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uando los consumidores entran

en un establecimiento comercial,

existen numerosos factores que
tratan de influir en su comportamiento
de compra: el ambiente del estableci-
miento, el disefio y la organizacién de
las secciones y del trafico, las caracteris-
ticas de la oferta en los lineales, la publi-
cidad en el punto de venta, las promo-
ciones y la gama de precios ofertada.
Los procesos de decisién pueden ser
alterados e incluso producirse cambios
en la eleccion de marcas previamente
planificada. El efecto en el consumidor
de estos factores o variables comerciales
de los establecimientos se incrementa en
el caso de productos de gran consumo
de alimentacion y drogueria donde el

acto de compra constituye un habito y
se ha convertido para una gran mayoria
de consumidores en un proceso rutinario
(Whittler 1994). Los consumidores iden-
tifican la compra de estos productos con
"una accién de riesgo reducido”, acu-
diendo habitualmente a los estableci-
mientos sin un criterio de decision total-
mente formado, siendo mas facilmente
influenciables por las estrategias del dis-
tribuidor, eligiendo productos y marcas
no planificadas de antemano y realizan-
do un mayor nimero de compras por
impulso.

La compra por impulso permite a los
distribuidores influir de forma més direc-
ta y eficaz en el proceso de compra de
los consumidores porque estos deciden

en el propio establecimiento una gran
parte de la compra de productos y mar-
cas de gran consumo (Aecoc y Dympa-
nel 1995). Por este motivo, algunas de
las acciones de marketing del fabricante
(imagen de marca, campafias publicita-
rias,...) se ven debilitadas frente a las
acciones del distribuidor en el propio
establecimiento (Bawa, Lanwehr y Krish-
na 1989). Una de estas herramientas
comerciales en poder del distribuidor es
el disefio y gestion del lineal 6 espacio
destinado por el establecimiento para la
colocacion de los productos que se ofre-
cen a los clientes (Diez de Castro y
Landa 1996). En la actualidad la infor-
macion que transmite el establecimiento
y concretamente el lineal al consumidor
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es uno de los principales puntos de
referencia en la decision de compra de
productos de gran consumo. Por tanto la
organizacion del lineal, el surtido ofreci-
do, la distribucion del espacio, el nime-
ro y tipo de promociones, la publicidad
y la gama de precios ofrecida en los line-
ales se convierten en poderosos instru-
mentos de marketing en las compras por
impulso (Burroughs 1996 y Seh-Woong
1997).

EL PROCESO DE DECISION DE
COMPRA Y LA GESTION DEL LINEAL
Podemos diferenciar tres tipos de com-
pra por impulso en productos de gran
consumo (Burruezo 1999) destacando el
papel que juega en cada caso el lineal
del establecimiento en el proceso de
decision de compra (grafico n° 1):
<Compra no planificada: el consumi-
dor no tiene intencion de realizar la
compra del producto antes de entrar al
establecimiento. En este caso las caracte-
risticas del lineal le influyen en todo el
proceso de decision de compra desde la

CARACTERISTICAS
DEL LINEAL

« ORGANIZACION

« SURTIDO

« ESPACIO

« PROMOCIONES

« PUBLICIDAD

« PRECIOS

o

creacion de la necesidad hasta la deci-
sién final de compra.

<Compra parcialmente planificada:
el consumidor tiene la necesidad y la
intencién de comprar un producto con-
creto pero no ha elegido la marca antes
de entrar en el establecimiento. En esta
situacion las caracteristicas del lineal le
influyen Unicamente en parte del proce-
so de decision de compra: la busqueda
de informacion, la evaluacién de alter-
nativas y la decision de compra.

eCompra con sustitucién no planifi-
cada: el consumidor tiene la intencion
de comprar un producto y una marca
concreta antes de entrar en el estableci-
miento pero cambia de idea y compra
finalmente otra marca. La influencia del
lineal se limita a la evaluacién de alter-
nativas y a la decision final de compra
pero consigue modificar una compra
totalmente planificada.

Como se ha expuesto anteriormente,
la gestion del lineal implica ubicacion,
organizacion, surtido, espacio por mar-
cas, promociones, precios y en ocasio-

nes insercién de publicidad en el propio
lineal (Rodriguez 1997). Por tanto, la
gestion del lineal se convierte en un ins-
trumento de poder para el distribuidor
que le permite colaborar con el fabrican-
te mediante la gestion conjunta de cate-
gorias de productos en el lineal (Gémez
1995) o contrarrestar las acciones
comerciales del fabricante favoreciendo
la oferta de sus marcas propias. En los
canales de distribucion de productos de
gran consumo existe cada vez un mayor
control de la demanda por parte del dis-
tribuidor que le permite aumentar su
poder de negociacién con el fabricante y
disponer de plena capacidad para esta-
blecer las estrategias comerciales mas
apropiadas a sus objetivos comerciales
(Cruz, 1. y otros 1999).

En anteriores estudios realizados del
lineal de productos de alimentacién y
drogueria (Fernandez y Gémez 1999) se
comprueba como los distribuidores
potencian sus marcas propias frente a las
marcas de fabricante con un disefio y
una gestion de lineales claramente favo-
recedoras. Concretamente se puede
apreciar como en muchos productos
limitan el nimero de marcas de fabri-
cante ofertadas, asignan una mejor ubi-
cacion en el lineal y un mayor espacio a
sus marcas propias y aumentan el surtido
incluyendo marcas de precios bajos que
les permiten controlar la gama de pre-
cios ofertada y posicionar mejor sus mar-
cas propias frente a los clientes del esta-
blecimiento.

