuota, si esas nuevas marcas ofrecen un nivel de calidad
adaptado a las nuevas preferencias que surgen en mercados maduros y de

alta rivalidad competitiva.

En relacion con este punto esta el hecho de poder saber si la nueva
marca debera ser de fabricante o de distribuidor. El criterio para decidir si la
marca es de fabricante o de distribuidor estara en funcion de la capacidad de
negociacion del productor, el cual a su vez dependera, por un lado, del
volumen de produccion y comercializacion que tenga y por otro, de la
importancia del precio en el proceso de decision por parte del consumidor.
Por tanto, la existencia de una estructura comercial débil y la importancia del
precio seran factores decisivos para que se opte por una marca de
distribuidor frente a una marca de fabricante. Asi, el fabricante puede optar
por una marca de distribuidor y cubrir el segmento de aquellos consumidores
que desean un producto de calidad a un precio reducido cuando sus

recursos comerciales son limitados (Spawton, 1991), mientras que si el
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fabricante tiene un volumen de produccién importante y desea ofrecer
productos de calidad contrastada podra optar por la comercializaciéon de

diferentes marcas.

1.7. POSICIONAMIENTO Y VENTAJA DIFERENCIAL DE LAS MARCAS
EXISTENTES EN EL PAIS.

La marca del distribuidor ha pasado a ocupar un lugar en la mente del
consumidor, lo cual es utilizado, como no podia ser de otra forma, desde el

lado de los distribuidores como un arma de fidelizacion.

La marca de distribuidor, en definitiva, deja entrever el reconocimiento
como ensefia del distribuidor y su posicionamiento en la confianza del
cliente, convirtiéndose, asi, en una herramienta estratégica de los principales

operadores del mundo de la distribucion.

La calidad y la pertenencia de estos productos a una gran cadena
aumentan la confianza del consumidor, llegando al punto de que el precio
comienza a perder peso como su principal atraccion de compra, para dejar
paso a otros valores como la calidad, garantia de empresa, etc. La marca del
distribuidor permite entablar una comunicacion directa entre el distribuidor y

el consumidor, saltandose, en ocasiones, al propio fabricante.

El  término “Positioning”, adaptando al espafiol como
“Posicionamiento”, y que se ha convertido en piedra angular del mercadeo
actual, es atribuido a los autores Al Ries y Jack Trout después de escribir en
1972 una serie de articulos titulados “La era del posicionamiento” para la
revista Advertising Age. Desde entonces, ellos han dado mas de 500 charlas
en 16 paises y vendido mas de 120.000 copias de esos articulos.

Literalmente, el Posicionamiento es el lugar que ocupa un producto o servicio
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en la mente del consumidor y es el resultado de una estrategia
especialmente disefiada para proyectar la imagen especifica de ese
producto, servicio, idea, marca o hasta una persona (por ejemplo, ;hemos
acaso pensado en cual es el posicionamiento de nuestro presidente?), con
relacion a la competencia. El cerebro humano buscara clasificar los
productos por categorias y caracteristicas a fin de que sea mas facil y rapida
la recopilacion, clasificacidn y posterior recuperaciéon de la informacién, igual
que como funcionan los archivos, las bibliotecas y las computadoras. Es asi
como el consumidor puede clasificar a Polar como la cerveza simbolo de
nuestro pais, la cerveza nacional; a Solera como la cerveza Premium y mas
fuerte (un grado mas); y a Regional, la cerveza que puedes tomar mas de
una, porque es mas suave, las tres perfectamente clasificadas vy

diferenciadas, no por sus caracteristicas, sino por su posicionamiento.

Hoy en dia cuando las empresas hablan de Reingenieria, incluyen el
posicionamiento o reposicionamiento como parte del proceso necesario para
que la empresa funcione mas eficientemente. Hasta nos atreveriamos a decir
que el posicionamiento es parte de una Reingenieria de la imagen de la
marca o del producto en cuestion. Cuando un mercaddlogo lanza un
producto, trata de posicionarlo de manera que éste parezca tener las
caracteristicas mas deseadas por el target. Esta imagen proyectada es
fundamental. Otro ejemplo que podemos citar corresponde a las pastas
dentales: Crest se ha posicionado como la pasta dental con Fluor que
combate la caries, mientras que Close Up, como la pasta que blanquea los
dientes y aumenta el sex appeal. El posicionamiento de productos refleja los

procesos de clasificacion y de consideracion de los consumidores.

Cada vez que un consumidor va a una tienda o supermercado en

busqueda de un producto, debe revisar en su cerebro, la informacion
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almacenada sobre la variedad de productos a los que tiene acceso y
desarrollar todo un proceso de analisis antes de tomar su decision. Es por
todo ello, que la clasificacion le hace mas facil la toma de decisiones: ;Qué
quiero? ¢ Tomar muchas cervezas?, Entonces tomo Regional. ; Tomar algo
mas fuerte pero seguir tomando cerveza? Tomo Solera, ¢Quiero sentirme
“Venezolano™? Entonces, tomo Polar. El posicionamiento se basa en la

percepcion, y la percepcion es la verdad dentro del individuo.

La percepcidn, es el significado que en base a las experiencias,
atribuimos a los estimulos que nos entran por los sentidos. Las percepciones
pueden ser tanto subjetivas (que dependen de los instintos particulares del
“ello” del individuo) como selectivas (que dependen de sus experiencias,
intereses y actitudes) y estan directamente relacionadas con tres tipos de
influencias: Las caracteristicas fisicas de los estimulos. La interrelacién del
estimulo con su entorno. Las condiciones internas particulares del individuo.
Vale la pena mencionar en este punto, que segun estudios que se han
realizado, el ser humano es sensible a los estimulos a través de los sentidos
con el siguiente porcentaje de influencia: Vista 55%, Oido 18%, Olfato 12%,
Tacto 10% y Gusto 5%.

Hoy en dia existen demasiados productos, demasiadas compaifiias,
demasiadas alternativas entre las cuales escoger, cada una gritando: “Soy la
mejor opcion”, demasiado “ruido” en el mercado. Cada dia, miles de
mensajes compiten por una participacion en la mente del consumidor: sobre
todo si tomamos en cuenta que segun algunos estudios, el consumidor
promedio esta expuesto a 500 mil mensajes publicitarios (no incluye otros
mensajes que también influyen) en una afo; por otra parte, nada mas en
Estados Unidos, existen mas de medio milldbn de marcas registradas sin

contar aquellas que no lo estan oficialmente. Ademas, el ser humano objetivo
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de toda esta informacion, puede leer sélo entre 25 y 50 mil palabras en el
mismo periodo y hablar apenas una 5ta parte de esta cantidad. Existe aun
otra limitacién. De acuerdo con George A. Miller, Psicélogo graduado de la
Universidad de Harvard, la mente humana puede solo administrar siete
marcas (unidades, nombres) por categoria: las siete maravillas del mundo,
los numeros de teléfono de 7 digitos. Entonces, “Garantizar un

posicionamiento es el paso mas importante en una venta efectiva.

La posicion del producto, es la percepcion que tiene el cliente sobre
los atributos del producto en relacién con los de marcas competitivas. Los
consumidores toman un gran numero de decisiones todos los dias. Para
realizar la reevaluacion continua de numerosos productos, los compradores
tienden a agrupar en su mente los productos para simplificar la decisién de
compra. Si se le pregunta a alguien que enumere todas las marcas de
productos que recuerde en una determinada categoria, es muy dificil que
nombre mas de siete. Si es una categoria en la cual el individuo manifiesta
poco interés, es muy probable que nombre sélo una o dos. A fin de poder
manejar (administrar) toda esa compleja informacion publicitaria que le
bombardea por todos lados, el individuo ha aprendido a clasificar los
productos en escaleras. Imaginese que su mente esta llena de escaleras,
algunas de siete peldafos y otras de menos. Cada escalera es una categoria
y cada peldano es una marca. Si queremos incrementar la preferencia de
nuestra marca en el mercado, debemos subir un peldafno de la escalera, lo
cual puede resultar especialmente dificil si existe un lider poderoso. Si el
producto no existe, tenemos que crear la escalera, pero esto también resulta
dificil.

La mente no tiene espacio para nuevas escaleras que parezcan

inutiles debido a que no estén relacionadas con alguna otra ya conocida; por
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lo tanto, a la hora de crear una nueva categoria, siempre es importante
relacionarla con alguna ya conocida. Cuando se inventd el primer automovil,
hace mas de 100 afos, se posiciond como el “carruaje sin caballos”. ;Por
queé?, simplemente era mas facil de asimilar esa maravilla tecnoldgica de la
que alguien dijo que andaba a la “endemoniada velocidad de 40 kilémetros
por hora” si se la comparaba con algo que todos conocian. Por eso, en el
segundo semestre de 1998, cuando Iridium lanzé su teléfono satelital, lo
comparé con los celulares convencionales, solo qué imagine que el area de
cobertura de su teléfono es el planeta tierra. Por supuesto que la gente captd
la idea. Cuando los productos nuevos no pueden relacionarse con una
categoria conocida, por lo general es mas dificil desarrollar una estrategia de
mercadeo, debido a que los consumidores no tienen un punto de referencia
que les permita razonar si el producto realmente vale lo que cuesta o es muy

caro.

En lugar de dejar que los clientes posicionen los productos de manera
independiente, los mercaddlogos desarrollan estrategias que permiten influir

o formar la posicion del producto en cuestion, en la mente del consumidor.

Para desarrollar esta estrategia muchas veces analizan el mercado
usando matrices llamadas “mapas perceptuales” como el ejemplo que vemos
a continuacion. Estas matrices multidimencionales en las cuales se toman
en cuenta mas de una caracteristica del estimulo en las percepciones del

producto.

A través de una investigacion es posible recolectar datos sobre la
percepcion que tienen los consumidores acerca de cada marca en un area
de comercializacién especifica y a través de un programa de computadoras,

se grafica éste en un Mapa Perceptual en forma de un sistema de
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coordenadas mas facil de analizar.

ERRORES EN EL POSICIONAMIENTO.

Ya hemos mencionado algunos a traves de los diferentes puntos que
hemos tratado a lo largo de esta composicién, pero vale la pena profundizar
un poco mas en algunos Otros. Esta parte podriamos denominarla, “Que NO
hacer en Posicionamiento”. Cabe destacar, que en cualquier caso, ‘la
confusién es el principal enemigo del posicionamiento”. “No debes hacer una
excesiva extension en la linea de productos”. Algunas marcas, cuando han
logrado tener éxito con un producto, empiezan a sacar tantas versiones y
mejoras, del mismo que llega el momento en que es dificil para el
consumidor entender lo que estda haciendo y sobre todo: cual es el
posicionamiento. Basta con ver en un supermercado las estanterias de
champu, existen tantas combinaciones, que es probable que el consumidor
pierda muchisimo tiempo tratando de decidirse por el mas indicado. Un
ejemplo es Eveready. Al momento de aparecer las pilas alcalinas, ellos se
limitaron a sacar una un poco diferente, con las palabras “pila Alcalina”,
escrita a un lado. Lamentablemente apareci6 Duracel que se dedicod a
fabricar solo pilas alcalinas y como resultado se posicioné como la marca de

pilas alcalinas.

Segun Garnica (1997), la funcion de diferenciaciéon de la marca sirve
para separarlas, o demarcarlas, de aquellas otras que le compiten, es decir
ubicarla (o posicionarla) dentro de un espectro competitivo. Mas aun, por el
caracter emocional en su relacién con el consumidor, las marcas poseen
ahora una funcién de apropiacion, que tiene como resultado remarcar
asociaciones perceptivas que conlleva esa marca y que transfieren un

prestigio determinado al usuario.
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Actualmente, la marca representa la satisfaccién principal que un
cliente espera y desea del proceso de compra, y del uso de un producto o
servicio. Igualmente, representa una colaboracion continua entre el vendedor
y el comprador, configurada mediante interacciones multiples con un
producto o servicio y las actividades de mercadeo. Esta colaboracion
produce una relacion comprador/vendedor importante que pueden llegar a
ser duradera y estar anclada mediante una identidad social esencial que se

configura en el tiempo creando una historia de marca (Moon y Millison, 2001)

CAPITULO Il

EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA Y MARCA DEL
DISTRIBUIDOR.

2.1. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El estudio del comportamiento del consumidor y el conocimiento de
sus necesidades es una cuestion basica y un punto de partida inicial para
poder implementar con eficacia las acciones de marketing por parte de las

empresas.

