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La aparicion de las marcas privadas se ha convertido en uno de los hechos mas
significativos dentro de la gestion minorista en los ultimos arios, llegando a convertirse en
uno de los principales instrumentos competitivos frente a los grandes fabricantes. Pero,
Jcomo percibe el consumidor las marcas privadas?, ;jcomo una marca nacional mds, o la
diferencia claramente en su proceso de eleccion?, ;compite la marca del distribuidor,
efectivamente, con las marcas nacionales lideres? Con el objetivo de responder a estas y
otras preguntas, utilizamos la metodologia de los modelos de eleccion para establecer el
posicionamiento de las marcas privadas desde la perspectiva del proceso de eleccion del
consumidor. En este sentido, este trabajo supone una aportacion a la literatura al
combinar la utilizacion de estructuras anidadas logit con un mapa competitivo estimado a
partir de la matriz de respuesta al precio para cada marca. Asi, analizamos la estructura
competitiva de las marcas nacionales y privadas desde una doble perspectiva: por una
parte, desde la perspectiva de cada marca, analizando su poder de influencia y su
vulnerabilidad sobre el resto de marcas y, por otra parte, desde la perspectiva del
consumidor, analizando de qué modo el consumidor diferencia entre ambos tipos de marca
cuando acude al establecimiento. Para ello, utilizamos un panel de datos de escaner de
aceite de oliva referente al ario 2002, procedente de un hipermercado situado en una
capital del sureste de Esparia y propiedad de un grupo de distribucion internacional.
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1. Introduccion

La naturaleza de la interaccién competitiva entre pro-
ductos de marca nacional y de marca privada'! es uno
de los principales aspectos para los directivos de mar-
keting en la industria de los bienes de consumo masivo?
(Cotterill, Putsis y Dhar, 2000). Para los distribuidores,
es un aspecto fundamental conocer en qué medida la
introduccién de una marca particular puede influir en los
niveles de demanda de las diferentes marcas con las
que trabajan, debido a los margenes de beneficio tan re-
ducidos de los que disfrutan (Chintagunta, Bonfrer y
Song, 2002). En este sentido la marca propia puede ser
utilizada por parte de los distribuidores como una pode-
rosa herramienta estratégica que le permita competir
con los fabricantes de las marcas nacionales (Bonfrer y
Chintagunta, 2004), pudiendo ser considerada, desde la
perspectiva de marketing, como un caso extremo de es-
trategia de extension de marca por parte del distribuidor
(Sayman y Raju, 2004).

Este trabajo intenta contribuir en esta linea de investi-
gacion aportando evidencias empiricas sobre el posicio-
namiento que tiene la marca de distribuidor con respecto
a las marcas nacionales, de modo que su conocimiento
permita al distribuidor desarrollar estrategias de marke-
ting que incrementen tanto su cuota de mercado como el
espacio en el lineal de su marca frente a las marcas de
fabricante. En este sentido, utilizamos el enfoque de los
modelos de eleccién para analizar el posicionamiento
tanto desde el lado de la oferta (mediante el analisis de la
influencia competitiva que tiene cada marca sobre las de-
mas), como desde el lado de la demanda (analizando la
jerarquia del proceso de eleccion del consumidor). De
este modo contribuimos a la literatura sobre marca de
distribuidor, al combinar la utilizacion de estructuras ani-
dadas /ogit con un mapa competitivo estimado a partir de

" Marca del distribuidor o marca propia.
2 Traduccidn de los términos anglosajones fast moving consumer
goods.
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la matriz de respuesta al precio para cada marca, lo que
nos va a permitir analizar de qué manera la percepcion
diferenciada que el consumidor tiene de la marca de dis-
tribuidor va a permitirle competir con las marcas naciona-
les al mismo nivel. Ademas, para la estimacion de estos
modelos utilizamos diferentes variables (precio de com-
pra, presencia de las marcas en los folletos publicitarios y
lealtad del consumidor), que nos van a permitir relacionar
el posicionamiento obtenido con el efecto que sobre el
comportamiento de eleccion del consumidor tienen cada
una de estas variables, poniendo de manifiesto el papel
que pueden desempefiar en dicha estrategia de posicio-
namiento.

Para la consecucion de este objetivo, el trabajo se ha
estructurado en varios apartados. Asi, y tras realizar
una revision de la literatura relativa a los aspectos que
influyen en la competencia entre marcas de fabricante y
marcas privadas, desarrollamos un analisis empirico
basado en datos de escaner de eleccion del mercado
espanol de aceite de oliva. En este sentido, se utiliza la
matriz de elasticidades del precio, asi como varias es-
tructuras anidadas para determinar dicho posiciona-
miento. Una vez presentada la metodologia del trabajo y
los principales resultados obtenidos, se extraen las prin-
cipales conclusiones e implicaciones para la gestion de-
rivadas de dichos resultados.

