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Resumen

Analizar el valor percibido del consumidor de marcas blancas y su influencia en lalealtad y la
construccion del capital de marca en el sector retail. Método descriptivo de enfoque
transversal, se aplica una encuesta estructurada auna muestra de 138 consumidores de tiendas
departamentales. El valor percibido del consumidor sobre las marcas blancas, influye
positivamente sobre la lealtad y el capital de marca. Los minoristas que involucran
estrategias de marketing que comuniquen elcompromiso del minorista, tienen resultados
positivos en el capital de marca
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Abstract

Analyze the perceived value of the white brands consumer and its influence onloyalty and
the construction of brand capital in the retail sector. Descriptive method with a transversal
approach, a structured survey is applied to asample of 138 department store consumers. The
perceived value of the consumer on white brands, positively influences brandloyalty and
capital. Retailers that engage in marketing strategies that communicate retailerengagement
have positive results on brand equity.

Keywords: White brands, Marketing, Loyalty, Perceived Value and Brand Capital.

Introduccion

Las marcas blancas (desde aqui en adelante MB) surgieron en la segunda guerra mundialcon
la denominacion de MB, estas se caracterizaban por tener envases con disefiossencillos,
convirtiéndose en una alternativa de consumo en ese tiempo. Después, en los afios 70 estas
marcas fueron vistas como una oportunidad de negocio, conocidas ahora como MB. (Zumba,
2015)

Los origenes de la MB surgen a mediados de 1975 (Sarmiento, 2011), aunque se llamaban
productos libres, eran productos de alimentacion de compra frecuente, por ejemplo, la leche, las
legumbres, el arroz o las galletas, entre otros. Después, se ampliaron a productos de limpieza
del hogar o de higiene corporal. Por otra parte, de manera estética, el color del embalaje que se
le aplicaba era el blanco. Ademas, eran asépticos, es decir, no generaban enel cliente grandes
emociones a la hora de elegir qué producto comprar. (Gutiérrez, 2020).

Cabe destacar que, a pesar de que las MB son fabricadas por cualquier ente industrial o
fabricante, el encargado de todas las actividades del marketing, su merchandising, precio,
presentacion entre otras, son quienes lo distribuyen empleando asi su esfuerzo con el fin de
posicionar la marca que los identifica dentro de los procesos y estrategias comerciales adoptados
por el distribuidor. (Quiceno, 2020).

Este movimiento nacié de la necesidad de la intervencion directa de los distribuidores en los
productos que vendian. Al estar en contacto directo con los consumidores, veian mas de cerca
las necesidades y exigencias de estos, y bajo los productos de los que eran Unicamente
distribuidores no tenian ninguna capacidad de decision (Sanchez-Gonzalez et al., 2020). Es
decir, al no ser ellos los propios fabricantes del producto, aun conociendo mas que los
fabricantes que quieren o necesitan los clientes, los distribuidores no tenian métodos o
posibilidades de actuacidn sobre los productos. A raiz de esto, se decantaron por crear una marca
propia que buscaba una variedad o serie de productos adaptada a sus clientes. Y, a través de la
creacion de esta marca propia, tambiéen demostraron la implicacion con el cliente y la voluntad
de entablar entre ellos una relacion mas directa y cercana (Gutiérrez, 2020).
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En el sector minorista, los productos que comercializan los formatos de supermercados
especificamente, bajo el nombre de MB, se caracterizan como productos que se producen y son
ofrecidos por el comercio minorista bajo su mismo nombre y marca, por lo tanto, forman una
categoria de marca especifica. (Valaskova et al., 2018)

Se conoce como MB a los productos que ofrecen las cadenas de supermercados con su nombre
de establecimiento sin especificar el nombre del fabricante, vendiendo a un precio inferior que
las marcas lideres. Los supermercados con MB por lo general no suelen hacer mucha publicidad,
debido a que se encuentran ubicadas cerca de las marcas lideres.

