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Analisis de los factores que influyen en el consumo de marcas de
distribuidor en los hipermercados de la ciudad de Cdrdoba, Argentina.

Analysis of the factors that influence the consumption of distributor
brands in the hypermarkets of the city of Cérdoba, Argentina.

Maria Beatriz Ricci', Juan Manuel Benegas Prado Loyo?, Laura David?,
Horacio Demo*

Resumen

El objetivo del presente articulo es exponer cuales son los factores que inciden en el
comportamiento del consumidor de marcas de distribuidor en los hipermercados de la
ciudad de Cdrdoba en los rubros alimenticios: alimentos frescos, enlatados, congelados,
snacks y secos. A través de un estudio exploratorio se identificaron las variables de in-
fluencia que componen la perspectiva del consumidor en el fenémeno de las marcas de
distribuidor, relacionado con los factores que influyen en su conducta. El estudio permite
identificar los factores que inciden en la compra de esas marcas por parte del consumi-
dor en los hipermercados de la ciudad de Cordoba.

Palabras clave: marcas propias; precio; calidad; atributos intrinsecos; atributos ex-
trinsecos.

Abstract

The aim of this article is to explain the factors that affect the behaviour of consumers
of Private Labels in hypermarkets in the city of Cérdoba in the food items: fresh, canned,
frozen, snacks and dry. Through an exploratory study it was possible to identify with
greater clarity the variables of influence that compose the perspective of the consumer
in the phenomenon of private labels, related to the factors that influence the behaviour of
the same one. The study relieved the factors that influence the consumer’s purchase of
these brands in the hypermarkets of the city of Cérdoba.
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INTRODUCCION

Las marcas de distribuidor (en adelante
MDD) en la Argentina estan logrando cada
vez mayor aceptacion y mercado. Hasta
hace un par de décadas, imperaban las
marcas de fabricante (en adelante MDF) y
la cadena de intermediacion solo se ocu-
paba de trasladar el bien hacia las manos
del consumidor final. Con el transcurrir de
los anos la situacion cambio, los efectos de
las crisis econdmicas, la modernizacion y
transformacion de la distribucion, sumados
al acercamiento de esta hacia el cliente,
determinaron su independencia del fabri-
cante y la creacion de un mercado propio.
Actualmente, las cadenas de distribucion
hacen sus planes estratégicos, colocan
sus marcas a los productos y generan, asi,
una historia de desarrollo y poderio que
modifica indefectiblemente el mercado.

Desde el punto de vista econdmico, los
antecedentes que crearon las condiciones
para el desarrollo de la distribucion y su
realidad actual se situan en el incremento
de la competencia y la evolucion hacia una
economia global. Las grandes cadenas de
distribucion crecieron y respondieron al
mundo moderno incorporandose a las re-
glas competitivas actuales para el ingreso
y la permanencia en el nuevo orden mun-
dial globalizado.

En este marco, la aparicién de las gran-
des superficies comerciales minoristas ins-
taurdé un cambio de reglas competitivas en
el sector de la distribucion, en el del consu-
midor y, también, en el sector de la produc-
cion. La estrategia competitiva de dichas
cadenas quedo6 rubricada en una ferviente
competencia en precios, costos y amplia
variedad de productos y servicios, que ver-
daderamente modificd el concepto tradi-
cional de “compra de almacén” (Pauwels y
Srinivasan, 2004). En términos generales,
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la nocién de MDD trata de recoger todas
aquellas marcas creadas, supervisadas y
vendidas exclusivamente por el distribuidor
minorista, con el fin de contribuir —entre
otros objetivos— a reforzar y a diferenciar
la imagen de su propietario, de la del resto
de los competidores (Lee y Hyman, 2008).

En la Argentina, ante el abandono de
la convertibilidad determinada por la ley
23.928 en 1991, y un ddlar en incremen-
to que cambid las reglas de juego en los
mercados de consumo, las MDD tuvieron
un impulso inusitado que dejo como con-
secuencia una modificacién sustancial en
las preferencias y comportamiento de los
consumidores y en las dinamicas del canal
de distribucion.

En la actualidad, la MDD esta experi-
mentando un renovado proceso de creci-
miento en nuestro pais, especialmente en
los mercados de productos de consumo
masivo y en las grandes superficies de
venta, como los supermercados e hiper-
mercados. El consumidor ya no compra
tanto por induccion y seduccion (Martos
Partal y Gonzalez Benito, 2009), sino mas
bien por atraccién hacia la informacion re-
lacionada con ciertos atributos, entre los
mas importantes, el precio, la calidad y
la forma de exposicion del producto en el
punto de venta (Puelles y Puelles, 2008).

El ofrecimiento de estas marcas pro-
pias busca fortalecer la imagen del distri-
buidor con la oferta de productos de cali-
dad, donde la principal motivacion para la
compra sea la confianza (Grunert, Esbjerg,
Bech-Larsen, Brunso y Juhl, 2006). Tal es
asi, que las MDD se convirtieron en un es-
calén necesario y predecible para lograr el
crecimiento y consolidacion de las cadenas
de distribucién minorista (Kapferer, 2008).
Estas marcas le permitieron al distribuidor
tener mas poder sobre el mercado y sobre



el fabricante; la competencia por precio y
calidad generd mayor lealtad por parte de
los consumidores y mejor imagen tanto del
distribuidor como de sus productos (Ngo-
bo, 2011).

Lo desarrollado previamente da cuenta
de la identificacion parcial de algunas va-
riables que estarian influenciando la ad-
quisicion de las MDD por parte del consu-
midor, pero no se conoce a ciencia cierta
cuales son y la causa real. Consecuente-
mente, los interrogantes a investigar son:
¢, qué factores de influencia del compor-
tamiento del consumidor de MDD inciden
en su consumo, qué atributos valora en la
adquisicion y qué perfil tienen los consumi-
dores de MDD en los hipermercados de la
ciudad de Cérdoba?