LAS MARCAS DE PRIMER PRECIO

En la actualidad, la mayoria de las gran-
des cadenas de distribucion de alimenta-
cién y drogueria ofrecen al consumidor
en los lineales de los productos mas
habituales de su cesta de compra, tres
tipos de marcas diferenciadas: marcas
identificadas con un fabricante, marcas
identificadas con la ensefia del distribui-
dor y, cada vez mas frecuentemente,
marcas identificadas con el precio méas
bajo del lineal (marcas de primer pre-
cio). Las marcas con identificacién del
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fabricante suelen ser marcas lideres o
segundas marcas de menor prestigio, las
marcas de distribuidor normalmente son
identificadas con el nombre o el logotipo
de la ensefia y las marcas denominadas
de primer precio pertenecen a diferentes
fabricantes, normalmente no presentan
una identificacion clara con la ensefia y
suelen estar sefializadas como las més
baratas del lineal de forma permanente.
Para cada tipo de marca, el lineal pre-
senta al consumidor caracteristicas espe-
cificas diferentes: ubicacidn, espacio
destinado a cada tipo de marca, surtido,
precios, promociones y publicidad.

En el presente trabajo vamos a estu-
diar concretamente las marcas de primer
precio como estrategia del distribuidor
en la gestién del lineal y su influencia en
el proceso de decision de compra del
cliente en el establecimiento. Actual-
mente los distribuidores, superadas las
primeras etapas del ciclo de vida de las
marcas de distribuidor suelen utilizar las
marcas de primer precio como una
segunda marca de distribuidor no identi-
ficada claramente con la ensefia que les
permite subir el nivel de calidad y de
imagen de las marcas de distribuidor y
competir a dos bandas con las marcas
lideres de fabricante (Puelles, 1995; y
Puelles, Fernandez y Albert, 1997).

El consumidor establece una doble
comparacion entre marca de distribuidor
y marcas de fabricantes lideres por un
lado, y marca de distribuidor y marca de
primer precio por otro y tiende a posi-
cionar las marcas de distribuidor como
las marcas que ofrecen la mejor relacion
calidad-precio (Richardson, Dick y Jain,
1994). En la gran mayoria de los proce-

sos de decisidn de compra, el precio
supone para el consumidor un medio de
informacion y una representacion simbo-
lica. Cuando un consumidor se acerca a
un lineal sin demasiada informacion pre-
via, el precio es uno de los indicadores
principales de la calidad del producto
(Cebollada y Mdgica, 1997). Al ampliar
la gama de precios ofrecida en el lineal ,
el distribuidor tiene un margen mas
amplio de actuacion que le permite posi-
cionar més favorablemente sus marcas
propias, incrementando su calidad y
generando una mejor relacion calidad-
precio que atraiga a los consumidores
(Hoch y Banerji, 1993; Hoch, 1996;
Casares y Rebollo, 1996).

La mayoria de los distribuidores que
comercializan marcas propias reducen el
nimero de marcas de otros fabricantes,
limitandose a ofrecer una o dos marcas
de fabricantes lideres y una marca de
primer precio de fabricante poco conoci-
do. Esta situacion es perjudicial especial-
mente para los fabricantes de marcas no
lideres, que ven reducidas sus posibilida-
des de venta en una gran parte de esta-
blecimientos. Estas estrategias de mer-
chandising de sustitucion de marcas de
fabricante por marcas de distribuidor
también denominadas "estrategias con-
tramarca" tienen una mayor eficacia en
mercados donde el consumidor no exige
valor de marca y tiende a modificar sus
compras por impulsos (Raju, Raj y Dhar,
1995; Mills, 1995; Vazquez y Trespala-
cios, 1997). La aparicion de estas marcas
de primer precio 0 "segundas marcas de
distribuidor" permiten cambiar el con-
cepto de la marca principal del distribui-
dor como la mas barata del lineal hacia
una marca de calidad que identifique y
proporcione prestigio a la ensefia, trans-
mita imagen de marca y fidelize al con-
sumidor con la cadena no solamente por
precio (Pacheco, 1996; Fernandez y Rei-
nares, 1998). Ademas, las marcas de pri-
mer precio pueden generar trafico en el
establecimiento porque permiten mini-
mizar los costes de blsqueda de precios
de los consumidores (Berne, Pedraja y
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Rivera, 1997), y satisfacer la demanda de
aquellos especialmente sensibles al pre-
cio y que pueden desviar sus compras a
los nuevos establecimientos de hard dis-
count o descuento duro que estan proli-
ferando en nuestro pais.

A continuacién se presentan los prin-
cipales resultados de una investigacion
realizada (1) con la finalidad de analizar
las caracteristicas de las marcas de pri-
mer precio ofertadas en los lineales de
grandes superficies de alimentacion y
drogueria-perfumeria donde se comer-
cializan marcas propias de distribuidor.

El objetivo principal del estudio es
analizar y contrastar los siguientes
aspectos de la gestion del lineal llevada
a cabo por el distribuidor:

eLa introduccién de las marcas de
primer precio en el lineal como estrate-
gia competitiva que permite reducir el
nimero de marcas de fabricante y posi-
cionar mas favorablemente las marcas
propias.

=La doble estrategia del distribuidor
en sus marcas propias, utilizando fabri-
cantes lideres y productos de mayor cali-
dad en sus marcas de ensefia y fabrican-
tes de menor categoria y productos de
calidad estandar en sus segundas marcas
camufladas bajo la denominacion del
marcas de primer precio.

eLa utilizacién por parte del distri-
buidor de las marcas de primer precio
como instrumento de control de un
importante punto de referencia (precio
minimo del lineal) en el proceso de per-
cepciodn de precios del consumidor en el
punto de venta, que le permite mejorar
la relacion calidad-precio de sus mar-
cas propias.
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PLANTEAMIENTO Y METODOLOLOGIA
Atendiendo a los objetivos del estudio se
han analizado los siguientes aspectos de
las marcas de primer precio:

=La posicion en el lineal: penetra-
cién, ubicacién e identificacién y asig-
nacion de espacio.