2. Las marcas privadas

Las marcas privadas o marcas de distribucion son
aquellas que, estando desvinculadas de la marca del fa-
bricante que las produce, son comercializadas por un
distribuidor concreto que les da su nombre u otro distin-
to, siendo este comerciante el que realiza las labores de
marketing (Serra y Puelles, 1993: 105). Por tanto, sus
principales caracteristicas son (Pacheco, 1996):

¢ Desvinculacion total del fabricante, no sélo en el as-
pecto juridico sino también en cuanto a las tareas de
marketing.

e Son comercializados, exclusivamente, en la red de
establecimientos del distribuidor.



e El distribuidor les da nombre, pudiendo escoger en-
tre darle su propio nombre, darle un nombre en exclusi-
va o darle un nombre a toda una familia de productos.

Dadas las diferentes preferencias que existen hacia
las marcas de distribuidor y las marcas nacionales, es
recomendable que los distribuidores dispongan de am-
bos tipos de marcas (Jones, 1997). Sin embargo, no to-
dos los distribuidores pueden llegar a tener marcas de
distribucion, ya que es preciso realizar un nivel minimo
de ventas para poder formular a un fabricante pedidos,
que justifiquen para éste una fabricacion de caracteristi-
cas tan particulares (Puelles, 1995).

En la situacién de introduccion de marcas propias, el
distribuidor juega un doble papel, al ser, por un lado
cliente de las marcas nacionales, y por otro lado, com-
petidor con su propia marca (Hoch, Montgomery y Park,
2000). Esta doble dimension (cliente y competidor) que
presenta el distribuidor (aquél que posee marca propia)
frente al fabricante, motiva que su objetivo sea maximi-
zar el beneficio de las diferentes categorias de produc-
tos que vende (incluyendo los beneficios de las marcas
nacionales y de su marca propia), en lugar de maximizar
unicamente los beneficios de su marca (que es el objeti-
vo de los fabricantes de marcas nacionales) (Hoch y Lo-
dish, 1998).

Los primeros ejemplos de productos con marcas de
distribuidor los encontramos en Gran Bretafia en 1869,
cuando Sainsbury lanzé su marca propia, mientras que
en Francia las primeras noticias al respecto aparecen
en 1923 cuando Coop decide registrar su marca para
una gran variedad de productos. No obstante, la primera
iniciativa importante la realizaria Carrefour en 1976 al
introducir una nueva forma de competir consistente en
lanzar 50 productos libres o sin marca a los que incorpo-
ré su logotipo para diferenciarlos (Puelles, Fernandez y
Albert, 1997). Desde su introduccion en el mercado, es-
tas marcas han experimentado un importante incremen-
to de sus cifras de venta y su cuota de mercado (Ailawa-
di, Neslin y Gedenk, 2001). Asi, segun la PLMA (Asocia-
cion de Fabricantes de Marcas Privadas), las ventas de
marcas privadas de alimentacion en Estados Unidos

crecieron desde unos 34 billones a 43,3 billones de do-
lares EE UU desde 1994 a 1999, sobrepasando a las
marcas nacionales (Sethuraman, 2000), y aglutinando
el 20 por 100 de las ventas totales del sector alimenticio
en este pais (DelVecchio, 2001; Garretson, Fisher y
Burton, 2002). En Europa, en 1997 las marcas de distri-
bucién en alimentacién alcanzaron una cuota de merca-
do de casi un 21 por 100 en Holanda, y de casi un 40
por 100 en el Reino Unido (Verhoef y Hoekstra, 1999).
En nuestro pais, es a partir de finales de los afios seten-
ta cuando las marcas de distribuidor hacen su aparicion
de la mano de las grandes cadenas de distribucion3. A
partir de los afios noventa, la cuota de mercado de la
marca de distribucion comienza a incrementarse signifi-
cativamente en Espafa, uniéndose al objetivo inicial de
rentabilidad y aumento de ventas, la fidelizacion y la
imagen de marca de la misma (Medina, Méndez y Ru-
bio, 2002:182). Asi, las marcas de distribucion repre-
sentaban el 12,4 por 100 del total de las compras de
productos alimenticios en 1996, frente a un 8 por 100
que suponian en el afio 1994 (Guerrero, Colomer, Guar-
dia, Xicola y Clotet, 2000:388). En los Graficos 1y 2, se
puede observar, respectivamente, la cuota de mercado
de las marcas de distribucion de productos alimenticios
en diferentes paises europeos en el afo 2003, asi como
la evolucion de dicha cuota en Espafia entre 1998 y
2003.

