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Resumen

compra, para concluir que el riesgo percibido es uno
de los factores soportado por la literatura como el
mas decisivo para los consumidores al momento
de querer escoger entre una marca privada y una

Este articulo tiene como objetivo analizar los
conceptos concernientes a lo que es una marca,
y de alli profundizar sobre las marcas privadas,
su terminologia, distinciones respecto a las

, . . . marca nacional.
marcas nacionales o de fabricantes, tipologias e

importancia en el mercado. Ademas, se sefala
cdmo es el comportamiento del consumidor segun
las variables que pueden incidir en su decisiéon de
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Abstract

This review article aims to analyze the concepts concerning what a brand is, and
from there to delve into private brands, their terminology, distinctions with respect
to national brands or manufacturers, typologies and importance in the market. In
addition, the consumer behavior is indicated according to the variables that can affect
their purchasing decision, reaching the conclusion that the perceived risk is one of the
factors supported by the literature as the most decisive for consumers at the moment
of want to choose between a private brand and a national brand.

Keywords: private labels, brands typology, consumer behavior, perceptions,
perceived risk.
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Introduccién

De acuerdo a The Nielsen Company (como se citd en Ashley, 1998 y la Private
Level Manufacturers Association [PLMA], 2015), las marcas privadas han tenido
una representativa expansion a nivel internacional, reflejdndose su presencia
en supermercados, tiendas departamentales, farmacias y multitiendas,
particularmente en paises europeos con participaciones entre el 40y 53 por ciento
con productos tales como: snacks, alimentos para mascotas, productos de limpieza
y cuidado del hogar o el automovil, medicinas, entre otros. Sin embargo dicha
presencia es heterogénea segun Olavarrieta, Hidalgo, Manzur y Farias (2006), ya
que en el resto de paises su participacion esta entre el 29 y el 35 por ciento. En
Latinoamérica su participacion en ventas es mas baja, ya que estd entre el 3 % en
Venezuela y 15 % en Colombia (The Nielsen Company, 2014). Aun asi, Hidalgo y
Farias (2006) consideran que el perfil del consumidor de esta region ha cambiado, y
ademas ha crecido la competitividad entre las marcas de fabricante y las privadas,
debido a los siguientes factores de mercado: a) el precio promedio del distribuidor,
b) promociones de la marca del distribuidor, c) volumen de ventas del distribuidor,
d) diferencial de precio entre marca de fabricante y del distribuidor (Hoch y
Banerji,1993; Quelch y Harding, 1996; y Sethuraman y Cole, 1999). Este fendmeno
ha sido denominado: «The battle of the Brands» (Schutte, 1969, p. 5), 0 «The
battle of the private-labels brands» (Kotler, 1988, p. 449 ), otorgando alto poder de
negociacion a las grandes cadenas minoristas (Parker y Kim, 1997). Adicionalmente
las marcas privadas cuentan con variadas estrategias de promocion, precios,
merchandising, y ubicacion en las tiendas, entre otras, lo que las ha posicionado
como de alta calidad (Ibarra, 2003).

Este articulo de revision tiene por objeto analizar los conceptos concernientes a lo
que es una marca, y de alli profundizar sobre las marcas privadas, su terminologia,
distinciones respecto a las marcas nacionales o de fabricantes, tipologias e
importancia en el mercado.
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Revisidn de la literatura

1. La marca: su concepto

Para la American Marketing Association (AMA) la marca es: «un nombre, término,
signo, simbolo u otra caracteristica que identifica los productos de un vendedor y
los distingue de los competidores» (2015, p. 89), coincidiendo con Dutka (1989).
Mientras que para Aaker (1999), la marca esta vinculada con caracteristicas,
atributos, afectos, sentimientos, funciones, filosofias; los que facilitan la
recordacion mediante un enlace emocional. Thompson (2004) la concibe como
un disefio, mas que como una frase, que combinados identifican bienes y servicios
distinguiéndolos de los de la competencia. Kerin, Hartley y Rudelius (2013) agregan
que la diferenciacion de una marca es clave para definir las estrategias de mercadeo.

