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| objetivo principal de este trabajo
E es el estudio de la opinién y valo-

racion de los consumidores espa-
noles de las marcas de distribuidor y el
papel que representan en su consumo.
Concretamente se han desarrollado los
siguientes aspectos de estas marcas:
marcas compradas, establecimientos ha-
bituales, importancia de la compra, tipos
de productos comprados, perfil de com-
pradoras y no compradoras, motivos de
no compra, caracteristicas influyentes en
la compra, comportamiento con segun-
das marcas de distribuidor, opinién sobre
calidad, precio y fabricantes, ranking de
marcas y aspectos influyentes en la pri-
mera compra.

En el marco de las profundas transfor-
maciones que ha experimentado y sigue
experimentando el comercio minorista, un
proceso que se encuentra en clara expan-

sién es el desarrollo de productos con
marca propia del distribuidor, que incluyen
todos los productos vendidos bajo “la
marca” de una empresa de distribucion,
utilizando su propio nombre o un nombre
especificamente creado con esta finali-
dad. Actualmente las principales cadenas
de hipermercados y supermercados ofre-
cen a los consumidores marcas propias
practicamente en todos los productos
que comercializan: alimentacion (fresca y
envasada), bebidas, drogueria, perfumeria
y bazar. Los fabricantes de estas marcas
propias del distribuidor suelen ser de dife-
rentes tipos, por una parte grandes fabri-
cantes que simultanean la fabricacién de
Sus propias marcas con marcas para dis-
tribuidores, también fabricantes media-
nos y pequenos especializados en lineas
concretas de productos y que se dedican
casi exclusivamente a fabricar marcas de

distribuidory, por Gltimo, los propios distri-
buidores que en algunos casos controlan
sus propias plantas de fabricacion de las
marcas que comercializan en sus tiendas.
Segln los dltimos datos de los estudios
del panel de ACNIELSEN e IRI, el creci-
miento de las marcas de distribuidor en
Espana es notable y continuado durante
los Gltimos anos. En 2003 las marcas de
distribuidor representan el 21% del total
de ventas en los mercados de alimenta-
cion, drogueria y perfumeria, con un total
de 5.900 millones de euros de factura-
cion (1). En alimentacion, las mayores
cuotas de mercado de estas marcas se
dan en conservas y congelados, donde
suponen el 35,2% y 29,7% del total de
ventas. A continuacion destacan el 26,3%
de cuota que tienen en leches y batidos,
el 24,1% en alimentacion secay el 23,2%
en charcuteria y quesos. La menor partici-
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CUADRO N° 1

FICHA TECNICA DE LA ENCUESTA PERSONAL

TIPO DE ENCUESTA
CUESTIONARIO
UNIVERSO

PERSONAL
DURACION APROXIMADA 15 MINUTOS
MUJERES QUE REALIZAN LA COMPRA DE PRODUCTOS PARA EL HOGAR Y HAN COMPRADO EN

ALGUNA OCASION MARCAS DE DISTRIBUIDOR

TAMANO MUESTRAL
METODO DE MUESTREO

507 ENTREVISTADAS
MUESTREO NO ALEATORIO POR CUQTAS (DATOS INE):

1 ZONAS GEOGRAFICAS: TODAS

1 HABITAT : CIUDADES: 50 - 100.000 HAB., 100 - 500.000 HAB. Y MAS DE 500.000 HABITANTES

1 EDAD: 20 - 34, 35 - 49, 50 - 64, MAS DE 64 ANOS.
1 OCUPACION: TRABAJO REMUNERADO FUERA DEL HOGAR (SI / NO)

TRABAJO DE CAMPO
LUGAR DE REALIZACION
FECHA DE REALIZACION
CUESTIONARIO
PROGRAMA ESTADISTICO

pacién se mantiene en bebidas, donde
obtienen el 12,8% del total de ventas. En
el mercado de no alimentacion existe una
gran diferencia en las cuotas de mercado
alcanzadas por las marcas de distribuidor
en drogueria y limpieza, el 29,8% del total
de ventas; y perfumeria e higiene, donde
s6lo alcanza al 9,5%.

Los canales con mayor participacion
de la marca de distribuidor siguen siendo
los supermercados de 1.001 a 2.500
m2, aunque los hipermercados y los su-
permercados medianos también han in-
crementado considerablemente su parti-
cipacion en el Gltimo ano (2). A nivel mun-
dial ocupamos uno de los primeros pues-
tos en participacion de marca de distri-
buidor, pero todavia existe una posibili-
dad de crecimiento mayor si tomamos
como referencia la situacion de estas
marcas en Suiza, Alemania y Reino Unido
(superior al 30%).

Los dltimos estudios realizados a con-
sumidores apuntan que las marcas de
distribuidor estan logrando obtener un
mayor nivel de participacion y de fidelidad
en su cesta de compra. La imagen y ga-
rantia de las grandes cadenas de distri-
bucién constituyen un aval suficiente para

MARZO 2003
ESTRUCTURA EN EL GRAFICO N° 2
SPSS 10

una mayoria de consumidores que reba-
jan su nivel de exigencia a cambio de des-
cuentos en relacion con otras marcas
competidoras. Tradicionalmente, esta si-
tuacién se producia casi exclusivamente
cuando se trataba de bienes no durade-
ros pero se estéa trasladando a todo tipo
de bienes.

Por estos motivos, y porque practica-
mente la totalidad de los estudios reali-
zados en Espana sobre marcas de distri-
buidor han sido planteados desde la
perspectiva de los fabricantes y de los
distribuidores, nos parece importante co-
nocer la opinién y valoracién de los con-
sumidores espanoles de las marcas de
distribuidor y el papel que representan
en su consumo.

METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION

El proceso metodolégico desarrollado ha
sido el siguiente (grafico n° 1):

1. Definicién del colectivo objeto de
estudio: el tipo de informacion necesaria
para alcanzar los objetivos de la investi-
gacion implicaba entrevistar a las princi-
pales protagonistas de la compra en los
hogares: mujeres que desempenan el pa-

RED DE CAMPO PROFESIONAL CON ENTREVISTADORES PERSONALES
CALLES COMERCIALES DE LAS CIUDADES SELECCIONADAS

pel de ama de casa y que han comprado
en alguna ocasion marcas de distribuidor.