El surtido que venden las cadenas minoristas como sus productos de MB suele ser de un precio
mas bajo que el resto del surtido en la venta al por menor. Por lo tanto, los clientes conrespuestas
mas sensibles a los cambios en los precios o en sus ingresos (Horakova, 2015) generalmente
estan mas interesados en comprar este tipo de producto. (Valaskova et al., 2018)

En este contexto, las marcas blancas se han impuesto en los Gltimos afios, llegando a representar
actualmente en torno a un 40% del mercado total. En el ambito europeo, Espafiaes el tercer
pais con mayor penetracion de marcas blancas y el primero en términos de volumen. Ademas,
las marcas blancas estdn aumentando su cuota de mercado frente a las marcas de fabricante en
un 80% de las categorias. (ARAL, 2020)

En Ecuador la comercializacion con MB se desarrolla principalmente en los grandes
supermercados como Supermaxi, Aki, Mi Comisariato y Tiendas Industriales Asociadas(TIA),
aunque se las llama de distintas maneras (blancas, marcas de distribucidon, marca propia o marca
privada), tienen un objetivo principal para los autoservicios, que es el de aumentar el valor de
su negocio al utilizar y combinar tres elementos estratégicos a su favor: informacion de primera
mano del comportamiento del consumidor final, poder de negociacién con proveedores, y
discrecionalidad en el manejo de la oferta en su cadena. (Superintendencia de Control del Poder
de Mercado, 2015)

Hace tres décadas, en Ecuador, esta forma de hacer negocio la empezaron los supermercados
(como Mi Comisariato y Supermaxi) vendiendo alimentos de productores terceros bajo su
propio nombre, pero ha seguido su expansién hacia otras areas de consumo, como el mercado
de belleza. (Zumba, 2015). Existe una gran oportunidad de desarrollo para los retailers donde
Supermaxiy Mi Comisariato son los referentes de las MB en el sector retail ecuatoriano. (Sasson
etal., 2017)

Después de una época de gran desempefio, las MB, también conocidas como marcas de
distribuidor (MD), frenaron su crecimiento al cierre del 2016 en el mercado ecuatoriano. Enel
periodo 2013-2015 lograron capitalizar 8 puntos de penetracion, equivalente a doscientos mil
hogares ecuatorianos. Siendo el mayor nimero de compradores a la marca, dieron paso a un
rendimiento exponencial, creciendo al doble digito de los valores anteriores. (Sasson etal.,
2017)

En el Ecuador, las pastas destacan como la categoria con mayor presencia, llegando a 4 de cada
10 hogares bajo la modalidad de MB; seguidas por papel higiénico, servilletas y pan. (Sasson et
al., 2017)
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En cuanto a facturacion se refiere, el papel higiénico se posiciona como el lider dentro del
segmento facturando mas de US $13 millones de ddlares, afectando a los principales ‘players’
durante el 2016. El detergente aparece en el TOP 3 de facturacion, representando el 5% a total
categoria de detergentes, creciendo a un ritmo del 13% en valor. Por su parte, 4 decada 10
dolares de las MB se realizan en Guayaquil, posiciondndose como el shopper con mayor
fidelidad a la marca. (Sasson et al., 2017)

En los dltimos afios se ha observado un incremento del 46% en articulos con MB dentro de las
cadenas de supermercados Supermaxi y Tia. Las MB gozan de buena aceptacion en el mercado
ecuatoriano, la preferencia que el consumidor demuestra por estos productos van en aumento,
cada afio se incrementa en un 7% en la aceptacion de las MB en comparacion con elafio anterior.
Estas cadenas buscan ofrecerle al cliente un ahorro del 15 al 20% en sus compras, ofertan
productos a menor precio y de excelente calidad, crean alianzas con proveedores que posean
altos estandares de calidad, que cumplan con los registros legales, lastécnicas de etiquetados y
las Normas INEN. (Andrade-Acero et al., 2019)

Las MB ademas de ser una de las marcas mas vendidas en Ecuador, han llegado a obtener el 3,6
% de la participacion en valor de América Latina, ganando silenciosamente cuota en el mercado,
segun estudios revelan que el consumidor latino ha modificado su percepcion en la eleccion de
las marcas que adquiere teniendo como prioridad las MB con el fin de ahorrar y economizar a
la hora de realizar sus compras. (Garavaglia, 2018)

Las MB han llegado abarcar gran segmento del mercado ecuatoriano debido a la variedad de
productos que ofrecen con la finalidad de satisfacer las necesidades basicas de los consumidores.
Las cadenas de supermercados han despertado en el consumidor el interés de adquirir productos
de MB, permitiéndoles a pequefios y grandes productores ecuatorianos generar mas plazas de
trabajo a nivel nacional, debido a que aproximadamente un 90% de los fabricantes son
nacionales (Bustos, 2016).

