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RESUMEN

Este trabajo estudia los efectos de la fabricacion de las marcas de distribuidor (MD) por fabricantes duales,
fabricantes de sus propias marcas y de MD. La identificacién de los proveedores en los envases de las MD puede
influir en el valor de marca y la percepcion de precio relativo de las marcas de fabricante (MF). Mediante un
experimento se demuestra que existen efectos diferentes dependiendo de la imagen de la MF y la MD cuando
el fabricante de dicha MD es identificado en el envase. Mientras que la identificacion no afecta al valor de
marca de las MF de menor imagen, afecta negativamente al valor de marca de las MF con alta imagen,
especialmente cuando la imagen de la MD fabricada es alta y estd mas posicionada en precio. Ademas, las MF
de menor imagen se perciben como mds caras cuando fabrican MD con mejor imagen y mas posicionadas en
precio, es decir, la identificacion afecta negativamente a la percepcidon de precio relativo de una MF de baja
imagen si la MD tiene alta imagen y un fuerte posicionamiento en precio.
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marca; precio relativo.

Moderating effect of manufacturer and retailer’s brand image
on brand equity and relative price of dual manufacturers

ABSTRACT

This study examines the effects of private label (PL) supply by dual manufacturers, manufacturers of their own
brands and PLs. Identifying suppliers in the packaging of the PLs might influence on brand equity and perceived
relative price of the national brands (NB). An experiment shows that there are different effects depending on
the image of the NB and the PL when the PL supplier is identified. Whereas this identification does not affect
the brand equity toward a NB with poorer image, but it negatively affects the brand equity of a NB with a strong
image, especially when the image of the PL manufactured is high and is more positioned on price. In addition,
NBs with poorer image are perceived as more expensive when they supply PLs with stronger image and more
positioned in price, that is, the identification negatively affects the relative price perception of a low image NB if
the PL has a high image and a strong price position.
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1. INTRODUCCION

Aunque el crecimiento de la MD se ha estabilizado en los Ultimos afios y la participacion esta
incluso disminuyendo en algunos mercados, las MD representan el 14,5 por ciento de las
ventas de valor de FMCG y el 17,1 por ciento de las ventas de unidades en todo el mundo. En
Europa, las cifras son mucho més elevadas, con una cuota de MD del 38,3% y una cuota
unitaria del 47,4% en 2015. EI Reino Unido tiene una ventaja sustancial sobre sus homologos
europeos con una cuota de valor MD de 51,8%, seguida por Espafia 41,5% (IRI, 2016a,
2016b). Por otro lado, Los diferenciales de precio y calidad entre MD y MF se estan
reduciendo a nivel internacional conforme se produce un incremento y desarrollo de la MD
(Steenkamp et al., 2010).

Las MD se han convertido en una pieza clave para la estrategia y el posicionamiento del
minorista. Las estrategias relacionadas con dichas marcas cada vez son mas sofisticadas y
recurren a planteamientos que hasta hace no demasiado tiempo habian sido casi
exclusivamente utilizados por las MF. Este es el caso de las estrategias de cartera de
productos. En la actualidad, son muchos los minoristas que, en lugar de apostar por una Gnica
MD, comercializan una cartera de MD con distintas propuestas de valor al consumidor
(Geyskens et al., 2010). Ante esta situacion no es de extrafiar que el fendmeno de las MD sea

una tematica de interés tanto en el mundo académico como profesional.

La investigacion académica sobre el fendmeno de las MD es abundante, si bien ha prestado
una desigual atencion a las diferentes perspectivas bajo las que se puede abordar dicha
tematica. La perspectiva del consumidor es la que ha generado un mayor nimero de trabajos
(Ailawadi et al., 2001; Apelbaum et al., 2003; Méndez, et al., 2008; Steenkamp et al., 2010;
Szymanowski y Gijsbrechts, 2012; entre otros), mientras que la perspectiva del fabricante ha

sido una perspectiva menos investigada (Oubifia et al., 2006a; 2006b; ter Braak et al. 2013).

La emergencia y evolucion de las MD ha forzado a los fabricantes de MF a tener en cuenta a
dichas marcas en sus decisiones estratégicas (Hoch, 1996; Kumar y Steenkamp, 2007;
Verhoef et al., 2002). Hoch (1996) sefiala distintas opciones estratégicas que puede adoptar el
fabricante de MF: esperar y no hacer nada, incrementar la distancia respecto a las MD
(principalmente a través de mejoras en la calidad y el desarrollo de innovaciones), reducir el

diferencial de precios, introducir una segunda marca o fabricar las MD. Principalmente,



existen dos tipos de fabricantes de MD, los fabricantes que estan especializados en la
fabricacion de MD vy los fabricantes duales (fabrican MD y MF). En EE. UU. se ha estimado
que sobre la mitad de los fabricantes de MF siguen una estrategia dual (Kumar y Steenkamp,
2007), dichos fabricantes piensan que si no pueden vencer a las MD deben unirse a ellas, pero
en general existe un alto secretismo sobre los fabricantes de las MD. Si bien existen razones a
favor y en contra de la fabricacion de MD por parte de los fabricantes con marcas lideres, esta
fabricacion de la MD puede ser la Unica opcion de sobrevivir en el mercado de las marcas
secundarias en economias con alta penetracion de las MD (Kumar y Steenkamp, 2007).
Algunas de las ventajas conocidas que los fabricantes duales pueden obtener al elaborar MD
son aprovechar un exceso de capacidad para fabricar dichas marcas, una mayor presencia de
sus marcas propias en el lineal del minorista o el desarrollo de innovaciones reduciendo costes
a traves de MD Premium (ter Braak et al., 2013). Por contra, fabricar productos para
minoristas podria suponer estos fabricantes duales una pérdida de valor de marca, la cual
puede derivar en una caida en el diferencial de precios y de calidad al que se pueden vender
los productos comercializados bajo su marca propia. Ademas, se puede producir un efecto de
canibalizacion entre las MF y las MD producidas por el fabricante dual (Kumar y Steenkamp,
2007).

