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B RESUMEN

Por su antigliedad y lo consolidado de su situacion, el mer-
cado del bricolaje en Espaha podria resultar critico para
comprender la importancia de las marcas de la distribucion
en los mercados no-alimentarios, pese a ser reconocido
que su “alter-ego”, la ferreteria tradicional, atraviesa una
crisis estructural que dura mas de dos décadas, y por no

mencionar los coletazos de la crisis econémica derivada
de la “burbuja inmobiliaria”, a la que este sector demostré
una evidente sensibilidad.

Asi, en el contexto de un estudio cualitativo de la distribu-
cioén no alimentaria y las marcas del distribuidor, revisamos
en profundidad el mercado del acondicionamiento y la me-
jora del hogar, sus operadores y ensenas, sus productos y

marcas, hasta abordar los atributos de éstas y de aquéllos
que resultan relevantes para los consumidores.

El objetivo del estudio es la identificacion y analisis de di-
ferentes perfiles de consumo, en funcién de las variables
individuales comunmente reconocidas en la literatura, asi
como esclarecer la relacion de los consumidores con la ca-
tegoria de producto (actitudes hacia la propia actividad del
bricolaje) y con las marcas, mas concretamente las Marcas
del Distribuidor (preferencia y propension del individuo a la
compra de MDDs).

PALABRAS CLAVE: Distribucion moderna, bricolaje, DIY,
marca, marca del distribuidor, marca blanca, comporta-
miento del consumidor
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omo ocurre cada vez que habla-

mos del fendmeno, cabe aclarar

que hablar de distribucion no-

alimentaria es, en todo caso,
hablar de distribucién minorista, y por
ello hemos de hablar de tendencias ge-
nerales en ésta, antes de centrar el ana-
lisis en el rubro no-alimentario y luego en
el sector del bricolaje.

Baste mencionar que de acuerdo a la
clasificacion CNAE del Instituto Nacional
de Estadistica (Anuario Estadistico de Es-
pana, 2013), el comercio representa un
25% del valor anadido bruto de la activi-
dad econdmica en nuestro pais. Asimis-
mo, la distribucién ocupa al 24,3% de las
empresas espanolas, segln el Ministerio
de Industria (Retrato de las PYME, 2014),
concentrandose la mitad de ellas en el
tramo de microempresas (menos de 9
trabajadores) y generando con ello en
torno al 10% del empleo (8,97% de la
poblacién activa y 10,4% de ocupados),
esto (ltimo, segln la Confederacié de
Comerc¢ de Catalunya, que también afir-
ma, que esta cifra era el doble, antes del
inicio de la crisis (2008).

Hablar de “distribucion no-alimenta-
ria” pareceria, a priori, tan peregrino
como disertar sobre “animales no-ma-
miferos”: pese a resultarnos, tal vez,
los mas familiares entre los animales,
los mamiferos representan Unicamente
5.487 del 1.500.000 de especies cono-
cidas (Chapman, 2009). Idénticamente,
parece que la distribucion alimentaria
(apenas un 20% de la superficie comer-
cial y un 31,53% de las empresas de dis-
tribucién) nos es la mas cercana de entre
las formas de la distribucion, agrupando
las demas en un “cajon desastre”, que la
literatura reconoce como objeto de estu-
dio: la distribucion no-alimentaria.

Pese a ser menos y disponer de menor
superficie, se considera a los distribuido-
res alimentarios como los “grandes juga-
dores”, como se desprende del informe
Global Powers of Retailing. De acuerdo a
los datos de dicho informe (tabla 1), la
distribucion no alimentaria a nivel global,
si se consideran Gnicamente las 250 ma-
yores empresas de distribucién minorista
del mundo, supone sélo un 32% de las
ventas. Esto es debido a algo que no de-

TABLA1

Categorias de la Distribucién mundial (Sectores de Actividad)

Perfil del detallista por Sectores de Actividad

Ingresos Ingresos
Sl Em'::rZZas Emp?esas Tgtales Ing:ﬁsos Prscl:medio
(‘0005 US) (‘000$ US)
TOP 250 250 100% $ 4.287.629 100% $ 17150
;iitd':'m""g Consumer 137 5480% $2926320 6825%  § 21360
Hardlines & Leisure Goods 52 20,80% $ 640744 14,94% $12.322
Fashion Goods 42 16,80% $378.546 8,83% $9.013
Diversified 19 760%  $342.019 798% $18.001

FUENTE: Elaboracién propia, a partir de datos de “Global Powers of Retailing, 2014”

bemos pasarnos por alto al hablar de los
distintos mercados: La productividad.

Se desprende de lo dicho que exis-
ten menos empresas de distribucion de
alimentaciéon y drogueria (Fast Moving
Consumer Goods), y con menos super-
ficie dedicada; y pese ello, representan
mas de la mitad (55%) de las 250 mas
grandes del mundo. La conclusién nece-
saria es que los grandes distribuidores
alimentarios estan notablemente mas
concentrados y han optimizado un mayor
nimero de procesos, al tiempo que han
forzado a sus proveedores (los fabrican-
tes) a estandarizar los formatos y emba-
lajes de los productos, logrando consti-
tuirse en estructuras de mayor tamano
y muy superior eficiencia productiva. La
tecnologia también ha contribuido a ello
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con sistemas y herramientas de planifi-
cacion, gestion y andlisis de los espacios
comerciales (spaceman, intactix, etc.)
que se desarrollaron antes en estos dis-
tribuidores.

Por otra parte, el crecimiento de la
aceptacion social de la actividad del
bricolaje en Espaia estd produciendo
su “transmision vertical” (démocratisa-
tion en francés y/o commoditization, en
inglés): “Un efecto de goteo entre cla-
ses sociales que se transfieren asi las
modas, los nuevos estilos de vida y el
consumo en general” (Wiswede, 1971
citado por Martinez Barreiro, 2006).
Esto ha provocado que las grandes su-
perficies de alimentacion sean cada vez
mas “multiespecialistas”, y sus surtidos
sean tan amplios y profundos como las
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IMAGEN 1

IMAGEN 2

de los establecimientos especialistas
tradicionales, en determinadas catego-
rias. Tomemos como ejemplo a Carre-
four, que en su gama de pinturas ofrece
nada menos que dos marcas propias
(“Carrefour”, en gama media y “Carre-
four Discount”, como primer precio) en
muchas variedades de producto, forma-
tos y tamanos de envase (imagen 1);
asi como gamas de herramientas elec-
troportatiles extensisimas bajo su mar-
ca propia, alargando esta linea hasta
su maxima expresion, y presentando al
mismo tiempo una profundidad sorpren-
dente, con 3 marcas para cada modelo
de herramienta (imagen 2).