Se conoce como consumidor a aquella persona que consume un bien

o utiliza un producto o servicio para satisfacer una necesidad.

El comportamiento del consumidor es aquella parte del
comportamiento de las personas y las decisiones que ello implica cuando
estan adquiriendo bienes o utilizando servicios para satisfacer sus

necesidades.

El consumidor es considerado desde el marketing como el “rey”, ya
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que de en cierto modo las empresas tienen que cubrir sus necesidades en un
proceso de adaptacion constante, mediante el cual los expertos intuyen estas
necesidades e implementan las estrategias que procedan para satisfacerlas.
Por tanto, existen una serie de cuestiones que los directores de marketing

deben plantearse a la hora de estudiar al consumidor:

¢ Qué compra? Supone analizar el tipo de producto que el consumidor

selecciona de entre todos los productos que quiere.

¢ Quién compra? Determinar quién es el sujeto que verdaderamente toma la
decision de adquirir el producto, si es bien el consumidor, o bien quien influya

en él.

¢ Por qué compra? Analizar cuales son los motivos por los que se adquiere
un producto basandose en los beneficios o satisfaccidn de necesidades que

produce al consumidor mediante su adquisicion.

¢,Como lo compra? Tiene relacion con el proceso de compra. Si la decision
de compra la hace de una forma racional o bien emocional. Si la paga con

dinero o con tarjeta...

¢, Cuando compra? Se debe conocer el momento de compra y la frecuencia
de la compra con relacion a sus necesidades, las cuales son cambiantes a lo

largo de su vida.

¢Donde compra? Los lugares donde el consumidor compra se ven influidos
por los canales de distribucion y ademas por otros aspectos relacionados con

el servicio, trato, imagen del punto de venta, etc.

¢ Cuanto compra? La cantidad fisica que adquiere del producto, o bien para

satisfacer sus deseos o0 bien sus necesidades. Ello indica si la compra es
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repetitiva o no.

¢,Como lo utiliza? Con relacion a la forma en que el consumidor utilice el

producto se creara un determinado envase o presentacion del producto.

Hay que afadir ademas que el consumidor tomara mas o menos

conciencia en el proceso de decisién en funcion de la duracion del bien, y

acentuara su analisis en aquellos bienes que, por sus caracteristicas van a

necesitar de un servicio de mantenimiento para poder ser utilizados durante

el periodo de su vida normal. .

La compra de un producto por un consumidor no es un hecho aislado,

sino que su actuacion sera el resultado de un proceso que ira mas alla de la

propia compra. Este proceso esta formado por una serie de etapas, que son:

Reconocimiento del problema o de la necesidad que debe satisfacer.

Busqueda de la informacion en el sentido de averiguar qué productos
o servicios existen en el mercado que satisfacen su necesidad. La
realiza mediante las campanas de publicidad, preguntas a terceros u

observacion.

Evaluacién de las alternativas que mas le convienen de entre los
existentes. Establecimiento de prioridades. También influyen las

percepciones del consumidor, que pueden ser reales o no.

Decision de compra, adquiriendo el producto o marca que ha
seleccionado, esta fase se suele dar en el establecimiento, en la que

influyen un vendedor.

Utilizacion del producto y evaluacién postcompra, cuyo estudio y
conocimiento de la conducta del comprador —satisfaccion o no- es muy

importante para los directores de marketing con relacion a futuras
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compras.

« La satisfaccion determina el hecho de que se produzca la repeticion

de compra.

2.2. EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA

Antes de indagar en el comportamiento de compra existente respecto
a las marcas de distribuidor, pareceria conveniente repasar algunos modelos
tedricos al respecto. La teoria del comportamiento de compra es amplia,
compleja y diversa. Nosotros nos proponemos repasar muy brevemente los
aspectos de esta teoria que son mas relevantes para el objeto de nuestro
estudio. Resaltamos el modelo de compra de Assael que distingue cuatro

tipos de comportamiento de compra:

La alta involucracion de los consumidores en la compra se produce
cuando el producto es caro, arriesgado, de compra infrecuente, o con

beneficios emocionales o asociados a valores de auto expresion.

En estos casos el comprador tendra interés y necesidad de aprender
de la categoria de producto comenzando un proceso de aprendizaje que
desembocara en unas creencias y actitudes que le empujaran a una
eleccion. En los casos de baja involucracion, no suelen existir fuertes
convicciones o actitudes hacia las marcas, (o si existen se aprenden de
forma pasiva) por lo que puede existir una mayor “familiaridad” que
“conviccién” en el proceso de compra de la marca. Tampoco en los casos de
baja involucracion suele existir un proceso de evaluacién post compra como
en el caso de la alta involucracion (disonancia cognitiva). El caso de baja
involucraciéon y baja diferenciacion suele desembocar en el habito o en la

rutina, casi una compra por inercia. En el caso en el que existiese
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diferenciacion entre marcas suele surgir un comportamiento de busqueda de
variedad , cambio producido no tanto por insatisfaccion con el producto como
por el hecho de evitar el aburrimiento o probar algo nuevo dada la
disponibilidad y variedad de la oferta (Kotler & Amstrong, 2006) . Una vez
descrito brevemente el modelo de comportamiento de compra de Assael, se
podria hacer una correspondencia entre estos comportamientos y las
distintas categorias de productos en las que generalmente ocurren estos
tipos de comportamiento. Veremos a continuacién que las marcas de
distribuidor estan mas presentes en los Comportamientos de compra
relacionados con la rutina y la variedad que con Comportamientos complejos

o de disonancia.

2.3. EL PROCESO DE APRENDIZAJE Y ELECCION.

Como hemos visto en el capitulo anterior el éxito de las marcas de
distribuidor en el mercado es desigual dependiendo de la categoria que se
trate. Estas diferencias se explican en gran parte por los diferentes
comportamientos de compra del consumidor. Es por ello que nos parece
adecuado revisar de forma breve los conceptos mas relevantes a nuestro
entender que seran importantes para comprender el comportamiento de
compra en el ambito de nuestra investigacion, es decir en el contexto de la
adopcion de productos nuevos y marcas de distribuidor. Aunque cualquier
caracterizacion secuencial de los procesos de eleccion del consumidor esta

fundamentalmente limitada (Lynch Jr., Chakravarti, & Mitra, 1991),

Los elementos pertenecientes al proceso multi etapico y dinamico del
proceso de eleccion del consumidor se pueden definir de forma general. Los
psicélogos y economistas estan de acuerdo en que los consumidores

perciben los productos como poseedores de ciertos atributos (Lancaster,
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1966). Estos atributos se codifican selectivamente y se representan en la
memoria del consumidor en la etapa de aprendizaje. Estas representaciones
pueden ser selectivamente recuperadas para su uso posterior, por ejemplo,

en una situacion de eleccién en la compra de productos de gran consumo.

Los consumidores clasifican a un producto en relaciéon a su ubicacion
con respecto a los atributos relevantes a la categoria de producto
perteneciente y desarrollan percepciones sobre como las distintas marcas
reflejan estos atributos. En algunas ocasiones, el consumidor puede estar
imperfectamente informado y por tanto incierto sobre algunos atributos, como

por ejemplo sobre el nivel de calidad.

La calidad del producto es el atributo sobre el cual el consumidor
suele tener mayor incertidumbre de acuerdo a la investigacion en la teoria

economica.

Esta incertidumbre sobre un atributo puede persistir incluso después
de haber experimentado o usado un producto y es por eso que a veces, la
percepcion del consumidor sobre los niveles de calidad de un producto se
puede desviar de los niveles reales u objetivos (T. Erdem & Keane, 1996).
Pero yendo mas alla , también podrian existir variaciones del producto en el
tiempo , que en este caso podrian afadir mas incertidumbre al consumidor
(Roberts & Urban, 1988).

Esto es especialmente importante en las marcas de distribuidor donde
la variacion de proveedor de dichas marcas, y la posible variacién de calidad
percibida como consecuencia, puede generar confusion e incertidumbre a la
hora de la evaluacidon de dichas marcas. Cuando los consumidores

experimentan una sensacion de incertidumbre, pueden desarrollar
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expectativas de calidad mas precisas y menos inciertas para marcas que han
usado estrategias de comunicacion consistentes en el tiempo y por tanto

poseen un posicionamiento mas consistente (O. Erdem & Oumlil, 1999).

Estas expectativas serian aplicables a marcas de distribuidor
en el caso en que hayan generado una vinculacién a un
posicionamiento en el que hayan incidido especialmente en su
comunicacién al consumidor de forma consistente en el tiempo.

Este proceso de aprendizaje del consumidor es diferente dependiendo
de las categorias de producto y del nivel de incertidumbre y riesgo asociado
a la compra, pero parece claro que la reduccion del nivel de incertidumbre es
un factor clave e influye definitivamente en el comportamiento de compra y
por tanto también influye en el nivel de aceptacién que las marcas de

distribuidor tienen en el consumidor.

2.4. COMPORTAMIENTO DE COMPRAS Y MARCAS DE DISTRIBUCION-

Uno de los objetos de investigacion mas frecuentes desde la aparicidon
de las marcas de distribuidor ha sido el de intentar encontrar variables que
caractericen a los compradores de las marcas de distribuidor y puedan
explicar el éxito de éstas. Asi se han realizado diversos estudios sobre la
influencia de los factores sociodemograficos, actitudinhales, y de
comportamiento de compra que arrojen luz al respecto. En concreto,
numerosos estudios desde el comienzo de la eclosion de las marcas de
distribuidor han intentado descubrir si la propension a comprar estas marcas
estd asociada a caracteristicas demograficas o socioeconomicas (Rao,
1969). Incluso se han llegado a incluir 20 variables socio demograficas a
través de las cuales caracterizar a los compradores sin haber llegado

contrastarse hipétesis claras al respecto (Boyd Jr & Frank, 1966).
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Por tanto en la compra de marca de distribuidor y en contra del
pensamiento intuitivo, dado que la principal utilidad percibida de estos
productos es el precio, no se podria pues generalizar que las clases de mas
bajo poder adquisitivo sean las mas propensas a comprar marcas de
distribuidor. Otra aproximacién diferente sobre la caracterizacion del
comprador de marca de distribuidor es la que considera que el consumidor
de marcas de distribuidor debe ser clasificado por sus percepciones de
calidad y precio mas que por sus caracteristicas personales (Myers, 1967).
De hecho, una conclusion de este estudio es que la percepcion de calidad es

la variable mas importante para explicar el comportamiento de compra.

La pregunta inmediata seria el por qué las percepciones de calidad
difieren entre las distintas marcas y categorias, y aunque veremos mas
adelante algunas explicaciones al respecto, parece claro que la experiencia
en la compra de la categoria aparece como un factor fundamental en estas
diferencias (Livesey & Lennon, 1978) . Apoyando esta conclusion estaria el
hecho de que cuando consumidores de marcas de distribuidor cambian de
establecimiento, suelen ser propensos a comprar las marcas de distribuidor

del nuevo establecimiento (Rao, 1969).

Pero el punto de vista mas extendido para explicar los distintos
comportamientos de compra del consumidor respecto a las marcas de
distribuidor, se centra en el estudio de las distintas categorias de productos y

el riesgo percibido 15 por el consumidor en la compra de cada una de ellas.

Nos parece muy interesante este punto de vista y especialmente en el
contexto de nuestra investigacion, donde el riesgo percibido en la prueba de
nuevos productos juega también un papel importate en la prueba y adopcion

de los mismos.
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CAPITULO Iil.

PRINCIPALES MARCAS DEL DISTRIBUIDOR PRESENTES EN
EL MERCADO VENEZOLANO.

3.1. CADENAS DE TIENDAS DE DISTRIBUCION, MARCAS Y
PRODUCTOS DEL DISTRIBUIDOR:

Muchas cadenas de supermercados han comenzado a elaborar
productos con marcas propias con el fin de adaptarse a las necesidades del
consumidor que en este momento busca mejores precios. Estas marcas
propias se pueden vender mas economicas, entre 20% y 40% mas baratas
que las lideres del mercado, debido a que se eliminan los costos de

comercializacion, es decir, promocion y publicidad.

3.1.1. MAKRO: Marca ARO y productos.

El afio 1992 marcé un cambio en la forma de comprar. Los
consumidores se sumergieron en el nuevo concepto de mercado mayorista
que los impulsé a comprar en grandes cantidades. Esta idea de "comprar en
grande" la instalé en Venezuela la empresa holandesa SHV, a través de
Makro, cadena que en Suramérica cuenta con 77 tiendas, de las cuales 17
se encuentran en nuestro pais. Aunque en principio este tipo de negocio
estuvo concurrido por un mayor numero de consumidores finales, en la

actualidad la tendencia se ha revertido hacia los mayoristas.