El perfil: identificacion del fabricante,
pais de origen e idiomas en la etiqueta.

<El precio: relacion con los precios
de las restantes marcas del lineal.

La obtencién de informacion se reali-
z6 mediante la observacion directa de
los lineales de cinco grandes superficies
pertenecientes a las ensefias principales
con marcas propias de distribuidor en
productos de alimentacion y drogueria-
perfumeria de la Comunidad Auténoma
de Madrid. Los criterios de seleccion
muestral utilizados fueron el tamafio del
establecimiento y la zona geogréfica
(cuadro n° 1). Los treinta y dos productos
estudiados fueron seleccionados en base
a las categorias establecidas por Nielsen
y a su nivel de participacion en el mer-
cado (cuadro n° 2). La captacion de
informacion se realiz6 desde el punto de
vista de los clientes, por tanto los resulta-
dos reflejan la informacion que reciben
éstos del lineal en su proceso de deci-
sién de compra.

LA POSICION EN EL LINEAL

Las marcas de primer precio se ubican
habitualmente en uno de los extremos
laterales (derecho, izquierdo, superior o
inferior) del espacio dedicado a la cate-
goria de producto en el establecimiento,
siendo la ubicacion inferior la més fre-
cuente en lineales compuestos por estan-
tes. La mayoria de las ensefias analiza-
das desplazan a esta posicién las marcas
més baratas del lineal reservando posi-
ciones méas favorables para sus marcas
de distribuidor. El trabajo de campo rea-
lizado ha permitido comprobar como los
distribuidores sitdan su marca propia en
un lugar preferente en el lineal, normal-
mente en el estante situado a la altura de
los ojos de los consumidores y rodeada
de la marca o marcas lideres de la cate-

CUADRO N° 1

FICHA TECNICA DEL ESTUDIO

« ENSENAS DE HIPERMERCADOS

COLECTIVO ANALIZADO

DE LA COMUNIDAD DE MADRID

« ALCAMPO (C.C. MADRID 2)

« CONTINENTE (C.C. CARRETERA DE BURGOS)

« EROSKI (C.C. LA GRAN MANZANA)

« HIPERCOR (C.C. CAMPO DE LAS NACIONES)

MUESTRA

. PRYCA (C.C. LA VEGA)

« ZONA GEOGRAFICA:

CRITERIOS DE
SELECCION MUESTRAL

FECHA DEL TRABAJO DE CAMPO

TECNICA DE OBTENCION
DE INFORMACION

PROGRAMA INFORMATICO

GRAFICO N° 2

« SPSS

ZONA NORTE DE LA COMUNIDAD DE MADRID

« TAMANO DEL ESTABLECIMIENTO

« SEMANA DEL 16 AL 23 DE JUNIO DE 2000

« OBSERVACION DIRECTA DE
LOS LINEALES EN LOS ESTABLECIMIENTOS

TEXTO PROMOCIONAL DE LAS MARCAS DE PRIMER PRECIO

ALCAMPO

CONTINENTE

EROSKI

HIPERCOR

PRYCA

WRRRR

goria de producto. De esta forma el con-
sumidor atraido por la marca locomotora
del lineal, irremediablemente detecta la
marca propia y la incluye como alterna-

iEL MAS BARATO!

iEL MAS ECONOMICO!

¢{PODEMOS HACER QUE TU DINERO
DE MAS DE Si? jSi!

tiva en su proceso de eleccion de marca.

En algunas cadenas de estableci-
mientos, como Alcampo, Continente y
Pryca, las marcas de primer precio son
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identificadas con un texto promocional
que figura impreso en el lineal (gréfico
n° 2). Los carteles estan disefiados en
colores llamativos (verdes o naranjas fos-
forescentes) con la finalidad de atraer la
atencion de los consumidores frente al
lineal y convencer a aquellos méas sensi-
bilizados por el factor precio. Otro efec-
to perseguido con esta estrategia es ele-
var la imagen de calidad de la marca
propia de distribuidor identificada con la
ensefia, que deja de ser la més barata del
lineal y pasa a situarse en un nivel
medio de precio mas cercano al de las
marcas de fabricantes lideres. Otras
ensefias como Eroski e Hipercor no utili-
zan ningun texto identificativo de mar-
cas mas baratas aunque también inclu-
yen en su oferta, especialmente Eroski,
marcas con precios inferiores a sus mar-
cas propias.

Exceptuando Hipercor, el resto de las
ensefias de hipermercados incluyen en
la mayoria de sus lineales marcas de pri-
mer precio. Aunque inicialmente era una
practica mas habitual en la seccién de
drogueria-perfumeria, actualmente la
penetracién en alimentacién es también
muy elevada (cuadro n° 3). Unicamente
Continente utiliza una marca comun
"(1)" para identificar las marcas de pri-
mer precio en la mayoria de sus lineales,

CUADRO N° 2
PRODUCTOS ESTUDIADOS*

1.- ULTRAMARINOS

« ALIMENTOS ANIMALES

« ACEITES

« CAFE

« GALLETAS

« CACAO Y DERIVADOS

« PRIMEROS PLATOS

+« CONSERVAS DE PESCADO
+« CONSERVAS VEGETALES
« SALSAS

« POSTRES SECOS

« APERITIVOS

ALIMENTO PERROS TIPO HUMEDO,
CARNE DE BUEY. APROX. 800 GRAMOS

ACEITE OLIVA REFINADO, ACIDEZ 0,4 GRADOS. 1 LITRO
CAFE MOLIDO MEZCLA. 250 GRAMOS

GALLETAS MARIA NORMALES. 800 GRAMOS

CACAO SOLUBLE. APROX. 400 GRAMOS

ARROZ NORMAL. 1 KILO

ATUN CLARO EN ACEITE VEGETAL. PACK 3 UNIDADES
TOMATE TRITURADO. BOTE APROX. 400 GRAMOS
TOMATE FRITO. BOTE APROX. 400 GRAMOS
CONFITURA DE MELOCOTON. APROX. 300 GRAMOS

ACEITUNAS RELLENAS DE ANCHOA.
PESO ESCURRIDO APROX. 100 GRAMOS

2.- LiQUIDOS
« BEB. NO ALCOHOLICAS
« BEB. ALCOH. BAJA GRAD.