La popularizaciéon ha hecho atractiva
a la categoria, y los distribuidores gene-
ralistas han logrado expresar en pocos
metros lineales gamas altamente com-
petitivas, de la mano de fabricantes afi-
nes (Bruger o Bosch en el ejemplo), que
contribuyen a la generacién de espacios
creibles, como si se tratase de especia-
listas en la categoria, para los segmentos
de consumo medios.

DE LA DISTRIBUCION MODERNA
Y EL BRICOLAJE

Ya al analizar los datos del Global Powers
of Retailing (tabla 1), aparecié como
categoria especifica la intraducible hard-
lines and leisure goods (algo asi como

“lineas duras”, en referencia a electrodo-
mésticos, lineas blanca y marrén, maqui-
naria; y productos de entretenimiento o
de ocio), a la cual pertenece el bricolaje.
Esta representa un 15% de los ingresos
y un 21% de las empresas (52), y el in-
forme permite caracterizarlas, por sus
ingresos, como las terceras de la distri-
bucién, a nivel global.

Ahondando en la distribucién moderna
no-alimentaria es posible, pues, hablar
de grandes superficies de bricolaje. Es-
tas, al igual que veiamos en el ejemplo
de Carrefour, han usurpado terreno a
otros operadores, hasta convertirse en
“grandes superficies del hogar”, o “...de
la mejora del hogar”. Sus surtidos son
capaces de competir con los mejores
especialistas en banos, cocinas, algunos
segmentos de decoraciéon y mobiliario, e
incluso la electrénica de consumo. Esto
es similar a lo que ocurre en el resto de
Grandes Superficies No Alimentarias (o
GSNAs), como los de juguetes, deportes
o jardineria.

La distribucién moderna de bricolaje
frente a la ferreteria tradicional

El Libro blanco de la ferreteria y el brico-
laje (2011) justifica la importancia estra-
tégica de la distribucion intermedia en
la longitud y complejidad de la cadena
de valor de la ferreteria. Amén de las 4
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figuras mas tradicionales de este canal

(Mayoristas/Almacenistas, Cooperativas,

Centrales y Grupos de compra y Cadenas

de venta), el libro habla de la Distribucion

Vertical (5), que desglosa en:

1) Organizaciones de venta directa, que
se describen como como redes de
venta propietarias y exclusivas de al-
gunos fabricantes, como Hilti, Bliker,
Wirth; y/o sistemas de venta por ca-
talogo, como Hoffman o Format.

2) Organizaciones de bricolaje, o “Canal
Moderno” segmentadas por su tama-
no, en grandes, medianas y pequenas
superficies de bricolaje. Lo mas habi-
tual entre los profesionales del sector,
en cambio, es segmentar el mercado
sobre dos ejes:

La propuesta de valor al cliente, ma-

terializada en una estrategia de ser-

vicio al cliente, y un posicionamiento
en precios.

El tamano del establecimiento, que

evidentemente tiene que ser coheren-

te con la propuesta de valor.

De acuerdo a esta clasificacion, los
grandes espacios suelen implicar (aunque
no siempre) experiencias de compra mas
incomodas, convirtiendo la mejora de la
experiencia cliente (la muy actual y contro-
vertida “CX”) en un factor critico, y fuente
de costes. Al mismo tiempo suelen estar
mas alejados de los centros urbanos para
abaratar el suelo y poder mantener pre-
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FIGURA 1

Matriz de posicionamiento de las Grandes Tiendas de Bricolaje
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cios competitivos. En el lado positivo, en
cambio, suelen ofrecer un mayor niimero
de articulos en la tienda, cabiendo dis-
tinguir entre (A) los que ofrecen mayores
amplitudes y/o profundidades de gama y
(B) Los que se mantienen en gamas cor-
tas con ingentes volimenes de compra: A
mayor amplitud y profundidad, menores
volimenes de compra, con el consiguien-
te aumento de costes y precios.

Frente a éstos, superficies mas redu-
cidas permiten una mayor proximidad,
pero reducen el volumen de compras,
con un doble incremento de costes: al
mayor coste del suelo se suma un mayor
coste de las mercancias vendidas.

Huelga decir que ambas estrategias
resultan casi contrapuestas al analizar al-
gunos ejemplos sobre unos ejes de coor-
denadas (figura 1): nos encontramos con
la Gran Superficie de bricolaje o GSB,
que se caracteriza por garantizar siempre
un precio bajo, y una imponente profun-
didad de surtido que le genera mayores
margenes, al poder ofrecer productos de
segmento medio y alto, en contraposicion
al “primer precio”. Al tiempo garantiza la
disponibilidad, otro atributo de alto valor
para el cliente. La Mediana Superficie de

bricolaje (MSB), por su parte, se dirige a
poblaciones de menor tamano, con ubica-
ciones “de proximidad”, y sus surtidos
se centran en los segmentos medios de
calidad y precio, buscando maximizar la
disponibilidad de los productos méas co-
muanmente demandados. Los operadores
posicionados en el cuadrante “grande y
barato” son los llamados Hard Discount
(HD) o Tienda-Almacén, un modelo de ne-
gocio con menos presencia en la doctrina
académica, pero cada vez mas presente
en la praxis. Entre los operadores de esos
tres formatos encontramos las siguientes
tipologias y ejemplos (grupos y ensenas):
1) Grupos internacionales de distribu-
cién de articulos de acondicionamien-
to y mejora del hogar, como el Grupo
Adeo, con 8 ensefas (las mas conoci-
das, Leroy Merlin y Aki), KingFisher (en
Espana sélo con BricoDepdt), Grupo
Saint-Gobain (La Plataforma), Bau-
haus GmbH & Co. KG y/o Bricorama.
2) Grupos, asociaciones y cooperativas
y franquicias de dmbito mayoritaria o
Gnicamente nacional como El Corte
Inglés (Bricor), Jaerod (BricoKing), y
otras como Bricofac, Bricocentro, Ha-
bitacle (Gupo Ehlis), o Bricogroup...
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DE LA CATEGORIA “BRICOLAJE”

0 LOS “PRODUCTOS PARAEL
ACONDICIONAMIENTO Y LA MEJORA
DEL HOGAR”

Buen referente para un analisis “inter-
categorias”, el Global Powers of Retailing
no resulta igual de Gtil para uno intra-
categorias, por resultar poco especifico
respecto a las categorias concretas que
son comercializadas dentro de las tien-
das de bricolaje (traducido del inglés Do
It Yourself, o D.L.Y.) o tiendas de acondi-
cionamiento y mejora del hogar (también
del inglés, home improvement).