Aunque Makro se ubica entre los pocos establecimientos que pueden
jactarse de que sus ventas han tenido un repunte después del paro petrolero

en el afo 2.002, no han podido librarse de las consecuencias de los
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controles impuestos por el Gobierno. No obstante, esta empresa no esta
exenta de la crisis. Ha tenido desabastecimiento en algunos rubros, como el
pollo, azucar, leche etc. Ademas, ha dejado de traer productos importados
que constituyen la marca propia (ARO), como congelados, enlatados, pasta,
licores y los han compensados con los nacionales, ofreciéndolos a precios

mas bajos que la competencia.

Makro Venezuela es la mayor organizacién mayorista que opera en el
mercado, vendiendo grandes volumenes de productos alimenticios y no
alimenticios, a sus clientes profesionales registrados. Su objetivo es
abastecer a las empresas, comercios pequefios y medianos y al mercado

profesional sin distincién de ramo.

Distribucién de productos de consumo con excelencia de precios,

calidad y variedad a sus clientes profesionales para contribuir a su desarrollo.

Esto significa:

PARA NUESTROS CLIENTES:

La fuente de abastecimiento mas confiable para poder competir en

sus respectivos mercados.

PARA NUESTROS PROVEEDORES:

La distribucion de sus productos al costo mas bajo, en un numero

elevado de puntos de venta en nuestro territorio.
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MAKRO

- Tiene la mejor calidad a los mejores precios del mercado, debido

a su poder de compra.
- [Esta abierto los siete dias de la semana, en un amplio horario.

- Le permite comprar sélo lo que necesita, evitando el exceso de

inventario o trabajar con pedidos minimo.
- Evita los costos de entrega: simplemente “pague y llévaselo”.

- No subsidia los gastos de organizacion de venta y cobranza de

fabricantes y distribuidores.

- Ahorra su tiempo y dinero seleccionando productos y marcas

“todo bajo un mismo techo”.

- Tiene todo lo que usted necesita.

Makro ofrece un completo surtido en productos alimenticios y no
alimenticios para sus clientes, a los precios mas bajos del mercado.
En Makro encontrara gran variedad de productos agrupados por

categorias con el objetivo de agilizar y optimizar su compra.

Productos alimenticios:

- Frutas y verduras.

- Carnes frescas.

- Productos del Mar

- Charcuteria, quesos y Lacteos.
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- Congelados

- Basicos y Viveres en general

- Licores y Bebidas

- Limpieza y Perfumeria.

- Kiosco, Dulces, Caramelos y Cigarrillos.
- Desechables

- Comida para animales

- Farmacia

Productos no alimenticios:

- Electrodomésticos: Linea Blanca, Marrén, Eléctricos Menores vy

Boutique Sonido.
- Articulos de Computacion, Oficina y Libros.

- Textil: Lenceria y Colchones.

- Ropa Casual para Damas, Caballeros y Nifos.
- Calzado.

- Articulos de Ferreteria.

- Articulos de Temporada y Deporte.

- Articulos para viaje.

- Articulos para Jardineria.

- Vajillas y Utensilios de Cocina.

NUESTRAS MARCAS PROPIAS

Makro inici6 este concepto de ventas en Venezuela hace ocho afos.
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Pensado especialmente para las ventas al mayor, el sistema termind por
extenderse a los compradores al detal. "Cuando empezamos con las marcas
propias su participacion sobre las ventas de alimentos eran
imperceptibles”.Hace cinco afios eran entre 5 y 7 por ciento de las ventas
totales y en este momento se hablando de hasta 20 por ciento". Lo que
significa que para la cadena de hipermercados las marcas propias
representan casi un cuarto de sus ventas. Adicionalmente, Makro distribuye

productos de manera exclusiva, como es el caso de los whiskys Inver House.

Hoy la empresa maneja un portafolio de 400 productos bajo su
control, 60 por ciento de ellos distinguidos con el nombre Aro, y 40 por ciento

con marcas exclusivas.

Se hacen pruebas permanentes de calidad y aceptacion en un
sistema que ha permitido tener productos que han logrado ponerse a la par
de las marcas lideres y en algunos casos superarlos, manteniendo la

diferencia de precios.

Hoy en dia las marcas propias o del distribuidor crecen en el mercado
y se disputan en las estanterias con productos lideres en su linea. Makro ha
creado varias marcas propias cada una con un grupo de clientes objetivos y

caracteristica especialmente disefiadas para éstos.

UN COMPROMISO DE CALIDAD Y SERVICIO

La filosofia de Makro en el disefio muy desarrollo de marcas propias
es dar respuesta a las necesidades especificas de nuestros clientes e incluso

buscar soluciones a medida que no existen en el mercado.
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Por ello, dentro de nuestras marcas esta presente un amplio surtido
de productos y formatos tanto en alimentacién Makro Quality, Aro, Charle’s
House (whisky), Lion Heart (ginebra), White diamons (ron), Fjrowka (vodka),
Felsgold (cerveza alemana) como en no alimentacion Steinbach (menaje),
Watson (Imagen y sonido), Norm (Electro blanco) y otras mas, siempre

conjugando la calidad y el mejor precio.

S

Ha sido creada como una alternativa, con alta calidad y bajos
precios, orientada a Grupos de Procesadores y Transformadores de

Alimentos

m&

Disefiada especialmente para atender la solicitud de este grupo de clientes.

x

3

Dirigido a los comercializadores de alimentos (tenderos)

Baﬁlaracci@

(chocolates) y galleteria.

WLOS conforman los productos de Limpieza, distribuidos por

Comercializadores de alimentos.

Esta dirigido para los Negocios de alimentos, Confiteria

Marca exclusiva para el desarrollo de articulos de

oficina y accesorios para computacion.
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JE{]K =CH
Marca exclusiva para el desarrollo de articulos

electromesticos pequefios y computacion.

RIGUROSA SELECCION

Para escoger sus proveedores, Makro maneja un estricto sistema de
calidad que pasa por la inspeccion de las plantas de produccion y chequeo
de permisos y registros. También se les piden muestras, que en el caso de
alimentos y bebidas, son sometidas a pruebas de degustacion en grupos
foco, y asi compararlos contra los lideres de la categoria. Después viene la
negociacion: precios, registros sanitarios, la creacion y desarrollo de una

identidad y el mercadeo como tal.

En el desarrollo de marcas propias se le da prioridad a la produccion
nacional, especialmente a pequeias y medianas empresas. La exhibicion,
los metros lineales de estanteria son ganados por la venta que el producto
hace. Si el producto tiene mayor venta tendra mayor presencia; sin embargo,

las marcas propias tienen prioridad.

Es evidente que en un negocio donde los margenes de ganancia
estan entre 20 y 40 por ciento por debajo del lider de la categoria, el
beneficio radica en el volumen de ventas. Este genera un flujo de caja
importante y aumenta la productividad de la empresa porque los costos
operativos se diluyen entre muchos mas ingresos. Makro maneja margenes
de comercializacion que no pasan de 7 por ciento. La ganancia esta en el

movimiento del flujo de caja y el bajo costo de produccién.
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Makro desarrolla un nuevo concepto de la marca Aro, orientandola a
nichos institucionales: hoteles y restaurantes, por ejemplo, con
presentaciones en grandes volumenes. El signo distintivo es azul, para
diferenciarlo del logo rojo que se presenta al consumidor final. El proyecto no

esta cerrado a la venta para otros canales de comercializacion.
3.1.2. CADA: Marca Lider Price y productos.

La cadena de Tiendas Venezolanas (Cativen) fue adquirida por la
colombiana Cadenalco en 1996, pero luego fue absorbida, en un proceso de
fusion en Colombia, por Almacenes Exito, quien tomd el control de esa
empresa. El Grupo francés Casino entré en el juego y hoy tiene la mitad de la
propiedad. Jean Marie Hilaire, Director General de Cativen, que reemplazé al
colombiano Carlos Hugo Escobar, tiene mas de 20 afios de experiencia en el
negocio del comercio al detal y 27 trabajando en el Grupo Casino. Ha
modernizado grandes supermercados en ltalia y Francia y ahora se

concentra en el desarrollo del negocio en Venezuela.

La cadena de Supermercados Cada da inicio a una nueva etapa con
la puesta en marcha de una campana publicitaria que comunica los cinco
atributos de la marca: honestidad, practicidad, comodidad, rapidez y
economia, planteando una estrategia publicitaria que busca transmitir
conceptos novedosos a sus clientes sin abandonar la linea de comunicacién

que impuso dos afios atras con el concepto de “las vecinas”.

Las vecinas siguen siendo las protagonistas de historias cargadas de
humor relacionadas con su actividad de realizar las compras en los
Supermercados Cada. En esta oportunidad la campafia esta conformada por

tres comerciales donde se expresan los atributos de la marca de manera
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tangible.

La honestidad se evidencia en toda la actividad de la tienda: pre-
empacados que pesan lo que dice la etiqueta, idénticos precios en los
anaqueles y en la caja, asi como garantia de frescura en los cortes de carne
y charcuteria. La comodidad esta presente en sus amplios y bien
identificados pasillos, asi como la ordenada y notoria identificacion de
precios. Adicionalmente, en Cada la organizacion de la mercancia se realiza
en horarios de poca afluencia de publico y sus instalaciones se mantienen

limpias y agradables.

Los Supermercados Cada también son practicos porque los anaqueles
estan ordenados y por la amplia disponibilidad de productos preempacados
con garantia de frescura. Otra caracteristica de Cada es la rapidez, ya que el
cliente no tiene que hacer colas por separado ni para pesar sus compras de

frutas y verduras ni para cancelar productos segmentados en la tienda.

En Cada hay una garantia de economia no solo por tener precios muy
competitivos, sino por poner a disposicion de sus clientes la marca propia
Leader Price, con productos de excelente calidad a un precio mucho menor

que el de las marcas tradicionales.

Con este nuevo enfoque basado en economia, honestidad, rapidez,
practicidad y comodidad, Cada también refresca su imagen grafica con un
logotipo mas dinamico y cercano al estilo de vida del consumidor
venezolano, acompanado de la frase “Cada te hace la vida facil’”, como

posicionamiento de la marca en esta nueva etapa.

Desde el afo 2002 el Grupo Casino, a través de su operador local
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Cativen, estudiaba la posibilidad de abrir en el pais su tradicional formato de
hard discount conocido como Lider Price. Fue en el ano 2003, cuando la
cadena pudo concretar esta aspiracidon con Q’'Precios, el primer formato
privado que cumple con las pautas del hard discount, establecido en
Venezuela. Cativen maneja también en el pais los formatos hipermercado

(Exito) y supermercado (Cada).

Al partir de la base de que en la Venezuela del 2003 el formato Lider
Price resultaba como una tienda lujo, Cativen comenzé a disefiar un retail
que mantuviera los principios de Lider Price, pero rebajando todos los
criterios, inclusive la ubicacion. Para cumplir la meta de acercarse o mas
posible al consumidor venezolano de pocos recursos, es entonces cuando se
creo el formato Q’Precios, una tienda de menores dimensiones, con menos
productos y que requiere una inversion minima para evitar el traslado de

costos adicionales al cliente.

El Grupo Casino esta enfocado al desarrollo de su formato de soft
discount Leader Price tanto en la region latinoamericana como en Francia y

en las operaciones del resto del mundo.

Actualmente, en Francia, existen 361 puntos de venta Leader Price y
es el formato de mayor rentabilidad del Grupo Casino, que maneja un
portafolio amplio de formatos como hipermercados, supermercados, entre
otros. De hecho, muchos de los supermercados Casino que no otorgaban

buena rentabilidad fueron reconvertidos a Leader Price en Francia.

Este formato monomarca permite al Grupo Casino estar presente en
el mercado discount en las operaciones de los distintos paises.

Ademas, a través del desarrollo de franquicias, Leader Price le brinda la
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posibilidad a Casino de poner un pie en 40 paises del mundo, ya sea con

formatos o como marca de producto.

Cativen negocia con fabricantes nacionales (99%) grandes vy
medianos, quienes son evaluados en una licitacion. El margen de

comercializacion es superior al de las marcas lideres.