El objetivo de esta investigacion es ofrecer informacion importante sobre el comportamiento de
los consumidores sobre las MB mediante una descripcion completa y una investigacion concisa,
ya gque en Ecuador como en otros paises las MB cada vez son mas reconocidas y fortalecen su
identidad como marca.

Marco Tedrico

Valor percibido
El valor percibido de la marca es la percepcion o la imagen que tiene el consumidor sobre

una marca o un producto de una marca (Sanchez et al., 2020), que se genera por todos aquellos
atributos que tiene, tanto tangibles (por ejemplo, funcionales) como intangibles (por ejemplo,
emocionales). Los cuales, producen en el consumidor de manera subjetiva, una vinculacion entre
la opinion que tienen sobre el producto, la marca y las expectativas que espera del mismo con

la experiencia que ha tenido al consumirlo (Keller, 1993; Leone et al., 2006). Por lo que, el
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resultado puede ser que se produzcan percepciones positivas y, por lotanto, el consumidor
sienta la marca valiosa y beneficiosa, la cual deriva a la lealtad hacia la marca o, por lo contrario,
se produzcan percepciones negativas. (Gutiérrez, 2020)

El estudio del valor percibido ha ido cobrando importancia con el paso de los afios, no solo por
la relevancia del concepto en si mismo, que es considerado como un imperativo estratégico
necesario para aquellas empresas que desean mantener su importancia (Sweeney et al., 2001)
sino también por la relacién influyente que tiene sobre otras variables, entre las que encontramos
la calidad percibida y la satisfaccion (Cronin et al., 2000). En el &mbito del marketing la
investigacion sobre el concepto de valor percibido destaca sobre la investigacionrealizada en
torno a otros aspectos como el precio, la estrategia y el comportamiento del consumidor (Gil et
al., 2006). (Alguacil, 2017).

Los consumidores compraran productos que puedan satisfacer sus necesidades y
proporcionarles un mayor valor percibido tanto racional como emocionalmente. Las
expectativas también deben tenerse en cuenta aqui, porque las percepciones de los consumidores
de recibir mas o menos de lo esperado variaran segun las expectativas. Esto es importante
cuando una empresa quiere introducir nuevos productos en el mercado porque debe ser capaz
de gestionar bien estas expectativas para que no se conviertan en elementos contraproducentes.
(Escobar et al., 2014)

No solamente se compra productos a un buen precio, sino que también se compran beneficiosy
valores a cambio de un coste (Sanchez-Gonzélez et al, 2015). Entonces, ¢cual deberia ser el
precio de nuestros productos? Bueno, dependera de varios factores, desde el costo de produccion
hasta el precio que creemos que pagara la gente, comprendiendo los beneficios que posee el
producto. Obviamente, su precio deberia mantener una cierta brecha entre el precio de los
productos competidores y el costo de produccion. Si lo vendemos demasiado caro, tendremos
menos clientes capaces de comprarlo, y si es muy barato, casi no tendremos ganancia, por lo
que debemos buscar un equilibrio, es decir, sabiendo que ademéas de muy poca ganancia, el
precio es demasiado. La baja también se relaciona con la mala calidad del producto (Escobar et
al., 2014).

H1: Los productos de las MB podrian no tener una buena calidad percibida por parte del
consumidor en la relacion calidad — precio del producto.

Lealtad

La importancia que tienen las MB en el momento de la compra y consumo, es que se involucran
emociones, experiencias y deseos convirtiéndose en una fidelidad de marca. En este orden
de ideas, hay que aclarar que factores como, lasituacion econémica mundial, la globalizacion,
la liberacion de los mercados y los avances tecnoldgicos, trajeron consigo efectos, como el
aumento de la competencia, lo cual provoco una saturacionde los mercados, obligando de
alguna manera a que las empresas realizar estrategias de satisfaccion de clientes, paraestablecer
relaciones duraderas, y asi de esta manera se originoel concepto de fidelidad (Rodriguez, 2017).
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Con base en esto, la fidelidad se puede evaluar desde, a) la fidelidad comportamental, en
donde se asocia la frecuencia de compra y la recompra; b) La fidelidad afectiva, en donde el
consumidor crea un vinculo emocional con la marca 0 muestra una actitud positiva hacia
determinada marca y c) la fidelidad cognitiva, que se refiere a la atencion y concentracion
que el consumidor presta en el momento de la decision de compra de una marca (Jacoby et al.,
1973). (Rodriguez, 2017)