Enfoque cualitativo: Las categorias
del bricolaje

Realizado un extenso andlisis de con-
tenido sobre una serie de folletos pro-
mocionales de la categoria nos encon-
tramos en posiciéon de afirmar que las
principales ensenas dedicadas a la
distribucion al por menor de productos
de bricolaje presentan el bricolaje como
“una mas” o “una entre otras” activida-
des para las que se pueden emplear los
productos que comercializan sus esta-
blecimientos. Cabe afirmar que, con la
mayor frecuencia, los operadores de
este mercado suelen hablar de bricola-
je, decoracion y jardineria, si bien en
otras aparecen otros oficios, como la
construccion, la pintura, |a fontaneria,
etc., y en otras ocasiones, por el contra-
rio, pueden limitarse mas, dejando a un
lado categorias alejadas del “bricolaje
duro”, como decoracion.

Adicionalmente, esta variedad de ofi-
cios, que encuentra también un refrendo
en la memoria anual de AFEB (2010),
no es patrimonio de Espana: podemos
hablar de Bricoman, en Francia (en Es-
pana Bricomart, donde opera hace me-
nos tiempo), y comprobar como también
sufre esta indefinicion: Su catalogo habla
de materiales, carpinteria, fontaneria,
sanitario, ceramica, electricidad, pin-
tura, herramientas y ferreteria. De igual
forma, Castorama, también francés, ofre-
ce amplias y confusas gamas, idéntica-
mente a las GSNAs Espanoles.
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TABLA1

Evolucion del gasto promedio en categorias vendidas en GSB de Bricolaje: “Bricolaje” vs. “Acondicionamiento

y Mejora del Hogar”

Andlisis del gasto promedio de los espaiioles en categorias relacionadas con Grandes Tiendas de Bricolaje
Total nacional 2006 2007 2008 2009 2010
Renta media por hogar 24.606 € 26.101 € 26.500 € 26.033 € 25.094 €
Renta media por persona 8.945 € 9694 € 9.865 € 9737 € 9.446 €
Uds: Euros
FUENTE: INE - Encuesta de Condiciones de Vida 2011 e histérico
Personas 44708.964 45.200.737 46.157.822 46.745.807 47.021.031
Hogares 16.253.015 16.614.531 17.182.902 17484.113 17.699.875
Personas/Hogar 2,75 2,72 2,69 2,67 2,66
Uds: Unidades
FUENTE: INE - Cifras del Padrén Municipal 2011 e histérico
Gasto Medio/Hogar, en Bricolaje 276 € 238 € 205 € 171 €
Valor total del mercado del 4585611 € 4084927 € 3584243 € 3.026.679 €
Bricolaje
%Var. Interanual -10,92 % -12,26 % -15,56 %
[ i ico-
/u.de Renta destinado a Brico 1,06 % 0,90 % 079 % 0,68 %
laje
Uds: Euros y Miles de Euros
FUENTE: Observador Cetelem, 2008, 2010 y 2011
Cieig b [l L0 e 984 € 1017 € ge1€ 837 € 703 €
cionamiento y Mejora del Hogar
Valor total del mercado de
Acondicionamiento y Mejora del 15.988.600 € 16.905.100 € 15.823.400 € 14.636.600 € 12.441.110 €
Hogar
%Var. Interanual 573% -6,40% -750% -15,00%
[ i ico-
I:J.:e Renta destinado a Brico 4,00% 3,90% 3,48% 3,22% 2,80%
Uds: Euros y Miles de Euros
FUENTE: Departamento de Expansién Leroy Merlin Espafia (2006-2009), a partir de datos INE - CNAE2009 y Libro blanco del Bricolaje (2010)
Notas:
1.- La renta disponible total del hogar se compone de los ingresos del trabajo por cuenta ajena, beneficios / pérdidas del trabajo por cuenta propia, prestaciones sociales,

Una curiosidad: |a ferreteria, tan esen-
cial para cualquier actividad de bricolaje,
y podriamos decir que su “alma mater”,
no aparece nombrada en los titulares de
ninguno de los documentos estudiados.

Dos aportaciones mas, basadas en la
experiencia profesional y el contacto con
los profesionales del sector, dan una idea
de coémo las propias empresas y ensenas
dedicadas al acondicionamiento y me-
jora del hogar no terminan de cerrar las
categorias de producto y oficios conside-
rados a la hora de desarrollar sus gamas
y surtidos, y por tanto su forma de comu-
nicarlas al mercado:

En primer lugar referiremos a la desa-
pariciéon de la seccion de fontaneria en
Leroy Merlin, en Espaia (no asi en el res-
to del mundo): Desde el ano 2008 Leroy
Merlin agrupa sus secciones de electri-
cidad y fontaneria en la de “instalacio-

nes”, creando una nueva seccién que no
existe en el resto del mundo: cocinas (en
el resto del mundo es parte de “carpinte-
ria y madera”).

En segundo lugar, los estudios de mer-
cado confirman que la marca Leroy Mer-
lin es, ante todo, una marca de bricola-
je, si bien en segundo lugar aparecen la
jardineria, y a mayor distancia, la deco-
racion. Curiosamente, la construccion,
que sigue apareciendo en todos los folle-
tos y la fachada de sus tiendas no es re-
conocida por parte de los consumidores.