En cuanto a la politica de precios, dependiendo de la categoria, los
descuentos pueden llegar hasta 30 por ciento. A pesar del éxito obtenido por
este esquema, el reciente cambio accionario de la empresa, ha colocado a
las marcas propias en un periodo de evaluacién que podria generar cambios

en el corto plazo.

NUESTRA MARCA PROPIA

"Leader Price es la marca exclusiva del Grupo Casino en sus
operaciones internacionales, el objetivo de Leader Price es posicionarse
como una marca calidad. Leader Price tiene dos conceptos de desarrollo que

fueron aplicados en algunos paises con mucho éxito.

1. Marca exclusiva para las cadenas: Este concepto esta enfocado a
desarrollar la marca propia Leader Price en las cadenas que el G.
Casino opere o, simplemente con la puesta de los productos en
gondola. Este desarrollo puede traer algunas ventajas a las cadenas:
a. Mejora del precio promedio de la cadena; b. Lograr una mejor
exhibicién en la gondola y ofrecer alternativas a marcas lideres o
segundas marcas. "La marca Leader Price permite diferenciarse
frente a la competencia ya que se le da al cliente la alternativa de

consumir productos de calidad a un precio menor. A su vez, mejorar

81



la utilidad brindando mejor rentabilidad para las cadenas y responde

a las tendencias actuales: desarrollar la ventas de marcas propias".

2. Desarrollo de formatos: En esta etapa ya se desarrolla el formato
discount, de puntos de ventas que ofrecen solo la marca Leader
Price.

a. Es un concepto especifico con productos exclusivamente de la

marca Leader Price.

b. La oferta de productos esta complementada en perecederos como
la carne, fruta y verduras no llevan la marca Leader Price, pero la

politica de negociacién es la misma y juntos con la calidad.

c. Se maneja un numero de referencias de entre 1200 a 2000 Sku's,
en donde el consumidor encuentra todo lo que necesita. d. Se

maneja una politica de precios discount.

Las circunstancias vividas por el pais hicieron casi imposible cumplir
con la meta fijada por Cativen de contar con un minimo de 1.200 productos
de la marca propia (Leader Price) para finales de 2003, requisito
indispensable para poder abrir una tienda Leader Price como cualquiera de
las que existen en el mundo, desde 1990, cuando se inaugurd la primera en
Francia. “En febrero de 2003 nos dimos cuenta de que el formato Leader
Price era demasiado elaborado, por lo que decidimos modificar algunos
parametros que nos permitieran ofrecer los precios mas bajos”, En cuanto a
los productos de marca propia, tema que venia de la mano del proceso de
modernizacién de los supermercados y de la apertura de los hipermercados,
se decidi6 terminar con la marca CADA y usar la Lider Price, marca

internacional perteneciente al Grupo Casino. En la actualidad hay cerca de
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200 referencias de productos que ya se estan vendiendo y que han tenido
buena recepcion por parte del consumidor “El productor venezolano que esta
trabajando para Cativen es potencialmente un proveedor internacional al ser

Lider Price una marca que se distribuye mundialmente”.

En la actualidad, 65% de los productos que vende Cativen son
producidos en Venezuela y el porcentaje restante es importado. Empefiados
en seguir adelante con esta inversion a largo plazo y confiados en el
potencial econdmico del pais y en la tradicion venezolana por el respeto a la
propiedad privada y la libre iniciativa, Cativen seguira trabajando para
alcanzar sus metas y poder ofrecer a los venezolanos la posibilidad de
comprar mas barato, en espacios mas amplios y con una buena atencion al

cliente.

En este sentido, automercados Cada tiene en sus anaqueles 460
productos de su marca Leader Price y esperan aumentar a 800 productos a

finales de 2003, 305 de los cuales son producidos en Venezuela.

3.1.3. FARMATODO: MARCA FARMATODO Y PRODUCTOS.

Farmatodo es la cadena pionera en la implantacion y desarrollo del

concepto de farmacias autoservicio en Venezuela.

Los origenes de Farmatodo se remiten a 1918, afio en el que se
unieron en sociedad Rafael Zubillaga y J.J. Lépez Morando para fundar una
farmacia que denominaron Lara, ubicada en Barquisimeto. La segunda
generacion se hizo cargo del negocio, que paso a llamarse Drogueria Lara y

se dedico a la venta de medicinas al mayor en escala nacional.
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A partir de los afos 70 comenzd su expansion y en 1976, ya con
cuatro mayoristas en el pais, asume las riendas la tercera generaciéon de los
Zubillaga, quienes hasta la fecha dirigen la empresa: Bernardo y Rafael

Teodoro.

En 1984 se dio inicio a un proceso de transformacion mediante el cual
la empresa pasoé de la distribucion al mayor a la comercializacion directa de
medicinas a través de farmacias y bajo el concepto de “autoservicio”. En
1985 se instalé la primera farmacia “piloto” en Yaracuy y ya 1998 se unifico la

imagen de los locales que desde entonces se conocen como Farmatodo.

Farmatodo es una de las redes de farmacias mas grandes del pais y
todos sus establecimientos son propios. A pesar de que sus procedimientos
estan estandarizados y sus tiendas mantienen una misma imagen, hasta el
momento no esta planteado su funcionamiento bajo el formato de
franquicias. Se trata de Farmatodo, una cadena que se ha destacado en el
mercado no solo por la original arquitectura de sus locales, sino por la
variedad de marcas que comercializa, casi todas pelean por estar en sus

anaqueles y servicios que presta a sus clientes.

Ademas de vender medicamentos, productos de cuidado personal y
comestibles, la cadena cuenta con salas de atencidén farmacéutica, asesoras
de belleza y servicios de revelado, actividades para la cual firmé una alianza

con la empresa Kodak de Venezuela.

NUESTRA MARCA PROPIA

Farmatodo arrancé con su marca en 10 productos. Orientados hacia

el consumidor final, se aseguran que el criterio de escogencia del proveedor,
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el cual puede ser nacional o extranjero, se realiza segun su capacidad de
produccion, calidad del producto, costo y unidades de produccion exigidas.
Los principales productos de cosmética se producen en Venezuela, mientras
que los pafiales, maquinas de afeitar y cepillos de dientes se importan. En
cuanto a la promocioén, ésta se hace durante su lanzamiento a través de la
distribucion de volantes en los puntos de venta. En cuanto al volumen de
ventas que representan la marca Farmatodo en las categorias en que
participa, entre la oferta de productos para cuidado de las manos tienen 7 por
ciento, 2 por ciento en cuidado para el cabello, 20 por ciento de las ventas de

afeitadoras, 10 por ciento en pafales, y 9 por ciento en enjuagues bucales.

3.2. OTRAS CADENAS DE TIENDAS DE DISTRIBUCION, MARCAS Y
PRODUCTOS EXISTENTES EN EL MERCADO NACIONAL.

Marcas propias es una herramienta comercial para cualquier cadena.
Tiene objetivos bien claros. El principal es tener contacto con el consumidor,
tener mayor exposicidon de imagen ante los clientes, porque una vez que
estos productos se encuentran en su hogar, cualquier experiencia positiva es
una referencia con la empresa. Adicionalmente, tenerlas pluraliza la variedad
de productos, ya que, dentro de la cadena, todos usamos los mismos

proveedores. .

Los proveedores no estaban muy seguros de como tenia que ser la
negociacion con la cadena, qué tenian que ofrecer. A pesar de que los
socios tenian un conocimiento claro de lo que era negociar con marcas

propias, la situacién con los proveedores fue diferente.

Marcas de distribucién, es una herramienta comercial para cualquier

cadena. Tiene objetivos bien claros. El principal es tener contacto con el
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consumidor, tener mayor exposicion de imagen ante los clientes, porque una
vez que estos productos se encuentran en su hogar, cualquier experiencia
positiva es una referencia con la empresa. Adicionalmente, tenerlas pluraliza
la variedad de productos, ya que, dentro de la cadena, todos usamos los

mismos proveedores".

Al principio fue muy dificil. Se debe convencer a los proveedores
nacionales sobre el particular. Los proveedores no estaban muy seguros de
cémo tenia que ser la negociacion con la cadena, qué tenian que ofrecer. A
pesar de que los socios tenian un conocimiento claro de lo que era negociar

con marcas propias, la situacion con los proveedores fue diferente.
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CAPITULO IV.

VARIABLES O ELEMENTOS A CONSIDERAR EN UN ESTUDIO
DE PERCEPCION DEL CONSUMIDOR EN RELACION A
LAS MARCAS DEL DISTRIBUIDOR EN EL MERCADO
VENEZOLANO.

4.1. PERCEPCION DEL CONSUMIDOR VENEZOLANO

A menudo el tema de las marcas de distribucion se aborda como una
puja entre dos fuerzas: la del fabricante y la del distribuidor. Sin embargo, no
podemos olvidar que es el consumidor quien tiene la ultima palabra, quien
decide en ultima instancia el producto y la marca que pone en el carrito de

compra.

El comportamiento de compra del consumidor ha experimentado
importantes cambios en las ultimas décadas que han afectado a aspectos
como los lugares donde realizan sus compras, la frecuencia con la que se
acude al punto de venta, y también a los propios procesos de decision de
compra. Asi, actualmente, los consumidores son mas selectivos y exigentes
en sus compras, estan mejor informados sobre los productos y son capaces
de comparar y elegir entre las distintas marcas sin dejarse influir tanto por la
publicidad. Ademas, muchos individuos buscan realizar la compra de la
forma mas eficiente posible, minimizando el esfuerzo y el tiempo dedicado a
estas actividades. Esta situacién ha hecho que la relacion calidad-precio se
haya convertido en una variable decisiva en muchos de los procesos de
eleccion y, en consecuencia, tanto los fabricantes de productos de uso

frecuente como los distribuidores han modificado sus estrategias comerciales



para llegar a este mercado mejor formado y mas exigente.

En los ultimos afos, el mercadeo se ha centrado en promover
cambios revolucionarios en la concepcién y estudio de las relaciones con los
clientes. “Desde los nuevos enfoques se nos dice que las organizaciones
deben preocuparse por crear valor para el consumidor, ya que este valor
estara asociado a comportamientos de lealtad generadores, a su vez, de

efectos positivos sobre los beneficios empresariales” (Rodriguez, 2002).

La agregacion de valor a los productos y servicios constituye parte
fundamental para el crecimiento y sostenimiento de la satisfaccion de las
necesidades de los clientes particulares cada dia mas exigentes. Ademas,
incide directamente en la captaciéon (posicionamiento) y retencion de clientes
(fidelizacidén) y en consecuencia permite incrementar la participacion vy

permanencia en el mercado (rentabilidad).

Dentro de este contexto, la marca constituye un factor determinante,
diferencial e inimitable para crear y agregar valor en los productos, servicios
y empresas. Su grado de influencia en la decision de compra depende de la
familiaridad, aprecio, identificacion, confianza y respeto que el comprador
tenga con y por la marca. El hecho de que un consumidor recuerde, elija 0 se
identifique con una marca y no con otras, es consecuencia de diversos
elementos interrelacionados, los cuales hacen que esta preferencia influya
directamente en el incremento de las ventas y la rentabilidad para la
compania propietaria de esa marca. Esto significa que los clientes compran
una estructura intangible: un pensamiento, un sentimiento, una sensacion
fisica e incluso, en algunos casos, una interaccidn social que se unen en una

satisfaccion placentera.



4.1.1. FRENTE A LAS MARCAS REGISTRADAS

En Venezuela, al igual que en otros paises, como Estados Unidos de
Norteamérica y Europa, se ha venido presentando, en el ambito de
supermercados e hipermercados, la presencia de productos con marcas
propias, es decir, productos que han sido fabricados para una cadena de
supermercados y llevan la marca de estos establecimientos o, en otros

casos, una marca elegida por ellos.

En Venezuela las marcas del distribuidor o marcas propias, han
proliferado considerablemente, en especial en los ultimos cinco afos, que
han sido de recesion. Los objetivos que alcanzan las cadenas venezolana
con esta estrategia son: (a) Fidelizar los clientes; (b) Obtener una
herramienta de negociacion; el productor ya no podra llegar a imponer su
precio y condiciones; (c¢) Disminuir costos de distribucion y promocion; (d)
Mejorar su rentabilidad; (e) Mejorar su imagen frente a otros
establecimientos, ofreciendo productos de igual calidad a un menor precio; (f)
Poder mejorar la rotacion de inventarios mediante la sustraccion de marcas

que poco se mueven y reemplazarlas por marcas propias (Galeano, 1999).