Stanton, Walker y Etzel (como se cit6 en Kapferer, 2012) consideran que la marca
es un signo distintivo que identifica a la empresa o persona que ha elaborado el
producto o servicio, siendo una forma sencilla de identificacion para el comprador,
no obstante, Aaker y Joanchimistaler (como se cité en Chernatony, 2002), expresan
que su uso puede ser diverso dado los diferentes intereses que existan, por lo que
para el consumidor puede ser simplemente el nombre del producto o servicio,
mientras que para la organizacion o empresa, puede abarcar no solo los beneficios
tangibles y funcionales, sino también su cultura, filosofia y estrategia corporativa,
es decir su patrimonio. Tal como lo sefala Serna (como se citd en Porter, 2013),
dada la evolucion del mercadeo, los términos que sustentan la construccion de
las estrategias empresariales se han ido adecuando a las distintas situaciones
competitivas del mercado.

Quelch y Harding (como se cité en Frank y Boyd; 1965) manifiestan que hay
diferencias entre las marcas disefiadas, elaboradasy comercializadas porlos grandes
fabricantes (marcas del fabricante o nacionales) y las comercializadas, controladasy
vendidas por los distribuidores, también conocidas como marcas privadas.

1.1. Marca privada

Las marcas comercializadas por un canal de distribucion minoristatienen multiples
denominaciones segun su area de influencia (McColly Moore; 2011; Gdmez, Rozano
y Fernandez, 2010; Aaker, 1999; Veloutsou, Gioulistanis y Moutinho, 2004). Ibarra
(2003), explica que una forma de denominarlas es con el término marcas propias,
que son aquellas en las que cualquier producto lleva el nombre del autoservicio, las
cuales a su vez se clasifican en: 1) marcas blancas: que se comercializan y llevan el
nombre del mismo local y las 2) marcas privadas: las cuales son manejadas como
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marcas nacionales, es decir, llevan un nombre distinto al punto de venta a pesar de
que son comercializadas en el autoservicio. Para Quelch y Harding (1996), la marca
privada es la etiqueta de un producto que se vende bajo el nombre de un mayorista
o detallista, mediante un acuerdo especial con el fabricante. Mientras que Gdmez,
Paivay Schnettler (2012), consideran que las marcas de distribuidor, marcas propias
y marcas de almacén son sindnimos de las marcas privadas. Aunque el término mas
generalizado es el de marca del distribuidor (Gomez, Rozano, y Fernandez, 2010).

En la literatura académica anglosajona distintos autores hicieron sus propuestas
de nombre para las marcas comercializadas por el distribuidor. Schuttle (1969) la
denomind marca de distribuidor, Morris (1979) own brand y Kotler (1988), private-
labels brands. Chernatony (1989), propuso el concepto de own label; Hoch y Banerji
(1993) la llamaron private label, mientras que Sethuraman (1995) y Sethuraman
y Cole (1999), store brand. Burt (2000) incorpor6 el concepto retail, nombrandola
como retail brand, mientras que Huang y Huddleston (2009), propusieron la
combinacion retailer own brand.

1.2. Tipologias de marcas privadas

En este apartado se explican las diferentes tipologias de marcas privadas. Huang y
Hunddleston (2009), clasifican una tipologia agrupada en tres conjuntos: genéricos,
marcas de imitacion (me too) y las de alta calidad o premium (ver figura 1).