« BEB. ALCOH. ALTA GRAD.

REFRESCO DE COLA. BOTELLA 2 LITROS
VINO DE MESA TINTO. TETRA BRICK 1 LITRO

WHISKY ESCOCES. 700 ML

3.—- PERECEDEROS
« CHARCUTERIA
« QUESO
« CONGELADOS
« LACTEOS

« SUPER FRESCOS

SALCHICHAS FRANKFURT. BOLSA APROX. 160 GRAMOS
QUESITOS PORCIONES. CAJA 16 UNIDADES

FILETES MERLUZA SIN PIEL. BOLSA 400 GRAMOS
LECHE ENTERA. TETRA BRICK 1 LITRO

YOGUR NATURAL. PACK 8 UNIDADES

+« PRODUCTOS LAVAR
« LAVAVAIILLAS
« LIMPIEZA HOGAR

« UTILES DE LIMPIEZA

D
R
(]
G
U
=
R
I
A,

« AYUDAS HOGAR

+« OTROS PRODUCTOS

4.— MANTENIMIENTO DEL HOGAR

DETERGENTE LAVADORA EN POLVO. APROX. 22 DOSIS
LAVAVAJILLAS A MANO NORMAL. 1,5 LITROS

LEJIA NORMAL. 2 LITROS

FREGONA RECAMBIO TIRAS AMARILLAS

PAPEL ALUMINIO. 30 METROS

INSECTICIDAS MOSCAS NORMAL. 750 ML

5.- HIGIENE Y BELLEZA
+« PRODUCTOS CABELLO
« HIGIENE PERSONAL
« AFEITADO

« BELLEZA PERSONAL

CHAMPU FAMILIAR. 750 ML
GEL DE BANO FAMILIAR. 750 ML
ESPUMA DE AFEITAR NORMAL. 200 ML

COLONIA FAMILIAR. 750 ML

6.— DERIVADOS DEL PAPEL
« APOSITOS FEM. Y PANALES

« PAPEL HOGAR

7.—- BAZAR

TIPNPW <X >=—ImMmZCTMIMTD

« PILAS

PANALES NINOS. 4-10 KILOS

PAPEL HIGIENICO. 12 UNIDADES DOBLE CAPA

PILAS ALCALINAS LR 6. 4 UNIDADES

* La seleccion de productos se realizé a partir de la

informacién recogida en los Anuarios de Evolucién de Mercados de Gran Consumo de NIELSEN.
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CUADRO N° 3

LINEALES CON MARCAS DE PRIMER PRECIO

PRODUCTOS ALCAMPO
ALIMENTO PERROS DOG STAR
ACEITE JIMENA
CAFE —
GALLETAS FABULOSA
CACAO VISSENTO
ARROZ ALCALA
ATUN TRADOLI
TOMATE TRITURADO CONSERNA
TOMATE FRITO CONSERNA
CONFITURA AZUD
ACEITUNAS CAZORLA
REFRESCOS Yimi
VINO LOS PORCHES
WHISKY HIGHLAND'S
SALCHICHAS —
QUESITOS _
MERLUZA BERBES
LECHE XOIA
YOGUR —

= DETERGENTE GARBI*

5 LAVAVAJILLAS NETTA

E LEJIA NETTA

R FREGONAS —

& PAPEL ALUMINIO sTIO

. INSECTICIDAS A-NIQUIL*

E CHAMPU BALANEY

'\E/' GEL BALANEY

'I? ESPUMA YPMEN

@ coLonia HA

Y

B PANALES —

A .

z PAPEL HIGIENICO SsTIO

R PILAS ™

* Lineal sin marca de distribuidor.

el resto de ensefias utilizan marcas dife-
rentes en cada producto o grupo de pro-
ductos (tomate en conserva, productos
de limpieza o productos de aseo perso-
nal). Un dato especialmente relevante es
que todas las marcas de primer precio
detectadas solamente se comercializan
en una Unica ensefia, lo cual parece

** También es el fabricante de la marca de distribuidor.

CONTINENTE EROSKI
@) MISTER CAN
— OLILAN
1) CAFECOS
@) MORION
@) ROZIRY
@* MARINEIRA
@) TOMATRIT
@) VALLE
() LESSON*
@) OLIVAX
— ULIFRESS

VINA ABALA GRAN VEGA**
— GLEN ORSON
1) SALBI
— KALAS

XOIA INTERMILK
TOUTI NAILEN
(@ BILORE
(1) DUIT
— XAIBIL*
(1) ALUDIF
(1) 555
(1) DALUK
1) DERMONIT
(1) WI-W[
— DOMILIN*
@) TEMAW

indicar, como se apuntaba en la intro-
ducciodn, que son segundas marcas pro-
pias fabricadas en exclusividad para
dicha ensefia. La Unica excepcion se
produce con la marca de leche "Xoia"
que se oferta en diferentes ensefias con
el precio mas bajo pero sin texto identifi-
cativo, debido a las caracteristicas espe-