Paralelamente al desarrollo de las marcas de distri-
buidor, los distribuidores estan incluyendo entre su ofer-
ta comercial, cada vez de modo mas frecuente, marcas
reconocidas como el precio mas bajo del lineal (denomi-
nadas marcas de primer precio). Este tipo de marcas
son consideradas como las marcas secundarias de los
distribuidores, no identificadas claramente con la ense-
Aa, lo que les permite subir el nivel de calidad y la ima-
gen de las marcas de distribuidor, asi como competir

3 El primer distribuidor que inicia en nuestro pais la comercializacion
de las marcas de distribucion es Eroski en el afio 1977, para,
posteriormente, hacerlo Pryca en 1985 y Continente en 1986 (MEDINA
et al., 2002: 182).
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GRAFICO 1

CUOTA DE MERCADO DE LAS MARCAS
DE DISTRIBUCION EN 2003
(En %)
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FUENTE: ARAL (2004).

GRAFICO 2

EVOLUCION DE LA CUOTA DE MERCADO
DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR
EN ESPANA (1998-2003)
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FUENTE: ALIMARKET (2004).

con el fabricante a dos bandas (la marca de distribuidor
se compara con las marcas nacionales lideres y, a otro
nivel, se compara aquélla con la marca de primer pre-
cio) (Alimarket, 2004). De modo similar, estos productos
han permitido mejorar la percepcion de calidad y el posi-
cionamiento de la marca propia asociada al estableci-
miento* (Aral, 2004), ya que en ellas se identifica la pro-
cedencia del fabricante, asegurando el control de la cali-
dad. Ademas, generan trafico en el establecimiento al
minimizar los costes de busqueda de precios de los con-
sumidores, situandose, por lo general, en la parte infe-
rior de uno de los extremos laterales de los lineales.

El elevado éxito que estan teniendo las marcas pro-
piedad del distribuidor (principalmente desde la década
de los afios noventa), es consecuencia de diversos fac-
tores (Quelch y Harding, 1996):

e La mejorada calidad de las marcas privadas: hace
unos diez afos, existia una importante diferencia entre

4 En nuestro pais, y conscientes de los beneficios que producen estas
marcas, Carrefour y Alcampo impulsan, en octubre de 2002, sus marcas
«1» y «El Pulgar», respectivamente.
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la calidad que ofrecian las marcas de distribucién frente
alas marcas nacionales. Sin embargo, esa diferencia se
ha ido reduciendo progresivamente, hasta alcanzar ni-
veles practicamente imperceptibles por el consumidor,
incluso en categorias de producto caracterizadas histo-
ricamente por una baja intensidad innovadora.

¢ El desarrollo de marcas privadas caras: algunas de
las marcas de distribucién alcanzan niveles de precio,
incluso, superiores al de las marcas nacionales.

¢ El éxito de las marcas de distribucion de los super-
mercados europeos: si el punto de partida de las mar-
cas de distribucion fue Estados Unidos, el lugar de con-
solidacion de estas marcas ha sido el mercado europeo.
Asi, mientras que en Estados Unidos las marcas priva-
das vienen a suponer, aproximadamente, un 2 por 100
de los beneficios de los supermercados, en Europa ese
porcentaje se eleva a un 7 por 100.

e La aparicion de nuevos canales de comercializa-
cion que han desarrollado sus propias marcas de distri-
bucion.

e La creacién de nuevas categorias de productos: ini-
cialmente, el numero de categorias de producto en las
que estaban presentes las marcas de distribucion era



reducido (fundamentalmente productos de alimenta-
cion); sin embargo, desde principios de los afios noven-
ta las marcas de distribuciéon han incrementado su pre-
sencia a categorias de producto mas sofisticadas (por
ejemplo, ropa, bebidas, cosméticos, etcétera) (Steen-
kamp y Dekimpe, 1997), logrando una sustancial pene-
tracion en las nuevas categorias en las que se han intro-
ducido (Borghesani, De la Cruz y Berry, 1997). En este
sentido Pacheco (1996) establece que los productos en
los que se ha desarrollado esta marca presentan carac-
teristicas como: grandes volumenes de venta y alta ro-
tacion, poca o ninguna innovacién tecnoldgica, existen-
cia de fabricantes alternativos, reducida importancia de
la diferenciacion, y utilizacion de promociones en lugar
de publicidad. Igualmente, Semeijn, Van Riel y Ambrosi-
ni (2004) indican que las nuevas categorias de producto
en las que estan proliferando las marcas de distribucion
son, especialmente, las que presentan reducidos nive-
les de riesgo para el consumidor (riesgo fisioldgico, psi-
cosociologico y monetario). Ademas, y como indican Mi-
quel, Caplliure y Aldas-Manzano (2002), el grado de im-
plicacién del consumidor hacia las nuevas categorias de
producto en las que han aparecido las marcas de distri-
bucion, esta siendo otro de los elementos fundamenta-
les que estan determinando su éxito.