Se ha hecho palpable una indefini-
cién que dificultard cualquier intento de
acotar cuantitativamente el mercado, y
que contrasta la afirmacion que hicieran
Casares y Rebollo (Casares y Rebollo,
2005) sobre el momento en el ciclo de
vida de este mercado: Si en el ano 2000
este negocio estaba alin en fase de lan-
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zamiento, hoy, casi 15 afios después,
alin dista de alcanzar la madurez.

Enfoque cuantitativo: Dimensiona-
miento del mercado

A la vista del abanico de operadores
existente dentro del Sector de mejora y
acondicionamiento del hogar, asi como
a su comportamiento en los Ultimos 15
anos y a los procesos de creacion de
empresas, compras, ventas, fusiones y
adquisiciones vividos y los alin por vivir
pero ya a la vista, podemos afirmar que
estamos ante un mercado en plena fase
de crecimiento.

Leroy Merlin, el lider del mercado (se
estima, desde los fabricantes, que lle-
ga a concentrar hasta el 70% de cuota
de mercado en muchas categorias de
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producto), tiene estimado que por sus
centros pasan anualmente 4 millones
de consumidores (apenas un 10% de la
poblacién). Podemos decir que no se tra-
ta de “innovadores”, pero si de “primeros
seguidores”. Es decir, el mercado no ha
alcanzado a una masa suficiente como
para considerarse maduro.

En este entorno, las empresas aplican
estrategias propias de los mercados en
crecimiento, pero ¢cual es el tamaio real
actual de este mercado, y hasta donde
puede llegar?

Determinarlo puede resultar complejo,
puesto que ni siquiera los operadores
han alcanzado un consenso sobre las
categorias a incluir dentro de acondicio-
namiento y mejora del hogar. Tampoco
los datos de este mercado que son de
acceso publico pueden considerarse ac-
tualizados, por lo que debe tomarse con
prudencia la reconstruccion del mercado
(tabla 2) realizada a partir de datos del
INE, las tablas CNAE, la Encuesta de con-
diciones de vida y las Cifras del padrén
municipal; y el Observador Cetelem, en-
tre otras fuentes.

De los datos agrupados se deduce un
gasto promedio por hogar, para Espana,
de poco mas de 700 euros. Tal como se
explica en Las Marcas del Distribuidor
como elemento de fidelizacion de clien-
tes en la gran distribucién no alimentaria
(Moreno, 2015), esta cifra, que proviene
de las fuentes citadas, es aproximada-
mente la mitad de lo que invierten en
sus hogares nuestros vecinos ingleses
(1.653 euros, seglin Pitney Bowes, en
Retail expenditure guide, 2012), france-
ses (1.442 euros, segln el Dossier équi-
pement de la maison 2012), o alemanes
(1.160 euros, segun Torner Ruiz de Temi-
no, 2012), y todo ello sin igualar la renta
per capita de los paises, lo que alin haria
mayor la diferencia.

El gasto promedio en acondiciona-
miento y mejora del hogar en Espana es
muy inferior al de paises comparables,
incluso con un hogar medio compuesto
por mas miembros, e incluso olvidando
las diferencias de renta entre paises. Le-
jos de tener que ver con la crisis econé-
mica, esta diferencia de gasto viene de
una tendencia social y una falta de tra-

dicion por parte de los consumidores, al
tiempo que por una falta de moderniza-
cién del sector.

EL CONSUMIDOR: RETRATO-ROBOT
DEL “BRICOLADOR-TIPO”

De acuerdo a los estudios realizados por
los principales operadores, el practican-
te espanol de bricolaje o “bricolador”
(palabra inexistente, de uso comun en el
sector) es mayoritariamente hombre, si
bien en la Gltima década la cuota de mu-
jeres ha aumentado 4 puntos. Mayorita-
riamente pertenece a los estratos socia-
les medio y medio-alto, tendiendo cada
vez mas a éste Ultimo. Suele achacarse
esta “popularizacion” a la maduracién
del mercado.

Respecto a las edades, los bricolado-
res se concentran en las franjas entre
los 25 y los 54 ainos, con especial énfa-
sis en los 35-44 aiios, al tratarse de una
actividad relacionada con el hogar.

Posiblemente la variable que mejor da
cuenta de la popularizacién del fenome-
no del bricolaje sea el nivel de estudios,
donde se ha observado una evolucion
hacia un perfil de clientes con niveles
universitarios medios y superiores. Otra
interpretacion, con una visibn mas glo-
bal, dird que las personas con niveles de
estudios inferiores pertenecen a clases
0 estratos socio-econémicos también in-
feriores (en promedio, claro esta), y por
lo tanto son mas proclives a escoger en-
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senas HD, y no GSBs, que son la fuente
principal de estos datos ...

Mas alla de las variables sociodemo-
graficas, hay dos que son fundamenta-
les, puesto que ilustran la relacion del
consumidor con el producto: Se trata de
la aficion al bricolaje y el nivel de des-
empeio con que se realiza. Estas varia-
bles, con una fuerte correlacion entre si
(63%), muestran también un alto nivel de
determinacion sobre el valor de vida del
cliente. Parece obvio que si una activi-
dad gusta, se practica en mayor medida,
deviniendo en un experto, al tiempo que
la mayor frecuencia obligara a aumentar
la frecuencia de compra y generara una
mayor preocupacion por la calidad de
materiales y los productos.

TRABAJO EMPIRICO

Como se explica en el resumen, el anali-
sis descriptivo que acabamos de realizar
sobre el mercado del bricolaje en Espana
cobra sentido por la intencién de utilizar
este mercado como referente del com-
portamiento del consumidor para otras
categorias no alimentarias (idealmente,
todas ellas), en lo referente a su relacion
con las marcas, y mas en concreto con
las marcas de la distribucién. Un cono-
cimiento profundo del mercado es, por
lo tanto, imprescindible, para posibilitar
la extrapolacion de conclusiones a otros
sectores de la distribucion moderna y de
las GSNAs, ya que, como la mayoria de
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autores defiende, la relacion con la cate-

goria de producto es esencial, de ahi que

se deban extremar las precauciones a la
hora de extrapolar resultados.