Figura 1. Posicionamiento de las marcas privadas en el mercado
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Fuente: Huang y Hunddleston (2009, p. 977).
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Otra tipologia es la propuesta por Laaksonen y Reynolds (1994), citado por
Philipsen y Kolind (2012) en la que se detallan la evolucion histdrica de las MP en
cuatro generaciones:

e Primera generacion o genérica. Corresponde a los productos basicos
(commodities o funcionales), las marcas que no poseen etiqueta (marcas
blancas) y aquellos de bajo precio.

e Segunda generacion o de bajo costo. Con mejor calidad que la primera
generacion, pero sin alcanzar a las marcas nacionales o de fabricante. Son
utilizadas para minimizar el poder de negociacidn del fabricante en la cadena
de distribucion.

e Tercera generacion o marcas de imitacion (me too). Apunta a que el producto
sea parecido en lo referente a: empaques, calidad, formatos de ventas, pero
con menor precio que las marcas lideres.

e Cuarta generacion o marcas de valor agregado. Se enfoca en la calidad de
forma estratégica, en lugar del precio como criterio de decision de compra
por parte de sus consumidores. En la tabla 1 se amplia la caracterizacion de
estas tipologias.

2. Las marcas privadas. Cuando son amenazas y qué las
amenaza

Los fabricantes de marcas nacionales estan considerando a las marcas privadas
como amenazas, sequn Olavarrieta, Hidalgo, Manzur, y Farias, 2006, (como se
citdo en Martinez, 2005), debido a su crecimiento por causa de factores como:
a) desarrollo operativo de los detallistas; b) disminucion en 1+D+i* por parte de
los fabricantes; c) incremento del potencial tecnoldgico de los detallistas; d)
implementacion ineficiente de politicas y estrategias de precios por parte de los
fabricantes lideres del mercado; y e) sofisticacion del consumidor para encontrar la
informacion, al igual que cambios en sus gustos y preferencias.

Quelch y Harding (como se cit6 en Hoch y Baneriji, 1993) estan en desacuerdo con
dicha postura, y sefialan que hay dos puntos importantes a tomar en cuenta: 1) la
fortaleza de las marcas privadas estd relacionada con la situacion economica del
pais y del mercado en que compiten, por lo que la participacion serd mas baja si la
situacion economica se encuentra en plena bonanza, mientras que aumentaraenla
medida en que la economia se encuentre deprimida, y 2) los fabricantes de marcas
nacionales, pueden minimizar el crecimiento de las MP, ya que ellos son quienes
controlan la produccion, lo que sucede principalmente porque mas del 5o % de la
elaboracion de esas marcas son fabricadas por ellos. Para Hidalgo y Farias (2006),

* Siglas de investigacion, desarrollo e innovacion.
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las organizaciones deben analizar si vale la pena competir en el mercado genérico,
considerando las proyecciones de rentabilidad y participacion de mercado.

The Nielsen Company (2014) puntualiza cudles son los factores que convierten a las
Marcas Privadas en amenazas:

e Desarrollo superior de las marcas privadas. La agregacion de valor, la
utilizacion de materias primas superiores, al igual que exigencias a los
fabricantes para que se disefien productos con niveles altos de innovacion,
les ha permitido competir con los lideres del mercado en diversas categorias
(Huang y Huddleston, 2009).

e Disefo de nuevos canales. De forma paraddjica fueron las marcas nacionales
quienes disefiaron nuevos formatos de distribucion; sin embargo, las
multiples exigencias de las marcas lideres hacia los distribuidores fueron
desplazando su presencia por la de las marcas privadas (Ibarra, 2003).

* Mejora de la calidad de productos. La brecha de calidad que existia entre
la década de los anos ochenta y noventa se ha cerrado entre las marcas
nacionales y las marcas privadas, logrando en ciertas categorias niveles
superiores de calidad (Hoch y Banerji, 1993).

* Presencia de nuevas categorias. Existe una tendencia de las marcas privadas
no solo a diversificar caracteristicas en sus lineas mas basicas (lacteos,
enlatados), sino a copiar nuevas categorias de productos (mas refinados en
su elaboracion) como los farmacéuticos o de cuidados de mascotas (Quelch
y Harding 1996).