Otras causas importantes del elevado crecimiento de
la marca de distribucion desde la década de los afios
noventa, han sido la formacion de grandes cadenas de
distribucion, los mayores grados de concentracion del
comercio minorista (Yagle, 1995), la lucha por ocupar
un mayor espacio en el lineal por parte de cada una de
las marcas, el cambio en los habitos del consumidor, asi
como la reduccion del numero de marcas por categoria
y la eliminaciéon de marcas con escasa 0 muy poca cuo-
ta de mercado (Puelles et al., 1997).

3. Asimetria competitiva: competencia entre marcas
nacionales y marcas privadas

Tanto para las marcas nacionales como para la marca
de distribuidor, tener conocimiento de quiénes son sus

principales rivales, cuales son los nichos o segmentos
de mercado que existen y cual es el nivel de intensidad
competitivo que presenta el sector, les va a permitir
identificar nuevas oportunidades de mercado, asi como
tomar decisiones tanto de tipo estratégico como tactico
sobre aspectos relacionados con el marketing-mix (Ca-
vero y Cebollada, 1999).

Uno de los factores mas importantes que van a deter-
minar esta estructura de mercado se centra en el anali-
sis del nivel de competitividad entre las diferentes alter-
nativas existentes y en el grado de asimetria que pre-
sentan entre si (Houston y Weiss, 1974). El término
asimetria competitiva hace referencia a «la diferente in-
fluencia que tienen las decisiones que toma un competi-
dor sobre otro, en funcion de cual sea el que desarrolla
tal accion» (Blattberg y Wisniewski, 1989). La capacidad
que tiene la marca para no verse afectada por las deci-
siones que toma la competencia, es lo que se denomina
vulnerabilidad de marca. Por el contrario, la capacidad
de impacto que tienen las decisiones de marketing que
toma una marca sobre las demas, es lo que se denomi-
na influencia o poder de mercado (Kamakura y Russell,
1989; Russell y Kamakura, 1994). Un incremento en el
nivel de influencia de una marca sugiere que la actividad
de marketing que desarrolla dicha marca esta teniendo
un impacto unilateral importante en sus competidores.
Por el contrario, un incremento en la vulnerabilidad su-
giere que dos marcas o submercados de marcas se es-
tan volviendo mas competitivos entre si (Mela, Gupta y
Jedidi, 1998).

La asimetria competitiva es consecuencia del diferen-
te valor que el consumidor otorga a cada una de las
marcas que compiten en el mercado (Vazquez, Santos
y Diaz, 1999), y esta relacionada con su cuota de mer-
cado (Kumar y Pereira, 1997). El analisis de la asimetria
competitiva esta siendo objeto en la actualidad de una
elevada atenciéon por parte de los investigadores de
marketing (por ejemplo, Aggarwal y Cha, 1998; Kumary
Pereira, 1997; Sethuraman y Srinivasan, 2002; Sivaku-
mar y Raj, 1997), que pretenden comprender el origen
de dicha asimetria.
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En la competencia asimétrica, las consecuencias de
las acciones competitivas sobre la demanda (y, por tan-
to, sobre la cuota de mercado) de una marca, que tienen
las decisiones tomadas por una marca rival, difieren de
las consecuencias que, sobre ésta, tienen las acciones
competitivas de la primera. Esta asimetria en las rela-
ciones competitivas pueden proceder, principalmente,
de dos fuentes (Carpenter, Cooper, Hanssens y Mid-
gley, 1988):

— De las caracteristicas diferenciales que presenta
una marca en su estrategia empresarial, y que la pue-
den hacer mas o menos vulnerable ante acciones de la
competencia.

— De la modificacion temporal de los elementos de
marketing-mix utilizados por los diferentes competido-
res, como, por ejemplo, un incremento importante de la
inversion publicitaria o la realizacién de una promocién
del precio (Zenor, Bronnenberg y McAlister, 1998).