Los pocos trabajos empiricos sobre la decision de fabricar MD se han centrado
principalmente en las consecuencias relacionales entre fabricantes y minoristas. Por ejemplo,
ter Braak et al. (2013) examinan si ser un fabricante proveedor de MD en una cadena de
descuento genera buena voluntad respecto al fabricante de MF en forma de espacio en las
estanterias para sus productos de MF. En el contexto espafiol, Gémez y Rubio-Benito (2008),
Oubifia et al., (2006a, 2006b) y Rubio y Yague (2008) realizaron analisis exploratorios en una
pequefia muestra de fabricantes en los que se estudiaban las razones que conducen a los
fabricantes de MF a fabricar MD, las consecuencias sobre como minorista y fabricante
dependen unos de otros, y se buscan las caracteristicas de los distintos segmentos de
fabricantes de MD.

Debido al avance de las MD muchos fabricantes, tanto secundarios como lideres, han pasado
a fabricar las MD. Algunos minoristas entre los que se encuentra Mercadona (Mercadona,
2012) exigen la identificacion de los fabricantes de las MD en los envases. En dicha situacion
se puede producir un efecto de transferencia de imagen entre ambos tipos de marca, entre MD

y MF. Por tanto, la fabricacion de MD por parte de un fabricante dual y su identificacion en el
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envase de la MD puede ser investigado como un caso particular de extension de marca,
aunque con las peculiaridades de las MD (Olson, 2012b). Extender las lineas de producto
horizontalmente (con distintas variedades) o verticalmente con distintos niveles de
precio/calidad es una estrategia comun por parte de las empresas (p.ej., Heath et al., 2011); si
bien dicha estrategia ha sido analizada sobre todo en el contexto de las MF y menos en el
contexto de las MD. Aunque las asociaciones y percepciones de MD residen en la memoria de
los consumidores junto a las MF, el consumidor se basa en los mismos atributos para su
evaluacion, sin embargo, las MD en su conjunto se consideran como una subcategoria
diferenciada de menor calidad y precio (Nenycz-Thiel et al., 2010). Por todas estas
diferencias y por el hecho de que es un caso especial de extensién de la MF hacia un nivel
inferior de calidad, pero en el que el propietario de la marca es el minorista es una situacion

que requiere un mayor estudio.

Ademas, y a pesar de que la transferencia de imagen en el contexto de las MF es un tema que
ha sido previamente abordado por la literatura académica en el contexto de la extension de
marca y el co-branding (véase Park et al., 1996; Laforet, 2008), la investigacion sobre la
transferencia entre MD y MF es escasa y no es concluyente (Fugate et al., 1986; Olson,
2012a; Vaidyanathan y Aggarwal, 2000). Por ejemplo, Fugate (1986) analiza el cambio en las
percepciones de los atributos de las MD cuando se revela la identidad del fabricante. Las
evaluaciones de los atributos de los productos mejorarian en condiciones de alta intensidad
del estimulo y fabricante conocido, pero mejoran menos cuando el estimulo es de menor
intensidad. Ademas, las evaluaciones cambian poco cuando el fabricante es poco conocido,
independientemente de la intensidad del estimulo. Este trabajo se centra en la evaluacion de
las MD, no analiza el efecto sobre la MF. En cambio, Vaidyanathan y Aggarwal (2000)
estudian la alianza entre MF y MD, en concreto analizan el uso de ingredientes de MF en MD
y comprueban si dicha alianza mejora la percepcion de la MD sin dafiar a la MF. Los
resultados demuestran que tanto la percepcion de calidad como la actitud hacia la MD con
ingredientes de MF son evaluadas mas positivamente, mientras que la MF no se ve afectada
negativamente por dicha asociacion. Este trabajo analiza una MD poco conocida e

ingredientes de MF conocidos.

Olson (2012a), va un paso mas alla y analiza el impacto en la marca del conocimiento del
consumidor sobre la existencia de un proveedor comun y de especificaciones del producto

compartidas entre una MF y una MD. Dicho trabajo evidencia que cuando existe informacion
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creible sobre una MF que puede ser el proveedor de una MD, tanto la percepcién de producto
unico como las actitudes afectivas y conativas de la MF se ven reducidas. Si bien este trabajo
solo considera MF lideres versus MF desconocidas y analiza una MD recientemente
introducida en el mercado con un posicionamiento estandar en un minorista posicionado en

servicios.

Estos resultados previos ponen de manifiesto la posible existencia de efectos moderadores
tanto del grado de conocimiento e imagen de la MF como de la imagen de la MD siendo
necesaria una mayor evidencia empirica en dicho sentido. Ademas, algunos de estos trabajos
no son actuales y el fenémeno de la MD ha seguido evolucionando, por lo que se hace
necesaria la actualizaciéon de dicho conocimiento. En concreto, el objetivo de este trabajo es
analizar el efecto que tiene la identificacion de los proveedores en los envases de MD sobre el
valor de marca y sobre la percepcion de precio relativo de las MF de los fabricantes duales,
considerando el posible efecto moderador de la imagen tanto de la MF como de la MD (alta y
baja imagen de marca), asi como el posicionamiento del minorista (en precios o en servicios).
En los contenidos subsiguientes se aborda la argumentacién de dicho marco conceptual,
realizando una revision de las investigaciones previas conducente a la argumentacion de las
hipotesis de trabajo. Seguidamente se describe la metodologia del analisis empirico, en
particular, el escenario del estudio, los datos y las medidas empleadas, y se presentan,
interpretan y comentan los resultados alcanzados. En una ultima seccion se sintetizan las

principales conclusiones e implicaciones.

2. MARCO TEORICO Y PROPUESTA DE HIPOTESIS
2.1. Valor de marcay precio relativo

Existen maltiples definiciones del valor de marca desde el punto de vista del consumidor. Una
de las definiciones mas importantes es la de Aaker (1991, p.15), que define el valor de marca
como “un conjunto de activos de una marca y pasivos ligados a una marca, su nombre y su
simbolo, que se afiaden o restan al valor provisto por un producto o servicio a una empresa
y/o a los clientes de esa empresa”. Otra definicion interesante para nuestro trabajo es la de
Keller (2003, p.60), en la que se refiere al valor de marca basado en el consumidor como “el

efecto diferencial que el conocimiento sobre una marca tiene en la respuesta del consumidor



hacia el marketing de dicha marca”. Se dice que una marca tiene un valor de marca basado en
el consumidor positivo cuando los consumidores reaccionan mas favorablemente a un
producto y a la forma en que se comercializa cuando la marca es identificada que cuando no

lo es.