Muchos de estos productos han tenido éxito en sus respectivas
categorias gracias a que el publico consumidor los ha encontrado
competitivos, tanto en su calidad, como en su precio. Esta aceptacion se ha
traducido en mayor participacidon de mercado para las marcas propias y en
menores ventas para las marcas que con anterioridad al ingreso de aquellas,
gozaban de una participacién de mercado mayor. Estas menores ventas para
las marcas del fabricante han significado dinero que se ha dejado de percibir,
como consecuencia de unas menores utilidades, y para otros, ha significado

la salida del mercado o por lo menos, la no presencia en estos



establecimientos. Esta tendencia, vista desde la perspectiva del fabricante,
es preocupante, toda vez que a lo anterior se agrega, que el numero de
articulos con marcas propias, que hoy hacen presencia en los
supermercados, es cada vez mayor, ocupando un porcentaje muy alto
cuando es considerada la totalidad de las ventas de estas cadenas (Dinero,
2001).

4.1.2. FRENTE A LAS MARCAS DEL DISTRIBUIDOR.

La distribucion comercial ha sufrido grandes cambios, durante los
ultimos afnos. Algunos de los aspectos mas destacables son: la mayor
concentracion de la oferta del minorista, el cambio de los habitos del
consumidor, imponiéndose el formato auto-servicio al formato tradicional; el
desarrollo de nuevas formas y formatos de ventas, y la expansién de las

marcas del distribuidor.

Tradicionalmente se ha considerado que los productos en promocion,
al igual que las marcas de distribuidor, eran exclusivamente adquiridos por
los consumidores de rentas mas bajas y por las personas muy sensibles al
precio. Sin embargo, trabajos recientes han constatado que tras la compra
de estos productos no soélo subyacen motivaciones econdmicas, sino que
también hay consumidores que los adquieren porque estas compras les
resultan entretenidas, generan un sentimiento de comprador inteligente,
mejoran su imagen ante los demas o porque con ellas logran saciar sus

necesidades de exploracion (Chandon, Wansink y Laurent, 2000)

En definitiva, los consumidores compran la marca de distribuidor o
productos en promocion porque los beneficios obtenidos al adquirir estos

productos superan los costos soportados en su compra. A este respecto, es



importante sefalar que las caracteristicas personales de los individuos
determinaran la percepcion de los beneficios o costos asociados a la compra
de estos productos (Mittal, 1994; Ailawadi et al., 2001). Por ello,
determinados perfiles de consumidores se sentiran mas atraidos hacia las

promociones y hacia la marca de distribuidor.

La marca se ha considerado durante muchos afos como un activo
caracteristico y exclusivo de los fabricantes. Esta idea ha sido fomentada, en
parte, por los propios distribuidores, dado que ellos mismos han sido los que,
en ciertas ocasiones, han promocionado sus productos como “productos sin
marca” o “antimarca”. Desde esta perspectiva, la funcion que desempefian
las marcas de los fabricantes y la de los distribuidores es netamente
diferente: en el primer caso las marcas destacan la diferencia, mientras que
en el segundo la anulan, sugiriendo que no existe tal diferencia. Esta divisiéon
de roles, sin embargo, no puede ser asumida taxativamente en la actualidad;
de hecho, durante los ultimos afos estamos asistiendo a un cierto
desplazamiento en los planteamientos estratégicos que los distribuidores

emplean para comercializar parte de sus propias marcas.

En este contexto, algunas marcas de distribuidor ya no pueden
considerarse como “antimarcas”, porque estan dotadas de una identidad
cada vez mas propia y diferenciada, lo que implica una nueva forma de

generar valor.

Las marcas de distribucién son aquellas que, desvinculadas de la
marca del fabricante que las produce, se comercializan por un distribuidor
concreto que les da su nombre u otro distinto, siendo este comerciante el
que realiza las labores de marketing (Serra y Puelles, 1993). Numerosos

autores han tratado de sistematizar los distintos planteamientos estratégicos



en los que se ha sustentado la comercializacion de las marcas de
distribucion, empleando para ello una amplia y, a menudo, confusa
nomenclatura (marcas genéricas, marcas bandera, marcas insignia, marcas

propias, marcas privadas, marcas de cadena.).

4.2. VARIABLES UTILIZADAS EN LA MEDICION DE LA PERCEPCION
DEL CONSUMIDOR

Existe un amplio debate sobre la fidelidad que provoca el contar con
marcas de distribucién en el establecimiento, si bien en un principio cuando
eran pocas las ensefias que poseian marcas del distribuidor esto podia ser
un elemento diferenciador, en la actualidad son practicamente todas las
empresas de tamafos importantes las que poseen marcas del distribuidor,
incluso las centrales de compra cuentan con sus propias marcas. En este
contexto no puede afirmarse inmediatamente que la posesién de marcas
blancas genere fidelidad en el cliente, aunque, como se ha dicho, este sea
uno de los objetivos primordiales al poner en practica una estrategia de

marca de la distribucion. (Oubifa, 1997)

4.2.1. GRADO DE CONOCIMIENTO.

Actualmente las principales cadenas de hipermercados vy
supermercados ofrecen a los consumidores marcas propias practicamente
en todos los productos que comercializan: alimentacion (fresca y envasada),
bebidas, drogueria, perfumeria y bazar. Los fabricantes de estas marcas
propias del distribuidor suelen ser de diferentes tipos, por una parte grandes
fabricantes que simultanean la fabricacion de sus propias marcas con
marcas para distribuidores, también fabricantes medianos y pequefios

especializados en lineas concretas de productos y que se dedican casi



exclusivamente a fabricar marcas de distribuidor y, por ultimo, los propios
distribuidores que en algunos casos controlan sus propias plantas de

fabricacion de las marcas que comercializan en sus tiendas.

Los canales con mayor participacion de la marca de distribuidor
siguen siendo los supermercados de 1.001 a 2.500 m2, aunque los
hipermercados y los supermercados medianos también han incrementado

considerablemente su participacion en el ultimo cinco (5) afios.

Los ultimos estudios realizados a consumidores apuntan que las
marcas de distribuidor estan logrando obtener un mayor nivel de
participacion y de fidelidad en su cesta de compra. La imagen y garantia de
las grandes cadenas de distribucién constituyen un aval suficiente para una
mayoria de consumidores que rebajan su nivel de exigencia a cambio de
descuentos en relacidn con otras marcas competidoras. Tradicionalmente,
esta situacion se producia casi exclusivamente cuando se trataba de bienes

no duraderos pero se esta trasladando a todo tipo de bienes.

La aceptacion de las marcas de la distribucidn en Venezuela es
paralela a la modernizacion de la distribucion en este pais. En Venezuela,
por ejemplo, la cuota de los supermercados o distribucion moderna todavia
es del 57%, y se espera que supere el 70% en el 2008. La distribucion
detallista todavia estd muy fragmentada, y soélo una parte de los
consumidores compran regularmente en los modernos supermercados e
hipermercados, por lo que las marcas de la distribucion son todavia un
concepto relativamente nuevo. Hay que afadir que el mayor conocimiento de
las marcas multinacionales y locales con fuerte implantacién e inversiones en
publicidad y medios influye también en el menor crecimiento de las marcas

de la distribucion en este pais.



El estudio muestra claramente como los consumidores que conocen
mas y han estado mas en contacto con las marcas de la distribucién son los
que tienen la mejor opinion sobre ellas. Ocurre en los paises donde estan
presentes desde hace mas anos, donde tienen mayor cuota de mercado, y
estan en mas categorias de productos. Al contrario, en los paises donde las
marcas de la distribucibn estdn menos desarrolladas y son mas
desconocidas por los consumidores, asumen que por su empaquetado y sus
precios tienen menor calidad, y consideran que las marcas de la distribucién

son para personas que no pueden permitirse comprar las grandes marcas.

El reto evidente de las cadenas de distribucion en los mercados en
desarrollo es aumentar el conocimiento de sus marcas en estos paises, e ir
evolucionado su imagen desde el bajo precio a la buena relacién calidad-
precio, la innovacion y la cercania a los consumidores que ya han logrado en

los mercados mas desarrollados.

4.2.2. VALOR Y LEALTAD DE LA MARCA.

El mercado esta invadido de productos genéricos, marcas
competitivas y marcas propias. En este ambiente, el mayor temor es que el
concepto del valor de la marca (brand equity), que se define como la lealtad

del consumidor a una marca establecida esta dejando de tener importancia.

Uno de los mayores retos para los profesionales de mercadeo es
entender como construir este elusivo concepto del valor de sus marcas. Las
compafias no son duefas de sus marcas. Son los consumidores los que

piensan que son los verdaderos dueinos de las marcas.

Mejorar el valor de una marca depende de realzar dicho valor en la

mente de los consumidores de esa marca. El valor de la marca esta



compuesto de lealtad de actitud y lealtad de conducta. La lealtad de actitud
refleja como el consumidor se siente y piensa acerca del producto o servicio,
y que proporcion de su corazdén y de su mente le otorgan a esas marcas. La
lealtad de conducta se refiere a la accion acerca de lo que la gente hace con

su dinero y que proporcion de sus compras le dan al producto. (Aaker, 1994)

Los profesionales de mercadeo quieren y necesitan ambos tipos de
lealtad. Los dos tipos de lealtad varian de acuerdo a las relaciones
interpersonales. Un alto nivel de lealtad de actitud y de conducta, muestra
una combinacion ideal, algo que cualquier compaiia quisiera tener con sus

clientes.

Una marca fuerte es una de las armas competitivas mas eficaz, ya que
esto genera un activo intangible muy importante que se deriva de la lealtad
de los consumidores, y la percepcion y prestigio que todas las personas
tienen de ésta. Les permite cobrar al consumidor un precio mayor, por el
mismo servicio o producto, y hasta darse el lujo de aumentar sus precios sin
que sus ventas desciendan. ¢ Por qué se da esto? Porque generalmente, la
marca es el mayor y mejor valor agregado que una empresa puede
ofrecerles a sus clientes, ya que cuando los consumidores se convencen de
que la marca significa algo mas que un simple nombre, ésta se transforma en

un curriculum que refleja logro, desempefio y superioridad.

El nuevo objetivo del marketing debe ser hacer subir a sus clientes por
la escalera de lealtad a la marca, desde el nivel de comprador de categoria al
de comprador de determinados productos, al de preferencia de marca, al de
entusiasta de la marca. Este ultimo escalon es, entre 8 y 10 veces mas

rentable que un comprador de categoria.



Cuando un estudio tras otro confirman que es considerablemente mas
costoso atraer a un nuevo cliente que mantenerlo leal, no tiene sentido
concentrarse totalmente en lo primero como si fuera la base del éxito de los
negocios. Esto no significa que atraer a nuevos clientes no es importante
para el crecimiento. Pero deberiamos preguntarnos: ;estamos atrayendo a
los clientes correctos? ;Estamos creando clientes leales a la marca?

¢ Estamos creando una verdadera lealtad?

El marketing debe cambiar su vieja mentalidad de concentrarse
unicamente en el valor de las transacciones individuales, y adoptar la nueva
vision de gestion de lealtad a la marca, que se concentra en evaluar, crear y
administrar el valor perpetuo de las relaciones con clientes leales a la marca.
El marketing debe cambiar su énfasis exclusivo en conquistar y posicionarse
en el mercado. También debe poner el acento en la importancia de crear
compromiso y hacer subir a los clientes por la escalera de lealtad a la marca.
No es suficiente crear preferencia por la marca; el nuevo objetivo es lograr

entusiasmo en el cliente. (Aaker, 1994)

Carece de sentido que los marketineros sigan teniendo una
mentalidad basada en la transaccion de ventas en lugar de una mentalidad
de gestion de lealtad a la marca. Debemos reconocer que la vieja visién de
marketing es necesaria, pero no suficiente. Debemos adoptar la gestion de

lealtad a la marca para lograr un crecimiento perdurable y rentable.

La gestion de lealtad a la marca se aplica a todos los negocios,
grandes o pequefios, locales o globales, nuevos o establecidos. Crear,
reforzar y hacer crecer la lealtad de marca es la base de un crecimiento
perdurable y rentable. No estamos diciendo que atraer nuevos clientes no es

importante. Se necesitan nuevos clientes para crecer. No obstante, también



es necesario crear, reforzar y aumentar las relaciones con los clientes leales

a la marca, a fin de lograr un crecimiento perdurable y rentable.