MARCO TEORICO

Las MDD, también conocidas como
marcas blancas, son aquellas que ofrecen
a los consumidores productos que el dis-
tribuidor gestiona bajo un nombre o0 marca
propia o privada o, incluso, puede llevar la
misma marca de la cadena y es el distribui-
dor quien se encarga de realizar todas las
labores de comercializacién y marketing
necesarias sobre dichos productos (Caste-
16 Martinez, 2012). Estamos frente a una
MDD si el distribuidor es el responsable de
definir y decidir sobre todas las actividades
inherentes a su comercializacion, como el
empaquetado, su diseno, la publicidad y
promocion y, en consecuencia, también es
responsable de los costos derivados de di-
chas decisiones (Gonzalez Mieres, 1998).

Factores de influencia en el
comportamiento del consumidor de
MDD
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El continuo crecimiento de las MDD es,
en parte, fruto de la constante evolucion
que han experimentado desde su naci-
miento. Los distribuidores han tratado de
convertir a las MDD en una marca mas,
dentro del conjunto de alternativas de elec-
cion de los consumidores. Han mejorado
sus niveles de calidad, han modificado su
posicionamiento y han tratado de inferir un
mayor prestigio a sus marcas propias, de
manera que dejen de ser una mera copia o
imitacion de las MDF y pasen a tener una
identidad propia en el mercado.

En este sentido, es de gran interés co-
nocer con mayor profundidad cuales son
los aspectos que pueden influir sobre el
consumidor a la hora de decidir si adquie-
re o no una MDD. Para ello, es necesario
tener en cuenta, en primer lugar, la falta de
capacidad explicativa de variables de tipo
demografico y socioeconémico tal y como
han puesto de manifiesto un gran nimero
de estudios a lo largo de la literatura del
marketing (Burger y Schott, 1972; Medina,
Méndez y Rubio, 2002; Omar, 1996). Por
tanto, es preciso recurrir a otro tipo de va-
riables relacionadas con el comportamien-
to de compra y la percepcion de las propias
MDD, a fin de comprobar si su nivel de in-
fluencia sobre la decisién de adquirir este
tipo de marcas es mas significativo.

A continuacion, se detalla como influyen
cada una de estas variables:

1. Efecto de la diferencia de riesgo percibi-
do entre MDD y MDF.

El resultado de una eleccion solo pue-
de conocerse en el futuro. En el momento
en el que el consumidor percibe que existe
una probabilidad de que sus expectativas
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con respecto a dicha eleccion pueden no
coincidir con lo ofertado, surge el concepto
de riesgo percibido.

Esta percepcion de los consumidores
sobre el riesgo asociado a las MDD es de-
terminante en su intencion de compra. De
hecho, uno de los beneficios que les atribu-
yen a las MDF es que reducen el riesgo en
la compra, pues se las considera de menor
variabilidad en sus niveles de calidad que
las MDD. Las expectativas que genera un
consumidor con respecto a un producto se-
ran mas exactas (estan menos sujetas a
variaciéon) en el caso de marcas que han
recurrido a estrategias de comunicacion
consistentes a lo largo del tiempo, como
es el caso de las MDF y que como conse-
cuencia han conseguido un posicionamien-
to mas firme en el mercado. Esto sugiere
que los consumidores que manifiestan una
mayor aversion al riesgo presentaran una
menor preferencia por las MDD y adquiri-
ran MDF como forma de reducir el riesgo
percibido asociado a la compra de un de-
terminado producto (Negro Beunza, 2013).

Concretamente, Dunn, Murphy y Skelly
(1986) compararon la percepcion de los
consumidores con respecto a las marcas
geneéricas, las MDD y las MDF, determi-
nando que, aunque las MDD superan a las
genéricas en términos de calidad, siguen
siendo consideradas como alternativas in-
feriores y de mas riesgo que las MDF. En
los trabajos de Richardson, Jain y Dick
(1996), y Dick, Jain y Richardson (1997),
se comparan directamente MDD y MDF, y
se llega a la misma conclusion: las MDD
son consideradas como alternativas de
mas riesgo. Ademas, estos autores com-
probaron como esta percepcion perjudica
la intencion de compra de los consumido-
res finales hacia este tipo de marcas.
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No obstante, la literatura sobre el tema
se ha centrado fundamentalmente en ana-
lizar el riesgo asociado a las MDD de ma-
nera individual. Sin embargo, y dado que
en general los consumidores perciben las
MDD en comparacion con las MDF, es de
esperar que la diferencia entre ambas sea
lo que realmente hara que un individuo eli-
ja entre una MDD y una MDF.

2. Efecto de la experiencia con la categoria
del producto.

Conocer un producto o una marca re-
duce el riesgo asociado a su compra e
incrementa la probabilidad de que el con-
sumidor compre marcas que han cubierto
sus estandares de calidad en el pasado
(Martin, Gutiérrez y Mieres, 2006). Este
hecho se produce debido a que las com-
pras previas efectuadas por el consumidor
provocan algun tipo de aprendizaje que lle-
va a que los consumidores vean reducida
la incertidumbre asociada a una compra.

A través de la experiencia de compra
de una determinada categoria de producto
ganan comprension a la hora de efectuar
su eleccion; esto influye positivamente so-
bre el comprador en términos de saber qué
evaluar en un producto y como hacerlo,
para que el resultado final sea satisfacto-
rio. Es importante que la informacion pro-
porcionada por la experiencia sea precisa
acerca de la categoria de producto y con-
sistente a lo largo del tiempo, de manera
que aumente la confianza de los consumi-
dores cuando se enfrentan de nuevo a una
eleccion dentro de dicha categoria.