2. Investigacion cualitativa: en primer
lugar se realizaron una serie de entrevis-
tas en profundidad al colectivo objeto de
estudio para obtener una primera informa-
cién exploratoria de partida que nos per-
mitiera conocer la relacién que existe en-
tre los consumidores y las marcas propias
del distribuidor. Esta informacién comple-
mentaria nos permitié disenar de forma
mas adecuada el cuestionario a utilizar en
la investigacion cuantitativa posterior y en-
riquecer el andlisis final de resultados.

3. Investigacion cuantitativa: a partir
de la revision de informacién secundaria y
de la informacién obtenida en las entre-
vistas en profundidad realizadas se plan-
ted el diseno y aplicaciéon de una encues-
ta personal para obtener la informacion
necesaria que permitiera contrastar las
hipétesis planteadas y cumplir los objeti-
vos de la investigacion (cuadro n® 1). El ta-
mano muestral previsto en un principio
era igual a 500 unidades, pero una vez de-
purados los cuestionarios obtenidos as-
cendié finalmente a 507 unidades. Las
entrevistas fueron realizadas por una red
de campo profesional en las principales

o
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GRAFICO N° 1

ESTRUCTURA DEL CUESTIONARIO

PREGUNTAS
DE SELECCION
MUESTRAL

Preg. A: Compradora de productos de alimentacién y drogueria
para el hogar
Preg. B: Compradora de marcas de distribuidor

PREGUNTAS
BASICAS

COMPORTAMIENTO DE COMPRAYY CONSUMO DE LAS MARCAS DE
DISTRIBUIDOR

OPINION Y VALORACION DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR

VALORACION DE POSIBLES ATRIBUTOS Y COMPONENTES
DEL CAPITAL DE MARCA DE DISTRIBUIDOR

PREGUNTAS DE Edad

CLASIFICACION

Ingresos familiares

Nivel de estudios
Ciudad

Trabajo

PREGUNTAS DE
CONTROL TRAB.
CAMPO

Nombre, direccién y teléfono del entrevistado
Nombre del entrevistador

calles comerciales de las ciudades selec-
cionadas por tamano. El método de mues-
treo utilizado fue no aleatorio por cuotas

CUADRO N° 2

de comunidades auténomas, habitat,
edad y trabajo. Las cuotas fueron fijadas
proporcionalmente en base a datos del

MUESTRA: DATOS SOCIODEMOGRAFICOS

EDAD
FRECUENCIA %
20 A 34 ANOS 150 29,6
35 A 49 ANOS 135 26,6
50 A 64 ANOS 103 20,3
MAS DE 64 ANOS 119 23,5
TOTAL 507 100
HABITAT
FRECUENCIA %
50-100.000 H 101 19,9
100-500.000 H 233 46,0
>500.000 H 173 34,1
TOTAL 507 100
TRABAJO
FRECUENCIA %
Sl 193 38,1
NO 314 61,9
TOTAL 507 100

ZONAS GEOGRAFICAS
FRECUENCIA %
ANDALUCIA 86 17,0
ARAGON 15 3,0
ASTURIAS 13 2,6
CANTABRIA 6 1,2
BALEARES 9 1,8
CANARIAS 19 3,7
CAST.-LA MANCHA 10 2,0
CASTILLA Y LEON 25 4,9
CATALUNA 86 17,0
EXTREMADURA 7 1,4
GALICIA 23 4,5
MADRID 109 21,5
MURCIA 15 3,0
NAVARRA 8 1,6
RIOJA 7 1,4
C, VALENCIANA 44 8,7
PAIS VASCO 25 4,9
TOTAL 507 100

INE. El banco de datos resultante fue ana-
lizado estadisticamente utilizando el pro-
grama SPSS.

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION (3)

Perfil de la muestra

Las variables zona geogréfica, edad, tra-
bajo fuera del hogar y habitat fueron con-
troladas en el muestreo por cuotas pro-
porcionales a los datos globales del uni-
verso de amas de casa espanolas. Las
variables nivel de estudios e ingresos fa-
miliares mensuales fueron incluidas co-
mo preguntas adicionales de clasifica-
cién en el cuestionario con la finalidad de
estudiar efectos cruzados con el resto de
variables analizadas. Al analizar los resul-
tados obtenidos en estas dos variables
se observa que la muestra esta com-
puesta principalmente por amas de casa
con estudios primarios y secundarios y
con ingresos familiares mensuales infe-
riores a los 2.000 euros (cuadro n° 2).

ESTUDIOS
FRECUENCIA %
SIN ESTUDIOS 26 51
E. PRIMARIOS 212 41,8
E. SECUNDARIOS 181 35,7
E. UNIVERSITARIOS 88 17,4
TOTAL 507 100

INGRESOS FAMILIARES MENSUALES

FRECUENCIA %

MENOS DE 1.000 € 149 29,4
ENTRE 1.000 Y 2.000 € 155 30,6
ENTRE 2.001 Y 3.000 € 22 4,3
MAS DE 3.000 € 8 1,6
NS /NC 173 34,1

TOTAL 507 100
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CUADRO N° 3

COMPRAS CRUZADAS DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR

12

2a

MDD MAS COMPRADAS
30

OTRAS MDD COMPRADAS CARREFOUR DIA HACENDADO
AUCHAN 8,4% 8,4% 5,2%
BOSQUE VERDE 15,4% 13,6% 52,9%
CAPRABO 9,8% 14,5% 11,6%
CARREFOUR 100,0% 43,0% 33,5%
CONDIS 5,1% 10,7% 5,2%
CONSUMER 11,7% 9,8% 16,1%
CHAMPION 9,3% 13,6% 11,0%
DELIPLUS 10,3% 8,4% 26,5%
DIA 43,0% 100,0% 28,4%
EL ARBOL 6,5% 6,5% 5,2%
EL CORTE INGLES 15,9% 8,9% 13,5%
HACENDADO 24,3% 20,6% 100,0%
HIPERCOR 13,1% 9,8% 71%
SUPERSOL 6,5% 4.2% 3,9%