Las actividades de marketing logran lealtad a la marca. Se dice que el
marketing crea lealtad a la marca de varias maneras: mediante la publicidad,
que hace que el consumidor perciba los beneficios sustanciales que aporta la
marca, a través de un sistema exclusivo de distribucidon, ofreciendo una
calidad igual o superior a un precio inferior. No obstante, existen cuantiosas
pruebas de que la lealtad a la marca nunca ha sido un gran factor en la
mayor parte de las categorias de productos envasados. Y, a diferencia de las
mercaderias de consumo durables, hay frecuencia de compra suficiente
como para, por lo menos, suministrar condiciones para que se desarrollen

importantes niveles de lealtad.

Teniendo en cuenta que la lealtad a las marcas no ha sido un factor
importante en la conducta de los consumidores, la proliferacion de marcas

hace que las politicas de marketing sean cada vez mas ineficaces.

La clave del éxito es que la empresa comprenda hasta qué punto es
importante la creacion de valor para sus productos, se comprometa con ella 'y
la conciba como una actividad especifica y distinta a las demas. Este
compromiso remite a consideraciones organizacionales, estratégicas y a la
relevancia de conocer al consumidor, sus expectativas y necesidades. Pero
la esencia del marketing exitoso es la generacion voluntaria de disonancia y

desequilibrio y la disposicién a adaptarse y comprender los cambios.

En la actualidad, los consumidores tienen mayores oportunidades para
acceder a multiples marcas, y las companias, por su parte, necesitan buscar

formas de conectar con sus clientes y reforzar la lealtad de éstos hacia la



marca. De este modo, las empresas estan interesadas en descubrir nuevas
formas de crear y mantener conexiones emocionales con la marca, buscando
una estrategia de clientes defensores en los que marca y consumidores se

sientan identificados con los mismos intereses.

4.2.3. PRECIO DE REFERENCIA.

Una vez constatada la existencia del diferencial de precios queda por
analizar este fendmeno desde el punto de vista del consumidor. En este
sentido, el diferencial de precios existente entre las marcas de fabricante que
actuan como referentes en el mercado y las marcas de la distribucion puede

analizarse, entre otros, bajo los dos siguientes puntos de vista:

1. Las percepciones del consumidor sobre el diferencial de precios.

2. El diferencial de precios como principal motivo de compra.

Las percepciones del consumidor sobre el nivel de precios de las
Marcas de Distribucién en relacion a las marcas de fabricante vienen a
confirmar las diferencias de precio que realmente existen entre ambas

marcas.

Del mismo modo, al contemplar este fenémeno desde la perspectiva
de los fabricantes, Méndez, Oubifia y Rozano (2000) manifiestan que la
opinion mayoritaria de éstos es que las marcas de la distribucion tienen un

precio muy inferior al de la marca lider y al de la marca de su empresa.

En definitiva, la conclusion sobre la percepcion que los consumidores

tienen de los precios de las Marcas de Distribucion en relacion a los precios



de las marcas de los fabricantes es que parece que los consumidores son

conscientes de los ahorros de precio asociados a estas marcas.

Pareceria l6gico que, si el diferencial de precios entre las marcas de
fabricante y las marcas de la distribucién es una realidad del mercado y los
consumidores son conscientes de del ahorro de dinero que supone la
compra de las Marcas de Distribucion, cuando se les preguntara por las
motivaciones que les llevan a decidirse por este tipo de marcas la variable

precio ocupase un lugar relevante en sus respuestas.

No obstante, también son frecuentes las menciones a la calidad de
estas marcas que la calidad percibida, es mas importante que el precio en la
decision de compra de este tipo de marcas. Hoch y Raju (1998), Méndez
(2000) manifiestan que la calidad empieza a cobrar importancia en la
decision de compra de las Marcas de Distribucion y que aunque en un
principio el precio era el principal motivo de compra de estas marcas, en la
actualidad los consumidores intercambian calidad por precio sélo hasta un
limite. Otros autores van mas alla y afirman (Hoch y Benerji, 1993) que la
calidad (tanto el nivel de calidad como la consistencia de la calidad de los
productos) es un determinante clave para el éxito de estas marcas, mientras
que el diferencial de precio de estas marcas con respecto al de los
fabricantes no tiene una relacion significativa con la participacién de

mercado.

Ahora bien, sobre la importancia de la variable precio para el
consumidor en la eleccion de las marcas de distribucion podrian servir las
reflexiones de Puelles y Puelles (2003), autores que, tras un minuciosa
analisis de las generaciones de marcas de distribuidor que han ido

apareciendo desde su nacimiento hasta la actualidad, apuntan coma nueva



tendencia la vuelta hacia el precio bajo para fidelizar a dos segmentos
diferentes de consumidores: las poblaciones con menos recursos que tiene
la necesidad de comprar al precio mas bajo y los consumidores reflexivos y

racionales que buscan un mayor valor en la compra.

4.2.4. NIVEL DE SATISFACCION.

En la actualidad las Empresas no pueden sobrevivir por simple hecho
de realizar un buen trabajo o crear un buen producto. Sélo una excelente
labor de interaccion con los consumidores permite tener éxito en los
mercados globales, cada vez mas competitivos. Se ha demostrado que la
clave para una operacién rentable de la Empresa es el conocimiento de las
necesidades de sus clientes y el nivel de satisfaccion alcanzado por ellos al

consumir el producto o servicio ofrecido.

La Satisfaccion del Consumidor es un concepto critico en el
pensamiento del Marketing y las investigaciones que se llevan a cabo para
saber mas a cerca de los consumidores. Se argumenta que generalmente si
los consumidores estan satisfechos con el producto o servicio, ellos lo
compraran y usaran probablemente en mayor cantidad y comentaran a otros
de su favorable experiencia con dicho producto o servicio. Si ellos estan
insatisfechos, probablemente lo cambiaran y se quejaran a los fabricantes, a
los vendedores u a otros consumidores; lo que podria ser perjudicial para la

empresa en términos econdmicos de imagen y publicidad.

Al identificar las variables que determinan el nivel de satisfaccion de
los consumidores, las Empresas obtendran una importante herramienta de
retroalimentacion, que les permitira desarrollar sus actividades de la manera

mas eficiente y rentable.



La misién suprema de toda empresa debe ser el mayor nivel de
satisfaccion para sus clientes y usuarios, pues éstos con sus compras
permiten que la empresa siga existiendo y creciendo, generando de tal forma

beneficios para sus integrantes (propietarios, directivos y empleados).

La teoria de la satisfaccion del consumidor radica en tres areas:
definicion y medicion, antecedentes y consecuencias. “La satisfaccion del
consumidor esta generalmente definida como la respuesta del consumidor a
la evaluacién de la discrepancia percibida entre las expectativas y los

resultados o rendimientos percibidos del producto.

La satisfaccion del consumidor se encuentra determinada por un
estandar previo a la experiencia y la confirmacién del mismo. Se supone que
la confirmacion y la no confirmacion determinan la satisfaccion y la no
satisfaccion del consumidor. Por un lado, el primer tipo de definicién
considera que la Satisfaccion del Consumidor es una respuesta emocional
acerca de las experiencias, sin realizar evaluacion alguna de las
expectativas. Por otro lado, el segundo tipo de definicion considera que la
satisfaccion del consumidor es una evaluacion de las expectativas y los

resultados efectivos.

Una empresa debe no solo satisfacer a los usuarios de los productos
0 servicios, que seran aquellos que los consumen, sino ademas las de sus
clientes directos y la de aquellos que conforman el canal de distribucién,
como asi también la del decidor final (que pueden o no ser el consumidor

final).

Ahora bien, dentro de esa necesidad de satisfacer plenamente al

cliente y usuario, no sélo es necesario monitorear de forma constante esos



niveles de satisfaccion, sino que deben definirse cuales son las necesidades
de los clientes y usuarios mediante un estudio de mercado. Una empresa
que trate de satisfacer necesidades de acuerdo a lo que ellos creen que son
los requerimientos de los clientes y usuarios, y no de acuerdo a los que estos

realmente solicitan estan destinados a perder posiciones en el mercado.

Muchas veces los establecimientos que distribuyen las marcas
propias, creen que al tener un nivel de demanda que cubre sus niveles
productivos, piensan que sus productos son bien aceptados en el mercado,
pero no siempre es asi, puede ser que los consumidores tengan otros
deseos o niveles de satisfaccion, no existiendo aun otros competidores en el
mercado que pueda cubrirlos. Pero de aparecer este, la empresa veria

decrecer muy rapidamente sus ventas.

Los clientes contentos, no s6lo son mas leales a las marcas, sino
que, ademas, se mantienen leales por mas tiempo. Estan menos dispuestos
a cambiar hacia productos nuevos, o a abandonar los proveedores
tradicionales cuando aparece una oferta alternativa que sea algo mas barata.
Eso les da a las empresas que mantienen estos niveles de lealtad un
“respiro”, una oportunidad, si se utiliza eficazmente, puede ayudarles a

protegerse mejor contra incursiones de la competencia en sus mercados.

4.2.5. CALIDAD DE LOS PRODUCTOS DE LA MARCA DEL
DISTRIBUIDOR.

La calidad de una marca debe estar directamente relacionada con la
calidad del producto que ampara, aunque a no confundirse con ella, ya que
la calidad de un producto no siempre se puede percibir a simple vista y ni a

veces con su uso. En cambio, la marca es un elemento reconocido por los



consumidores y clientes, quienes la califican o descalifican muchas veces por
el nombre; color, percepcion, logos, etc. llegando en muchos casos a

separarse la calidad de la marca de la del producto.

En la actualidad, los distribuidores son conscientes de la importancia
de implantar programas de calidad para lograr una 6ptima gestidon minorista
de las marcas de distribuidor. La calidad de las marcas de distribuidor
permite obtener a este agente rentabilidad, diferenciacion y fidelizacion al

establecimiento.

Ademas, observan que si bien determinadas practicas de imitacion de
un distribuidor a otro perjudican la diferenciacion del establecimiento, no
ocurre asi con una politica orientada al logro de una mejor calidad de la
marca del distribuidor. La calidad de los productos es uno de los principales
aspectos evaluados por los consumidores como paso previo a su eleccion de
compra de una marca de fabricante o de distribuidor. En la valoracién de este
aspecto, se evidencia que los consumidores utilizan atributos tanto

intrinsecos, como extrinsecos.

Los atributos intrinsecos son mayoritariamente utilizados cuando la
experiencia del consumidor con el producto evaluado es alta, en situaciones
de precompras de determinados productos en los que los atributos
intrinsecos se convierten en atributos de busqueda y cuando los atributos
intrinsecos poseen un elevado valor predicativo. Por otra parte, los atributos
extrinsecos son empleados mayoritariamente como indicadores de calidad
cuando la experiencia del consumidor con el producto elevado es baja, los
costos de busqueda de informacidn requieren un sacrificio elevado y no se
dispone de los conocimientos y medios suficientes para evaluar eficazmente

los atributos intrinsecos. (Medina, 2004)



4.2.6. IMAGEN Y PRESENTACION DE LOS PRODUCTOS DE LA MARCA
DEL DISTRIBUIDOR.

La identidad de marca

La identidad de marca puede definirse como un conjunto de
asociaciones mentales en torno a la proposicion de valor de la marca que la
empresa desea suscitar en la mente del cliente cuando éste entra en
contacto con la misma a través de cualquier via (p. ej., cuando encuentra el
producto en el lineal de un establecimiento comercial, visualiza un anuncio
publicitario, acude a un evento organizado por la marca en cuestién, etc.).
Schmitt y Simonson consideran que la identidad representa el “Yo privado”
de la empresa o de la marca, que se proyecta a través de diferentes
elementos de identidad para ofrecer experiencias sensoriales y gratificacion
estética a los multiples clientes de la empresa. Segun estos autores los
clientes no tienen conocimiento directo del “Yo privado” de la marca; lo que si
perciben es la cara publica de la marca, es decir sus expresiones estéticas,
gracias a las cuales se generan unas impresiones o representaciones
mentales que son el resultado de un proceso mental de interpretacion
(Schimtt y Simonson, 1998, p.73). No se debe confundir la identidad de
marca con la imagen de marca: el primer concepto alude a las
representaciones mentales deseadas por la empresa, mientras que el
segundo se refiere a aquellas que efectivamente surgen en la mente del
cliente; se trata, por tanto, de dos conceptos intimamente relacionados entre
si, porque se refieren al mismo objeto, pero, a su vez, claramente

diferenciados:

La identidad se ubica en el interior de la empresa, materializandose en

objetivos y planes; la imagen, en cambio, se situa en el exterior, en la mente



de las personas.