Los consumidores aprenderan acerca
de las diferentes marcas de una categoria



de producto a través de su experiencia con
ella. Consecuentemente, en el caso con-
creto de las MDD, los consumidores que
acumulan experiencia en la compra de un
determinado producto es mas probable
que hayan probado este tipo de marcas y
si su calidad les satisface, igualando o in-
cluso superando a las MDF, es muy proba-
ble que empiecen a comprarlas, reducien-
do asi el costo de adquisicion del producto,
por su curva de experiencia y por precio.

3. Efectos de la familiaridad con las MDD.

La familiaridad con un producto o marca
hace referencia a la comprensién de este
y de sus caracteristicas, asi como a la ha-
bilidad para evaluar su calidad. Conforme
los consumidores adquieren mas familiari-
dad con una marca, cambia su estructura
de conocimiento acerca de ella, ya que se
reduce la incertidumbre que el consumi-
dor percibe en su compra. Autores como
Janiszewski (1993) y Holden y Vanhuele
(1999) demostraron que la familiaridad con
una marca provoca evaluaciones mas fa-
vorables sobre ella. Sin embargo, la falta
de familiaridad contribuye a la eliminacion
de ciertas marcas del conjunto considera-
do en el proceso de decision de compra.

El hecho de conocer y tener experien-
cia en el uso y consumo de MDD favorece
la tendencia de los consumidores hacia su
adquisicion, ya que, si quedan satisfechos
con su resultado, repetiran la compra.

4. Efectos de la confianza en los atributos
extrinsecos del producto para evaluar su
calidad.

El conjunto de atributos que conforman
un producto puede ser clasificado en dos
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grandes grupos: los atributos intrinsecos,
especificos de cada producto y relaciona-
dos con sus caracteristicas fisicas (color,
sabor, textura) y los atributos extrinsecos,
relacionados con el producto pero que no
constituyen la esencia de este (precio,
marca o esfuerzo publicitario).

Dado que la mayoria de los procesos
de evaluacion de calidad se realizan en si-
tuaciones en las que la informacion sobre
los atributos intrinsecos es insuficiente, o
incluso no se encuentra disponible para el
consumidor, este debe recurrir a los atribu-
tos extrinsecos del producto para realizar
dicha evaluacion. Se trata de atributos mas
faciles de identificar y analizar, y el consu-
midor confia en ellos como indicadores fia-
bles de la calidad de un producto, evitando
asi el riesgo de realizar una eleccion de
marca erronea.

Tradicionalmente, los distribuidores han
seguido una estrategia de bajo costo que
repercuta en el precio de sus marcas. No
obstante, es precisamente este aspecto,
junto a un envasado y etiquetado menos
expresivo y atractivo para el consumidor
y a una imagen de marca mas debil, lo
que hace que las MDD sean consideradas
como alternativas de compras menos fia-
bles por aquellos consumidores que con-
fian en este tipo de atributos extrinsecos al
evaluar la calidad de un producto (Millan,
1997).

En relacion con esta cuestion, Richard-
son, Jain y Dick (1996) llegaron a la con-
clusién de que aquellos individuos que
tienden a depositar una mayor confianza
en los atributos extrinsecos a la hora de
evaluar la calidad de los productos perci-
ben una mayor diferencia de calidad entre
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MDF y MDD, y asocian un mayor riesgo a
la compra de estas ultimas. Como conse-
cuencia, la probabilidad de compra de las
MDD se reduce para este tipo de personas.
Concretamente, Dick, Jain y Richardson
(1997) determinaron que aquellos consu-
midores que consideran que el nombre de
marca es un buen indicador de la calidad
global del producto, presentan una menor
inclinacion a adquirir MDD.

5. Efecto de la calidad percibida en MDD
frente a MDF.

La calidad percibida puede definirse
como el resultado de un proceso de eva-
luacion global de un producto (abstraccion
de alto nivel) que integra la informacion
proporcionada por un conjunto de atributos
objetivos del producto y cuya importancia,
como inputs en el proceso de informacion,
viene dada por un conjunto de factores de
naturaleza situacional (situacion anterior a
la compra o acto de consumo) y personal
(motivacion, experiencia, etc.), y que no
son percibidos de la misma forma por to-
dos los consumidores (Zeithaml, 1988).

Son numerosos los estudios que han
dejado constancia de la inferioridad con la
que son percibidas las MDD frente a las
MDF en lo que a calidad se refiere (Belli-
zzi, Krueckeberg, Hamilton y Martin, 1981;
Millan, 1997).

Esta inferioridad es una fuente de in-
certidumbre para los consumidores finales
acerca del nivel de satisfaccién que pue-
den obtener con la compra de MDD vy, en
consecuencia, se reducen las posibilida-
des de ser elegidas. Hoch y Baneriji (1993)
determinaron que este tipo de marcas pre-
sentan cuotas de mercado muy bajas en
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aquellas categorias de producto en las que
se observa una mayor diferencia de cali-
dad entre éstas y las MDF. Adicionalmen-
te, Dick, Jain y Richardson (1997) compro-
baron de manera empirica que la compra
de este tipo marcas esta determinada por
la percepcion de su calidad.

Por tanto, consideramos que cuan-
to mas préximas sean percibidas MDD y
MDF en términos de calidad, mas se vera
favorecida la probabilidad de compra de
las primeras.

6. Efecto de la naturaleza de busqueda o
experiencia de un producto.

Los atributos de busqueda de un pro-
ducto son aquellos que pueden ser ve-
rificados con anterioridad a la compra a
través de la inspeccion del producto o de
otras fuentes accesibles, tales como su
color o los ingredientes que lo componen.
Por el contrario, los atributos de experien-
cia solo pueden ser verificados con el con-
sumo o utilizacion del producto, tal es el
caso del sabor.