Tambien se puede decir que la lealtad a la marca tiene relacion con la lealtad que tienen los
consumidores hacia el minorista y su influencia en la intencion de compra, por lo que, la imagen
favorable de la marca que tiene el minorista, es el precio de los productos y por la calidad que
los consumidores perciben, tiene mucha influencia en la lealtad hacia las MB. (Rodriguez, 2017)
H2: La conciencia de precio tiene un efecto positivo sobre la lealtad actitudinal a las marcas
blancas. (Gomez et al., 2016)

Capital de marca

Segun (Kotler, 2012), el capital de marca o Brand Equity es el valor afiadido de que se dota a
productos y servicios. Este valor se refleja en como piensan, sienten y actian los consumidores
respecto a la marca, o en los precios, la participacion del mercado y la rentabilidad que genera
la marca para la empresa (Sanchez et al., 2020).

Los enfoques centrados en el consumidor, estudian el brand equity desde la perspectiva de los
consumidores, ya sean individuos u organizaciones. La premisa de este modelo es que los
consumidores ven, leen, oyen, aprenden, piensan y sienten con respecto a la marca a lo largo del
tiempo. En otras palabras, el poder de una marca reside en la mente de los clientes realeso
potenciales y en sus experiencias directas e indirectas con ella (Clendenes, et al., 2017).

El precio juega un papel fundamental en la configuracion de las MB “propuesta (Richardson, et
al.,1996), ya que las MB se caracterizan por un posicionamiento de precios bajos que proviene
de los consumidores de la forma que perciben las MB como un precio conveniente en
comparacion con las marcas del fabricante (Ailawadi, et al., 2008). El posicionamiento inicial
de las MB se basé en ofrecer a los consumidores un precio competitivo como alternativa a
marcas de fabricantes, ayudando a los minoristas a competir en el segmento sensible a los
precios (Corstjens et al., 2000).

Bao (2011) describid que los compradores creen que las MB generalmente tienen precios bajos
y por ende baja calidad. Sin embargo, estas marcas tienen una buena relacion entre calidad-
precio. Ademas, recientemente, las MB se han desarrollado con una mayor orientacion hacia la
calidad, ofreciendo una propuesta de valor similar a las marcas del fabricante (Hoch et al., 1993).
(Porral, et al., 2016)

Es importante sefialar que ha venido evolucionando el posicionamiento de las MB, desde el
enfoque en el precio de venta, hasta las propuestas de valor basadas en la calidad. Las
investigaciones previas muestran que las MB se conciben inicialmente como una buena opcion
entre “calidad-precio” para aquellos consumidores con gran sensibilidad de precio (Calvo et al.,
2016).
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H3: Las marcas blancas representan una buena alternativa econdémica para las familias al
momento de adquirir productos de consumo.

Materiales y métodos

En el presente apartado se presentan los métodos que se aplicaron en la investigacion para
recolectar informacion de los consumidores en lo que respecta a la determinacion de la muestra,
elaboracién de encuesta con preguntas de opcion multiple y escala likert de 1 a 5 en donde el
encuestado manifiesta su nivel de totalmente de acuerdo o desacuerdo segun las opciones
planteadas para la evaluacion de las variables.

La poblacion considerada son los consumidores econdémicamente activos que adquieren
productos de las MB de los cuatro principales supermercados de la ciudad de Machala como lo
son Supermaxi, Mi Comisariato, Aki y TIA S.A, de esta manera se podra comprobar las
hipdtesis, en la cual ayudara a determinar el grado de aceptacion y el impacto econémico que
tienen estas MB en las familias.