De lo anterior se deduce, por un lado, la extraordinaria importancia de
la imagen de marca, porque condiciona el comportamiento de compra de los
clientes y, por otro, la necesidad de disehar e implantar acciones que
permitan aproximar la imagen a la identidad, o lo que es lo mismo, la realidad

a los deseos.

La imagen, sin embargo, puede generarse también de una manera
espontanea, en aquellos casos en los que la organizacion ha carecido de un
proceso intervencionista de control de la comunicacion al servicio de la
imagen (imagen natural), aunque lo recomendable, desde un punto de vista
de gestion, es que sea el resultado de un conjunto de acciones planificadas y

sistematicas (imagen controlada).

Imagen de marca.

Es el conjunto de percepciones, asociaciones, recuerdos y perjuicios
que el publico procesa en su cabeza y cuya sintesis es una imagen mental
del producto, a través de su representacion, relacion calidad-precio y de las
ventajas y satisfacciones que de él reciben o piensan que pueden recibir a

través de su nombre o publicidad.

La imagen de marca es una consecuencia de como ésta se perciba.
Es una representacion mental de los atributos y beneficios percibidos de la
marca. La percepcion de las marcas tiene que ver con los procesos mentales
y la personalidad del consumidor, ya que el cerebro procesa la informacion
que recibe sobre las marcas, codificandolas segun sus valores externos;

pero cada individuo segun su personalidad, les imprimira un caracter, una



interpretacion de la realidad comunicada.(Sanz, 1994)

La imagen de marca, finalmente, sirve para que una determinada
empresa comunique su cultura empresarial y cree una determinada marca,
logotipo e identidad corporativa, que le hara ser reconocida, admirada,
consultada, utilizada y tenida en cuenta a partir de ese momento por la
sociedad a la que se dirige. Sin esa imagen o reconocimiento de sus

productos o servicios, no seria conocida ninguna empresa en la actualidad.

En cualquier caso, es importante subrayar que una imagen
unicamente existe en la mente del consumidor (Mclnnis y Price, 1987), y que
la superioridad objetiva de una marca no tiene por qué conllevar ninguna
motivaciéon de compra, si esta superioridad no es percibida por el mercado,
ya que las asociaciones que configuran la imagen de marca son de diferente

naturaleza y dependen de factores tanto internos como externos al individuo.

Por esta razén para comprender bien la imagen de marca, o cualquier
otro término, no solo es importante saber lo “que es”, sino también lo “que no
es”. Uno de los errores mas habituales es confundir identidad de marca
-asociaciones que la empresa intenta comunicar- con imagen de marca
-asociaciones que finalmente se perciben-, lo que Aaker (1996) denomina

como la “trampa de la imagen de marca”.

En este sentido, la imagen de marca es un asunto de psicologia social
antes que un asunto de disefio. Ahondar en la imagen de marca es penetrar
en el imaginario social, la psicologia cotidiana, el mundo personal de
aspiraciones, las emociones y los valores. Para la ciencia cognitiva la imagen

de marca es un modelo mental.



De acuerdo con Costa (2004), la imagen mental de la marca es una
cuestiéon de grados, o de intensidad y puede ser expresada graficamente por
medio de un gran arco que representa la evolucion desde el signo (marca) a

él simbolo (imagen mental).

El signo, como expresion general de lo funcional, tanto en producto
cComo en servicios, como en sus marcas; y el simbolo, como expresion

profunda de lo mas emocional.

Esta evolucion de la marca a la imagen tiene varios puntos de
referencia para el individuo en relacion con lo que la marca producto y/o

servicio aportan, partiendo de la base que las marcas nacen como productos.

Es de destacar, que la experiencia emocional del consumidor —
usuario tiende a ser el motor de las grandes marcas, una vez que la
funcionalidad del producto ya no es distintiva. Mas alla de la funcionalidad y
las presentaciones de los productos y servicios, y mas alla de la racionalidad
y la légica de su utilidad, se busca la experiencia senso-emotiva. Por eso,
segun Costa (2004: 24), “es que se dice que una marca ha de ser, antes que

nada, una emocion”.

Las dimensiones o elementos de la imagen/identidad de marca, segun
Aaker y Alvarez (2004), dependeran de la clase de producto. Las marcas
mas poderosas tendran mas elementos en su identidad y todos contribuiran
a patrones asociativos. Por el contrario, las marcas débiles tendran una
identidad basada en escasos elementos y/o esos elementos apareceran

desvinculados, o incluso, seran inconscientes.

La caracteristica de las asociaciones de imagen de la marca depende



de como se produce esa combinacion de todos estos elementos o
dimensiones. En algunos casos la identidad de marca debera adaptarse a
algunos mercados o contextos de productos; en otras situaciones resultara
tan persuasiva y universal que podra funcionar en todos los mercados. El
elevado numero de elementos que determinan la imagen de marca hacen

que su medicidn no sea una tarea facil.

Las marcas de imagen, para Tybout y Carpenter (citado por lacabucci,
2002), tienen su éxito cuando hacen una conexion emocional con los
consumidores; abordan el deseo de pertenecer a un grupo social mas
amplio, ser estimados por otros o definirse segun una imagen en particular.
La publicidad y otras formas de comunicacion juegan un papel prominente en
el desarrollo de marcas de imagen porque su valor surge, en gran medida,
de una interpretacidon compartida qué representa usar la marca, y ya no de

los rasgos del producto.

Por esta razén, entendemos y distinguimos que la marca X no es un
producto sino un estilo de vida, una actitud, un conjunto de valores, una

apariencia personal y una idea.

La configuracion de la imagen de marca se ha considerado como una
imagen de fantasia altamente costosa de crear y de alto riesgo de mantener,
gracias a la fragmentacion de los mercados y a la influencia, sofisticacion y
alcance de los medios de comunicacidon. Esta concepcion de la imagen de
marca como aspiracion social ha sido sometida a multiples ataques,
especialmente porque en muchos casos se basa en una posicién de glamour
y atraccidén que se consigue gracias a los objetos que se adquieren. En esta
carrera por la victoria del control del mercado, la lucha obsesiva entre de las

empresas por la imagen de marca, ha sobre pasado limites, de forma



encubierta o no, que afectan los espacios privados y publicos, las
instituciones comunes como las escuelas, la identidad de los jovenes, el

concepto de nacionalidad y la existencia de espacios no comerciales.



CAPITULO V.

ANALISIS COMPARATIVO DE LA PERCEPCION DEL
CONSUMIDOR DE LAS MARCAS DEL DISTRIBUIDOR EN
EL MERCADO NACIONAL.

51. CONOCIMIENTO Y VALORACION DE LA MARCA DEL
DISTRIBUIDOR.

La marca de distribuidor ha presentado en los ultimos afos una
importante expansién en Venezuela. Durante los ano 2007-2008 las marcas
de distribuidor han tenido una participacion del 35% de las ventas de nuestro

pais, frente al 18% que tenian en 2005.

El elemento cognitivo fue el primer item valorado por los encuestados,
es obvio que la menor o mayor aceptacion de los productos de marca del

distribuidor dependera directamente de que sean mas o menos conocidos.



Grafico 1. Grado de Conocimiento

Es de apreciar en el grafico N° 1, que de una poblacion de 469
personas encuestadas, para saber su opinion del grado de conocimiento
sobre la marca del distribuidor utilizada en estos establecimientos, se obtuvo
las siguientes respuestas y opiniones, 243 personas respondieron que “Si”
conocen la marca del distribuidor y 206 que “No” conocen la marca del
distribuidor, aunque no habia un conocimiento total(20 personas
respondieron no saber nada con relacién al tema) esto en parte puede ser
debido a que las marcas que se presentaron a pesar de ser intensas no

alcanzan a todos los usuarios y consumidores de dichos establecimientos.

Luego se considerd que la dimension afectiva hacia dichos productos
a través de la valoracion de los entrevistados en cuanto a la marca del
distribuidor era de un 51.9 %, esto en comparacion con las personas que
respondieron no tener conocimiento de dicha marca. Los individuos que

contestaron positivamente de 469 encuestados, se expresa como dato de



una valoracidn de todos los productos simultaneamente, el analisis por
categorias nos daria una serie de diferencias y una mayor aceptacién de

determinadas categorias.

5.2. LEALTAD DE LA MARCA DEL DISTRIBUIDOR

Durante las sesiones de las encuestas se encontr6 un numero
bastante amplio de amas de casa que comulgaban con la idea de que en
marcas propias, el fabricante podia sacar lo que él considerara conveniente,
es decir, que una gran poblacion siempre va a ser fiel al consumo de la

marca del distribuidor.

Pues bien, en esta etapa concluyente se quiso probar hasta cierto
punto si el consumidor a nivel de grandes poblaciones sigue considerando si
algunos productos no creen que puedan ser ofrecidos bajo la modalidad de
marcas propias. Los resultados y su respectivo analisis se ofrecen a

continuacion:

Existe un amplio debate sobre la fidelidad que provoca el contar con
las marcas del distribuidor en los establecimientos, si bien es cierto, en un
principio cuando eran pocos los establecimientos que poseian marcas del
distribuidor esto podia ser un elemento diferenciador, en la actualidad son
practicamente casi todas las empresas de tamanos importantes las que

poseen marcas del distribuidor.
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Grafico 2. Lealtad.

En este contexto no puede afirmarse inmediatamente que la posesidn
de marcas propias genere fidelidad en el cliente, aunque, como se ha dicho,
este sea uno de los objetivos primordiales al poner en practica una estrategia
de marca de la distribucién. Al observar el grafico 2, de contingencia se
puede decir que tiene una relacion positiva entre el comprador de marcas
propias de los establecimientos estudiado y la compra de otras marcas
propias, esta relacion vendria a desmentir la pretendida lealtad en el

comprador de marcas propias pues también compraria otras marcas propias.

Por otra parte el consumidor que no compra la marca propia
estudiada tampoco compra otras marcas propias, en este caso se puede
apreciar la existencia de clientes del establecimiento que son marquistas, en
el sentido que prefieren los productos con marca del fabricante y no compran

marcas del distribuidor ni en los establecimientos estudiado ni en otros.



5.3. FACTORES QUE INCIDEN EN LA PERCEPCION DE LAS MARCAS
DEL DISTRIBUIDOR AL MOMENTO DE LAS COMPRAS.

La compra de productos de las marcas de distribuidor, esta
positivamente relacionada con la preocupacion de los precios. Como las
marcas del distribuidor se venden a un precio significativamente inferior a las
marcas de fabricante, es légico que los consumidores mas sensibles al

precio, realicen mas compras de productos de marcas del distribuidor.

Sin embargo, no se ha encontrado una relacién significativa entre la
compra de marcas del distribuidor y la percepcion de tener restricciones
presupuestarias. Una explicacion podria estar en el cambio de mentalidad

del consumidor.

Grafico 3. Factores de la Percepcion en el Consumidor



Observando el grafico 3, podemos decir, que existe un alto porcentaje
de los consumidores adquiere las marcas propias porque los canales y
atributos que ellas manejan tales como sus precios accesibles que se
encuentra, en un 50,1 %, otro atributo es su medio de adquisicion con un
11,9 %, su calidad con un 26 % u otras modalidades de consumo como es la
imagen del producto se ubicdé en un 9,3 %, lo que hace muy claro las
alternativas a escoger, observando en esta grafica que este primer atributo
como lo es el precio accesible, hace que sea la primera razén de su alto
consumo Yy a la vez, podemos comprobar que la imagen de un producto de
las marcas del distribuidor no incide sobre el consumidor al momento de

seleccionarlo.

Cada dia mas, los mercados estan centrandose en el valor. Mas y mas
compradores abandonan las marcas de prestigio y lujo para orientarse hacia
otras de bajo costo, pero que brindan calidad y caracteristicas aceptables.
Para combatir esta tendencia, o sacar provecho de ella, las empresas
ofrecen versiones mas econdmicas. Pero si se pretende que esta estrategia
no resulte fatal para la marca, es fundamental mantener la percepcion de

calidad en la mente del consumidor.

5.4. RELACION ENTRE LAS MARCAS DEL DISTRIBUIDOR

Podemos afirmar, que el que compra marcas del distribuidor en un
establecimiento tiene relaciéon con la compra de marcas del distribuidor de
otro establecimiento. Ahora bien, una relacion positiva entre el comprador de
marca propia de los establecimientos estudiados y la compra de otras
marcas propias, esta relacion vendria a desmentir la pretendida lealtad en el
comprador de marca propia, pues también compraria otras marcas propias,

tendria que estudiarse si existe fidelidad por productos, pero por



establecimientos los resultados obtenidos demuestran que no existe.