Estas dos definiciones se basan en la psicologia cognitiva y se centran en el proceso cognitivo
del consumidor. Un enfoque complementario al anterior es el enfoque de la economia de la
informacidn que considera explicitamente la asimetria e imperfeccion de la informacion que
hay en los mercados, y define el valor de marca como el valor que la sefial de la marca da al
mercado. Este Ultimo enfoque propone que el valor de marca no estd asociado s6lo a
productos de alta calidad, sino que el valor de marca se consigue gracias a la credibilidad de
la sefial de calidad de la marca independientemente del posicionamiento de la marca en alta o
media calidad-precio. Ademas, esta teoria difiere de la anterior al considerar la lealtad como
un resultado y no como un antecedente del valor de marca (Erdem y Swait, 1998; Erdem et
al., 2006).

Aaker (1991) propone que el valor de marca se compone de cinco dimensiones: conocimiento
de la marca, calidad percibida, asociaciones de la marca, lealtad de marca y otros activos
exclusivos de la marca. En el presente trabajo nos centraremos en las dimensiones mas
importantes del valor de marca, la calidad percibida, la imagen percibida y la lealtad hacia la
marca. La calidad percibida de la marca se refiere a las evaluaciones globales de los
consumidores y a los juicios sobre la superioridad o excelencia de un producto (Zeithaml,
1988). En cuanto a las asociaciones de marca, nos centraremos en la imagen de marca. Si los
consumidores juzgan una marca particular con una imagen fuerte, Gnica y deseable, la marca
tendra un mayor valor de marca (Verhoef et al., 2007). La lealtad a la marca se puede ver
como una consecuencia del valor de marca, de tal forma que marcas con mayor valor de
marca incrementan la utilidad del consumidor motivandoles a comprar la misma marca
repetidamente (Erdem y Swait, 1998). También, consideramos la familiaridad como necesaria
para que el consumidor pueda generar valor de marca, aungue no se realizaran hipétesis

especificas sobre este aspecto.

Asimismo, es importante considerar la percepcion del precio relativo de la marca dado que las

MD han tenido tradicionalmente un claro posicionamiento en precio para diferenciarse de las



MF. Ademas, el precio relativo es un factor importante de la credibilidad de una marca y

afecta al valor de la marca (Erdem et al., 2006).

2.2. Imagen de la marca de distribuidor y posicionamiento del minorista

Las MD han sido percibidas tradicionalmente como alternativas de calidad inferior
compensada con precios bajos (Bellizi et al., 1981; Cunningham et al., 1982, Richardson et
al., 1994, Sethuraman y Gielens, 2014, Woodside y Ozcan, 2009). Aunque actualmente los
distribuidores ofrecen lineas de productos con MD de calidad comparable o incluso superior a
las MF en el caso de las MD premium (Dunne y Narasimhan, 1999; Geyskens et al. 2010), de
hecho, se esta extendiendo la estrategia de cartera de MD (p.e., genérica, estdndar, premium).
En dichas carteras la MD estandar es la que mayor peso suele tener, llegando a ser la Unica
comercializada por algunos minoristas. Pero por otro lado, tal y como acontece con las MF,
las MD no son todas iguales. Las MD al igual que ocurre con las MF no tienen todas el
mismo valor de marca, ni tienen la misma credibilidad y reputacion (Erdem et al., 2004;
Gonzélez-Benito et al., 2015). Asimismo, no todas las marcas estandar tienen el mismo
posicionamiento en precio-calidad (Gonzélez-Benito y Martos-Partal, 2012; Kumar y
Steenkamp, 2007).

El precio es un elemento fundamental del posicionamiento del minorista. El posicionamiento
en precio del minorista es un factor determinante de la eleccién del minorista y de la compra
de MD (Gonzéalez-Benito y Martos-Partal, 2012; Rhee y Bell, 2002; Koschate-Fischer et al.,
2014). Por otro lado, dado que las MD sdlo se venden en el establecimiento del minorista, la
imagen de la MD también refleja el esfuerzo del distribuidor en la creacion de una marca
fuerte, creible y reputada. De tal forma que la imagen de la MD afecta a la imagen del
minorista y viceversa, es decir, la imagen del minorista afecta a la imagen de la marca (Nies y
Natter, 2012). De tal forma que los establecimientos que estan mas centrados en precios
transferirdn esa imagen de precios mas ventajosos también a sus MD y viceversa. Por tanto,
los establecimientos mas posicionados en precios y con una mayor experiencia y reputacion
en su MD, tendran unas asociaciones en precio mas fuerte, por lo que el ajuste de fabricar MD
sera peor para los fabricantes lideres que para los fabricantes secundarios. Mientras que los
establecimientos con menos experiencia y reputacion en MD tendran una asociacion de
precios menos fuerte y, por tanto, la falta de ajuste serd& menos acentuada y con ello los

efectos negativos de la fabricacidn serdn menores.



2.3. Influencia del contexto y transferencia de imagen entre MF y MD

Hay que tener en cuenta que el consumidor toma sus decisiones en un contexto, y que la
percepcion y valoracion de una referencia concreta estard influenciada por el resto de
referencias y marcas que componen la categoria o con las categorias con las que se las
compara (Adaval y Wyer, 2011; Gonzalez-Benito y Martos-Partal, 2014; Janiszewski y
Lichtenstein, 1999; Nam y Sternthal, 2008). Por ejemplo, esto explica por qué la percepcion
de que las MD son producidas por fabricantes duales generan una reduccion en el diferencial
de calidad percibida entre la MF y la MD vy en el diferencial de precios que se esta dispuesto a

pagar entre ambas marcas (Steenkamp et al. 2010).

Por otro lado, tal y como se ha sefialado previamente, las MD han tenido un precio y una
calidad inferior a las MF y éste ha sido uno de los factores determinantes para su compra
(Sethuraman y Gielens, 2014). Esas asociaciones de precio, calidad y, por ende, valor, han
generado en la mente de los consumidores una subcategoria que diferencia a las MD de las
MF (Nenycz-Thiel et al., 2010). Por ello, la decision de fabricar la MD estandar por parte de
una MF se puede considerar como un caso de extension vertical, en concreto un caso de
extension hacia abajo en términos de precio-calidad, que puede herir o beneficiar a las marcas

implicadas.