Como consecuencia, cuando en un pro-
ducto predominan los atributos de expe-
riencia del consumidor, este prefiere optar
por una MDF prestigiosa y reconocida en
el mercado, antes que por una MDD. Es
un mecanismo de defensa contra el riesgo
y la incertidumbre a la que se enfrenta en
su eleccion.

En este sentido, autores como Hoch y
Ha (1986) determinaron que, en catego-
rias de producto en las que predominan
atributos ambiguos que pueden afectar a
la capacidad del consumidor para realizar
comparaciones objetivas entre marcas,



este tiende a utilizar atributos extrinsecos,
como por ejemplo el nombre de la marca,
como criterio de eleccion del producto. Asi
pues, la MDD se ve perjudicada, ya que el
consumidor recurre a marcas ampliamen-
te conocidas y prestigiosas en el mercado,
como las marcas de fabricantes lideres.
Resultados similares fueron alcanzados
por otros estudios, los cuales llegaban a
la conclusion de que la tendencia hacia la
compra de MDD era mayor en categorias
de producto en las que predominan atribu-
tos de busqueda, y en las que consecuen-
temente se pueden realizar comparacio-
nes entre marcas con facilidad, mas que
en aquellas en las que predominan atribu-
tos de experiencia.

Por otro lado, respecto de los factores
tradicionales de influencia del consumidor,
son variados los que inciden en el compor-
tamiento del consumidor de MDD, pues
este necesita siempre mas informacion
para poder decidir. Dichos factores se cla-
sifican en internos y externos. Los primeros
estan relacionados con los psicolégicos: la
motivacion, la percepcion, el aprendiza-
je, las creencias y actitudes. Los factores
psicolégicos se encuentran dentro de la
mente del consumidor y por ello son de-
cisivos, ya que hacen a la diferencia entre
un consumidor y otro. Por el contrario, los
factores externos son los estimulos prove-
nientes de influencias socioculturales, per-
sonales y de marketing de las empresas.

Es interesante realizar un analisis de
coémo efectia su compra el consumidor de
MDD, qué factores intervienen en la de-
cision de preferir productos de MDD por
encima de los de MDF, pues lleva a las
empresas a delinear estrategias de marke-
ting mas ajustadas a la realidad de aquel
y, consecuentemente, con mejores resulta-
dos.
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El conjunto de factores mencionados
ejerce influencia a lo largo de todo el pro-
ceso decisorio del consumidor de MDD,
desde el propio reconocimiento de la nece-
sidad hasta el juicio poscompra, luego del
consumo del producto. Esto influencia la
recompra en caso de efectuarse.

El proceso que desencadena un com-
portamiento por parte del consumidor co-
mienza con una necesidad que tiene cierto
grado de intensidad, se convierte en moti-
vadora, y ejerce presion para que el indivi-
duo reaccione y busque satisfacerla.

La motivacién es una fuente de energia
que mueve al consumidor, aunque se debe
reconocer que hay cierta actividad espon-
tanea del individuo y otra que proviene de
un proceso de raciocinio. En este esque-
ma de cosas, los factores que influencian
la conducta son determinantes.

Lo anterior es util para saber desde el
punto de vista del marketing a qué tipo de
consumo se enfrenta la realidad de merca-
do segun las posibilidades del consumidor.

METODOLOGIA

En la ejecucion del estudio se siguio
una metodologia exploratoria que brindd
mayor informacién sobre el fendmeno y
un mejor dimensionamiento del problema.
La informacion relevada en la primer eta-
pa permitio elaborar instrumentos y relevar
informacién a posteriori que posibilitd ca-
racterizar el fendmeno una vez delimitadas
las variables y aspectos que componen
la perspectiva del consumidor en el feno-
meno de las MDD, relacionado con los
factores que influencian su conducta en la
adquisicion de ellas. A través de esta meto-
dologia se relevo informacion en los princi-
pales hipermercados situados en la ciudad
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de Cordoba: Walmart, Carrefour, Libertad,
Makro; también se obtuvo informacion de
la Camara de Supermercados y Autoser-
vicios de Cordoba, de informantes claves.

El estudio relativo a la demanda permi-
tio identificar los factores que influencian la
compra de esas marcas por parte del con-
sumidor en los hipermercados de la ciudad
de Cordoba, los atributos que valora el
consumidor en la adquisicion de productos
alimenticios con MDD, y se describieron
las caracteristicas de los consumidores de
estas marcas.

Métodos de recoleccion y
procesamiento

Se realizaron entrevistas semiestruc-
turadas a informantes clave y expertos
representantes del rubro. Las entrevistas
constaron de cinco preguntas abiertas rea-
lizadas a los responsables del hipermer-
cado seleccionado a los fines de relevar
informacion sobre las variables definidas
en el proyecto que hacen a su comporta-
miento como oferentes de MDD.

Por otro lado, durante el 2017 se reali-
zaron gran cantidad de encuestas estruc-
turadas a los consumidores a la salida de
las sucursales de dicho hipermercado, en
distintos dias de la semana y franjas hora-
rias. Se indagd sobre su opinién respecto
de las marcas de distribuidor y su ubicacion
en los hipermercados, su consumo y qué
tipo de productos son los que mas compra
con estas marcas, si se ve influenciado
el consumo de estos productos por la
situacion actual, entre otras cuestiones
(Anexo I).

La informacion obtenida de la aplicaciéon
de las encuestas a consumidores se com-
plementé con una técnica observacional
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no participante registrada, algunos de sus
registros pueden apreciarse en el Anexo |Il.