40

5a

BOSQUE VERDE EL CORTE INGLES

5,2% 10,7%
100,0% 16,0%
8,3% 10,7%
34,4% 45,3%
4,2% 5,3%
19,8% 12,0%
11,5% 13,3%
41,7% 5,3%
30,2% 25,3%
4,2% 2,7%
12,5% 100,0%
85,4% 28,0%
9,4% 14,7%
2,1% 6,7%

Compras cruzadas de marcas de
distribuidor

Al cruzar los resultados de compras entre
marcas se puede detectar que las com-
pradoras habituales de marca Carrefour,
Dia y Hacendado optan también por algu-
na de estas ensenas en su segunda y ter-
cera opcion de compra (cuadro n° 3). Con-
viene destacar que las consumidoras que
prefieren la marca El Corte Inglés senalan
como segunda opcién la marca Carrefour
confirmando la buena imageny el elevado

GRAFICO N° 2

IMPORTANCIA DE LA COMPRA DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR

MARCAS TOTAL
Representa una parte g
importante de sus compras 34,5%
Representa la mitad

aproximadamente 33,1%
de sus compras

Representa una pequena 29.0%

parte de sus compras
NS/NC 3,4%
TOTAL MUESTRA: 507

nivel de aceptacion de esta marca de dis-
tribuidor.

Importancia de la compra de marcas
de distribuidor

Algo mas de un tercio de las consumido-
ras senalan que la compra de marcas de
distribuidor representa una parte impor-
tante de sus compras en alimentacion,
drogueria e higiene personal. Este seg-
mento esta formado por amas de casa
con edades comprendidas entre los 35y

Edad: 35-39 afios

Trabajo: Sin diferencias

Habitat: Pequefas

Estudios: Sin estudios

Ensefas: Mercadona, Condis e Hipercor

Edad: Todas

Trabajo: Sin diferencias

Habitat: Medias

Estudios: Con estudios

Ensefas: El Corte Inglés y El Arbol

49 anos, trabajadoras y no trabajadoras
fuera del hogar, residentes en ciudades
pequenas, principalmente sin estudios y
clientes habituales de Mercadona, Con-
dis e Hipercor (grafico n° 2). Una cifra al-
go inferior de consumidoras afirman por
el contrario que la compra de marcas de
distribuidor representa una pequena par-
te de sus compras. El perfil corresponde
a mujeres de todas las edades, sin dife-
rencias en situacion laboral, residentes
en ciudades de tamano medio, principal-

[
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CUADRO N° 4

PERFIL CONSUMIDORAS QUE NUNCA COMPRAN MARCA DE DISTRIBUIDOR

TIPOS DE PRODUCTOS 20-34A
ALIMENTACION ENVASADA 30,0%
DROGUERIA Y LIMPIEZA 29,5%
HIGIENE PERSONAL 30,4%
TIPOS DE PRODUCTOS 50-100.000 H
ALIMENTACION ENVASADA 19,4%
DROGUERIA Y LIMPIEZA 20,4%
HIGIENE PERSONAL 20,2%

CUADRO N° &5

EDAD TRABAJO
35-49A 50-64A >64A si NO
25,9% 20,4% 23,7% 37,8% 62,2%
27,0% 19,8% 23,7% 37,9% 62,1%
27,2% 18,4% 24,0% 36,5% 63,5%
HABITAT ESTUDIOS
100-500.000 H >500.000 H SIN E. E. PRIM. E. SEC. E. UNL
46,3% 34,3% 51% 42,4% 35,5% 16,9%
45,4% 34,2% 5,4% 41,6% 35,9% 17,1%
46,0% 33,8% 5,2% 42,2% 37,0% 15,6%

MOTIVOS “NO COMPRA” MARCA DE DISTRIBUIDOR

LOS HA PROBADO Y NO LE HAN GUSTADO

NO SE ATREVE A PROBARLOS PORQUE DESCONFIA DE SU CALIDAD
NO LOS HA ENCONTRADO EN LAS TIENDAS DONDE COMPRA

NO LE GUSTAN A SU FAMILIA

NO SE LO HA PLANTEADO NUNCA
ACOSTUMBRADA A OTRAS MARCAS
OTROS MOTIVOS

mente con estudios y clientas habituales
de los supermercados El Corte Inglés y El
Arbol.

Perfil de consumidoras que nunca
compran marcas de distribuidor

Un segmento a analizar es el formado por
aquellas consumidoras que nunca com-
pran marca de distribuidor en alguna de
las secciones estudiadas: alimentacion,
drogueria o higiene (cuadro n° 4). En ge-
neral son consumidoras que no trabajan
fuera del hogar y con estudios primarios y
secundarios. Las amas de casa que afir-
man no comprar nunca productos de ali-
mentacion con marca de distribuidor tie-
nen edades comprendidas entre los 35y
los 49 anos y viven en ciudades peque-
nas. En el caso de rechazar las marcas
de distribuidor en articulos de drogueria'y

ALIMENTACION ENVASADA
5,9%
47,1%
5,9%
5,9%
23,5%
0,0%
11,8%

limpieza, las consumidoras son de mayor
edad (50 a 64 anos) y residentes en ciu-
dades de tamano medio. Por Gltimo, en
productos de higiene personal el rechazo
también se produce entre las amas de ca-

DROGUERIA Y LIMPIEZA HIGIENE PERSONAL

9,1% 12,1%
18,2% 18,2%
0,0% 3,0%
0,0% 6,1%
50,0% 27,3%
4,5% 6,1%
18,2% 27,3%

sa de 54 a 64 anos, pero residentes en
ciudades grandes.