Ademas, siguiendo los principios de la teoria de la informacion, Palmeira y Thomas (2011)
argumentan que cuando a un consumidor se le presentan dos marcas de la misma empresa, el
consumidor deberia buscar las diferencias entre ellas para dar un sentido a la extension.
También bajo dicha teoria se argumenta que los consumidores utilizan una serie de sefiales
como sustitutos de informacién para inferir la calidad de un producto y reducir su riesgo
percibido (Sichtmann y Diamantopoulos, 2013). Dado que las MD son productos cuya
evaluacion genera mas incertidumbre en su evaluacién que las MF (Richardson et al., 1994;
Erdem et al., 2004), el uso de sefiales es ain mas importante en estos productos, por tanto, la
identificacion del fabricante sera una sefial que no pasara desapercibida por el consumidor y

afectara a sus percepciones y decisiones de compra.

Por ello dicha estrategia puede conllevar muchos riesgos para la MF. Por ejemplo, la literatura
sobre extension de MF sefiala que las extensiones fallidas pueden dafar la imagen de la marca

madre debido a un efecto de retroalimentacién (Riley et al., 2013, Volckner et al., 2008).


http://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/02650487.2015.1057924

Incluso pueden aparecer efectos de retroalimentacion negativos en extensiones exitosas,
cuando se produce dilucion de la marca o canibalizacion (Carter y Curry, 2013; Volckner et
al., 2008).

Para reducir el potencial de fallos de la extension, la mayoria de las investigaciones sugieren
la necesidad de un ajuste percibido entre la marca de origen y la nueva extension (p.e,
Bottomley y Holden, 2001, Czellar, 2003, Hem et al., 2003, Pina et al., 2013). Este ajuste
percibido se refiere al nimero de asociaciones compartidas entre la marca y la extension
(Czellar, 2003), y comprende dos dimensiones principales (Buil et al., 2009, Carter y Curry,
2013, Dens y Pelsmacker, 2015; Grime et al., 2002): 1) consistencia en el concepto de marca,
lo que refleja la capacidad de la extension de acomodar el concepto o la imagen de la marca y
2) similitud de la caracteristica del producto, que surge de la relacion funcional entre los
productos existentes de la marca y sus extensiones (Lau y Phau, 2007; Park et al., 1991). La
fabricacion de MF si bien se puede decir que tiene un buen ajuste en términos de la similitud
de las caracteristicas del producto, el ajuste no es bueno en el caso de la consistencia en el
concepto de marca. La marca y el valor de marca son atributos intangibles y son unos de los
principales elementos que generan la diferencia entre las MD y las MF. La fabricacion de MD
contribuye a reducir la brecha en la calidad percibida entre MD y MF, y con ello al diferencial

de precio que se esta dispuesto a pagar entre ambas marcas (Steenkamp et al., 2010).

Por otro lado, Simonin y Ruth (1998) encuentran evidencias de que la imagen de marca de
una MF, apreciada como de mayor estatus, se puede ver perjudicada por la asociacion con su
MD “gemela” de menor clase y prestigio. Heath et al. (2011) profundizan en el efecto
asimétrico de las extensiones de marca y muestran evidencias de que las extensiones hacia
niveles inferiores de calidad producen efectos en las evaluaciones de la marca madre que van
de negativo a neutro. Heath et al. (2011) argumentan su propuesta basandose en tres efectos:
‘efectos de asociacion de calidad’, ‘efectos de variedad’ y ‘efectos relacionados con la
relevancia percibida en la extension’. La extension hacia niveles superiores de calidad
produce asociaciones positivas de calidad y de variedad que conjuntamente producen una
mejora en la evaluacion de la marca, mientras que la extension hacia niveles inferiores de
calidad producen una compensacion entre las asociaciones negativas de calidad y los efectos
positivos de la variedad que conducen a un efecto mas neutral. Por otro lado, la extensién

hacia niveles superiores de calidad es mas relevante para la evaluacion de la marca que la
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http://www.tandfonline.com/author/de+Pelsmacker%2C+Patrick

extension hacia niveles inferiores porque la version de la marca de mayor calidad sefializa una

mayor capacidad y experiencia por parte de la marca.

En el contexto de las MD Olson (2012a) ofrece evidencia en este sentido, en concreto
concluye que la existencia de informacion creible sobre un fabricante lider que pueda ser
proveedor de una MD disminuiré la percepcién de producto Unico y las actitudes afectivas y
conativas, es decir, se producira una reduccion de la imagen de marca.

Respecto al efecto sobre la lealtad a la marca Carter y Curry (2013) encuentran que existe una
relacion negativa entre la calidad de la marca madre y las ventas de su extension cuando
existe un alto ajuste funcional. Por tanto, cuando una MF de alto valor fabrique MD, los
consumidores preferiran comprar la MD puesto que su relacion calidad-precio serd mejor que
la de la MF.

En resumen, la fabricacién de MD por parte de MF de alta imagen y reputacion tendrd un
efecto negativo sobre su valor de marca (percepcion de calidad e imagen percibida) y sobre su
lealtad. Sin embargo, esos efectos negativos seran menores para el caso de MF menos
conocidas y de peor imagen. Este tipo de marcas también crean una subcategoria diferenciada
en la mente del consumidor, al considerarse segundas marcas (Nenycz-Thiel et al., 2010).
Dado el menor conocimiento, y la menor imagen y reputacién de estas marcas, Sus
asociaciones como productos unicos son menos fuertes, y ademas suelen tener precios mas
bajos que la MF lideres y, por tanto, el ajuste de la extension seria mejor por lo que la

fabricacion seria menos perjudicial.

En base a las argumentaciones anteriormente expuestas proponemos las siguientes hipétesis

respecto a la calidad percibida, la imagen de marca y la lealtad.

H1: Laidentificacidn en el envase de un fabricante dual de alta imagen como proveedor de
una MD afectara méas negativamente a la calidad percibida de la MF cuando la MD
tenga una alta imagen y esté mas posicionada en precio que cuando sea de baja
imagen, mientras que dichos efectos seran menores cuando la MF posea una peor

imagen.