Los efectos asimétricos que proceden de la primera
fuente son mas estables y duraderos, y pueden ayudar
a la empresa a desarrollar una estrategia de posiciona-
miento eficiente. Por su parte, las asimetrias proceden-
tes de modificaciones puntuales en la mezcla de mar-
keting suelen ser menos duraderas, y modifican la rela-
cion competitiva del sector de modo menos intenso
(Stern y Hammond, 2004). Algunos autores (por ejem-
plo Blattberg y Wisniewski, 1989; Russell y Kamakura,
1994) sugieren que la agregacion de consumidores
con diferentes niveles de preferencia hacia cada una
de las marcas, es la principal causa de asimetria com-
petitiva. Por el contrario, otros autores (por ejemplo,
Allenby y Rossi, 1991; Bronnenberg y Wathieu, 1996;
Sivakumar y Raj, 1997) sugieren que la asimetria pro-
cede de las caracteristicas del proceso de eleccion del
consumidor.

Una de las decisiones de marketing que mayores
efectos asimétricos provoca en el mercado es la modifi-
cacion del precio de venta. En este sentido, fueron Blatt-
berg y Wisniewski (1989) los que introdujeron el con-
cepto de efecto asimétrico del precio, que establece que
cuando una marca de elevado precio (elevada calidad)
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reduce su precio, el impacto que esta decision tiene en
una marca de bajo precio (baja calidad) es mayor que el
impacto que produce, en aquélla, una reduccioén del pre-
cio de ésta. Esta afirmacion ha sido ampliamente anali-
zada en la literatura, recibiendo gran numero de apoyos
(por ejemplo, Allenby y Rossi, 1991; Kamakura y Rus-
sell, 1989; Sivakumar, 2000). Bronnenberg y Wathieu
(1996) argumentan que el impacto que tiene una reduc-
cion en el precio de cada una de la marcas dependera
fundamentalmente de su posicionamiento en términos
de calidad-precio. En particular, si la marca de bajo pre-
cio tiene un posicionamiento calidad-precio mas favora-
ble, la asimetria tomara un sentido inverso (se ve mas
afectada la marca de precio alto). Unicamente esa asi-
metria beneficiara a la marca de mayor precio (y por
tanto calidad) si y s6lo si su ventaja competitiva en cali-
dad es lo suficientemente importante para compensar
ese mayor precio.

La literatura de marketing se inclina por un mayor be-
neficio de la asimetria en marcas con elevada cuota de
mercado, si bien y tal y como indican Sethuraman y Sri-
nivasan (2002), no existe aun un analisis tedérico formal
o un metaanalisis que investigue si las diferencias siste-
maticas en el efecto cruzado del precio se deben a las
diferencias en la cuota de mercado. En esta misma li-
nea de pensamiento se encuentran Kumar y Pereira
(1997), al establecer que si bien la diferencia en la cuota
de mercado entre marcas suele provocar efectos asimé-
tricos, pueden existir otros factores (por ejemplo, la exis-
tencia de marcas con diferentes niveles de calidad-pre-
cio) que van a provocar la existencia de dichos efectos.
Ailawadi et al. (2001) llegan a la misma conclusion, al
analizar la existencia de efectos asimétricos del precio
consecuencia de promociones realizadas por las mar-
cas de distribuidor.

Si consideramos, tal y como hemos expuesto con an-
terioridad, que la marca de distribuidor ha alcanzado un
nivel de calidad muy elevado a pesar de su (todavia
considerable) diferencial de precio en relacién con las
marcas nacionales, su posicionamiento en términos ca-
lidad-precio superior a muchas marcas nacionales va a
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provocar la existencia de efectos asimétricos entre la
marca de distribuidor y las marcas nacionales, ademas
de entre el resto de marcas nacionales que compiten en
el mercado. A partir de estos argumentos, podemos de-
finir la primera de las hipotesis, que hemos dividido en
tres proposiciones:

Hipdtesis 1a. Existen efectos asimétricos entre la
competencia entre marcas nacionales y la marca de dis-
tribuidor

Hipdtesis 1b. Existe una relacion directa y significa-
tiva entre la cuota de mercado de una marca y su poder
de atraccion.

Hipotesis 1c. Los efectos asimétricos son favora-
bles para aquellas marcas con mayor cuota de mercado
sobre las marcas con menor cuota.