RESULTADOS Y DISCUSION

La informacion vertida a continuacion
surgié de la aplicacién de entrevistas a
informantes clave, encuestas a consumi-
dores y la implementacién de la técnica
observacional no participante registrada
en los locales relevados de los hipermer-
cados. Las tablas con la informacion obte-
nida, pueden verse en el Anexo lll.

Del relevamiento realizado en las distin-
tas sucursales del hipermercado surgieron
las principales marcas propias que co-
mercializan las cadenas seleccionadas en
esta investigacion. Para ello se siguio el al-
cance fijado en el proyecto, el estudio hizo
foco en los siguientes rubros alimenticios:
alimentos frescos, enlatados, congelados,
snakcs y secos. Dado este alcance, las
marcas que se analizaron en cada hiper-
mercado fueron: Great Value (Walmart),
Leader Price (Libertad), Carrefour (Carre-
four) y Aro (Makro).

De la encuesta a consumidores, se lo-
gré determinar que los factores que ejer-
cen influencia en la compra de MDD varian
de acuerdo al hipermercado. En el caso
de Walmart y Carrefour, que tienen una
ubicacion en la misma zona y los clientes
pertenecen a una regién comun a ambos,
comparten los factores y coinciden en fac-
tores personales y de marketing, mientras
que en el hipermercado Libertad, que por
su ubicacién sirve a una zona de ingresos
medios y medio-bajos, influyen en mayor
cuantia los de marketing porque dentro
de ellos esta el precio, aunque se agrega
otro grupo de factores que son los psico-
l6gicos. Por su parte Makro tiene una dis-
tribucion mas uniforme de los grupos de



factores que influencian en la compra de
MDD; el perfil de los clientes que fueron
entrevistados al azar a su salida presenta
niveles socioecondmicos y de educacion
mas altos, pues corresponden su mayoria
al nivel universitario.

Los atributos que son de preferencia del
consumidor de MDD en el orden en que
los han elegido se concentran fundamen-
talmente en el precio, la relacion calidad/
precio, las promociones, el packaging y el
aspecto/disenio.

El consumo de primeras marcas resulta
muy importante sobre todo en los consumi-
dores que frecuentan Walmart y Makro. El
hipermercado en el que menos importante
es consumir las primeras marcas es Liber-
tad y posiblemente sea asi por el nivel de
ingresos inferior de los clientes representa-
dos en la muestra.

En cuanto a la competitividad si el dis-
tribuidor se dedica a envasar productos
con la misma calidad a la del fabricante, la
variable con la cual puede contar para di-
ferenciarse y lograr capturar la preferencia
del consumidor es el precio. Por otra parte,
también podria diferenciarse en otros as-
pectos vinculados con el servicio; sin em-
bargo, cuando la variable de ajuste de las
adquisiciones del consumidor es el precio,
se hace dificil lograr una diferencia en ser-
vicio, aunque no imposible.

En épocas de crisis econdémicas, se
desdibuja un poco la utilidad de la seg-
mentacion y estratificacion de los merca-
dos, aun cuando perdura la diferenciacion
de las capacidades de compra de las per-
sonas. Dichas capacidades se encuentran
mucho mas ligadas a un presupuesto fami-
liar ajustado; esto sucede casi en cualquier
nivel de estratificacién social y pone en ja-
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que la teoria de la fidelizacion hacia la mar-
ca y el producto. Si no se ajusta el precio,
cualquiera que sea la marca, la demanda
lo sanciona con una drastica reduccién en
el consumo. Sin embargo, puede segmen-
tarse el consumo por rubros de producto
como hace Walmart, intentando crecer a
partir de los productos perecederos.

El consumidor conoce muy bien sus ne-
cesidades inmediatas y los medios para
poder satisfacerlas, aun dentro de entornos
de informacion imperfecta. Sin embargo, la
capacidad de pago del consumidor se en-
cuentra condicionada por muchos factores
que escapan a su control. No todos ellos
impactan de la misma forma; depende de
si se trata de entornos de estabilidad labo-
ral, de precios y, en términos generales,
dentro de una economia alentada por el
consumo; o si se trata de una economia
inflacionaria, con altas tasas de desempleo
y depresiva en términos de consumo. En
ambos entornos, la capacidad de pago es
considerablemente distinta.

El éxito en las ventas también tiene mu-
cho que ver con el nivel de exposicion del
producto. En el numero enorme de cate-
gorias de productos dentro de un hiper-
mercado, es importante la sectorizacion
de mercaderias. Dentro de cada sector
respectivo, adquiere suma relevancia los
espacios ocupados por cada una de las
marcas con que cuenta el local.

En una misma goéndola, los espacios se
cotizan de diferentes maneras. En punta
de gbndola, los productos se destacan en
mayor medida, mientras que, en el centro,
el producto llega a perderse entre otras
tantas marcas competidoras. Ademas, la
posicion que esta a la altura de la vista es
la mas cotizada y se reduce el valor si se va
hacia abajo, pues el consumidor debe aga-
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charse para obtener el producto, y menos
valor aun tendra la posicién hacia arriba de
esa altura, pues no se llega con facilidad
a descargar el producto de la gondola. Es
asi como puede decirse que la gestion de
los espacios fue orientada y valorada por el
propio cliente, a través de la facilidad en el
acceso a sus mercaderias habitualmente
adquiridas.

El distribuidor conoce muy bien esta si-
tuacioén, por ese motivo se vale de ella para
ejercer el poder que le confiere y, disefia
estrategias para exponer sus marcas pro-
pias, asi como para cotizar los espacios
frente al fabricante, a la hora de negociar
el valor de ciertas ubicaciones de los pro-
ductos de este.