H2:  Laidentificacion en el envase de un fabricante dual de alta imagen como proveedor de
una MD afectard méas negativamente a la imagen de la MF cuando la MD tenga una



alta imagen y esté mas posicionada en precio que cuando sea de baja imagen, mientras
que dichos efectos serdn menores cuando la MF posea una peor imagen.

H3: Laidentificacion en el envase de un fabricante dual de alta imagen como proveedor de
una MD afectard mas negativamente a la lealtad de la MF cuando la MD tenga una
alta imagen y esté mas posicionada en precio que cuando sea de baja imagen, mientras

que dichos efectos seran menores cuando la MF posea una peor imagen.

Por otro lado, si bien en la discusion anterior hemos hecho referencia a la calidad percibida de
cada marca, a continuacién nos centramos en el precio relativo, es decir, analizaremos el
efecto que se produce en la percepcion de precio, pero comparandola con el resto de marcas
de la categoria. Siguiendo el trabajo de Palmeira y Thomas (2011), al ser tanto la MF como la
MD producidas por el mismo fabricante, se estimularia la comparacion entre marcas y
fomentaria el efecto de contraste en la evaluacion. En este caso, se espera que el efecto de
contraste sea mayor en el caso de fabricantes duales con peor imagen y sobre todo en el caso
de fabricar MD de alta imagen y posicionada en precio. Dado que en este caso el consumidor
reconocera la MD y sus asociaciones de precio ventajoso con respecto a la MF y el
consumidor buscard encontrar diferencias con dicha marca, dicho procesamiento de
informacidn provocara un efecto de contraste en la percepcion de precio entre la MF y la MD,

y contextualizara a la MF como mas cara para asi dar sentido a dicha estrategia de extension.

H4: La identificacion en el envase de un fabricante dual de peor imagen como proveedor
de una MD afectard mas negativamente a la percepcion de precio relativo de la MF
cuando la MD tenga una alta imagen y esté méas posicionada en precio que cuando sea
de baja imagen, mientras que dichos efectos seran menores cuando la MF posea una

alta imagen.

3. METODOLOGIA
3.1. Disefio del experimento

Para contrastar las hipotesis planteadas se hace necesaria la realizacion de un experimento

entre sujetos de tipo factorial de 2 (MD alta/baja imagen) x 2 (MF alta/baja imagen) para cada
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categoria. En las condiciones de control, se muestra a los participantes una imagen de la
marca a evaluar. En las condiciones experimentales, se muestra una imagen de una MF a
evaluar, una imagen una MD vy las etiquetas de fabricacién de ambas marcas (las etiquetas son
representativas de una etiqueta real de agua o cola). Cada participante fue asignado al azar a
uno de los casos de control o una de las condiciones experimentales, utilizando controles para
garantizar tamafios de muestra similares en todos los tratamientos. En la TABLA 1 se puede
ver cuantos cuestionarios se han obtenido para cada caso de control y para condicion
experimental, por ejemplo, se obtuvieron 27 cuestionarios para el caso en el FontVella fabrica
Hacendado. Los encuestados evaluaron solo una categoria de productos, por lo que las

categorias no constituyen una condicion experimental adicional.

Para el caso del agua se usan como MF, Font Vella (alta imagen de marca) y Fuensanta (baja
imagen), y dos MD, Hacendado (Mercadona) para alta imagen y Guia (E.Leclerc) para baja
imagen. En el caso del refresco de cola las MF seleccionadas fueron Coca-Cola (alta imagen)
y Casera Cola (baja imagen) y como MD, El Corte Inglés (El Corte Inglés) para alta imagen
de establecimiento e Ifa Eliges (Gadis) para baja imagen. Las MD utilizadas son MD
estandar, y tanto los productos considerados de MD como los fabricantes de las MD son

ficticios.

Los minoristas suelen utilizar dos tipos de estrategias de precios (Gauri et al., 2008):
estrategias de precios EDLP (todos los dias precios bajos) o HILO (precios altos y bajos
debido a promociones). Mercadona sigue una estrategia EDLP y tiene un arraigado
posicionamiento en precio donde el peso y reputacion de su MD ha sido un punto central.
Mercadona comercializa MD desde 1996 (Mercadona, 2017). Por su parte el resto de
minoristas (E.Leclerc, ElI Corte Inglés y Gadis) siguen una estrategia HILO y estan mas
posicionadas en servicios. Si bien, Gadis y E.Leclerc venden sus productos a un nivel medio
de precios, El Corte Inglés ha sido calificado como uno de los minoristas méas caros del
mercado espariol para llenar la cesta de la compra (OCU, 2016). Por otro lado, se trata de

minoristas con menos tradicién en cuanto a las MD.

3.2. Muestra y medidas

Dicho experimento, se realizé a una muestra de estudiantes de una universidad espafiola. De

forma previa a la recogida de datos, se efectud un pre-test para valorar la comprensibilidad de
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los items y escalas utilizadas en el cuestionario, asi como la idoneidad de la técnica de
recogida de datos a través de la encuesta. La encuesta se realizd en abril de 2016. Se
recogieron datos de dos categorias diferentes: agua mineral embotellada y refresco de cola,
aunque cada individuo so6lo valoré una categoria de producto. Se escogieron dichas categorias
por ser familiares y de frecuente uso para los individuos bajo estudio y porque difieren en
términos de dificultad de fabricacion y grado de hedonismo.

Cuadro 1. Ficha Técnica
Nacional (Espafa)
Estudiantes universitarios
412 encuestas
De conveniencia por cuotas
Abril de 2016
Encuesta + experimento

En total se obtuvieron datos de 425 participantes, 228 evaluaron agua mineral y 197
evaluaron refresco de cola. Tras eliminar los cuestionarios incompletos, quedaron 412
cuestionarios validos (217 para el agua y 195 para la cola), como se puede ver en la TABLA
1. Las mujeres representan el 51.4% de las valoraciones del agua y el 60% de las de la cola de
la muestra total, y la edad media de los encuestados de M =21.13, DT =2.04 en agua 'y de M
=21.10, DT = 2.57 en la cola.