Tradicionalmente, las marcas de distribuidor han com-
petido sobre la base del precio, convirtiéndose éste en su
herramienta competitiva tradicional (Bellizzi, Hamilton,
Krueckeberg y Martin, 1981; Sivakumar, 1996). En este
sentido, tanto la literatura tedrica como la empirica desa-
rrollada en el area de marketing han puesto de manifiesto
que los incrementos en las cuotas de mercado de las
marcas de distribuidor han estado generalmente vincula-
dos al precio (Medina et al., 2002). Asi por ejemplo, Kirk
(1992) indica que el 67 por 100 de los consumidores que
optan por una marca de distribucion frente a una marca
nacional, lo hacen valorando su menor precio de venta
como factor fundamental, comportandose como consu-
midores conscientes de dicha inferioridad en el precio.

Hoch (1996), Hoch y Banerji (1993) y Quelch y Har-
ding (1996), analizan la evolucion de las cuotas de mer-
cado de la marca de distribuidor a lo largo de varios pe-
riodos anuales consecutivos (de 1972 a 1990), con rela-
cion a la renta disponible agregada, observando como
la marca de distribuidor consigue mayores niveles de
penetracion en periodos econdmicos recesivos, cuando
la renta disponible agregada es baja o disminuye, inclu-
so en situaciones en las que la calidad percibida de las
marcas de distribuidor por los consumidores no experi-

GRAFICO 3

EVOLUCION DEL DIFERENCIAL
DE PRECIO ENTRE LAS MARCAS
NACIONALES Y LA MARCA
DE DISTRIBUIDOR (2000-2004)
(En 0/0)
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FUENTE: IRI (2005).

menta ninguna alteracion. Cotterill et al. (2000), obser-
van que un mayor diferencial de precios entre las
marcas de fabricante y la marca de distribuidor propor-
ciona una mayor participacion de ésta, ya que los con-
sumidores perciben un mayor incentivo para el cambio
de marca, mientras que, por el contrario, una reduccion
del diferencial de precios entre ambas marcas opera en
detrimento de la cuota de la marca de distribucion. Inclu-
so, Dore (1976) establece que el éxito de cualquier mar-
ca de distribucion estara condicionado a que ésta man-
tenga un diferencial de precio de, al menos, un 15
por 100 inferior respecto al de la marca lider. En el Grafi-
co 3 se muestra la evolucion del diferencial de precio
entre las marcas de distribuidor y las marcas nacionales
en Espafia, durante el periodo 2000-2004. Asi, el dife-
rencial de precios durante 2003 se situaba por encima
del 50 por 100, observando como se ha incrementado
de modo significativo, desde el 37,2 por 100 de diferen-
cia existente en 2000, al 56,7 por 100 existente en 2003,
si bien durante el afio 2004 experimenta una importante
reduccion, situandose en torno al 35 por 100.
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Este elevado diferencial de precios entre la marca
de distribuidor y las marcas nacionales ha provocado,
tradicionalmente, que aquélla ofreciese unos niveles
de calidad aceptables pero muy distantes de los que
ofrecian las marcas nacionales, lo que hacia que los
consumidores fueran reacios a adquirir estas marcas
(Bellizzi et al., 1981), siendo éste, tradicionalmente, el
principal problema al que se han enfrentado los distri-
buidores en la gestion de sus marcas (Vaidyanathany
Aggarwal, 2000). Sin embargo, y mas recientemente
con los procesos de concentracién de los distribuido-
res y la reduccion de sus costes, el nivel de calidad de
las marcas de distribuidor esta alcanzando niveles si-
milares a los de las marcas nacionales, lo que ha per-
mitido a los distribuidores comercializar sus marcas
utilizando un «enfoque de calidad» en lugar del tradi-
cional «enfoque precio» (Richardson, 1997). En este
sentido, Rubel (1995) indica que uUnicamente el 17
por 100 de los consumidores compraban, exclusiva-
mente, sobre la base del precio. Todos estos datos in-
dican que realmente son factores diferentes al precio
los que llevan al consumidor a adoptar una actitud fa-
vorable frente a las marcas de distribucion (Garretson
et al., 2002), entre los cuales se encuentra su nivel
creciente de calidad, el incremento en el poder del dis-
tribuidor, los bajos niveles de innovacién que estan
presentando muchas marcas nacionales, o su eleva-
do nivel publicitario y promocional (Sinha y Batra,
1999). En este sentido, y tal y como indican Urbany,
Dickson y Sawyer (2000) los distribuidores han co-
menzado a utilizar herramientas promocionales que
anteriormente se encontraban destinadas casi de for-
ma exclusiva a las marcas nacionales, como por
ejemplo los folletos publicitarios, con el objetivo de
mejorar el posicionamiento y otorgar mayor protago-
nismo a su propia marca.