Motivos de no compra de marcas de
distribuidor

Entre los motivos senalados por las con-
sumidoras para no comprar nunca mar-
cas de distribuidor en alguna de las sec-
ciones de producto estudiadas, destacan
la falta de confianza en productos de ali-
mentacion y la ausencia de interés en ar-
ticulos de drogueria, limpieza e higiene
personal (cuadro n° 5). Aunque en este Gl
timo caso, también senalan otros moti-
vos, entre los que destaca “el marquis-
mo” en este tipo de productos o una prue-
ba anterior no satisfactoria. La no aproba-
cion por parte de su familia no parece ser
un factor influyente en el rechazo total de
las marcas de distribuidor.
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Caracteristicas del producto
influyentes en la compra de marcas CUABROIRTE

consumidoras DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR
Cuando las consumidoras deciden com-
prar a|gl:|n producto con marca de d|str|_ CARACTERISTICAS HABITUALMENTE ESPORADICAMENTE NUNCA
buidor, reconocen fijarse principalmente LA FECHA DE CADUCIDAD 83,2% 11,0% 5,5%
en la fecha de caducidad (tal vez un signo QUIEN ES EL FABRICANTE 20,9% 31,6% 47,1%
de desconfianza ante este tipo de mar- EL PAIS DE PROCEDENCIA 19,1% 25,6% 54,8%
cas) y en la presentacion del producto, LA COMPOSICION DEL PRODUGTO 42,8% 32,0% 25,0%

or el contrario no prestan demasiado in-
P 3 P . ) 3 LA CALIDAD DEL ENVASE 43,6% 30,8% 25,2%
terés por conocer al fabricante ni el pais )

LA PRESENTACION DEL PRODUCTO 55,4% 27,0% 16,8%

de procedencia (cuadro n° 6). Al analizar
de forma aislada el segmento de consu-
midoras que habitualmente presta aten-
cién a las caracteristicas de las marcas
de distribuidor, se puede apreciar una ma-
yoria de mujeres jévenes que no trabajan
fuera del hogar, residentes en ciudades
de tamano medio y grande y con estudios
primarios principalmente (cuadro n°® 7).

PANUELOS

CUATRO
CAPAS

Comportamiento con marcas mas - — < = S
baratas : - e .

Al estudiar el comportamiento de las con-
sumidoras de marca de distribuidor frente

CUADRO N° 7
PERFIL CONSUMIDORAS QUE HABITUALMENTE SE FIJAN EN LAS CARACTERISTICAS DE LAS MARCAS DE
DISTRIBUIDOR

EDAD TRABAJO
CARACTERISTICAS 20-34A 35-49A 50-64A >64A si NO
LA FECHA DE CADUCIDAD 29,9% 26,8% 19,7% 23,7% 37,0% 63,0%
QUIEN ES EL FABRICANTE 35,8% 29,2% 17,9% 17,0% 47,2% 52,8%
EL PAIS DE PROCEDENCIA 26,8% 34,0% 19,6% 19,6% 41,2% 58,8%
LA COMPOSICION DEL PRODUCTO 32,3% 28,6% 18,0% 21,2% 38,2% 61,8%
LA CALIDAD DEL ENVASE 28,1% 28,1% 19,56% 24,4% 38,5% 61,5%
LA PRESENTACION DEL PRODUCTO 32,0% 28,8% 17,1% 22,1% 38,8% 61,2%

HABITAT ESTUDIOS

CARACTERISTICAS 50-100.000 H 100-500.000 H  >500.000 H SIN E. E. PRIM. E. SEC. E. UNL.
LA FECHA DE CADUCIDAD 21,1% 48,6% 63,0% 5,5% 41,7% 35,5% 17,3%
QUIEN ES EL FABRICANTE 18,9% 45,3% 35,8% 3,8% 34,0% 35,8% 26,4%
EL PAIS DE PROCEDENCIA 20,6% 44,3% 35,1% 3,1% 45,4% 30,9% 20,6%
LA COMPOSICION DEL PRODUCTO 25,8% 35,9% 38,2% 3,7% 38,7% 41,0% 16,6%
LA CALIDAD DEL ENVASE 28,1% 42,5% 29,4% 4,1% 43,9% 36,7% 15,4%
LA PRESENTACION DEL PRODUCTO 28,8% 39,1% 32,0% 4,3% 42,7% 36,7% 16,4%
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a posibles marcas mas baratas en los li-
neales, se puede apreciar que Gnicamen-
te las detectan un 62% de las consumido-
ras y que, en mas de la mitad de los ca-
s0s, se trata de marcas conocidas de fa-
bricante en oferta (cuadro 8). Las marcas
desconocidas mas baratas no se encuen-
tran habitualmente (actualmente las mar-
cas de primer precio o segundas marcas
de distribuidor son identificadas con la
ensena y dejan de ser desconocidas). Es
importante destacar que existe un por-
centaje importante de consumidoras que
nunca encuentra marcas mas baratas en
el lineal que las marcas de distribuidor y,
por consiguiente, las identifica con el pre-
cio mas bajo.

Cuando encuentran marcas conocidas
mas baratas, la casi totalidad de las con-
sumidoras no eligen la marca de distribui-
dor y optan por la alternativa mas econé-
mica. Por el contrario, cuando se encuen-
tran marcas desconocidas mas baratas
practicamente ninguna consumidora re-
conoce comprarlas. Esto implica que,
aunque un factor clave en el éxito de la
marca de distribuidor es el precio, existen
otros componentes de la marca que influ-
yen en la eleccion del consumidor.

Opinién sobre la calidad de las
marcas de distribuidor

La opinién general de las consumidoras
es que la calidad de las marcas de distri-
buidor es similar, o en algunos casos lige-
ramente inferior, a la ofrecida por las mar-
cas de fabricante (cuadro n°® 9). Esta opi-
nién es ligeramente mas favorable en los
productos de drogueria y limpieza. En los
articulos de higiene personal la opinién
es mas dispersa, aunque consiguen tam-
bién una buena valoracion por parte de
las consumidoras.

Opinién sobre el precio de las marcas
de distribuidor

En este caso, la opinion mayoritaria es
que el precio de las marcas de distri-
buidor es ligeramente inferior, y en algu-
nos casos muy inferior, al ofrecido por
las marcas de fabricante (cuadro
n°® 10). Esta valoracién es mas favora-

ble en el caso de alimentacién envasa-
day drogueria.

Entre las posibles causas de un precio
inferior en las marcas de distribuidor
frente a las marcas de fabricante, préacti-
camente la mitad de las consumidoras
sefnalan que la razén principal es un me-
nor gasto en marketing y publicidad (gra-
fico n° 3). Esta opinién es independiente
del nivel de estudios. Otra posible causa
apuntada es la fabricacion de grandes
cantidades que producen un ahorro en
los costes. Unicamente un 11% de las
consumidoras relaciona la reduccién de
precio con una reduccién en la calidad
del producto.