Tabla 1. Reparto de Casos

Categoria Casos de Control Condiciones Experimentales Total
217
MD Alta Imagen MD Baja Imagen
(Hacendado) (Guia)
MF Alta Imagen 28 MF Alta Imagen 27 27
(FontVella) (FontVella)
g MF Baja Imagen 28 MF Baja Imagen 26 26
(Fuensanta) (Fuensanta)
MD Alta Imagen 28
(Hacendado)
MD Baja Imagen (Guia) 27
195
MD Alta Imagen MD Baja Imagen
(El Corte Inglés) (Ifa Eliges)
MF Alta Imagen 25 MF Alta Imagen 25 23
(Coca-Cola) (Coca-Cola)
Col MF Baja Imagen 25 MF Baja Imagen 24 23
ola (Casera Cola) (Casera Cola)
MD Alta Imagen 25
(El Corte Inglés)
MD Baja Imagen 25
(Ifa Eliges)
Total 211 412
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Tabla 2. Descripcion de los items y andlisis de componentes principales

Cargas factoriales

Factores Items M DT F1 F2 F3 F4 F5 o COR
4,92 1,54 0,855 0,838
La marca X es una marca fuerte (4.94) 2.11) (0.926) (0.925)
Imagen de marca MF La marca X es una marca atractiva (j’gi) é’ﬁ) (88;2)
(ukpikd e 3.36 155 0.758
Vogel et al., 2008) La marca X es una marca inigualable (3’59) (2’13) (0’912)
4,19 1,42 0,797
La marca X es una marca que me gusta (4.05) (2.16) (0.844)
Lealtad hacia | ME La probabilidad de comprar el producto de la 4,04 1,61 0,920 0,816 0,694
ealta Agc'at %mgrca marca X es alta (4,10) (2,25) (0,939) (0,866)  (0,764)
J h( ap ta IO 2806 Recomendaria comprar el producto de la marca 3,99 1,43 0,920
ohnson et al., ) X a otras personas (3,77) (2,17) (0,939)
. 3,23 1,47 0,914 0,865
El nuevo producto tiene una marca fuerte (3.22) (152) (0,852) (0,826)
Imagen de marca MD El ducto ti tracti 3,27 1,53 0,890
(Adaptado de nuevo producto tiene una marca atractiva (3.20) (L47) (0.878)
Vogel et al., 2008) . - 2,52 1,40 0,721
El nuevo producto tiene una marca inigualable (2.43) (1.39) (0,764)
El nuevo producto tiene una marca que me 3,78 1,56 0,845
gusta (2,95) (1,31) (0,743)
i La probabilidad de comprar el nuevo producto 4,07 1,76 0,920 0,816 0,694
e s alia 289  (L54) (0,897) (0753)  (0,611)
(Adaptado de Recomendaria comprar el nuevo producto a 3,80 1,55 0,920
Johnson et al., 2006) ' ' !
' otras personas (2,86) (1,32) (0,897)
. . 4, 1,2 , ,92
El ambiente de las tiendas de X es agradable © i% 1 22) (8 82(15) (8 32?1)
Imagen del Las tiendas X me generan una buena experiencia 5,07 1,35 0,924
establecimiento de compra (4,88) (1,34) (0,857)
(Adaptado de Las tiendas X i b . 5,30 1,30 0,904
Dolbec y Chebat, 2013) as tiendas 2 tienen una buena imagen (5,19) (1,51) (0,911)
. - 5,24 1,24 0,937
Las tiendas X ofrecen un buen servicio (5.27) (132) (0.931)

NOTA: M = media, DT = desviacion tipica, a = a-Cronbach, COR = Correlacion de Pearson con p< 0,01. Los datos entre paréntesis corresponden al refresco de cola, el resto al agua.
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En la encuesta que se realiza junto al experimento se mide la familiaridad de marca, la
percepcion de calidad de la marca, la percepcion deprecio relativo, la imagen de marca y la
lealtad hacia la marca mediante escalas tipo Likert-7 puntos adaptadas de la literatura previa,
tal y como se detalla en la TABLA 2. Para medir la familiaridad de marca hemos adaptado un
item de Richardson et al. (1996) preguntado a los encuestados si conocen la marca X. Para la
percepcion de calidad y la percepcion de precio relativo de la marca nos hemos basado en dos
items de Erdem et al., (2006): “La calidad de la marca X es muy alta” y “Comparada con
otras marcas, la marca X es mas cara”. La imagen de marca Y la lealtad hacia la marca son
constructos multi-items por lo que se realizaron andlisis de componentes principales
independientes para garantizar la validez de contenido. Todas las cargas factoriales tienen un
valor superior a 0,72 dentro de su factor, por tanto, se confirma la unidimensionalidad de las
escalas. Ademas, los a-Cronbach son superiores a 0,7, lo que valida la fiabilidad de las
escalas. La TABLA 2 detalla los items utilizados y resume los andlisis realizados a las
escalas.

3.3. Modelo

Para contrastar las hipdtesis se utilizaran regresiones lineales. Los siguientes modelos nos

permiten realizar los contrastes:

CMF, = a+B xID;+¢ (1)
IMF, = a+8 xID; += 2)
LMF,= a+ 8 xID;+¢ (3)
PRMF,= a+ B8 xID;+ ¢ (4)

donde i representa los dos casos de MF (alta y baja imagen) y j representa los dos casos de
MD (alta y baja imagen). CMF, IMF, LMF y PRMF son las variables de calidad, imagen de
marca, lealtad y percepcion de precio relativo de la MF, respectivamente « es la constante de
los modelos, S es el parametro a estimar y denota el efecto de la identificacion del proveedor
de MD.ID es la variable que representa la identificacion del proveedor de MD y toma valor 1
cuando se refiere a la condicion experimental de identificacion del proveedor y 0 en la
condicion de control que no se identifica al proveedor.
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4. ANALISIS Y RESULTADOS

4.1. Andlisis de los controles

Se realizaron analisis de medias entre las marcas consideradas en las condiciones de control
para comprobar las diferencias que existen tanto en el valor de marca como en el precio
relativo entre las MF y las MD, respectivamente, antes de realizar el experimento. Las MF
difieren en grado de conocimiento unas de otras y todas ellas tienen una percepcion de precio
relativo superior a las MD. Los resultados de los test de medias se detallan en la TABLA 3.
Los encuestados estdn mas familiarizados con las MF de alta imagen que las de peor imagen
(p< 0.01). Ademas, la MF de alta imagen se percibe como de mayor calidad, més cara, con
mejor imagen de marca y se expresa un mayor grado de lealtad hacia las mismas que respecto

a las MF de menor imagen (p<0.01). Los resultados se mantienen en ambas categorias.