HIPERCOR PRYCA

CHAPPI GOOSY*/**
VARIAS*** TREVI
— SANTA JUSTA
— DELICIOSA
— ROSSY
FRISCOS SALVERA
CIDACOS DECUS
— DECUS
— ALAZAN*
— EL JUNQUILLO
— VINA ABALA
— GLEN CLOVA*
— SANGAL
LA LECHERA —
— SIN NOMBRE*
— XOIA

— FLORI

— ATHLON*
= TICO
— ATHLON
— STARLIMP

ok

= VETE
KOPOS ENOLA**
NIEVINA ENOLA
GAL** L'ART VAGUE

BYPSA GUILI

— GARDENIA

*** Varias marcas lideres: LA MASIA, YBARRA Y COOSUR.

ciales del producto, que no permiten
identificarlo claramente con marcas de
precio bajo y calidad dudosa. En algunos
lineales (principalmente confituras y
detergentes) las marcas de primer precio
tienen un formato de tamafio superior al
estndar del resto de marcas mantenien-
do un precio inferior.
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GRUPOS DE ALCAMPO CONTINENTE EROSKI HIPERCOR PRYCA
PRODUCTOS MPP-MMC MPP-MD MPP-MMC  MPP-MD MPP-MMC  MPP-MD MPP-MMC MPP-MD MPP-MMC MPP-MD
ULTRAMARINOS 82 16 -19 —-48 55 -26 28 -36 0 -41
LIQUIDOS 43 50 0 -60 -11 133 — — 100 0
PERECEDEROS 0 0 39 -23 0 0 -50 -83 -4 -3
MANTENIM. HOGAR -1 -1 -16 -24 8 -11 — — -28 -59
HIGIENE Y BELLEZA 41 -7 63 -79 -44 -71 33 -64 127 217
DERIVADOS PAPEL 233 400 -27 0 —-48 -54 — — -73 -57
BAZAR 200 50 — — — — — — — —
MPP-MMC = % variacion nimero caras Marca de Primer Precio en relacion con nimero caras Marca Méas Cara del lineal (promedio por grupos de productos).

MPP-MD = % variacién niimero caras Marca de Primer Precio en relacién con nimero caras Marca Distribuidor (promedio por grupos de productos).

pofreiosizze ]

La estrategia de marcas propias
seguida por Hipercor es totalmente dife-
rente al resto de ensefias, practicamente
no comercializa marcas con un precio
inferior al de sus propias marcas y en
algunos de los lineales donde se produce
esta situacion son marcas de fabricantes
lideres ("La Masia", "Ybarra", "Coosur",
"La Lechera",....). Esta practica sigue la
linea de la empresa de tener una oferta
de productos de gran imagen y calidad.

En otros estudios anteriores (Fernan-
dez Nogales y Suarez Gémez, 1999) se
apreciaba claramente la practica seguida
por algunas cadenas de distribucién de
asignar un espacio muy superior a sus
marcas de distribuidor en relacion al
resto de marcas del lineal en algunos
productos de su oferta, llegando en oca-
siones a cifras cercanas al 75% del total
de espacio del lineal.

En esta ocasion al analizar las mar-
cas de primer precio, que en bastantes
ocasiones estan ocultando segundas
marcas de distribuidor, se puede apre-
ciar que también reciben un trato espe-
cial en el reparto del lineal. Al comparar
el espacio asignado en el lineal a la
marca mas barata con el espacio asigna-
do a la marca mas cara y con el espacio
asignado a la marca de distribuidor se
puede comprobar que la mayoria de las
ensefias analizadas dedican a las marcas
de primer precio una participacion privi-
legiada (cuadro n° 4).

La cadena Alcampo apuesta clara-
mente por sus marcas de primer precio
asignandolas un espacio muy superior al
de la marcas mas caras de fabricantes
lideres que en la mayoria de los casos
son las "locomotoras” del lineal., alcan-
zando las espectaculares cifras de un
233% de incremento de espacio en el
caso de los productos derivados del
papel (pafiales y papel higiénico) y un
200% en caso de la seccién de bazar
(pilas alcalinas), nicamente se mantie-
nen a la par en mantenimiento del hogar
e higiene y belleza.

La situacion de espacio también es
favorable al comparar con sus propias

marcas identificadas con la ensefia
(actualmente "Auchan”), llegando a mul-
tiplicar por cuatro el espacio dedicado a
las marcas de primer precio de derivados
del papel en relacion al espacio asigna-

do a las marcas de distribuidor. En el
caso de Continente, el reparto de espa-
cio no es tan claramente favorecedor
para las marcas de primer precio, Unica-
mente en productos perecederos y pro-
ductos de higiene y belleza la asignacion
de caras en el lineal es mayor para estas
marcas que para las marcas mas caras y
no superan a las marcas de distribuidor
en ninguno de los grupos de productos
analizados. Eroski y Pryca presentan cri-
terios diferentes de asignacion de espa-
cio por grupos de productos, potencian-
do especialmente la presencia de las
marcas de primer precio en liquidos
(Eroski) y en higiene y belleza (Pryca).
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CUADRO N° 5