Por consiguiente, las consumidoras
identifican y posicionan las marcas de
distribuidor con un precio ligeramente in-
ferior y una calidad similar a las marcas
de fabricante en la mayoria de los pro-
ductos.

CUADRO N° 8
COMPORTAMIENTO CON MARCAS MAS BARATAS QUE LAS MARCAS
DE DISTRIBUIDOR
ENCUENTRA COMPRA
Si, MARCAS CONOCIDAS EN OFERTA 37.9% 94,5%
Si, MARCAS DESCONOCIDAS 23,9% 1,5%
NINGUNA MARCA 38,3%

GRAFICO N° 3

TOTAL MUESTRA: 507

OPINION SOBRE LOS MOTIVOS DEL PRECIO INFERIOR DE LAS

MARCAS DE DISTRIBUIDOR

11% LA CALIDAD ES INFERIOR
5,9% LOS ENVASES SON DE PEOR
CALIDAD

47,7% TIENEN MENOS GASTOS EN
MARKETING Y PUBLICIDAD

22.5% AL FABRICAR GRANDES
CANTIDADES, SE PRODUCEN
AHORROS EN LOS COSTES

2.2% oTROS

OPINION DEL 46,2% DE LAS
CONSUMIDORAS SIN ESTUDIOS
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CUADRO N° 9

OPINION SOBRE LA CALIDAD DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR

TIPO DE PRODUCTOS

ALIMENTACION ENVASADA

DROGUERIA Y LIMPIEZA

HIGIENE PERSONAL

TIPO DE PRODUCTOS

ALIMENTACION ENVASADA

DROGUERIA Y LIMPIEZA

HIGIENE PERSONAL

EDAD TRABAJO
TOTAL 20-34A 35-49A 50-64A >64A si NO
MUY INFERIOR 6,1% 3,3% 7,4% 6,8% 7,6% 5,2% 6,7%
LIGERAMENTE INFERIOR 24,1% 28,0% 24,4% 21,4% 21,0% 24,4% 23,9%
SIMILAR 64,9% 63,3% 64,4% 66,0% 66,4% 63,2% 65,9%
LIGERAMENTE SUPERIOR 3,7% 4,0% 3,0% ,8% 2,5% 6,2% 2,2%
MUY SUPERIOR 1,0% 1,3% 0,7% ,0% 1,7% 1,0% 1,0%
MUY INFERIOR 4,9% 3,3% 6,7% ,9% 5,9% 4,1% 5,4%
LIGERAMENTE INFERIOR 25,8% 26,0% 28,1% 23,3% 25,2% 24,4% 26,8%
SIMILAR 62,7% 64,7% 59,3% 64,1% 63,0% 64,8% 61,5%
LIGERAMENTE SUPERIOR 4,7% 5,3% 4,4% 4,9% 4,2% 5,2% 4,5%
MUY SUPERIOR 1,2% 0,7% 1,5% 1,0% 1,7% 1,0% 1,3%
MUY INFERIOR 7,9% 9,3% 7,4% 7% 5,9% 8,8% 7,3%
LIGERAMENTE INFERIOR 27,6% 26,0% 31,1% 25,2% 27,7% 26,4% 28,3%
SIMILAR 57,6% 58,7% 55,6% 56,3% 59,7% 57,5% 57,6%
LIGERAMENTE SUPERIOR 4,1% 4,7% 3,7% 4,9% 3,4% 4,7% 3,8%
MUY SUPERIOR 1,6% 1,3% 2,2% 1,0% 1,7% 1,6% 1,6%
TOTAL MUESTRA 507 150 135 103 119 193 314
HABITAT ESTUDIOS
TOTAL  50-100.000 H 100-500.000H >500.000H  SIN E. E.PRIM. E.SEC. E. UNL
MUY INFERIOR 6,1% 5,9% 6,0% 6,4% 3,8% 6,6% 4,4% 9,1%
LIGERAMENTE INFERIOR 24,1% 23,8% 22,7% 26,0% 23,1% 23,1% 22,7% 29,5%
SIMILAR 64,9% 62,4% 67,4% 63,0% 69,2% 65,6% 68,5% 54,5%
LIGERAMENTE SUPERIOR 3,7% 5,9% 2,6% 4,0% 0,0% 3,8% 3,3% 5,7%
MUY SUPERIOR 1,0% 2,0% 0,9% 0,6% 0,0% 0,9% 1,1% 1,1%
MUY INFERIOR 4,9% 5,9% 4,3% 5,2% 11,56% 2,8% 5,0% 8,0%
LIGERAMENTE INFERIOR 25,8% 15,8% 27,5% 29,5% 15,4% 26,4% 23,2% 33,0%
SIMILAR 62,7% 66,3% 63,1% 60,1% 65,4% 63,7% 66,3% 52,3%
LIGERAMENTE SUPERIOR 4,7% 8,9% 3,9% 3,5% 7,7% 3,8% 4,4% 6,8%
MUY SUPERIOR 1,2% 3,0% 0,9% 0,6% 0,0% 1,9% 1,1% 0,0%
MUY INFERIOR 7,9% 11,9% 6,4% 7,5% 7,7% 4,7% 6,6% 18,2%
LIGERAMENTE INFERIOR 27,6% 19,8% 28,8% 30,6% 11,5% 28,8% 26,0% 33,0%
SIMILAR 57,6% 56,4% 60,1% 54,9% 61,5% 59,9% 61,9% 42,0%
LIGERAMENTE SUPERIOR 4,1% 8,9% 2,6% 3,5% 7,7% 3,3% 3,9% 57%
MUY SUPERIOR 1,6% 2,0% 1,3% 1,7% 0,0% 1,9% 1,7% 1,1%
TOTAL MUESTRA 507 101 233 173 26 212 181 88

Opinién sobre los fabricantes de
marca de distribuidor

La mayor parte de las consumidoras con-
sidera que los fabricantes de marca de
distribuidor son los mismos que los fabri-

cantes de marcas conocidas, Ginicamente
un 22% piensa que se trata de fabrican-
tes distintos (grafico n° 4). La mayoria
también opina que cuando un mismo fa-
bricante produce marca de distribuidor y

marca conocida con su nombre, el pro-
ducto resultante es el mismo en ambos
casos (cuadro n® 11).