Respecto a las MD para el caso del agua la MD de alta imagen se percibe como de mayor
calidad, mejor imagen de marca y con un mayor grado de lealtad que la MD de menor imagen
de marca (p< 0.01). Sin embargo, ambas marcas no difieren en la percepcion de precio
relativo. En el caso del refresco de cola las MD Unicamente difieren en cuanto a la percepcion
de precio relativo, El Corte Inglés se percibe como significativamente mas cara que Ifa Eliges

(p< 0.05). Pero no difieren en el valor de marca (calidad e imagen) ni en lealtad.

Tabla 3. Analisis de medias entre marcas
Familiaridad Calidad Imagen Lealtad PR

ME MF Alta Imagen (FontVella) 6.79"" 5577  0.82™ 055" 557
MF Baja Imagen (Fuensanta) 5.24™" 4.14™  -0.70™ -0.46"" 3.75™"
. MD Alta Imagen (Hacendado) 4.68™  0.69™ 070" 232
MD Baja Imagen (Guia) 3.48™  -052"" -0.62""  2.85
Familiaridad Calidad Imagen Lealtad PR
= MF Alta Imagen (Coca-Cola) 6.96™" 592"  091™ 0.83™ 572™
MF Baja Imagen (Casera Cola) 4 3.177"  -0.94™  -0.86™" 2.96™"
MD Alta Imagen (EI Corte Inglés) 3.12 0.21 0.24 3
MD" \D Baja Imagen (Ifa Eliges) 312 -030  -0.04 22"

NOTA: La imagen y la lealtad estan representadas por la media de su factor. PR (precio relativo)

*p< 0.05, **p< 0.01
Asimismo, se analizaron las diferencias entre los distintos minoristas en cuanto al grado de
familiaridad, imagen de la ensefia y percepcion de precio relativo con el fin de comprobar en
qué se distinguen los minoristas utilizados. En la TABLA 2 se detalla la escala y los analisis
realizados sobre la imagen de la ensefia, para familiaridad y precio relativo se usan los

mismos items que en el caso de la marca.
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Tal y como se muestra en la TABLA 4 los encuestados conocen més a los minoristas que
perciben con mejor imagen (Mercadona y El Corte Inglés) que a los minoristas de menor
imagen (E.Leclerc y Gadis) con un p< 0.01. En cuanto a la percepcion de precio relativo se
confirma lo esperado, que Mercadona con su estrategia EDLP es la ensefia percibida como
mas barata mientras que EI Corte Inglés se percibe como el mas caro. E.Lelerc y Gadis tienen

una percepcion de precio mas similar.

Tabla 4. Andlisis de medias entre minoristas

Categoria Familiaridad Imagen de la ensefia PR
Mercadona 6.89"" 0.61™" 2,57
Agua | eclerc 5.52" -0.41™ 3.52"
El Corte Inglés 6.64"" 0.62"" 6.08""
Cola  Gagis 4.4 071 3.36™
NOTA: La imagen esta representada por la media de su factor. PR (precio relativo)
*p<0.01

4.2. Andlisis del experimento

Tal y como se detalla en la TABLA 5 se realizan cuatro estimaciones para cada una de las
variables dependientes analizadas correspondiente al cruce entre los casos i y los casos j,
dicha tabla resume los resultados de las estimaciones realizadas. Utilizamos test de una cola
cuando se propone en las hipétesis la direccion de la relacion y de dos colas en caso contrario

(constante del modelo).

En el caso del agua el efecto sobre la calidad de un fabricante dual de alta imagen es negativo
y significativo cuando fabrica para una MD reputada de alta imagen y en un minorista
posicionado en precio (si Font Vella fabrica Hacendado). Sin embargo, si fabrica MD para un
minorista con menor reputacion de MD y menor imagen y menos posicionado en precio tiene
un efecto no significativo (si Font Vella fabrica Guia). En el caso de la cola, donde El Corte
Inglés e Ifa Eliges tienen la misma imagen de MD, los resultados no son significativos
independientemente de la imagen de la MF y de la imagen del establecimiento. Estos
resultados aportan evidencias que apoyan parcialmente H1 dado que el efecto sobre la MF de
baja imagen es menor que para las MF de alta imagen y que dicho efecto es méas negativo

cuanto mas reputada y posicionada en precio esté la MD.

Para el caso de la imagen de marca los resultados son similares al caso de la calidad, si Font
Vella fabrica Hacendado el efecto es negativo y significativo y por tanto aportan evidencias

gue apoyan parcialmente H2. Es decir, la identificacion de un fabricante dual de alta imagen
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como proveedor de una MD de alta imagen posicionada en precio afecta de forma negativa y
significativa a la imagen de la MF (caso del agua), pero cuando la MD es de baja imagen y
menos posicionada en precio este efecto negativo deja de ser significativo (caso de agua y

cola).

De la misma forma, la lealtad hacia la MF de alta imagen y MD de alta imagen posicionada
en precio (caso del agua, si Font Vella fabrica Hacendado) tiene signo negativo y el efecto es
significativo, mientras que el resto de efectos no son significativos. Por tanto, los resultados

nos permiten apoyar H3 parcialmente.

Finalmente, respecto al precio percibido, tal y como se proponia en la H4, a cuanto peor sea la
imagen de un fabricante dual y mejor sea la imagen de la MD que fabrica y méas posicionada
en precio esté, la MF de ese fabricante dual se percibird como mas cara. En el caso del agua,
la identificacion de Fuensanta como fabricante de la marca Hacendado, tiene un efecto
significativo y positivo en la percepcion de precio relativo de Fuensanta, es decir dicha marca
pasa a percibirse como mas cara. Sin embargo, este efecto no es significativo cuando fabrica
Guia. El caso de la cola sigue la misma linea, es decir, si Casera Cola fabrica El Corte Inglés, también
dicha marca se percibird como mas cara. Ademas, dicho efecto es mayor cuanto mejor sea la imagen
de la MD y mas posicionada en precio esté la marca (caso del agua). No se encuentran efectos

significativos cuando fabrica Ifa Eliges. Por tanto, los resultados apoyan H4.
Dado que en la categoria del refresco de cola solo aparece un efecto significativo hemos procedido a

realizar una serie de andlisis para contrastar si las diferencias entre ambas categorias se podrian

deber a otras explicaciones diferentes a las propuestas en las hipétesis.