Amén de la mencionada relaciéon con
la categoria de producto (1), conside-
rada una variable personal (correlaciona
con el gusto o aficién por la propia activi-
dad del bricolaje), los autores reconocen
otras variables personales que determi-
nan tipologias de cliente y su relacion
con las marcas, como son:
¢ “Marquismo” o Lealtad a las marcas

(2) (por “Sensibilidad a la marca”)

« Sensibilidad al precio (3) (incluye
también la “Propension a la promo-
cion”, ya que, si bien ambas pueden
analizarse separadamente, resultaron
refundidas en un analisis de compo-
nentes principales)

* Propension a la calidad (4) (generada
por la fusién de la “Sensibilidad al ser-

vicio” y la “Propension a la innovacion”)

* Factor hedonico de la compra (5) (o
“Diversion en la compra”, que también
guarda relacién con la relacion del su-
jeto con la categoria)

Es interesante que todas estas varia-
bles se relacionan con los “beneficios
buscados” o motivaciones que subyacen
a la compra de estas marcas (Martos-
Partal y Gonzalez-Benito, 2009), ya que
las variables sociodemograficas apenas
son capaces de explicar un 5% de la va-
riabilidad en estas decisiones de compra
(Sudhir y Talukdar, 2004).

Es destacable que un estudio cuanti-
tativo posterior al trabajo cualitativo (re-
uniones de grupo) del que damos cuenta
aqui, corroboré lo determinante de estas
5 variables, unidas a una sexta, que es
la relacion del individuo con las Mar-
cas del Distribuidor (MDDs) (6). Entre

otros objetivos de los “focus groups” des-
critos aqui se encontraba, precisamente,
lograr un buen diseno del cuantitativo
posterior: su estructura, el cuestionario,
dimensionamiento de la muestra, etc.
De otra parte, antes incluso de la reali-
zacion de las reuniones de grupo, y para
facilitar la seleccién de participantes y la
construccion de unas correctas guias del
moderador, se mantuvieron 3 entrevistas
en profundidad con otros tantos bricola-
dores de nivel avanzado (desempeno) y
diferentes niveles de aficién: dos hombres
y una mujer que, amén de facilitar los ob-
jetivos senalados, permitieron validar, en
ese punto las familias de producto esco-
gidas (pintura y herramienta electroporta-
til) como muestra de toda la categoria de
acondicionamiento y la mejora del hogar.
Asi pues, guiadas por unas entrevistas
en profundidad previas, y posteriormente
refrendadas por un trabajo cuantitativo, las

TABLA 3

Recuerdo espontéaneo y recuerdo asistido de las principales ensefias de distribucién de bricolaje

GRUPO 1 GRUPO 2 GRUPO 3
Nivel de Destreza Bastante - Mucho (4,28/5) Bastante - Algo (3,87/5) Algo - Poco (2,71/5)
Nivel de Aficibn  Muy Alto - Alto (3,57/5)  Alto - Muy Alto (3,50/5) Bajo - Muy Bajo (1,28/5)
Frecuencia Cada 21,93 dias Cada 23,38 dias Cada 93,14 dias
Promedio nimero
de establecimientos 314 212 17

- . . . . . Recuerdo Recuerdo
Ensefias de Bricolaje R. Esp. R. Asist. R. Esp. R. Asist. R. Esp. R. Asist. Esponténeo Asistido
Leroy Merlin 6 8 7 7 95% 100%
Aki 8 5 45% 100%
Bricor 2 55 1 3 23% 57%
La Plataforma de la 1 2 4 1 45 18% 57%
Construccién
Brico Dépot 1 1 3 0,5 9% 23%
Bricomart 2 0 1 0 0 9% 7%
lkea 1 0 0 5%
Bricolaje Soriano 3 0 1 18%
Ferreterias Europa 0 1 0 5%
Carrefour 1 0 0 5%
Alcampo 0 0 1 5%
Makro 0 1 0 5%
Ferreterias de barrio 3 4 0 32%
Almacenes,
Suministros Ind., 0 1 1 9%
Especialistas
SaReld 0 1 0 5%
Hipermercados
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TABLA 4

Recuerdo espontaneo y recuerdo asistido de las principales marcas de pintura (MDF y MDD)

GRUPO 1 GRUPO 2 GRUPO 3
. Bastante - Mucho Bastante - Algo
Nivel de Destreza (4,28/5) (3,87/5) Algo - Poco (2,71/5)
. L. Muy Alto - Alto Alto - Muy Alto Bajo - Muy Bajo
Nivel de Aficion (3,57/5) (3,50/5) (1,28/5)
Frecuencia Cada 21,93 dias Cada 23,38 dias Cada 93,14 dias
Promedio nimero
de establecimientos el el 1
Marcas Pintura Recuerdo Recuerdo
Espontaneo  Asistido
Titén 1 1 1 3
Bruger 2 4 2 3
Valentine 4 2 3 3
Procolor 3 Bt 4%2 3
Xyladecor 5 1
Lake One (barnices alta gama) S 0 1
Leroy Merlin 6 5 2 0
Axton S 0 1
Luxens 5 3 S 2 1
MDDs en genérico - Espontaneo NO si si
MDDs en genérico - Sugerido Si - -
MarcaslBIancas/ Primer Precio - Si Si NO
Esponténeo
Marcas Blancas/ Primer Precio -
. - - NO
Sugerido
NOTAS:
* - La numeracién indica la posicién en las menciones esponténeas de marcas conocidas por el grupo. La “S” indica que la marca no fue mencionada de manera espontanea, pero fue
reconocida al mencionarse por parte del moderador (recuerdo sugerido).
*1 - El sujeto menciona “no-sé-qué-color’, en clara referencia a la Marca, pero sin poder reproducir el nombre

reuniones de grupo tuvieron lugar como se
describe a continuacion, arrojando los re-
sultados y conclusiones que se detallan.

Conclusiones del estudio

Las principales conclusiones del trabajo
cualitativo se exponen a continuacion de
cada uno de los objetivos senalados para
el mismo, a saber:

¢ Acotar las actividades que los consu-
midores consideran “bricolaje”:

e Validar la pintura como represen-
tativa del bricolaje decorativo y la
herramienta electroportatil como re-
presentativa del bricolaje utilitario.