Al analizar los resultados de opinién
sobre posible nacionalidad de los fabri-

[
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CUADRO N° 10

OPINION SOBRE EL PRECIO

TIPO DE PRODUCTOS

ALIMENTACION ENVASADA

DROGUERIA'Y LIMPIEZA

HIGIENE PERSONAL

TIPO DE PRODUCTOS

ALIMENTACION ENVASADA

DROGUERIA'Y LIMPIEZA

HIGIENE PERSONAL

EDAD TRABAJO

TOTAL 20-34A 35-49A 50-64A >64A Sl NO
MUY INFERIOR 28,4% 27,3% 31,9% 25,2% 28,6% 29,0% 28,0%
LIGERAMENTE INFERIOR 59,8% 66,0% 53,3% 60,2% 58,8% 59,1% 60,2%
SIMILAR 10,3% 5,3% 12,6% 14,6% 10,1% 10,9% 9,9%
LIGERAMENTE SUPERIOR 1,0% 1,3% 1,5% 0,0% 0,8% 0,5% 1,3%
MUY SUPERIOR 0,4% 0,0% 0,7% 0,0% 0,8% 0,5% 0,3%
MUY INFERIOR 29,8% 30,0% 33,3% 26,2% 28,6% 32,1% 28,3%
LIGERAMENTE INFERIOR 57,2% 61,3% 52,6% 57,3% 57,1% 54,9% 58,6%
SIMILAR 11,0% 6,7% 11,9% 14,6% 12,6% 10,9% 11,1%
LIGERAMENTE SUPERIOR 1,2% 2,0% 1,5% 0,0% 0,8% 1,0% 1,3%
MUY SUPERIOR 0,4% 0,0% 0,7% 0,0% 0,8% 0,5% 0,3%
MUY INFERIOR 28,2% 28,7% 31,9% 25,2% 26,1% 31,1% 26,4%
LIGERAMENTE INFERIOR 58,4% 64,7% 51,9% 58,3% 58,0% 54,9% 60,5%
SIMILAR 10,7% 4,0% 12,6% 14,6% 13,4% 10,9% 10,5%
LIGERAMENTE SUPERIOR 1,4% 2,0% 2,2% 0,0% 0,8% 1,0% 1,6%
MUY SUPERIOR 0,4% 0,0% 0,7% 0,0% 0,8% 0,5% 0,3%
TOTAL MUESTRA 507 150 135 103 119 193 314

HABITAT ESTUDIOS

TOTAL 50-100.000H 100-500.000H >500.000H SIN E. E.PRIM. E.SEC. E.UNL
MUY INFERIOR 28,4% 21,8% 22,7% 39,9% 26,9% 28,8% 27,1% 30,7%
LIGERAMENTE INFERIOR 59,8% 63,4% 67,8% 46,8% 57,7% 56,1% 63,5% 61,4%
SIMILAR 10,3% 12,9% 8,2% 11,6% 11,5% 14,2% 7,2% 6,8%
LIGERAMENTE SUPERIOR 1,0% 1,0% 0,4% 1,7% 0,0% 0,9% 1,1% 1,1%
MUY SUPERIOR 0,4% 1,0% 0,4% 0,0% 0,0% 0,0% 1,1% 0,0%
MUY INFERIOR 29,8% 24,8% 24,5% 39,9% 26,9% 29,2% 29,8% 31,8%
LIGERAMENTE INFERIOR 57,2% 60,4% 64,4% 45,7% 53,8% 54,7% 59,7% 59,1%
SIMILAR 11,0% 12,9% 9,4% 12,1% 19,2% 14,2% 8,3% 6,8%
LIGERAMENTE SUPERIOR 1,2% 1,0% 0,9% 1,7% 0,0% 0,9% 1,1% 2,3%
MUY SUPERIOR 0,4% 1,0% 0,4% 0,0% 0,0% 0,0% 1,1% 0,0%
MUY INFERIOR 28,2% 23,8% 23,6% 37,0% 23,1% 26,9% 28,2% 33,0%
LIGERAMENTE INFERIOR 58,4% 61,4% 64,4% 48,6% 53,8% 56,6% 61,3% 58,0%
SIMILAR 10,7% 11,9% 9,9% 11,0% 19,2% 14,6% 7,7% 4,5%
LIGERAMENTE SUPERIOR 1,4% 1,0% 1,3% 1,7% 0,0% 0,9% 1,7% 2,3%
MUY SUPERIOR 0,4% 1,0% 0,4% 0,0% 0,0% 0,0% 1,1% 0,0%
TOTAL MUESTRA 507 101 233 173 26 212 181 88

cantes de las marcas de distribuidor, se
puede observar que existe un elevado
porcentaje de consumidoras que senala
la nacionalidad espanola. Entre las res-
tantes nacionalidades apuntadas desta-

ca la francesa y en menor grado la ale-
mana. Las procedencias no europeas
son escasamente senaladas. En relacion
con el tamano del fabricante de marca de
distribuidor, también existe un cierto con-

senso entre las consumidoras que creen
que se trata de grandes empresas. Uni-
camente un 2% de las consumidoras
piensan que son empresas pequenas
(gréfico n° 5).
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CUADRO N° 11

OPINION SOBRE SIMILITUD ENTRE MARCAS CONOCIDAS Y MARCAS DE DISTRIBUIDOR PRODUCIDAS

POR EL MISMO FABRICANTE

TOTAL
Si, SON IGUALES 61,9%
NO, SON IGUALES 12,2%

TOTAL
Sl, SON IGUALES 61,9%
NO SON IGUALES 12,2%

Opinién sobre las mejores y peores
marcas de distribuidor

Las marcas de distribuidor mejor valora-
das por las consumidoras son Carrefour,
Dia, Hacendado y El Corte Inglés (cuadro
n°® 12). La marca Carrefour es la mejor va-
lorada en todos los segmentos de edad,
trabajo, habitat y nivel de estudios y esta
posicionada a una considerable distancia
de las restantes marcas de distribuidor. La
marca Dia ocupa el segundo lugar de las
mas valoradas, pero también el primero de
las peor valoradas, lo cual indica una va-
riedad de opiniones sobre la misma. Esta
marca es mejor valorada por las amas de
casa que no trabajan fuera del hogar. La
marca Hacendado es la tercera mejor valo-
raday no aparece en los primeros puestos
del ranking de las peor valoradas; por con-
siguiente, existe una opinién favorable ge-
neralizada. Entre sus consumidoras mas
fieles destacan las trabajadoras fuera del
hogar sin estudios. La marca El Corte In-
glés ocupa un cuarto lugar y es especial-
mente valorada por las consumidoras mas
jovenes con estudios. Entre las marcas
peor valoradas, ademas de Dia, Carrefour
y Auchan, se encuentran claramente posi-
cionadas El Arbol y Condis (cuadro n° 13).