Tabla 5. Efecto de la identificacion del proveedor de MD en la etiqueta

MF de alta imagen
Calidad Imagen Lealtad Precio Relativo
B t B t B t B t
5577 33.64 082" 657 0557 3.09 5507 28.16
-0.28**  -2.10 -0.29** -2.17 -0.24** -182 -0.10 -0.73
5577 32.67 082" 712 055" 3.05 5507 26.82
0.03 0.24 -0.13  -097 -013 -092 -0.16 -1.20
MF de baja imagen
Calidad Imagen Lealtad Precio Relativo
B t B t B t B t
4.14 19.17 -0.70™ -461 -0.46" -258 3.757 20.36
0.11 0.79 0.05 0.38 0.10 071 0.32** 239
414 18.85 -0.70™ -452 -0.46™ -253 3.750™" 20.52
0.04 0.29 0.05 0.33 0.12 0.90 0.05 0.37
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COLA

MF de alta imagen
Calidad Imagen Lealtad Precio Relativo
t B t B t B t
5,92 2310 0.91™ 925 0.83™ 756 572" 2031
0.05 0.33 -0.11 -0.74 -001 -0.06 -0.06 -0.40
5.92"* 2714 0.91™ 1418 0.83"™ 6.85 572" 19.98
0.18 1.22 0.02 0.12 0.05 0.34 -0.02  -0.16
MF de baja imagen
Calidad Imagen Lealtad Precio Relativo
B t B t B t B t
3177 13,68 -0.94™ -959 -0.86"" -9.26 2.96™ 10.22
0.20 1.39 0.21 1.50 0.04 0.27 0.23** 161
3177 12,07 -0.94™ -961 -0.86"" -9.20 296" 9.78
-0.10 -067 -005 -036 -0.04 -0.27 0.10 0.69
NOTA: Id (identificacion del proveedor de MD en el envase). En la tabla se muestras los
coeficientes estandarizados de la variable de identificacion. p = coeficiente, t = t-valor, F = p-
valor
"p< 0.10, "p< 0.05, *p< 0.01 (test de dos colas), *p< 0.10, **p< 0.05, ***p< 0.01
(test de una cola)

5. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES PARA LA GESTION

Dado el actual peso de las MD en los mercados cada vez mas fabricantes duales se platean la
fabricacion de la MD como una alternativa estratégica o bien se han visto abocados a la
fabricacion de MD como la Unica salida para mantenerse en el mercado. Por ello es
importante profundizar en los efectos que tiene dicha opcion sobre el valor de marca (calidad

e imagen de marca), lealtad y precio relativo de las MF.

Los resultados empiricos de este trabajo demuestran que los efectos que tiene sobre el valor
de marca y sobre la percepcion de precio de MF de los fabricantes duales la identificacion de
los proveedores en los envases de MD estdn moderados por la imagen de la MF y por la
imagen de la MD. De tal forma que la identificacion de una MF dual de alta imagen como
proveedora de una MD reputada de alta imagen en un minorista posicionado en precio tendra
un efecto negativo sobre el valor de marca de la MF (sobre la calidad y sobre la imagen de
marca) y la lealtad hacia la misma. Sin embargo, las MF de bajo valor o las MF que fabrican
MD menos reputadas y menos posicionadas en precio no se veran afectadas negativamente.
Por otro lado, el consumidor querra marcar las diferencias entre MF y MD fabricadas por MF
duales en términos de precio relativo, de tal forma que el consumidor penalizarda en sus
percepciones de precio a los casos mas proximos, MF de menor imagen que proveen MD de

alta imagen posicionadas en precio.

18



En linea con Olson (2012a), en este trabajo aportamos evidencias empiricas que demuestran
que cuando se identifica a un fabricante dual con alta imagen de marca como proveedor de
una MD de alta imagen se observa una reduccion de la imagen de marca de la MF e incluso se
percibe que la calidad es menor. Sin embargo, cuando la MD es de baja imagen el valor de
marca y la percepcion de precio de la MF de alta imagen no se ven afectados tras su
identificacion como proveedor de una MD. Tal y como esperdbamos y ampliando las
conclusiones de Olson, la situacion cambia cuando ese fabricante dual tiene peor imagen de
marca. En este caso su identificacion como proveedor de MD cuando ésta es de baja imagen
sigue sin encontrarse efecto alguno, pero cuando la MD es de alta imagen la MF de baja

imagen de marca se percibe como mas cara.

Los resultados obtenidos conducen a una serie de interpretaciones e implicaciones. Estos
hallazgos pueden ayudar a los fabricantes duales a evaluar mejor los efectos que tendra sobre
sus propias marcas la fabricacion de MD a distintos minoristas. Por ejemplo, si una MF de
alta imagen decida fabricar MD por razones estratégicas, como aprovechar el exceso de
capacidad o mejorar la relacion con el minorista (ter Braak et al., 2013b), también deben
considerar los efectos sobre el valor de marca de la MF al elegir para que minorista fabricar.
Si se identifica a la MF en el envase de MD, la opcion que menos le perjudica es un minorista
con una MD de baja imagen y que esté menos posicionada en precio. Por su parte, los
minoristas querran llegar a acuerdos con fabricantes duales con MF de alta imagen para
producir sus MD para poder aprovechar la transferencia de imagen de la MF a la MD (Olson,
2012a). Sin embargo, al forzar al fabricante a identificarse en el envase de la MD, desalienta a
los fabricantes con mejor imagen de marca, que a menudo tienen mejores capacidades de

innovacion y, por lo tanto, pueden proporcionar mejores MD al minorista.

Este estudio no esta exento de limitaciones que requieren investigaciones futuras. Por
ejemplo, los sujetos valoran dos categorias de productos diferentes y considera unas marcas
concretas de MD y MF. El analisis de otras categorias y otras marcas permitiria una mayor

generalizacion de los resultados.
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