Ademas, los supermercados Mi Comisariato, AKi y Supermaxi usan la estrategia de mantener el
nombre del establecimiento como MB en sus distintos productos, las cuales pertenecen a
categorias diferentes y se manejan indistintamente dependiendo de la categoria a la que
pertenecen, tales como: granos, enlatados, bebidas, embutidos, entre otros, mientras que
almacenes Tia S.A. maneja su MB con un nombre diferente al de su logo que es TA’RIKO,
estos se caracterizan por ser productos de buena calidad y por tener un precio accesible.
Asimismo, estas empresas siempre buscan obtener nuevos productos, lo cual va de la mano para
obtener mayor participacion en el mercado a pesar de que empezaron con productos basicos
para el consumo en el hogar, cada vez van explorando nuevas categorias ampliando su cartera
de productos. Las promociones, el beneficio de sus productos, sus precios bajos y competitivos,
han contribuido para que las MB ganen mayor participacion en el punto de venta y el mercado
en general.

Se realizé una investigacion de campo, que se planificd desde el 02 de enero hasta el 23 de
febrero del 2019, donde se aplicaron 138 encuestas a los consumidores, siguiendo el método
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probabilistico, donde cada uno de los miembros del equipo de investigacion encuestd de manera
personal a cada diez consumidores que adquirieron los productos de MB, durante unos 20
minutos.

Para la respectiva investigacion se empleo la técnica del muestreo aleatorio simple, para poner
en practica el principio de equiprobabilidad, es decir, que cada persona de la muestra tenga la
misma probabilidad de ser elegida para ser investigada.

Para el procesamiento e interpretacion de los datos en el caso de las encuestas se utilizo el
programa IBM SPSS y Excel. Los resultados obtenidos de las encuestas se dieron a conocer a
través de cruces de variables, histogramas, diagramas de barra y graficas de pastel.

Los resultados recolectados en la encuesta, permitieron identificar el perfil del consumidor de
los supermercados de la ciudad de Machala, que son personas econémicamente activas entre 25
a 30 afios (42,1%) y de 31 a 36 afios (31,4%). Para complementar, los compradores gastanen
promedio de $36 a 46 (28%) y méas de $58 (27%) en el total de su facturacion al realizarlas
compras.

Resultados

En el grafico 1 muestra el andlisis de los resultados arrojados por las encuestas ejecutadas a los
consumidores que ingresaban a realizar sus compras en los distintos supermercados, 10s mismos
que son objeto de estudio. El valor superior que indica cual es el supermercado que con mas
frecuencia los consumidores compran los productos de MB es de Mi Comisariato con el
(29,71%) y se mantiene con el supermercado Supermaxi con (28,99%), por lo que muestra que
dichos supermercados son los predilectos por los consumidores para realizar sus compras.

A continuacién, en el gréafico 2 se puede evidenciar que el beneficio que prevalece en los
consumidores es el factor precio con (49,28%), debido a que estos productos de MB son
economicos, por lo que se puede decir que este factor tiene un gran peso para los consumidores
al momento de escoger qué productos adquirir.

En el grafico 3 se han identificado dos resultados muy sobresalientes. El primero de ellos se
encuentra neutral (34,78%) en lo referente a la lealtad que tienen los consumidores hacia los
productos de MB, el segundo resultado también es destacado indicando un gran porcentaje de
consumidores (32,61%) son leales a las MB ante la eleccion de que productos adquirir.

Por Gltimo, en el grafico 4, la variable mas importante sobre la informacién es que los productos
de MB brindan un nivel de confianza alto con (39,13%), y también dichos productos
proporcionan un buen valor adquisitivo en la compra con (24,64%)
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Conclusiones

El estudio realizado ha aportado en el aumento de conocimiento sobre los productos MBde
los supermercados, asi como la identificacion de qué factores influyen positivamente en la
decisién de compra de los consumidores. El contraste de las hipdtesis propuestas permite
desarrollar las siguientes conclusiones.

En primer lugar, después de analizar el efecto que tienen estas marcas sobre el valor percibido
de los consumidores, el presente trabajo muestra que los consumidores tienen una buena imagen
sobre los productos de MB, ya que consideran que tienen buena calidad y cumplen
adecuadamente sus funciones, por lo que se concluye que el valor percibido posee un efecto
positivo en ellos y los supermercados se encargan cada dia de fortalecer esta imagen por medio
de adecuadas estrategias de marketing, siendo esa iniciativa acogida con buena actitud por parte
de los consumidores, y se lo puede constatar en la recompra de los productos.