En general se pudo concluir que la es-
trategia de los distribuidores, entre otros
aspectos, proviene de una optima gestion
de los espacios en las gondolas para la co-
locacién de los productos. La adjudicacion
de estos lugares se encuentra estrictamen-
te vinculada al margen objetivo que, para
cada categoria de productos, demanda el
distribuidor. También esta relacionada con
un uso eficiente de herramientas comuni-
cacionales que tienen muy buena llegada
al consumidor. Los distribuidores realizan
un uso intensivo de la categoria “Promo-
cion de ventas” dentro de la mezcla comu-
nicacional empleando folleteria con image-
nes de los productos que se encuentran en
oferta o bajo la consigna del “dos por uno”
o con descuento, por ejemplo.

La estrategia de precios de penetracion
O precios bajos es muy usada en general
por todos los hipermercados para sus mar-
cas propias, excepto en algunos productos
en los que el aumento en la demanda y
el mejoramiento de la imagen han hecho
que su precio sea igual o mayor que el de
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las primeras marcas; estos productos de
MDD, gracias a su buen posicionamiento,
permiten elevar su precio para obtener un
margen de ganancias aun mayor.

Cuando hay crisis econdmica, el precio
se convierte en una variable casi exclusi-
va de decisidén. Dentro de entornos eco-
nomicos de inestabilidad, riesgo y, con-
secuentemente, caida del salario real, el
consumidor promedio antepone el precio
del producto a sus preferencias en la sa-
tisfaccion de necesidades basicas. Esto
pudo apreciarse fundamentalmente en los
hipermercados cercanos a zonas de re-
cursos medios o bajos, como Libertad de
Barrio Empalme y Carrefour de Av. Colon.

Los distribuidores, a la hora de elaborar
sus estrategias, tienen en cuenta el con-
texto en sus diversos aspectos (econdmi-
co, politico, social) y las consecuencias
que genera en el consumidor en cuanto a
los condicionamientos hacia el consumo.
Tienen plena conciencia de que, si ofrecen
productos de calidad equiparable a la de
los productos del fabricante, pero a un pre-
cio notablemente reducido, los consumido-
res relegaran sus preferencias relaciona-
das con el consumo habitual, por precios
adecuados a su capacidad de pago actual.

La base de la negociacion de los distri-
buidores es una manipulacién competitiva
con los distintos fabricantes para benefi-
ciarse con una mayor rentabilidad. Parte
de la diferencia que hacen la destinan a
desarrollar agresivas campafas promo-
cionales, usando la variable precio como
eje en su competencia con el resto de las
cadenas y con los minoristas, y otra par-
te de esa diferencia monetaria que logran
la usan para ir integrandose verticalmente
hacia atras, estrategia de negocios muy
usada por los distribuidores.



De las indagaciones acerca de los gru-
pos tradicionales de factores que influen-
cian el consumo de MDD —personales,
sociales, culturales, de marketing, psicol6-
gicos—, de los cuales en promedio en los
hipermercados relevados (Walmart, Carre-
four, Libertad, Makro) se destacan (en este
orden) los factores personales —edad y
etapa del ciclo de vida, ocupacion, circuns-
tancias econdmicas—, los de marketing —
producto, precio, distribucion y mezcla co-
municacional—, los sociales —grupos de
referencia, familia, roles y estatus— vy, en
el ultimo lugar, los psicolégicos —motiva-
cion, percepcion, aprendizaje, creencias y
actitudes—, solo mencionados por consu-
midores del hipermercado Makro, en tanto
que los factores culturales —cultura, sub-
cultura, clase social— no fueron acotados
por ninguno de los encuestados.

Teniendo en cuenta la importancia que
tienen los aspectos relacionados con el
servicio y atencion a clientes brindado por
distribuidores en la percepcion de valor del
consumidor, en tanto y en cuanto lo conci-
ben como parte de la percepcién de cali-
dad (componente del valor percibido), han
sido relevados con el animo de identificar
los atributos de las MDD que mas valoricen
los consumidores.

Se identifican en general tres momen-
tos representativos en los que las perso-
nas eligen o pueden hacer sus compras:
manana, tarde y noche. Dichas compras
pueden clasificarse en dos grandes grupos
segun su naturaleza en cuanto a su obje-
tivo: compras de reposicion y compras de
mantenimiento. Las primeras son llevadas
a cabo durante la semana, de medio-ba-
jo volumen, tanto fisico como monetario, y
repetitivas. Las segundas son realizadas
durante los fines de semana, de medio-al-
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to volumen, fisico y monetario, y menos
frecuentes.

Los que hacen sus compras por las no-
ches son estudiantes ocupados o desocu-
pados, pero con alta valoracion del tiempo
personal, al igual que un segmento de per-
sonas ocupadas que van de los 25 a 35
anos. Se da el caso, entonces, de que las
mayores exigencias de atencion en tiem-
po y forma tienen lugar en las tardes y no-
ches, por el propio tipo de consumidor que
caracteriza dichas compras. El mayor flujo
de personas se produce entre las 18 y las
21. Las compras de reposicion son mas
planificadas, se asigna menor cantidad de
tiempo a ellas, son mas estructuradas. Las
de abastecimiento son menos planificadas,
los consumidores concurren al punto de
venta con la idea de asignar mucho mas
tiempo a ellas y son menos estructuradas.

Profundizando en el relevamiento, sur-
gen como factores de atractividad de los
productos de MDD que influyen en su com-
pra y consumo:

1. Precio (aparece como la variable
mas importante)

2. Relacion calidad/precio (que en la
mayor parte de los casos califica-
ron como aceptable)

3. Promociones en las que se ven in-
tegrados los productos de MDD

4. Servicios adicionales (instalacion,
consultas, cambio, entre los princi-
pales)

5. Ubicacion en las géndolas

6. Stock del producto (consideran que
existe mejor stock de los productos
de marcas MDD que de productos
de MDF, los cuales en reiteradas
ocasiones faltan de las gondolas)
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En ese orden se han manifestado en
promedio los consumidores entrevistados
dejando claro que la variable por excelen-
cia que determina sus compras es el pre-
cio, pero que no desatienden la calidad.