A este respecto, en primer lugar, pa-
rece haber un acuerdo tacito entre los
consumidores, que ademas estd com-

pletamente alineado con los posiciona-
mientos de las principales ensenas, y
sus definiciones de gama: El bricolaje es
creacion, construccion, reparacion, re-
ciclaje, y otra serie de actividades, siem-
pre relacionadas con el hogar y siempre
con el propio hogar. Es decir, es una acti-
vidad que se realiza “sin animo de lucro”,
ya sea por necesidad o por placer.

El “bricolaje” incluye una larga serie de
oficios que no es posible delimitar aqui
por cuestiones practicas, ya que ademas
la lista es evolutiva y cambiante, ora a
manos del consumidor, que decide em-
plear los mismos productos para otras
tareas; ora a manos del distribuidor, que
decide incrementar su gama con produc-
tos para el desempeno de nuevas tareas,
siempre dentro de la actividad de “acon-
dicionamiento y la mejora del hogar”.

A continuacion, y a raiz del punto ante-
rior, se valido la segmentacion del mer-

Distribucién y Consumo 50 2016 - Vol. 1

cado en las subcategorias de bricolaje
utilitario y bricolaje decorativo, como
también se validaron las familias de pro-
ducto seleccionadas para representar
estas categorias: herramientas electro-
portatiles, como representacion del bri-
colaje utilitario y pintura, como represen-
tacion del bricolaje decorativo. Todos los
participantes, sin excepcion sabian de
qué se hablaba al aludir a estas tareas
y estos productos, y el reconocimiento
de la terminologia no dejo lugar a dudas.
Se contrasté una mayor propension de
la mujer hacia el bricolaje decorativo (un
gran nimero de participantes femeninas
habia pintado en sus casas, frente a sélo
3 hombres), y una clara propensién del
hombre hacia el bricolaje utilitario.

* Medir el grado de conocimiento de las
diferentes ensefas de distribucion de
bricolaje, por parte de los consumidores.
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TABLAS
Recuerdo espontéaneo y recuerdo asistido de las principales marcas de herramientas electroportatiles
(MDF y MDD)

GRUPO 1 GRUPO 2 GRUPO 3
Nivel de Destreza Bast?z't;%;é\;lucho BastEg'rIBi:;/;iAlgo Algo - Poco (2,71/5)
Nivel de Aficién Muy[;\'g:;)/;flto AIttE?,—‘SN'IJl}ysiAlto BaJcE]:ZNBIt?;]BaJo
Frecuencia Cada 21,93 dias Cada 23,38 dias Cada 93,14 dias
Promedio nimero
de establecimientos b 212 171

Marcas Herramienta Electroportatil E:sg::g::o F}f;::izdoo

Black&Decker 3 1 1 3

Bosch 2 2 3

Hilti S 4 2 1

AEG 9 3 2

Makita 10 7 2

DeWalt 11 6 2

Casals 4 S 1 1

Ryobi 5 1

Wiirth 5 1

Hitachi S 8 S 1 2

Metabo 9 1

Husqvarna 6 1

Stihl 1

Milwakee 8 1

“Rotorazer” (sierra circular de 10 1

Teletienda)

Karcher 4 1

Dexter 1 S 1 1

MDDs en genérico - Espontaneo si NO NO

MDDs en genérico - Sugerido - Si NO

E/I:;;:::éil::cas/ Primer Precio - NO Si NO

gl:gr::isd?ancas/ Primer Precio - NO B NO
NOTAS:
* - La numeracion indica la posicion en las menciones espontaneas de marcas conocidas por el grupo. La “S” indica que la marca no fue mencionada de manera espontanea, pero fue
reconacida al mencionarse por parte del moderador (recuerdo sugerido).
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TABLA 6
Atributos relevantes en la eleccién de un distribuidor o tienda de bricolaje

GRUPO 1 GRUPO 2 GRUPO 3
Niveldo Destreza  Bestente - Bastante Algo  Algo - Paco
Nivel de Aficién Muy[?/:I;:;x/;]AIto AItt'E:;SI\/tI;%;\Ito Bachl-'zl\gt?é]BaJo
Frecuencia Cada?21,93 dias Cada 23,38 dias Cada 93,14 dias
Promedio niimero de establecimientos 3,14 2,12 171
Atributos (Ensefas de Bricolaje) Ndmero de Menciones como eje del discurso Menciones Ranking
GAMA / SURTIDO (Amplitud y Profundidad) 5 9 8 73 1
PROXIMIDAD / ACCESIBILIDAD (conveniencia) 5 6 9 6,7 2
ASESORAMIENTO (atencién al cliente, venta asistida...) 7 3 7 5,7 3
ASPECTOS FiSICOS DE TIENDA (iluminacién, balizaje, clima- 5 | B 37 4
tizacién...) ’
ATENCION AL CLIENTE (incluye SIMPATIA DEL PERSONAL) 3 4 3 3,3 5
PRECIO 2 3 2 2,3 6
EXPERIENCIA DE COMPRA (Ocio, Placer, Circuito, ...) 2 5 0 2,3 6
MARCAS QUE OFERTAN 2 5 0 2,3 6
INSPIRACION 1 5 1 2,3 6
iliﬁ?g;l.(.))s AL CLIENTE (Transporte a domicilio, Corte a 3 5 0 17 10
GARANTIA DE PRESENCIA (Stock) 3 0 2 1,7 10
EXCLUSIVIDAD (vs. Masificacién) 1 2 1 1,3 12
PEDAGOGIA DE REALIZACION 1 2 1 1,3 12
APARCAMIENTO (conveniencia) 2 1 0 1,0 14
PROMOCIONES (folleto, animacién comercial, temporadas...) 2 0 1 1,0 14
EXPOSICION, ACCESIBILIDAD (poder tocar los productos) 1 2 0 1,0 14
COSTUMBRE, HABITO (Fidelidad espurea) 0 0 3 1,0 14
HORARIOS DE APERTURA 2 0 0 0,7 18
REFERENCIA DE “LOS EXPERTOS” 0 0 1 0,3 19
GARANTIA 0 0 0 0,0 20
0CIO (placer, hedonismo...) - EXP. DE COMPRA
CIRCUITO (-) - ASP.FisICOS
INMEDIATEZ - APARCAMIENTO/ PROXIMIDAD/ GARANT.
PRESENCIA

Aparece con claridad que, localismos
aparte, desde los niveles de desempe-
No mas basicos, el consumidor sabe a
qué centros acudir para sus compras, €
incluso es capaz de diferenciar la oferta
especifica de unos y otros distribuidores,
sin llegar a emplear terminologia técnica
(palabras o acrénimos como GSB, MSB,
Hard Discount, etc.), como es logico. Es
decir, mas alla de reconocer el nombre de
la ensena, le atribuye unos valores y un
posicionamiento, tanto en gama, como en
precio, en calidad del servicio, y por su-
puesto en disponibilidad de producto.