FABRICANTES DE MARCAS DE PRIMER PRECIO

* Marca de primer precio en formato de tamafio superior al estudiado

PRODUCTOS ALCAMPO CONTINENTE EROSKI HIPERCOR PRYCA
ALIMENTO PERROS CONTINENTALE CONTINENTALE N.E.* WALTMAM IPES IBERICA
ACEITE OLEO MARTOS — N.E.* VARIOS**/ ++* MONTEREAL
CAFE — U. TOSTADORA U. TOSTADORA** = U. TOSTADORA
GALLETAS GULLON N.E.* GULLON — GULLON
CACAO OLLE — — — —
ARROZ C.A. AMPOSTA C.A. AMPOSTA DELTA L'EBRE — ARCESA
ATUN AGRAMAR N.E.* N.E.* FRISCOS FRINSA
TOMATE TRITURADO NAPAL NAPAL NAPAL CIDACOS NAPAL
TOMATE FRITO NAPAL NAPAL JAN** — NAPAL
CONFITURA GOLDEN FOODS N.E.* GOLDEN FOODS — GOLDEN FOODS
ACEITUNAS CAZORLA ACEIT. ENVAS. N.E.* = FOODS OLIVES
REFRESCOS SUR EUROPA — SUR EUROPA — —

VINO CARIDE AVILES CAPEL — AVILES
WHISKY RYSSEN — MASON & S. — EWEN
SALCHICHAS — N.E.1 EL POZO** = TELLO
QUESITOS — — — NESTLE —
MERLUZA BERBES — GARUA — GELMEN
LECHE S.C.LTDA. S.C. LTDA. N.E.* — S.C.LTDA.
YOGUR — N.E.* IPARLAT** = G. ULTRA FRAIS

D DETERGENTE BILORE N.E.* BILORE** — BILORE

g LAVAVAJILLAS MERIDIONAL N.E.* CATALA — SERCASA

8 LEJIA MERIDIONAL — ARIGITA — LA TUNA

F? FREGONAS — — — — UBESOL

2% PAPEL ALUMINIO COTALSA ITS N.E.* — —

E INSECTICIDAS N.E.* N.E.* PROLIMSA — N.E.*

E CHAMPU UNISELECT N.E.* BERIOSKA GAL* INQUIBA

'\E/' GEL UNISELECT N.E.* BERIOSKA VIGMAR INQUIBA

FIF ESPUMA DELPHIA DELPHIA BERIOSKA GAL INCA

’: COLONIA KRAMMER** — — BERIOSKA ROVAL

B PANALES — — IGIENICA — —

? PAPEL HIGIENICO IPSA N.E.* N.E.* — N.E.*

Q PILAS N.E.* — — — —

*** \/arios fabricantes de marcas lideres: LA MASIA, YBARRA Y COOSUR.

** [ ineal sin marca de distribuidor.

Estos resultados confirman la tenden-

un lineal cada vez mas reducido.

cia de las empresas de distribucion a
dedicar un espacio del lineal cada vez
mayor a sus marcas propias de distribui-
dor y a las marcas de primer precio, y
reservar por tanto a las restantes marcas
de fabricante un espacio a compartir en

Este hecho conduce normalmente a
una reduccién en el nimero de marcas
ofertadas en el lineal y por tanto a una
situacidn dificil especialmente para
aquellas marcas de fabricante no lideres
en el mercado (segundas marcas, marcas

de pequefios fabricantes,...) que encuen-
tran una seria barrera de entrada en los
lineales de las cadenas de distribucion.
Ademas, la posicién predominante
de las marcas de distribuidor y de primer
precio en el lineal tienden a favorecer su
compra por impulso o atraccién en el
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CUADRO N° 6

PAIS DE ORIGEN DE MARCAS DE PRIMER PRECIO

PRODUCTOS ALCAMPO
ALIMENTO PERROS OTROS
ACEITE ESPANA
CAFE —
GALLETAS ESPANA
CACAO ESPANA
ARROZ ESPANA
ATUN ESPANA
TOMATE TRITURADO ESPANA
TOMATE FRITO ESPANA
CONFITURA ESPANA
ACEITUNAS ESPANA
REFRESCOS ESPANA
VINO ESPANA
WHISKY OTROS
SALCHICHAS —
QUESITOS _
MERLUZA ESPANA
LECHE ESPANA
YOGUR —

D DETERGENTE ESPANA

CR) LAVAVAJILLAS ESPANA

E LEJIA ESPANA

FIS FREGONAS —

£ PAPEL ALUMINIO ESPANA

E INSECTICIDAS ESPANA

E CHAMPU ESPANA

'\E" GEL ESPANA

K ESPUMA OTROS

': COLONIA ESPANA

B PANALES —

A . ~

z PAPEL HIGIENICO ESPANA

2 PILAS OTROS

* No especificado.

momento de la compra en detrimento del
resto de marcas de fabricante ofertadas.

EL PERFIL DE LAS MARCAS

DE PRIMER PRECIO

Los envases Yy las etiquetas de las marcas
de primer precio son normalmente muy
similares a los del resto de marcas del

CONTINENTE EROSKI
OTROS OTROS
— ESPARNA
ESPANA ESPANA
ESPANA ESPANA
ESPANA ESPARNA
ESPANA ESPANA
ESPANA ESPANA
ESPANA ESPANA
ESPANA ESPARNA
ESPANA ESPANA
— OTROS
ESPANA ESPANA
— OTROS
ESPANA ESPANA
_ ESPANA
ESPANA ESPARNA
ESPANA ESPANA
ESPANA ESPANA
ESPANA ESPARNA
— ESPANA
OTROS ESPANA
ESPANA ESPARNA
ESPANA ESPANA
ESPANA ESPANA
OTROS ESPANA
— OTROS
OTROS OTROS

lineal. En algunos casos presentan una
mayor sencillez o una calidad ligera-
mente inferior pero Unicamente la marca
“(1)” de la cadena Continente utiliza un
etiquetado especial (color blanco de
fondo con letras y dibujos rojos sin
incluir fotografias) que recuerda el utili-
zado en las primeras marcas blancas de

HIPERCOR PRYCA

OTROS ESPARNA
ESPANA ESPANA
— ESPANA
— ESPANA
— ESPANA
ESPANA ESPANA
ESPANA ESPANA
— ESPARNA
— ESPANA
— ESPANA
— ESPANA
— OTROS
— ESPANA
ESPANA _
_ ESPANA
— ESPANA

— ESPANA

_ ESPANA
— ESPANA
— OTROS
— ESPANA
— ESPANA
ESPANA ESPANA
ESPANA ESPANA
ESPANA OTROS

ESPANA ESPANA

— N.E.*

la cadena Simago o sus marcas de pri-
mer precio posteriores “No Frills”, ya
desaparecidas).