El precio de los productos de MDD se
ha fijado tradicionalmente por debajo del
de los productos de las MDF dentro del
rango de competidores directos. Es, preci-
samente, el menor precio de las MDD lo
que ha generado en un inicio su atractivo.
Sin embargo, el menor precio es asocia-
do con una calidad inferior. Esta menor
calidad percibida es uno de los principales
frenos de las MDD para quienes priorizan
la calidad, pero no para quienes necesitan
cuidar sus gastos y han reducido el poder
adquisitivo de sus ingresos.

Los consumidores, al momento de eva-
luar la calidad de un producto, confian tan-
to en los atributos extrinsecos (imagen de
marca, envase, etc.) como en los intrinse-
cos (ingredientes, textura, etc.). Sin em-
bargo, los atributos extrinsecos de los pro-
ductos de MDD son los peor percibidos por
los consumidores. Aunque también suelen
presentar problemas en la percepcion de
los intrinsecos, pues las MDD se evaluan
como de calidad inferior en una variedad
de atributos de dicha naturaleza, como el
sabor, textura, aroma, valor nutricional,
etc. (Martos Partal y Gonzalez Benito,
2009). Sin embargo, en el relevamiento a
los consumidores de MDD, en general, en
todos los hipermercados valorizaron positi-
vamente los atributos intrinsecos a los que
calificaron de buena e incluso muy buena
calidad.

Las diferentes percepciones de los con-
sumidores hacia el precio y la calidad de
las MDD afectan a su valor percibido para
estas marcas. Este ultimo vincula calidad
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percibida y precio pagado en la mayoria de
los casos.

Los importantes esfuerzos realizados
por los distribuidores en la ultima década
hacia la realizacién de campafas comuni-
cacionales que transmitan eficiente y efec-
tivamente el beneficio de “mayor valor” de
las MDD en comparacion con las MDF,
utilizando esléganes como “Precios bajos
siempre”, “Los precios mas bajos del mer-
cado”, “La mejor relacién calidad/precio”, u
otros, han dado sus frutos, mejorando la
imagen de calidad de las MDD.

El posicionamiento que este tipo de
marcas actualmente tiene se debi6 a una
evolucion natural, identificada con la se-
gunda fase del proceso: construir la MDD
(emblema comercial) y posicionarla, y lue-
go lanzar los productos con esta MDD ya
conocida y difundida. Ademas de mejorar
los atributos cualitativos y estéticos del
packaging (Fernandez, 2004).

El punto de venta es la variable clave y
de mayor impacto para comunicarse con
el consumidor. El distribuidor, al ser titular
de los puntos de venta, tiene una venta-
ja que juega a su favor. Tiene potestad
para realizar acciones comunicacionales:
promociones, merchandising, etc. Conse-
cuentemente, el propio distribuidor tiene el
poder de decisidon respecto de temas cla-
ve de promocién de productos, como los
espacios en gondola, la comunicacion di-
recta con el consumidor, las promociones
in-store, etc. Esto contribuy6 al importante
desarrollo de las MDD, como también a su
respectivo posicionamiento.

Finalmente, se puede considerar que el
consumidor del nuevo siglo presenta ma-
yor racionalidad (Negro Beunza, 2013),
pues adhiere a la teoria de que el consu-



midor maximizara su valor de compra res-
pecto de la relacion precio/calidad/servicio,
ahora ya sin ningun tipo de pautas prefe-
renciales predeterminadas de marca. Esto
es, un consumidor con una mayor apertura
mental, y no tan simple de fidelizar a una
misma marca por tiempo indeterminado.
Resalta, entonces, la figura de un consumi-
dor “inteligente”, que va mas alla de la ra-
cionalidad. Esto es importante para orien-
tar las decisiones de marketing por aplicar
a las MDD.

CONCLUSIONES

Considerando los factores que inciden
en el comportamiento del consumidor de
MDD en los hipermercados de la ciudad
de Cérdoba, Argentina, se puede destacar
que, sin lugar a dudas, su precio inferior es
el condicionante en la eleccion de compra.
Cabe aclarar que, siendo bienes alimen-
ticios de consumo masivo, no es de sor-
prenderse, ya que, si se tratara de bienes
durables, el resultado podria haber sido
otro.

Las condiciones de mercado imperan-
tes en la Argentina propician la eleccion de
productos de MDD. A ello se suma la exis-
tencia de un numero importante de hiper-
mercados que brindan una buena variedad
de productos de marca propia dentro de
una aceptable relacién precio/calidad.

Esto provoca un impacto importante
sobre el efecto de la diferencia de riesgo
percibido entre MDD y MDF. El posicio-
namiento de las grandes superficies en el
mercado ayuda al consumidor a formarse
una imagen de los productos que este co-
mercializa y, por lo tanto, disminuye la per-
cepcion de riesgo que este experimenta.
Sumado a esto, surge de la investigacion
que, al mantener el distribuidor una dife-
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rencia de calidad aceptable entre su marca
y la del fabricante, el consumidor experi-
menta menor riesgo a propiciar su eleccion
hacia las MDD.

En relacion con los efectos de la ex-
periencia con la categoria del producto y
la familiaridad con las MDD, requiere una
consideracion especial. El control que ejer-
ce el distribuidor sobre el posicionamiento
de los productos en goéndola impacta fuer-
temente sobre las posibilidades que tiene
el consumidor de familiarizarse con las
MDD. En ocasiones, es el unico producto
disponible que tiene dentro de un promedio
de calidad aceptable para él y su repeticion
de compra lo obliga a familiarizarse y dis-
minuir de este modo su incertidumbre.