La tabla 4 muestra los niveles de recuer-
do espontaneo y asistido para todas las en-

senas contempladas en el estudio, y es dig-
no de mencién el hecho de que el estudio
cuantitativo posterior refrend6 estos datos
con bastante exactitud (el 88% reconocid
la ensena Leroy Merlin, dato que debe
sopesarse considerando que los grupos
tuvieron lugar en Madrid, donde hay 8 tien-
das de esta ensena, mientas que la fase
cuantitativa se realizd a nivel nacional).

* Verificar la importancia de las marcas
para la toma de decisiones de consu-
mo y medir el nivel de conocimiento
de las marcas de Fabricante (MDFs) y
de Distribuidor (MDDs), en las catego-
rias elegidas.
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Se pudo verificar el reconocimiento y
nivel de conocimiento de las diferentes
marcas de fabricante (MDFs) y marcas
del distribuidor (MDDs) en las categorias
mas elegidas, si bien se observd un ni-
vel alto para las MDFs, en el caso de las
MDDs se detectaron ciertas carencias
que el cuantitativo subsand con poste-
rioridad: Las tablas 5 y 6 muestran el
grado de reconocimiento espontaneo y
asistido de las diferentes marcas de pin-
tura y herramientas, de acuerdo a los re-
sultados del cualitativo.

Segun el cuantitativo posterior, el gra-
do de reconocimiento de Luxens (pintu-
ra) super6 el 14% y el de Dexter (herra-
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TABLA7

Atributos relevantes en la eleccién de marcas de pintura

GRUPO 1 GRUPO 2 GRUPO 3
Nivelde Destreza Bastante - Mucho(4,28/5) Bastante -Algo(3,87/5)  Algo - Poco (2,71/5)
Nivel de Aficion  Muy Alto - Alto (3,57/5)  Alto - Muy Alto (3,50/5) Bajo - Muy Bajo (1,28/5)
Frecuencia Cada 21,93 dias Cada 23,38 dias Cada 93,14 dias
Promedio nimero de establecimientos 314 212 171
Atributos (Pintura) Menciones Ranking
Clase (al agua vs. al aguarras) 10 6 8 8,0 1
Rendimiento (ie, que cubra en una mano) 10 10 0 6,7 2
Salubridad (ie, que no huela) 8 6 4 6,0 3
Gama de colores 0 4 10 47 4
Facilidad de aplicacién 1 (ie, rapidez de secado) 0 4 6 33 5
Durabilidad 0 0 8 2,7 6
Facilidad de aplicacién 1 (ie, que no gotee) 0 8 0 27 6
Marca 4 0 2 2,0 8
Precio 2 0 4 2,0 8
Recomendada por el Vendedor 6 0 0 2,0 8
Servicio (i.e. de "color al gusto”) 0 2 2 1,3 11
Ecologia, Sostenibilidad 2 0 0 0,7 12
Envase (Packaging) 0 0 2 07 12
Innovacion 2 0 0 0,7 12

mienta electroportatil) supero el 32%.En
ambos casos (nicamente un 60% de los
“conocedores” habia desarrollado una
actitud claramente decantada (positiva
0 negativa) hacia estas marcas. Ya del
trabajo cualitativo se habia concluido
la necesidad de entrevistar a un grupo
grueso de “Bricoladores Medios”, como
para hallar en él suficientes usuarios de
las marcas escogidas; de ahi la muestra
inicial (depurada), de 650 encuestas.

No cupo duda, ya a estas alturas, de
la importancia de las marcas en la toma
de decisiones de consumo en este mer-
cado, incluso cuando los “Bricoladores
Apasionados” muestran la costumbre de
declararse “no marquistas”.

« Verificar la relevancia de los atributos
de las marcas y los productos para
el consumidor, y su orden de prioridad,
a la hora de escoger determinados pro-
ductos, dentro de las familias de pro-
ducto elegidas (pintura y herramienta
electroportatil)

Se identificaron los atributos relevan-
tes para el consumidor en su toma de de-

cisiones de compra o de consumo, para
cada uno de los objetos de estudio:
« |a actividad del bricolaje
* las ensenas de la categoria
* |las marcas de los productos de las
dos familias escogidas

Las tablas 7 (Ensenas), 8 (pintura), y
9 (herramientas) presentan las listas de
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atributos relevantes para cada objeto de
estudio, por orden de prioridad, tal como
senalaba este objetivo. Con estas esca-
las es posible ya realizar una compara-
cion entre diferentes ensenas y diferen-
tes MDDs.

Independiente de los promedios con-
cretos (menciones), y de la obvia falta
de validez estadistica (no representa-
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TABLA 8

Atributos relevantes en la eleccién de marcas de herramienta electroportatil (8)