Ademas, el estudio pone en manifiesto que la percepcién de los consumidores sobre el precio
de los productos, influye positivamente en el valor de las MB. Asi mismo, para seguir
otorgandoles mejores beneficios a los consumidores con estos productos, es recomendable usar
la estrategia de valor agregado y ofrecerle al consumidor méas beneficios de los que ya sepuede
estar otorgando. En la medida en que la propuesta de valor sea singular o muy especifica para
sus consumidores, mas interesados estaran en adquirir dichos productos.

En segundo lugar, el valor percibido también tiene efectos en la lealtad de los consumidores,
debido a que es algo dificil de conseguir por parte de los supermercados y depende de algunos
factores como el precio y la calidad de eéstas MB, ya que los consumidores prefieren la
relevancia, las aportaciones que brinda el producto y no necesariamente en el disefio del mismo.
Ademas, la lealtad de los consumidores puede variar segun el tipo de producto que desean
adquirir y aqui el marketing promocional juega un papel significativo.
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Para mejorar mas los niveles de lealtad de los consumidores, es necesario implementar
estrategias de fidelizacion, para superar sus expectativas por medio la recoleccion de datos, que
permitira a los supermercados del pais conocer los habitos, preferencias y gustos de cada
consumidor, para actuar en consecuencia, entregando una experiencia unica, personalizada y
causar una muy buena impresion, asi mismo, ganarse la confianza del consumidor. Ademas, es
fiable recompensar a los consumidores que ya son leales, ofreciéndole obsequios por la cantidad
de productos de MB que compren.

En tercer lugar, se reafirma los consumidores prefieren los productos de MB ante otras marcas,
y contribuye significativamente al factor de capital de marca, debido a que los consumidores no
tienen dificultades en el elegir estas marcas ante otras a pesar de tener caracteristicas similares,
y se puede decir que la lealtad de los consumidores, que los supermercados han logrado sembrar
y fortalecer, este representa un papel muy importante en sus decisiones de compra.

Una de las estrategias de marketing que se debe implementar para mantener a los consumidores
prefiriendo estds MB es la identidad de marca, ya que esta estrategia facilita el reconocimiento
del producto por parte del consumidor, por lo que resulta necesario implementar estrategias de
diferenciacion del producto, haciendo que la marca se destaque demanera positiva de sus
competidores, por su aspecto, utilidad, funciones, calidad, logrando que el comprador prefiera
consumir los productos de MB.

Las MB crecen tanto en Espafia como en Ecuador cada dia. EI motivo de este cambio es que
estos productos de MB suelen resultar mas econémicos que las marcas lideres, ademas por
las crisis econdmicas, los consumidores han perdido su poder adquisitivo. Por este motivo
comparan precios mas que nuncay buscan todo tipo de promociones y ofertas.

Los productos de las MB a pesar de que iniciaron en el mercado con unas pocaslineas de
productos, en la actualidad se pueden encontrar estas marcas en todo tipo de categoria, asi
mismo, los consumidores estan méas interesados por adquirir estas marcas. A medida que pasa
el tiempo y conocen mas sobre ellas, su confianza va creciendo y van siendoconsiderados las
MB como de buena calidad y buen precio haciendo que los consumidores prefieran adquirir
dichos productos de MB.

Por otro lado, el mercado ecuatoriano comercializa las MB desde el afio 2006, desdeentonces
estas marcas han luchado para tener aceptacion en el mercado y de la misma manerapermanecer
en la mente del consumidor para obtener valor sobre sus productos. En laactualidad los
productos de MB proporcionan una gran competencia ante las marcas lideres y provoca que sean
mejor percibidas por los consumidores, permitiéndoles ahorrar desde un 15% hasta un 35%
dependiendo del producto de esta manera tiene una ventaja ya que estos productos tienen similar
caracteristica de las marcas lideres. (Telégrafo, 2012)
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Una de las principales limitaciones del presente estudio es el ambito geografico y la
posibilidad de evaluar relaciones con otras variables como la publicidad, por lo que se
considera una linea futura de investigacion.

Este trabajo de investigacion es producto del grupo de investigacion COMARK vy de los
estudiantes de V nivel de Mercadotecnia que ejecutan sus horas de practicas de servicio
comunitario en la asignatura de Marketing Comunitario.
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