Esta situacion lleva a que el consumidor
comience a experimentar mayor confianza
en las MDD, no solo por sus atributos ex-
trinsecos, sino también por sus atributos
intrinsecos. A pesar de que los productos
objeto de esta investigacion se caracteri-
zan porque predominan los atributos de
experiencia del consumidor, se identifi-
ca una inclinacion de este a la eleccion
de MDD sobre las MDF. Sin embargo, no
se pudo identificar con claridad si esto se
debe a que el consumidor no percibe una
clara diferencia de calidad entre ambas
marcas o porque en ocasiones no dispone
de una amplia variedad de marcas entre
las cuales elegir. Ademas, es importante
tener en cuenta que la metamorfosis en la
calidad de consumo que dio como resulta-
do la confirmacién de que el consumidor se
esfuerza por mantener la misma relacion
“costo / beneficio” en sus decisiones de
compra, pero en ocasiones de crisis, pasa
a un nivel de calidad de consumo inferior.
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En épocas de crisis econdmicas genera-
lizadas, el consumidor promedio modifica
su comportamiento de compra asumiendo
un perfil marcadamente racional, cons-
ciente y austero. La variable precio del pro-
ducto se posiciona como eje fundamental
para discriminar las decisiones de compra,
dentro de un claro balance efectuado por
el consumidor: se graduan las preferencias
con el objeto de comprar aproximadamen-
te la misma cantidad, pero en otro nivel de
relacion precio/calidad de las marcas con
que cuenta el local.

Es importante considerar que quien
aprendié a vivir sin las primeras marcas
podria llegar a ser dificil que vuelva a ellas.
Ello debe ser aprovechado por los distribui-
dores que cuentan con MDD.
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Formato de la encuesta realizada a los consumidores

1 — ¢Cuales son los factores que influencian el consumo de MDD (MD)?

e Personales

e Sociales

e Culturales

e De marketing

e Psicolégicos

2 - ¢ Qué atributos de los siguientes tipos de productos de MD valora en su compra?

Alimenticios Alimenticios Alimenticios Snacks Secos
frescos enlatados congelados
Precio Precio Precio Precio Precio
Relacién precio/ | Relacion precio/ | Relacion precio/ | Relacion precio/ | Relacion precio/
calidad calidad calidad calidad calidad
Aspecto/disefio | Aspecto/disefio | Aspecto/disefio | Aspecto/disefio | Aspecto/disefio
Packaging Packaging Packaging Packaging Packaging
Promociones Promociones Promociones Promociones Promociones
Otros Otros Otros Otros Otros

3 - Para usted, el consumo de primeras marcas es:

e Muy importantes

e Mas o menos importantes

e Poco importantes

Nada importantes

4 — Perfil del consumidor de MD:

Edad

Sexo

Estado civil

Nivel educacional

Estilo de vida

Celular, notebook, PC, tablet, otras tecnologias....
Barrio en el que vive



Anexo |l

Formato de la técnica observacional reqgistrada

ARTICULOS I 61

Hipermercado

Medicion de la
variable

Cantidad de MDD

|ldentificacion de marcas

Nivel de precios mas altos que los del fabricante

Mismo nivel de precios

Nivel de precios mas bajos que los del fabricante

Ubicacion de la géndola o lugar donde se exponen

Ubicacién en la géndola

¢, Se usan técnicas de merchandising con las MDD? 4 Cuales?

Describir aspecto del packaging, tamano, colores, uso del disefio grafico

para la etiqueta

¢, Se hacen promociones con los productos de MDD? ;Cuales?

Anexo lll

Encuesta a consumidores y sus resultados

Tabla 1. ; Cuales son los factores que influencian el consumo de MDD (MDD)?

Factores de influencia Walmart Carrefour Libertad Makro

Personales 50% 60% 20% 20%
Sociales 20%
Culturales 10%
De marketing 50% 40% 70% 30%
Psicolégicos 10% 20%

Tabla 2. Atributos que el consumidor valora en su compra de MDD en Walmart, Ca-

rrefour, Libertad, Makro

Alimenticios Alimenticios Alimenticios Snacks Secos
frescos enlatados congelados
Precio Precio Precio Precio Precio
3w 4 W 3w 6W 6 W
2C 3C 3C 3C 2C
4L 3L 3L 4L 2L
2M 2M 3M 2M 3M
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Relacion precio/ | Relacion precio/ | Relacion precio/ | Relacion precio/ | Relacién precio/
calidad calidad calidad calidad calidad
5w 4 W 5w 4C 1w
3C 3C 1C 4M 4C
3L 3L 2L 3L
3M 3M 3M 3M
Aspecto/disefio | Aspecto/diseiio | Aspecto/disefio | Aspecto/disefio Aspecto/disefio
2C 1w 1w 3w 2w
2M 1L 2M 1L

3M
Packaging Packaging Packaging Packaging Packaging
1w 1w 1w 2C 1w
2M 1C 2C 1L 2L
1L 3M 2M 2M
(Y
Promociones Promociones Promociones Promociones Promociones
1w 3C 3C 1TW 4C
3C 2L 5L 3C 2L
3L 1™ 1™ 2L 2M
1M

productos (Carrefour), cercania (Libertad), servicio (Makro).

Otros: administracion de las colas y tiempos de espera (Walmart), informacion y exposicion de

Tabla 3. Importancia del consumo de las primeras marcas

El consumo de primeras marcas es Walmart | Carrefour | Libertad Makro
Muy importante 30% 20% 10% 40%
Mas o menos importante 40% 40% 30%
Poco importante 20% 40% 50% 20%
Nada importante 10% 20% 10%
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