Pero no todo es optimismo para las marcas privadas, ellas son amenazadas por las
marcas nacionales (Hoch y Baneriji, 1993), debido a los siguientes factores:

e Tiempo en el mercado. Variable que influye en la consolidacion de las marcas
nacionales, ya que les ha permitido posicionarse a través de décadas de
publicidad y de agregacion de valor a los consumidores (Parker y Kim, 1997).

e Valor para los detallistas. Si un canal no presenta una marca nacional
(popular) en sus perchas, puede generar desconcierto en los consumidores,
por lo que al remplazarla por una marca privada, puede significarles un error
estratégico (Quelch y Harding 1996).

e Proceso de compra. El consumidor carece de mucho tiempo disponible para
comprar, por lo que se inclina a adquirir marcas reconocidas y probadas
que dan garantias de calidad (Olavarrieta, Hidalgo, Manzur, y Farias, 2006;
Quelch y Harding, 1996).

e Sobreutilizacion de las MP en diversas categorias. El usar un solo nombre
en varias categorias, si bien puede simplificar el proceso de compra del
consumidor, también puede opacar la imagen, al dudar de que exista el
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mismo nivel de calidad en todas las categorias de productos (Hoch y Banerji,
1993; Quelch y Harding, 1996).

Se evidencia que el buen desempefio de las marcas privadas es determinado por
las percepciones y comportamientos de compra de los consumidores (Olavarrieta,
Hidalgo, Manzur, y Farias, 2006).

3. El consumidory su comportamiento de compra

Ponce, Besanilla y Rodriguez ( 2012) definen al comportamiento del consumidor
como aquellas actividades que una persona desarrolla cuando busca, evalta, compra
y usa un bien para satisfacer sus necesidades. Entre los factores que influyeron en
las actitudes de los compradores de marcas privadas durante el periodo 1960-1990,
constaron las variables socioecondmicas (Frank y Boyd, 1965; Frank, 1967; Coe, 1971;
Murphy, 1978), las caracteristicas de personalidad (Myers, 1967), y el procesamiento
de la informacion adquirida (Bettman,1973). Dichos autores sugieren que los
consumidores rechazan el uso de marcas privadas por causa de su percepcion de
mala calidad, lo cual es rechazado por Richardson, Jain, y Dick (1996), debido a lano
existencia de una evidencia contundente que sustente esa afirmacion.

Sethuraman y Cole (1999) manifestaron que en la década de los afos noventa se
gestaron dos corrientes de investigacion sobre las marcas privadas. La primera
relacionalasvariacionesde participacionesde mercadoylascategoriasde productos
(Dhary Hoch, 1997; Hoch y Banerji, 1993; y Sethuraman, 1992). La segunda estudia
los factores que influyen sobre la decision de compra de los consumidores, los que
pueden resumirse en cuatro variables:

1. Beneficiosecondmicos. Empiricamente se demuestra que alos consumidores
que les importa la economia tanto personal como del hogar, y por ende el
precio, son mas propensos a usar las marcas privadas (Ailawadi, Neslin, y
Gedenk, 2001; Batra y Sinha 2000; Richardson, Jain, y Dick, 1996).

2. Riesgo percibido. El riesgo en las marcas privadas deteriora la afinidad o
propension a la compra (Semejin, Van Riel y Ambrossini, 2004).

3. Costos de cambio. Los consumidores mas leales a las marcas nacionales o de
fabricante son menos propensos al uso de las marcas privadas (Garretson,
Fishery Burton, 2002).