La mayoria de las marcas de primer
precio 0 marcas mas baratas identifican
en su etiqueta el nombre del fabricante
del producto, practica no tan habitual en
las marcas de distribuidor identificadas
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CUADRO N° 7

IDIOMAS EN LA ETIQUETA DE LAS MARCAS DE PRIMER PRECIO

PRODUCTOS ALCAMPO
ALIMENTO PERROS VARIOS
ACEITE VARIOS
CAFE —
GALLETAS VARIOS
CACAO ESPANOL
ARROZ ESPANOL
ATUN ESPANOL
TOMATE TRIURADO ESPAROL
TOMATE FRITO ESPANOL
CONFITURA ESPANOL
ACEITUNAS VARIOS
REFRESCOS VARIOS
VINO VARIOS
WHISKY VARIOS
SALCHICHAS —
QUESITOS _
MERLUZA ESPANOL
LECHE ESPANOL
YOGUR —

D DETERGENTE VARIOS

cR; LAVAVAJILLAS ESPANOL

E LEJIA ESPANOL

? FREGONAS —

&% PAPEL ALUMINIO ESPANOL

E INSECTICIDAS ESPANOL

E CHAMPU VARIOS

'\E" GEL ESPANOL

= ESPUMA VARIOS

':‘ COLONIA ESPANOL

B PANALES —

A . ~

z PAPEL HIGIENICO ESPAROL

2 PILAS VARIOS

con la ensefia (cuadro n® 5). La marca
“(1)” de Continente ademaés de presentar
un formato diferente también destaca
por no identificar en muchos de los pro-
ductos a su fabricante especificando Uni-
camente su nimero de registro indus-
trial. Unicamente en algunas marcas de
primer precio de Alcampo figura en su
etiqueta el nombre de la ensefia confir-

CONTINENTE EROSKI
VARIOS ESPANOL
— ESPANOL
VARIOS ESPANOL
VARIOS VARIOS
VARIOS ESPANOL
VARIOS ESPANOL
VARIOS ESPANOL
VARIOS ESPANOL
VARIOS ESPANOL
VARIOS ESPANOL
— ESPANOL
ESPANOL VARIOS
— VARIOS
VARIOS ESPANOL
— ESPANOL
ESPANOL ESPANOL
VARIOS ESPANOL
ESPANOL ESPANOL
VARIOS ESPANOL
— ESPANOL
VARIOS ESPANOL
VARIOS VARIOS
VARIOS ESPANOL
VARIOS ESPANOL
VARIOS ESPANOL
— ESPANOL
VARIOS VARIOS

mando que son segundas marcas de dis-
tribuidor. En algunos casos los fabrican-
tes de las marcas de primer precio son
también los fabricantes de otras marcas
del mismo lineal ("Gullén" en galletas,
"Napal” en tomate en conserva, "Capel”
en vino, "El Pozo" en salchichas, "Bilore"
en detergentes, "Gal" en perfumeria,...).
Un dato que apoya la hipétesis que las

HIPERCOR PRYCA

VARIOS ESPANOL
ESPANOL ESPANOL
— ESPANOL
— VARIOS
— VARIOS
ESPANOL ESPANOL
ESPANOL ESPANOL
— ESPANOL
— ESPANOL
— ESPANOL
— ESPANOL
— VARIOS
— ESPANOL
ESPANOL —
— ESPANOL
— ESPANOL

— VARIOS

— ESPANOL
— ESPANOL
— VARIOS
— ESPANOL
— ESPANOL
VARIOS VARIOS
VARIOS VARIOS
VARIOS VARIOS

VARIOS ESPANOL

— ESPANOL

marcas de primer precio son segundas
marcas de distribuidor es que en algunos
lineales los fabricantes de ambas coinci-
den, especialmente en el caso de Eroski.
También conviene destacar la existencia
de fabricantes comunes de diferentes
marcas de primer precio ofertadas en
diferentes ensefias ("Unién Tostadora" en
café, "Gullén" en galletas, "Napal" en
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CUADRO N° 8
DIFERENCIAS DE PRECIOS
PORCENTAJES

GRUPOS DE ALCAMPO
PRODUCTOS MPP-MMC MPP-MD
ULTRAMARINOS -42 -19
LIQUIDOS -52 -23
PERECEDEROS -33 -17
MANTENIM. HOGAR -44 -24
HIGIENE Y BELLEZA -61 -29
DERIVADOS PAPEL -36 -22
BAZAR - 47 -20

CONTINENTE EROSKI

MPP-MMC MPP-MD MPP-MMC  MPP-MD
- 45 -22 -38 -17
- 38 -17 -53 - 46
-53 -19 - 38 -18
-51 -20 -50 -19
—64 -18 -70 -40
-30 -9 - 40 -23

HIPERCOR PRYCA
MPP-MMC MPP-MD MPP-MMC MPP-MD
-25 -5 - 46 -17

= = -50 -20
-18 =2 - 38 -18
= = -51 -27
-42 -13 -63 -27
— — -50 - 43

MPP-MMC = % variacion precio Marca de Primer Precio en relacién con precio Marca Méas Cara del lineal (promedio por grupos de productos).