Opinién sobre una mayor oferta de
articulos con marca de distribuidor
Las consumidoras opinan que no es ne-
cesaria una mayor oferta de productos
con marca de distribuidor, Gnicamente a

EDAD TRABAJO
20-34A 35-49A 50-64A >64A si NO
62,7% 60,7% 66,0% 58,8% 65,3% 59,9%
12,7% 17,0% 7,8% 10,1% 10,4% 13.4%

HABITAT ESTUDIOS
50-100.000 H 100-500.000 H >500.000 H SIN E. E. PRIM. E. SEC. E. UNL
70,3% 53,2% 68,8% 69,2% 62,3% 62,4% 58,0%
9,9% 14,2% 11,0% 7.7% 9,9% 13,8% 15,9%
GRAFICO N° 4

OPINION SOBRE LOS FABRICANTES DE MARCA DE DISTRIBUIDOR
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CUADRO N° 12

OPINION SOBRE LAS MEJORES MARCAS DE DISTRIBUIDOR

PUESTO MARCAS TOTAL
10 CARREFOUR 41,2%
20 DIA 16,6%
3° HACENDADO 10,3%
40 EL CORTE INGLES 10,1%
50 AUCHAN 7,1%
6° CONSUMER 4,1%
7° CAPRABO 3,7%
8° CHAMPION 2,0%
Q° HIPERCOR 1,4%
10° EL ARBOL 1,2%
110 SUPERSOL 0,4%
120 BOSQUE VERDE 0.2%
13° CONDIS 0,2%
140 DELIPLUS 0,2%
TOTAL MUESTRA: 507
RESULTADOS POR PERFILES DE CONSUMIDORAS
EDAD TRABAJO
PUESTO 20-34A 35-49A 50-64A >64A si NO
10 CARREFOUR CARREFOUR CARREFOUR CARREFOUR CARREFOUR CARREFOUR
2° EL C. INGLES DIA DIA DIA HACENDADO DIA
3° DIA HACENDADO HACENDADO HACENDADO EL C. INGLES EL C. INGLES
40 HACENDADO AUCHAN EL C. INGLES EL C. INGLES DIA HACENDADO
50 AUCHAN EL C. INGLES AUCHAN AUCHAN AUCHAN AUCHAN
6° CONSUMER CAPRABO CAPRABO CONSUMER CONSUMER CONSUMER
HABITAT
PUESTO 50-100.000 H 100-500.000 H >500.000 H
1° CARREFOUR CARREFOUR CARREFOUR
20 DIA DIA DIA
3° EL CORTE INGLES HACENDADO EL CORTE INGLES
40 AUCHAN EL CORTE INGLES CAPRABO
5° HACENDADO CONSUMER HACENDADO
6° CONSUMER AUCHAN AUCHAN
ESTUDIOS
PUESTO SINE. E. PRIM. E. SEC. E. UNI
10 CARREFOUR CARREFOUR CARREFOUR CARREFOUR
20 HACENDADO DIA DIA DIA
3° DIA EL CORTE INGLES HACENDADO EL CORTE INGLES
4° CONSUMER AUCHAN EL CORTE INGLES HACENDADO
50 AUCHAN HACENDADO AUCHAN CONSUMER
6° EL CORTE INGLES CONSUMER CAPRABO AUCHAN
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CUADRO N° 13

OPINION SOBRE LAS PEORES MARCAS DE DISTRIBUIDOR

PUESTO MARCAS TOTAL
10 DIA 30,4%
20 CARREFOUR 6,7%
3° AUCHAN 6,3%
40 EL ARBOL 4,5%
5° CONDIS 4,5%
6° CONSUMER 4,1%
7° DELIPLUS 3,9%
8° CHAMPION 3,2%
o 9
g £ o o | e
110 HACENDADO 1,6% RLERE
120 BOSQUE VERDE 1,4% L
3 s
13° EL CORTE INGLES 1,2% E=EIeTE
140 HIPERCOR 0,4% EEEREE
TOTAL MUESTRA: 507
RESULTADOS POR PERFILES DE CONSUMIDORAS
EDAD TRABAJO
PUESTO 20-34A 35-49A 50-64A >64A si NO
10 DIA DIA DIA DIA DIA DIA
20 CARREFOUR CARREFOUR CONSUMER CARREFOUR CARREFOUR AUCHAN
3° AUCHAN AUCHAN DELIPLUS CONSUMER AUCHAN CARREFOUR
40 EL ARBOL EL ARBOL CARREFOUR AUCHAN EL ARBOL CONDIS
5° CONDIS CONDIS AUCHAN SUPERSOL CONDIS CONSUMER
6° CHAMPION CONSUMER CONDIS CHAMPION CONSUMER EL ARBOL
HABITAT
PUESTO 50-100.000H 100-500.000 H >500.000 H
10 DIA DIA DIA
20 CARREFOUR AUCHAN CARREFOUR
3° AUCHAN CARREFOUR CONDIS
40 EL ARBOL EL ARBOL AUCHAN
5° CHAMPION CONSUMER DELIPLUS
6° DELIPLUS CONDIS CONSUMER
ESTUDIOS
PUESTO SIN E. E. PRIM. E. SEC. E. UNL
1o DIA DIA DIA DIA
20 CHAMPION AUCHAN CARREFOUR DELIPLUS
3° CARREFOUR CONDIS AUCHAN CHAMPION
40 CONSUMER CARREFOUR EL ARBOL EL ARBOL
50 AUCHAN CONSUMER CONSUMER CONDIS
6° EL CORTE INGLES EL ARBOL CONDIS CARREFOUR
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un 34% les gustaria que hubiera una ma-
yor disponibilidad de productos, especial-
mente en las secciones de alimentacion y
perfumeria e higiene personal (grafico
n° 6). En el caso de la alimentacion sena-
lan especialmente las bebidas y los pro-
ductos lacteos, con penetraciones reales
muy dispares en el mercado, 12,8% y
26,3% respectivamente (4).