4. Beneficios heddnicos. Aquellos consumidores que se catalogan como
compradores inteligentes tienen una mayor predisposicion a la compra de
productos con marcas privadas (Garretson, Fisher y Burton, 2002). A lo que
Schindler (1992) agrega su necesidad de conseguir recompensas internas,
ahorrando en precios.
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Arellano (2004) evalUa el comportamiento de compra del consumidor previo a su
decision de compra utilizando cuatro teorias: la econdmica, la de aprendizaje, la
sociologica y la psicoanalitica. La econdmica explica que el consumidor escoge
una canasta de bienes que puede adquirir (Varian, 1996). Ademas, el comprador
se decide por una alternativa a partir de un analisis exhaustivo de atributos y
mide su satisfaccion segun el beneficio que le brinda una marca determinada, lo
que implica una evaluacion de la ecuacion valor-precio-calidad (Arellano, 2004;
Conchar, Zhinkhan, Peters y Olavarrieta, 2004; Grewal, Gotlieb y Marmorstein,
1994; e Ingenie y Hughes, 1985). Por su parte, la teoria del aprendizaje obvia la
ecuacion sefalada prevaleciendo la lealtad a la marca y las experiencias previas,
por lo que el consumidor no se arriesga a comprar marcas nuevas o desconocidas
(Kotler y Armstrong, 2012; Arellano, 2004; y Bettman, 1973). La teoria socioldgica
sefiala que las decisiones del comprador estaran influenciadas por sus grupos de
referencia, buscando aceptacion (Arellano, 2004) y minimizando el riesgo social
(Semejin et al., 2004; y Sethuraman y Cole, 1999).

Respecto a la teoria psicoanalitica, Arellano (2004) indica que la predisposicion a la
marca se da por parte del comprador si esta conecta su personalidad y estilo de vida.
De acuerdo a Ailawadi, Neslin, y Gedenk, (2001); Burton, Lichtenstein, Netemeyer
y Garretson (1998); Richardson, Jain, y Dick (1996); y Garretson, Fisher y Burton
(2002) el riesgo percibido es la variable que al parecer el consumidor prioriza al
momento de realizar sus decisiones de compra de Marcas Privadas.

3.1. Elriesgo percibido y la compra de marcas privadas

Segun Schiffmany Lazar (2005), la percepcion es un proceso en el cual un individuo
selecciona, organiza e interpreta los diferentes estimulos que recibe del entorno,
formandose una imagen significativa y coherente del medio que lo rodea. Para
Chernatony (1989, 2002), la forma en que se lleve el proceso estara condicionada
por los valores, necesidades y expectativas que caractericen a dicho individuo.
En cuanto al riesgo percibido, implica dos variables: la incertidumbre generada y
las consecuencias provocadas por sus decisiones de compra (Schiffman y Lazar,
2005). También ha sido el término mas investigado por la teoria del consumidor
(Bettman, 1973; Conchar, Zhinkhan, Peters y Olavarrieta, 2004; Grewal, Gotlieb, y
Marmorstein, 1994; e Ingeniey Hughes, 1985), el mas utilizado enlasinvestigaciones
referentes alas marcasy su gestion (Aaker, 1991), y en estudios sobre la satisfaccion
de los clientes (Aaker, 1991; y Erdem y Swait, 1998), y en las teorias de la decision
de compra (Bettman 1973).

3.2. El consumidor frente al riesgo percibido

El riesgo percibido es subjetivo (Zinkhan y Karande, 1991; Schiffmany Lazar, 2005),
al contrario del riesgo inherente en el consumidor, en el cual las percepciones
influyen notablemente en el comportamiento de compra. De alli que su intencidn
de compra se vea altamente influenciada por el riesgo percibido generado al
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momento de querer adquirir un producto (Bettman, 1973), lo que provoca que la
probabilidad de adquisicion de una marca privada disminuya al ser identificada
como riesgosa por causa del riesgo percibido (Erdem y Swait, 1998).

Las fases del proceso del riesgo percibido se observan en la figura 2 (Conchar,
Zhinkhan, y Peters y Olavarrieta, 2006), asi como las variables que lo afectan;
contexto en el cual se tomara el riesgo, riesgo percibido de compra, laimportancia
del riesgo y el perfil del riesgo del individuo, es decir cuanto riesgo soporta o esta
dispuesto a soportar el consumidor (Conchar, Zhinkhan, Peters y Olavarrieta,
2004). Se han identificado tres variables del perfil de riesgo: a) la aversion al riesgo
(Erdem y Swait, 1998); b) la lealtad a la tienda (Olavarrieta, Hidalgo, Manzur y
Farias, 2006); y c) las asociaciones calidad-precio que los consumidores de Marcas
Privadas realizan (Rao y Monroe, 1989).