Otros dicen que hacen uso de estas marcas propias por su calidad; es
probable que hayan tenido una experiencia afortunada con un producto y por
el principio de la generalizacién, ahora piensan que, el resto de marcas

propias son de muy buena calidad.
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Grafico 4. Frecuencia de uso de las marcas del distribuidor

Algunas amas de casa expresan su agrado en cuanto a su facil
adquisicion que aun cuando el porcentaje obtenido fue de 11.9 % (segun
grafico 3) es un valor aceptable ya que fue considerada por los

consumidores.

Es de notar, segun el grafico 4, que en los establecimientos
estudiados, los consumidores tienen un habito de consumo de las marcas de

distribuidor bastante frecuente, como es el resultado del 72,2%, que lo



realizan una o mas veces a la semana, seguido con una frecuencia del
15,8% de los entrevistados que respondieron que adquieren de dos a tres
por mes. Seguramente algunas marcas propias en sus respectivas
categorias de producto aparecieron con unos precios muy atractivos los
cuales se han mantenidos y se han presentados otras alternativas lo que
hace que los consumidores los utilicen con tanta frecuencia. En otras
palabras, una ensefianza formidable que nos indica que las marcas propias
se vuelven altamente vulnerables cuando en materia de precios se ajustan al

mercado y son de facil adquisicidon a sus consumidores

Esto le ensefa al fabricante y al duefio de la cadena, que el ama de
casa es la primera consumidora y divulgadora de las marcas del distribuidor
consumidas, si ella estd acostumbrada a unas caracteristicas dadas del

producto y se mantienen ella al momento 6 al instante las percibe.

5.5. NIVEL DE SATISFACCION.

Hoy en dia las empresas enfrentan la competencia mas intensa en
varias décadas, y es probable que se intensifique. La clave cémo las
empresas pueden captar clientes y superar a los competidores, reside en el
trabajar mejor en cuanto a satisfacer y cumplir con las necesidades de los
consumidores. A continuacion analizamos estos graficos relacionados con la

entrevista realizada.
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Grafico 5. Nivel de Satisfaccion.

Segun el grafico 5, nos damos cuenta que un 27,6% de la poblacién
encuestada tiene una actitud Completamente Satisfactorio hacia las marcas
del distribuidor y un 60,5% Satisfactorio, lo que sumados éstos dos grupos
hacen un 88,1% el total de la muestra, que es un porcentaje muy alto, lo que
nos da una calificacién actitud favorable.
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Grafico 6. Nivel de Satisfaccion

De una muestra de 469 consumidores de productos de marcas
propias un 48,3 %, segun el grafico 6, considera que compraria cualquier
producto de marcas propias, siempre y cuando tengan la capacidad de llenar
sus expectativas. Lo anterior confirma lo que se habia detectado en la etapa
exploratoria: hay consumidores que estan con una amplia disposicion para
apoyar a las marcas de distribuidor desde que éstas le ofrezcan un
determinado nivel de satisfaccion acorde con la calidad y estandares que

ofrecen las otras marcas.

La satisfaccion del cliente es la medida ultima del valor recibido. Los
marketineros modernos reconocen que la medida critica es la satisfaccion
del cliente, no solo en cuanto a la calidad del desempefo del producto o

servicio sino, en ultima instancia, en cuanto al valor recibido. El valor no se



crea en la puerta de la fabrica. Se crea con el uso. Entre los varios aportes
significativos del movimiento del TQM, uno de los mas importantes es que el
cliente es el arbitro final de la ecuacion de valor. Este foco de atencion ha
hecho que las compaifiias, tanto las de productos al consumidor como las

Inter.-empresariales, se concentraran mas en los clientes.

El objetivo subyacente del TQM es que, a medida que aumenta la
satisfaccion del cliente, no solo suban las ventas sino también la rentabilidad.
Al menos, este es el objetivo manifestado por la gestion de calidad total. Los
hechos dicen otra cosa. Existe otro importante factor determinante para el
éxito de un negocio, pero se lo considera con poca frecuencia. A medida que
una compafia tiene éxito al aumentar la satisfaccion del cliente, la
competencia, inevitablemente, responde. El resultado es que el nivel
promedio de satisfaccion en el entorno competitivo se incrementa a través
del tiempo. A medida que aumenta el nivel de satisfaccion, disminuye la
capacidad del cliente de diferenciar respecto de las alternativas de la

competencia.

Este importante fendmeno esta ocurriendo en todas las categorias:
bienes de consumo, servicios, productos industriales. El patrén es el mismo.
Sin embargo, las investigaciones demuestran, también, que la diferencia
percibida es un componente importante del poder de la marca. Este aumenta

a medida que aumenta la diferenciacion.

Otra explicacion, es la relacionada con la lealtad a las marcas; hay
consumidores que por tradicion 6 porque realmente se han hecho a una
marca determinada y encuentran que ésta llena sus expectativas, no
encuentran razon para cambiarse. Otra razén es que conocen muy bien a las

marcas propias (por multiples circunstancias), por lo tanto esto también



hacen de conocimiento y uso de dichas marcas. Con el grafico 7 nos damos
cuenta que los consumidores de marcas propias por su misma lealtad a la
marca, reconocen en un porcentaje bastante alto (63,6%) que son capaces
de recomendar esos productos que consumen de las marcas del distribuidor
0 marcas propias. A su vez, resulta util cuantificar la probabilidad o voluntad
de que el cliente recomiende la empresa y la marca que distribuye a otra
persona. Una calificacion de palabra, altamente positiva, indica que la
empresa estd generando un nivel alto de satisfaccion entre sus

consumidores.

Grafico 7. Lealtad de las Marcas del distribuidor

5.6. CALIDAD DE LOS PRODUCTOS DE LA MARCA DEL DISTRIBUIDOR.

Hoy en dia, los consumidores enfrentan un rango cada vez, mas
amplio de opciones en cuanto a los productos que puedan comprar en los

establecimientos distribuidores de marcas propias. Hacen su eleccion con



base en su percepcion personal de la calidad y el valor.

La opinion general de las consumidoras de productos de la marca del
distribuidor, es que la calidad de las marcas de distribuidor es similar, o en
algunos casos ligeramente inferior, a la ofrecida por las marcas de fabricante.
Esta opinion es ligeramente mas favorable en los productos alimenticios y de
limpieza. En los articulos de higiene personal como los productos de
Farmatodo (panales y toallas sanitarias) la opinion es mas dispersa, aunque
consiguen también una buena valoracion por parte de las consumidoras. En
cuanto al establecimiento de Makro los productos mas utilizados por los
consumidores, en cuanto a su calidad fueron los productos Aros (los

desechables, panaderia, margarina, de limpieza, otros).

En este caso, la opinion mayoritaria es que el precio de las marcas
de distribuidor es ligeramente inferior, y en algunos casos muy inferior, al
ofrecido por las marcas del fabricante (grafico 3). Esta valoracién es mas
favorable en el caso de alimentacion envasada. Entre las posibles causas de
un precio inferior en las marcas de distribuidor frente a las marcas de
fabricante, practicamente la mitad de las consumidoras sefialan que la razén
principal es un menor gasto en marketing y publicidad. Esta opinién es

independiente del nivel de estudios.

Otra posible causa apuntada es la fabricacion de grandes cantidades
que producen un ahorro en los costos. Un porcentaje reducido de las
consumidoras relaciona la reduccion de precio con una reduccién en la
calidad del producto. Por consiguiente, las consumidoras identifican y
posicionan las marcas de distribuidor con un precio ligeramente inferior y una

calidad similar a las marcas de fabricante en la mayoria de los productos.



1.

CONCLUSIONES

Una vez realizados los analisis, puede comprobarse que:

Durante estos ultimos ocho (8) afios de esta década, los productos
de marcas de distribucién han experimentado un gran crecimiento
en Venezuela, fundamentalmente motivado por un cambio en la
actitud de los consumidores de estas marcas. Tradicionalmente las
marcas de distribucion habian sido consideradas como productos de
bajos precios y peor calidad que las marcas del fabricante. Sin
embargo en la actualidad los consumidores consideran que estas
marcas ofrecen una buena relacion de calida- precio, por lo que no
se considera ahora una exclusividad de consumidores de bajos

recursos.

El grado de conocimiento de la marca del distribuidor era muy
elevado (52%), aunque no habia un conocimiento por parte de todos
los entrevistados en el establecimiento, esto demuestra que la
implantacion es muy amplia, si bien persisten bolsas de clientes que

desconocen la existencia de dicha marca.

Se ha observado una relacion positiva entre el comprador de marcas
propias de los establecimientos estudiados y la compra de otras
marcas propias, esto implica la existencia de un grupo de clientes
que buscan marca propias sin tener en cuenta el establecimiento
que la ofrece, podria deducirse que la marca propias no consigue la

fidelizacion del cliente con el establecimiento, aunque este punto



deberia ser estudiado con mayor profundidad los resultados

obtenidos apuntan en esa direccion.

El comprador que no adquiere la marca del distribuidor estudiada
tampoco compra otras marcas propias, esto permite afirmar que la
fidelidad a las marcas del fabricante es muy fuerte en un reducido

grupo de compradores.

El grupo de mayor tendencia a la compra de la marca del distribuidor
esta formado por compradores con elevado numero de
componentes de la unidad familiar y de compra mas frecuente que

la semanal.

El comportamiento del consumidor ha variado en los ultimos afios
condicionando una serie de cambios en las estrategias de los
fabricantes de productos de compra frecuente y de los
distribuidores. Las estadisticas muestran como los consumidores
son cada vez mas sensibles hacia las promociones de ventas y
también como las marcas de distribuidor estdn teniendo mas
presencia en los hogares Venezolanos. No obstante, no deben
olvidarse de los esfuerzos realizados por los grandes grupos de
distribucion para mejorar la calidad percibida en los productos de

SUS marcas.
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ANEXO

ENCUESTA PARA EL CONSUMIDOR FINAL DE LAS MARCAS DEL DISTRIBUIDOR.

Encuesta Telefdnica.

Buenos dias (tardes)

Estoy realizando una encuesta con relacion a la percepcion de la marca del distribuidor en los
productos de consumo masivo en el mercado venezolano. La informacién que nos proporcione sera
utilizada para una investigacion de una tesis de postgrado. Su respuesta sera tratada de forma

confidencial y no seran utilizadas para ningun propdsito distinto a la investigacion

Por ello le pediria fuera tan amable de contestar unas preguntas. No tomara mas de 15 minutos. En

este sentido.

¢Esta usted en disposicion de responder?

Si No

1) ¢Conoce usted la marca del distribuidor utilizada en los establecimientos de Makro, CADA vy
Farmatodos?
Si__ No__ No Sabe

2) Cuales de los productos de marcas propias de los establecimientos usted compras?
CADA

MAKRO
FARMATODO

3) Cuanto tiempo lleva utilizando esta marca del Distribuidor.
____Menos de un mes.
___ Entre uno y seis meses.
____Entre seis meses y un afio.
____Entre un y tres anos.
____Mas de tres anos.



4) ¢Con qué frecuencia utiliza estas marca del distribuidor?
____Una o mas veces a la semana.
___ Dos o tres veces al mes.
____Unavez ames.
____Menos de una vez al mes.

5) De los siguientes factores, identifique cuales inciden en su percepcion con las marcas del
distribuidor en el momento de su compra.
_____Porque es facil de adquirirlas.
____Porque tienen un precio accesible.
____Por su calidad.
____Por suimagen.

6) ¢Cual es su grado de satisfaccién general con las marcas del distribuidor?
____ Completamente satisfactorio.  Satisfecho
____Insatisfecho _ Completamente Insatisfecho.

7) En comparacion con otras alternativas de Marcas de Fabricante, las marcas del Distribuidor
es:
____Mucho mejor _ Mas omenosigual ___ Algo mejor
____Algo peor ____Mucho Peor ___Nolo sé.

8) ¢Comprara o utilizara usted estas marcas del distribuidor de nuevo?
___Seguroquesi _ Puedaquesi ___ Pueda que no.
____Seguroque no____ Probablemente si ___ Probablemente no.

9) ¢Ha recomendado usted esta marca del distribuidor de este establecimiento a otra persona?
__Si ____No
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