MPP-MD = % variacion precio Marca de Primer Precio en relacion con precio Marca Distribuidor (promedio por grupos de productos).

tomate en conserva, "Golden Foods" en
confitura, "Sur Europa" en refrescos,
"Avilés" en vino, "Bilore" en detergentes
y "Berioska" y "Delphia" en productos de
aseo personal).

Estos datos apuntan que existen
fabricantes no lideres que siguen la
estrategia de fabricar distintas y variadas
marcas de primer precio, algunas marcas
de distribuidor para algunas ensefias y
que ademéas comercializan marcas de
fabricante de segundo nivel consiguien-
do una cifra de ventas total y una posi-
cion en el mercado bastante aceptables
gue les permite convivir con las grandes
marcas de los grandes fabricantes.

Una practica habitual de los fabri-
cantes de este tipo de marcas de bajo
precio es la identificacion del pais o
zona de origen del producto. En la
mayor parte de los casos el pais de pro-
cedencia es Espafia, especialmente en
productos de alimentacién. Cuando la
procedencia no es espafiola, el origen
especificado en la etiqueta suele ser la
Unidn Europea (cuadro n° 6).

Al analizar los idiomas utilizados en
el texto de las etiquetas de las marcas de
primer precio para identificar el produc-
to, los ingredientes, la forma de empleo

y la procedencia se observa que aunque
la tendencia a utilizar el castellano como
idioma Unico es mayor, existe un consi-
derable porcentaje de marcas que inclu-
yen el texto de sus etiquetas en varios
idiomas (ingles, portugués, italiano, fran-
cés,...), independientemente de que el
pais de origen sea Espafia u otro pais
europeo (cuadro n°7).

Destaca especialmente la cadena
Continente donde la mayoria de los pro-
ductos comercializados con su marca de
primer precio "(1)" estan etiquetados con
texto en varios idiomas. Esta practica es
una sefial evidente de que estos produc-
tos se comercializan en varios paises con
el mismo envase y etiquetado consi-
guiendo los fabricantes importantes eco-
nomias de escala.

ANALISIS COMPARATIVO DE PRECIOS

Como se ha comentado anteriormente,
las marcas de primer precio permiten a
los distribuidores captar a los consumido-
res mas sensibles al precio, jugar con el
intervalo de precios ofertado en cada
categoria de productos y posicionar sus
marcas propias identificadas con la ense-
fia en el nivel de relacion calidad-precio
deseado. El precio de estas marcas se

convierte en un precio de referencia para
los consumidores cuando toman su deci-
sién de compra en el lineal y por tanto es
una herramienta clave para influir en su
percepcion de precios y en su eleccion
final de marca (Cruz y Mdgica ,1993;
Rajendran y Tellis, 1994; Urbany, Dick-
son y Kalapurakal, 1996; Oubifia, 1997;
y Fernandez y Gémez, 2000).

La mayoria de las ensefias de hiper-
mercados fijan el precio de las marcas
mas baratas entre un 30% y un 70% por
debajo del precio de las marcas mas
caras del lineal (cuadro n° 8). Alcampo y
Eroski marcan una diferencia mayor de
precios en los lineales de productos de
higiene y belleza y liquidos. Continente
destaca en perecederos y también en
productos de higiene y belleza. Pryca
presenta unas diferencias similares en la
mayoria de los productos (la marca de
primer precio es un 50% mas barata que
la mas cara). Hipercor es la cadena que
presenta una menor diferencia entre los
precios de las marcas de sus lineales. Al
comparar los precios de las marcas de
primer precio con los correspondientes a
las marcas de distribuidor observamos
una mayor distancia en Eroski y Pryca,
reduciéndose el precio hasta un 46% en
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liguidos y un 43% en derivados del
papel. Hipercor sigue siendo la cadena
de hipermercados que presenta unas
menores diferencias.

Si realizamos un promedio de los
datos obtenidos podriamos decir que la
préctica habitual de las ensefas es fijar
un precio a la marca més barata del line-
al que coincida con el 50%, aproxima-
damente, del precio de la marca mas
cara y situar posteriormente el precio de
la marca de distribuidor ligeramente por
debajo del precio intermedio resultante
en ese intervalo.

CONCLUSIONES
La importancia de la informacion que
recibe el consumidor en el lineal y su
influencia en su decisién de compra ha
motivado el interés por el estudio de sus
caracteristicas: decoracion, surtido, trata-
miento de las diferentes marcas, pre-
cios,... Un fendmeno detectado durante
los Gltimos afios ha sido la aparicién de
un nuevo grupo de marcas con precios
inferiores a los asignados a las marcas de
distribuidor que han crecido en impor-
tancia y en presencia en los lineales y
que han empezado ha identificarse
como marcas de primer precio 6 marcas
de distribuidor de segunda categoria.
Estas marcas han aumentado el poder de
maniobra de los distribuidores y han
reforzado su posicién frente a los fabri-
cantes. Aumentar el surtido de marcas
propias y controladas les permite despla-
zar mas facilmente a las marcas de fabri-
cantes lideres y posicionar mejor sus
marcas dirigiéndose simultaneamente a
segmentos diferentes de consumidores y
aumentando su cuota de mercado.
Actualmente las marcas de primer
precio 0 més baratas son frecuentes en la
mayoria de los lineales de los hipermer-
cados y la tendencia a extenderse a otros
productos y a otros establecimientos mas
pequefios es cada vez mayor. [
ANGEL FERNANDEZ NOGALES
Area de Comercializacion e

Investigacién de Mercados
Universidad Auténoma de Madrid

NOTAS

(2) El presente trabajo es parte del resultado de una linea de investigacion mas amplia cuyo objeti-
vo principal es estudiar de forma continuada las caracteristicas de los lineales de los estableci-

mientos de alimentacion y drogueria-perfumera.
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