Figura 2. Fases del procesamiento del riesgo percibido

Fases del
procesamiento del
riesgo percibido

Contexto del riesgo
incertidumbre inherente | | Importancia

1.E d busqueda de del riesgo
v I=TAICaRg informacion del riesgo
f’e' (18290 l Aversién al
(risk framing) riesgo
; Perfil de
' riesgo del
' - " indivi Asociaciones
Riesgo percibido kR precio/calidad
de compra/uso
N de marcas
2. Determinacion § privadas Pérdida social Lealtad a
del { (social, fsico, percibida del uso de la tienda
; g s 1] financiero, i
riesgo percibido i_____p§i_c_o_l(_)I;:>nnc.lfeL::cion§I) Marcas prvaas

tennsicls Actitud
. Predisposicion ;
3: Evaluacpn. dol | s ismmar declsin hacia las
riesgo percibido riesgosa marcas privadas

Fuente: Olavarrieta, Hidalgo, Manzur y Farias, 2006.

Dunn, Murphy y Skelly (1986); Semeijn, Van Riel y Ambrosini (2004); Sethuraman
y Cole (1999), coinciden que los riesgos financiero, funcional y social, son los que
mas influyen sobre el consumidor cuando van asociados a la compra de una marca
privada.

Autores como Batra y Sinha (2000), Dunn, Murphy y Skelly (1986); Jacoby vy
Kaplan (1972); Tsiros y Heilman, (2005), postulan al riesgo social como el de mayor
influencia sobre la decision de compra de una marca privada.
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Conclusiones

El factor riesgo percibido fue identificado como el mas relevante para el
consumidor al momento de tomar la decision de comprar una marca privada,
a partir del analisis de Arellano (2004) de las cuatro teorias de evaluacion del
comportamiento de compra, sin querer decir que no influyan en dicha decision las
variables socioecondmicas, la personalidad del consumidor, sus caracteristicas,
la forma como procesa la informacidn y los diferentes estilos de compra (Frank y
Boyd, 1965; Frank, 1967; Coe 1971; Murphy, 1978; Myers, 1967; y Bettman, 1973), los
beneficios econdmicos, costos de cambio y beneficios heddnicos (Ailawadi, Neslin,
y Gedenk, 2001; Burton, Lichtenstein, Netemeyer, y Garretson, 1998; Richardson,
Jain, y Dick, 1996; Garretson, Fishery Burton, 2002).

Ademas es evidente que las marcas privadas estan creciendo en lo que respecta a
participacion de mercado, debido a que ha aumentado su presencia en los puntos
de venta, y la existencia de consumidores no leales a marcas nacionales, las cuales
de acuerdo a Olavarrieta, Hidalgo, Manzur, y Farias (2006) y Quelch y Harding
(1996), les siguen dando una dura pelea, por la alta predisposicion a su compra por
parte del consumidor. Por ello seria un error estratégico que un canal se dedique
exclusivamente a comercializar marcas privadas, ya que en Latinoamérica alcanza
solo un 10 % en promedio de ventas, lo que significa que tienen aun mucho por
hacer para asemejarse a marcas nacionales lideres, distinguidas por su alta calidad
(Asociacion de Fabricantes de Marcas de Distribuidor, 2015).

Sesugiere enfuturasinvestigacionesrealizarestudios cuantitativos paradeterminar
cémo el riesgo percibido afecta a la decision de compra de una marca privada, y
de qué forma los factores resaltados por los autores citados pueden influir en el
proceso de compra de esta tipologia de marca en el mercado ecuatoriano.
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