GRUPO 1 GRUPO 2 GRUPO 3
Nivelde Destreza Bastante-Mucho(428/5) Bastante -Algo(3,87/5)  Algo - Poco (2,71/5)
Nivelde Aficion  Muy Alto - Alto (3,57/5)  Alto - Muy Alto (3,50/5) Bajo - Muy Bajo (1,28/5)
Frecuencia Cada 21,93 dias Cada 23,38 dias Cada 93,14 dias
Promedio nimero de establecimientos 314 212 171
Atributos (Herramienta Electroportatil) Menciones Ranking
Precio 8 10 10 9,3 1
Calidad 1 - Potencia 10 10 6 8,7 2
La Marca 6 8 10 8,0 3
Ergonomia: Comodidad y Seguridad 10 10 0 6,7 4
Garantia 1 (que cumpla con lo que dice que hace) 10 8 0 6,0 5
Versatilidad (que tenga accesorios) 8 6 0 47 6
Consumibles (que tenga recambios universales) 2 6 4 4,0 7
Aspecto exterior (solidez, peso...) 4 8 0 4,0 7
Materia prima (material con que esté hecha) 0 4 8 40 7
Calidad de la bateria (que la carga dure) 2 8 0 3,3 10
Confianza que da el vendedor 0 8 0 2,7 11
Calidad 1 - Durabilidad 0 0 6 2,0 12
Reparacion - SPV y Recambios 0 6 0 2,0 12
Estética 4 2 0 2,0 12
El Olor 4 2 0 2,0 12
Pais de Origen 0 6 0 2,0 12
Packaging (maleta, compartimentos...) 0 6 0 20 12
Sencillez del aparato (facilidad de uso) 0 4 0 1,3 18
Calidad del cable (flexible, largo...) 2 0 0 0,7 19
Garantia 2 (que no se averie) 0 0 0 0,0 20

tividad) que sufren estos datos, la ri-
queza informativa de estas tablas para
los profesionales de estos sectores es
enorme.

Es digno de mencién el hecho de que
las diferencias encontradas con la fase
cuantitativa posterior fueron meramen-
te ordinales, es decir, no hubo ni uno
solo de los entrevistados que anadiera
un atributo no contenido en este listado.

Es interesante, también, analizar las
diferencias halladas entre grupos: el
grupo uno (1) estaba compuesto por bri-
coladores expertos; el grupo dos (2), por
aficionados de nivel alto (no expertos),
y el grupo tres (3), por poco aficiona-
dos con un grado de destreza minimo.
Estos tres niveles de aficion y destreza
se corresponden con los resultados del
analisis cluster realizado en la fase cua-
litativa, de lo cual nos ocupamos a con-
tinuacion.

» Determinar si existen diferencias signi-
ficativas entre diferentes perfiles de
consumidores, para cada uno de los
objetivos anteriores, como funcion de
las variables individuales definidas.

Al hablar de la actividad (primer
objeto de estudio) puede decirse que
el bricolaje comienza a practicarse y
aprenderse por una necesidad (econé-
mica o de cualquier otra indole), pero se
desarrolla por un deseo de superacién
que culmina en entretenimiento, placer
y hedonismo. Esto provoca el desarrollo
de actitudes positivas hacia la propia
actividad, y también desarrolla su co-
nocimiento de las ensenas (segundo
objeto de estudio) y las marcas (tercero,
MDDs incluidas) paralelo al de sus habi-
lidades. La primera conclusion es, pues,
que en funcion de la “Familiaridad con
el producto” aparecen diferencias signi-
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ficativas en los niveles de conocimiento
de ensenas y marcas, e importantes di-
ferencias en la actitud, la intencién y la
conducta de los sujetos.

Las restantes variables individuales
demostraron también generar diferen-
cias significativas en los patrones ac-
titudinales y de conducta, si bien estas
diferencias se aparecian como menos
evidentes. Para terminar, resulta intere-
sante resenar que, tal como en el caso
anterior, el estudio cuantitativo refrend6
ampliamente estas conclusiones del cua-
litativo, generando 3 grupos de consumi-
dores (mediante “cluster analysis”) con
los siguientes nombres:

* Ahorradores. Refiere a la importan-
cia que tiene el precio para estos
consumidores, asi como a la baja im-
portancia que atribuyen a la calidad.
Son infieles a las marcas, en gene-
ral, y gustan de las MDDs, si bien no
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siempre las compran (no olvidemos
que éstas suelen posicionarse en las
gamas medias, y no en los primeros
precios). Parece normal que estos
clientes busquen el precio mas bajo,
dada su nula aficion al bricolaje y su
bajo nivel de desempeno.

Muy fieles. Con una actitud neutra
hacia el bricolaje, este grupo se dis-
tingue mas bien por otras variables
como su fidelidad a las marcas y su
insensibilidad al precio. No disfrutan
comprando, y son los menos pro-
pensos a la Marca del Distribuidor
(MDD).

Racionales. Este grupo concentra
a los que denominamos “bricolado-
res apasionados”. Son sensibles al
precio, pero alin mas a la calidad.
Racionalizan cada decision de com-
pra, puesto que son y se consideran
bricoladores y compradores exper-
tos. Tienden a ser fieles a las mar-
cas, pero siempre racionalizando su
lealtad en base a argumentos de ca-
lidad y prestaciones.

IMPLICACIONES PARA LOS
PROFESIONALES DE LA
DISTRIBUCION

Analizando la importancia de las marcas
(“marquismo”) para los consumidores de
este tipo de productos, y poniéndonos en
la piel de un profesional de la distribu-

cion de éstos, por fuerza debemos pre-
guntarnos si no seria posible aprender
e imitar los logros de ensenas de otras
categorias, tanto alimentarias (Cita de
un consumidor al referirse a Luxens: ...no
es como Hacendado, de Mercadona. Yo
no te sé decir cuales son...) como de no-
alimentacioén (Yo, en deporte, si. Sé que
Oxylane es de Decathlon, pero no sé si
Palmera, por decirte algo, es de ellos.).
Evitando juicios de valor infundados, si
pareceria que las ensenas pueden dar-
se por satisfechas con los niveles de re-
conocimiento descritos para sus MDDs,
dado el bajo esfuerzo de marketing que
han realizado. No debe olvidarse que las
mas de las veces ni siquiera se logra la
correcta identificacion de la MDD en el
propio punto de venta.

La distribucion moderna de productos
de bricolaje tiene aln un largo camino
por delante, hasta la madurez, con gran-
des tasas de crecimiento a su alcance.
En esta situacion pareceria que el desa-
rrollo de unas MDDs competitivas y atrac-
tivas para el consumidor podria resultar
una via interesante y muy rentable para
la competitividad de estos operadores,
siempre que previamente se vean cu-
biertos algunos factores mas basicos,
casi “higiénicos”, como son el asesora-
miento en la tienda (formacion técnica
de los equipos), las gamas (amplitud y
profundidad del surtido) y la ubicacion
y/0 la accesibilidad de las nuevas aper-
turas (conveniencia).
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