Aspectos influyentes en la primera
compra de marcas de distribuidor
A la hora de comprar por primera vez un
producto con marca de distribuidor, las
consumidoras valoran principalmente el
precio, el aspecto de la tienda y la expe-
riencia previa con otros productos de la
misma marca de distribuidor (cuadro
n°® 14). Como siempre, el precio resulta un
elemento clave en la eleccion de la marca
de distribuidor, pero resulta mas novedoso
detectar como la imagen que tiene la con-
sumidora de la tienda (aspecto y experien-
cias previas) se utiliza como otro compo-
nente mas que influye en la decision de
compra de marca de distribuidor.

Entre los factores menos influyentes

CUADRO N° 14

ASPECTOS INFLUYENTES EN LA PRIMERA COMPRA DE MARCAS

DE DISTRIBUIDOR
TOTAL
MEDIA D.TIP.

EL NOMBRE DE LA TIENDA 34 13
EL ASPECTO DE LA TIENDA 4,1 1,1
EXPERIENCIA CON OTROS PRODUCTOS CON MARCA

PROPIA DE ESA TIENDA 4,1 1,0
EXPERIENCIA CON MARCAS PROPIAS DE OTRAS TIENDAS 36 1,2
LAS MARCAS CONOCIDAS DISPONIBLES EN LA TIENDA 38 1,1
LA COMPOSICION DEL PRODUCTO 39 1,2
EL PAIS DE PROCEDENCIA 2.8 1,4
LA COLOCACION DE LAS MARCAS EN LA TIENDA 3,1 13
LA PRESENTACION Y EL ENVASE 39 1,2
LA INFORMACION DE LA ETIQUETA 39 1,1
LAS RECOMENDACIONES DE OTROS CONSUMIDORES 39 1,1
EL PRECIO 47 07

en la primera compra de marca de distri-
buidor destaca ligeramente el pais de pro-
cedencia. Resultados comentados ante-
riormente senalaban el escaso interés de

las consumidoras por comprobar la pro-
cedencia de las marcas de distribuidor,
puesto que la mayoria consideran que
son espanolas.
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CONCLUSIONES Y FUTURAS LINEAS
DE INVESTIGACION

El estudio permite detectar informacion
valiosa sobre el comportamiento de com-
pray consumo de las marcas de distribui-
dor y la opinién y valoracion de las consu-
midoras. Algunas de las conclusiones
principales son las siguientes:

GRAFICO N° 5

— Las ensenas Carrefour y Mercadona
son las mejor valoradas y conse-
cuentemente las mas demandadas.

— Las consumidoras de este tipo de
marca las identifican claramente con
el nombre de la ensena y no utilizan
expresiones como: marca de distri-
buidor, marca blanca o marca propia.

OPINION SOBRE LA NACIONALIDAD Y EL TAMANO DEL
FABRICANTE DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR

OTRA
NS/NC
ESPANOLA
TAMANO
EMPRESAS GRANDES 73,0%
EMPRESAS MEDIANAS 18,7%
EMPRESAS PEQUENAS 2,0%
NS/NC 8,3%
OTRA NACIONALIDAD
FRANCIA 9,5% PAISES ESTE 0,6% BELGICA 0,2%
ALEMANIA 1,2% REINO UNIDO 0,4% ISRAEL 0,2%
PAISES EUROPA 0,8% GRECIA 0,4% PAISES ASIA 0,2%
PORTUGAL 0,6% EEUU 0,2% TERCER MUNDO 0,2%
GRAFICO N° 6

OPINION SOBRE LA POSIBILIDAD DE DISPONER DE MAS
PRODUCTOS CON MARCAS DE DISTRIBUIDOR

Si LE GUSTA

NO LE GUSTA

EN CASO AFIRMATIVO,

TIPO DE PRODUCTOS
DE TODO 17,9%
ALIMENTACION 15,6%
HIGIENE PERSONAL  12,1%
LIMPIEZA 9,2%
TEXTIL 8,7%
BEBIDAS 5,8%
DROGUERIA 5,2%
PERFUMERIA 5,2%
LACTEOS 4,6%

— La mayor parte considera que los fa-
bricantes son los mismos de otras
marcas lideres, principalmente gran-
des empresas de nacionalidad espa-
nola.

— ElI precio, la imagen del estableci-
miento y la experiencia con otros pro-
ductos de la misma marca son los
aspectos mas influyentes en la com-
pra de marca de distribuidor.

— En general, las marcas del distribui-
dor son bien valoradas, con una ima-
gen de calidad similar a las marcas
de fabricante que se corresponde
con un precio ligeramente inferior,
justificado por un menor gasto en
marketing y publicidad.

Una vez realizado el estudio y analiza-
dos los primeros resultados surgen
ideas sobre futuras lineas de investiga-
cion. Entre las prioridades destaca la po-
sibilidad de realizar estudios de segmen-
tacion de las consumidoras con el fin de
detectar posibles diferencias en habi-
tos, comportamientos y valoraciones de
las marcas de distribuidor. Las consumi-
doras de la tercera edad o las de estu-
dios superiores pueden resultar sub-
muestras interesantes para analizar de
forma aislada. Un estudio de las consu-
midoras diferenciado por ensenas habi-
tuales de compra o marcas de distribui-
dor compradas también puede arrojar in-
formacion de interés.

ANGEL FERNANDEZ NOGALES

EMILIA MARTINEZ CASTRO

Profesores del Area de Comercializacion
e Investigacion de Mercados.
Universidad Auténoma de Madrid

NOTAS

(1) ACNIELSEN (2004), Anuario del panel de
distribucion

(2) INFORMATION RESOURCES (2004). InfoS-
can Book.

(3) El presente articulo incluye tnicamente
una parte de los resultados obtenidos en la in-
vestigacion.
(4) ACNIELSEN (2004), Anuario del panel de
distribucion.

Distribucion y Consumo 25

SEPTIEMBRE-OCTUBRE 2004