La homogeneizacion entre las marcas nacionales y la
marca de distribuidor en aspectos como el nivel de cali-
dad, hace conveniente que el distribuidor posicione su
marca lo mas cerca posible de la marca nacional lider
(la que tenga el mayor nivel de ventas) (Sayman, Hoch 'y
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Raju, 2002). Este posicionamiento préximo entre la mar-
ca de distribuidor y la marca nacional, va a incrementar
la sensibilidad cruzada al precio entre las dos, llevando
a menores costes de compra de la marca nacional, lo
que se va a traducir en mayores niveles de margen para
el distribuidor y va a elevar la demanda de esa categoria
de producto. Esta circunstancia se vera incrementada
en aquellas categorias de producto en las que las mar-
cas nacionales existentes no sean muy fuertes, lo que
incrementara la capacidad de negociacion del distribui-
dor frente al fabricante de aquéllas (Kim y Staelin, 1999)
y va a producir un incremento en la sensibilidad al precio
de los consumidores (Chintagunta et al., 2002). Estos
argumentos tedricos nos llevan a pensar que la marca
de distribuidor se encuentra posicionada junto a las
marcas nacionales de mayor calidad, lo que hace que el
consumidor no la perciba como una marca diferente:

Hipdtesis 2a. En términos de poder de mercado, la
marca de distribuidor esta posicionada junto a las mar-
cas nacionales lideres, es decir, compiten dentro del
mismo submercado.

Hipotesis 2b. El consumidor percibe la marca de
distribuidor como una marca nacional mas en su proce-
so de eleccion.

4. Metodologia de la investigacion

Modelos de elecciéon: modelos logit basicos,
modelos /ogit anidados y utilizacion de las
elasticidades en el analisis de la estructura
de mercado

La formalizacion cuantitativa de la teoria de la utilidad
aleatoria asume una descomposicion aditiva de la utili-
dad Vj; de la alternativa j para el individuo i en la ocasion
t en una componente determinista o sistematica Uy y
una componente aleatoria i, s decir:

Vi = Uij + €ifj [1]



El modelo tipo logit mas extensamente utilizado es el
MNL (MultiNomial Logit model), cuya formalizacion se
atribuye a McFadden (1974). La utilidad Uy, se repre-
senta como una funcién aditiva de un conjunto K de va-
riables explicativas {Xijk}kex ponderada por parametros
de respuesta Bx:

Ui = 2kek Bk Xijk (2]

de modo que el modelo se resume en la siguiente ex-
presion:

exp (ZKEK Br Xitjk J
ZmEMit exp [zkeK BrX i j

P = [3]

La utilizacion del MNL para explicar procesos de elec-
cion del consumidor esta bien establecida en la literatu-
ra de marketing (Swait y Louviere, 1993). Ademas, los
modelos /ogit presentan unos fundamentos tedricos,
tanto desde una perspectiva econdmica como desde
una orientacion del comportamiento, que los hacen es-
pecialmente utiles para el analisis de la estructura de
mercado (véase Kannan y Wright, 1991), lo que hace
que hayan sido ampliamente utilizados para representar
dicha estructura (por ejemplo, Chintagunta, 1994; Gup-
ta, 1988; Kannan y Wright, 1991; Lépez y Llonch, 2003).

La falta de interpretacion directa de los parametros en
el MNL (al no recoger dicho valor el efecto directo en la
probabilidad de eleccion de cada una de las alternati-
vas, sino en la transformacién logistica de la funcién de
utilidad), hace necesaria la obtencion del valor de las
elasticidades para obtener los efectos marginales. El
uso de elasticidades tiene un atractivo especial a conse-
cuencia de la informacion inmediata de orden tactico
que proporciona la matriz de elasticidades. En el MNL,
la expresion de las elasticidades (directa y cruzada) es
la siguiente:

X _ OPy Xitk

- = Bi Xiti (1= Py ). Elasticidad directa [4]
B oXur Py Br Xt (1- Py )

X = Py Xirk _ 8. XiuPy. Elasticidad cruzada  [5]
o OXitk P

La matriz de elasticidades R(j,m), resume los valores
de la elasticidad propia de cada alternativa, y de las
elasticidades cruzadas entre las mismas. Se expresa
como:

Filas
j . . . m

J CIJ C_,jm

Columnas . | . . .. [6]

Cmm

m Cmj

donde Gjm = % es la derivada parcial del nivel de ven-
m

tas de la alternativa j respecto al precio de la alternativa
m. Partiendo de la matriz de elasticidades definida en
[6], la asimetria competitiva implica que dicha matriz no
seria simétrica, con lo que el valor de las elasticidades
de las filas no coincidira con el valor que toman las elas-
ticidades por columnas; es decir:

Cmj # Gjm [7]

Sin embargo, la expresiones generales de las elastici-
dades en el MNL (expresiones [4] y [5]) presentan im-
portantes desventajas que se derivan de su estructura
interna y que las hacen menos utiles desde el punto de
vista de la gestion de marketing (Krishnamurthi, Raj y
Sivakumar, 1995). La principal desventaja, relacionada
con el analisis de la estructura de mercado es que no
permiten el estudio de asimetrias en la competencia en-
tre marcas, ya que asumen que la intensidad competiti-
va entre todos los pares de marcas es idéntica. Esto
puede observarse en la formula [5] de la elasticidad cru-
zada, que no depende de la marca que recibe el efecto
sino Unicamente de la que lo produce. De este modo, si
J, p 'y m son tres marcas del mercado, en la expresién
general del MNL se cumple:

€jm = €pm (8]
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Esto significa que el efecto que un aumento de la varia-
ble de marketing analizada de la marca m tiene sobre la
probabilidad de elegir las demas marcas, es el mismo para
todas ellas. Sin embargo, esta restriccion no se cumple en
mercados en los que unas marcas tienen mas poder de
mercado que otras (Cavero y Cebollada, 1999). Este in-
conveniente es consecuencia de la propiedad IIA%, que
rige en la mayoria de los mercados y que limita la aplica-
ciéon de los modelos logit multinomial a mercados en los
que las marcas son, igualmente, distintas entre si. Allenby
(1989) llama a esta limitacion «influenciay, lo que se tradu-
ce en una propiedad simétrica de efecto entre marcas.
Son varias las posibilidades que existen para superar este
problema, habiendo utilizado dos de ellas en este trabajo:

e La primera posibilidad consiste en la utilizacién de
modelos logit anidados (McFadden, 1977), en los que
se agrupa el conjunto de alternativas posibles en sub-
grupos o nudos, y se mantiene la hipétesis de indepen-
dencia de alternativas irrelevantes dentro de cada grupo
y en la eleccién entre grupos. Se trata de un modelo de-
rivado del MNL que parte de dos supuestos: por una
parte, que los individuos procesan la informacion jerar-
quicamente y, por otra parte, que se conoce el modo en
que dicha jerarquia se forma en la mente de los consu-
midores. De este modo se obtiene una estructura jerar-
quica que permite el analisis de la estructura de merca-
dob (por ejemplo Abeele, Gijsbrechts y Vanhuele, 1990,
o Kannan y Wright, 1991). No obstante, esta alternativa
no esta exenta de problemas, fundamentalmente deri-
vados de la especificacion de la estructura arbérea.

¢ La segunda posibilidad consiste en modificar la espe-
cificacion de la utilidad, estimando un coeficiente de la va-
riable analizada distinto para cada alternativa (Cooper y
Nakanishi, 1988; Krishnamurthi y Raj, 1988; Krishnamurthi
et al., 1995), de modo que la expresion de las elasticida-
des contiene en este caso el coeficiente especifico de

5 Propiedad de Independencia de Alternativas Irrelevantes.

8 En el Anexo | de este trabajo se establecen en mayor profundidad los
fundamentos tedricos en los que se basa esta modalidad de modelos logit
y que nos van a permitir analizar la estructura de mercado.
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cada alternativa, en lugar del coeficiente comin que se
deriva de las expresiones [4] y [5], lo que permite analizar
los efectos cruzados entre alternativas. Asi, las expresio-
nes de las elasticidades quedarian de la siguiente forma:

e = Big Xu (1 - Py)  Elasticidad directa [9]
eé;”k = —Buj Xitrk Pitr Elasticidad cruzada [10]

Tipo de datos y conjunto de eleccion

Para el analisis empirico hemos utilizado datos de pa-
nel de eleccién de aceite de oliva recogido a través de
escaner, procedente de un hipermercado de un grupo
internacional de distribucion con presencia en todo el
pais y que abarca un periodo de 53 semanas (afio
2002). El Cuadro 1 recoge las caracteristicas de los da-
tos empleados en este trabajo y de las variables utiliza-
das en el analisis empirico.

El conjunto de eleccion estd constituido por las diez
marcas con las que contaba el establecimiento en el mo-
mento del analisis (entre paréntesis, su cuota de merca-
do): Carbonell (26,67 por 100), Marca de distribuidor
(22,38 por 100), Coosur (16,34 por 100), La Masia (11,87
por 100), La Espafola (9,83 por 100), Elosua (4,01
por 100), Giralda (3,87 por 100), Ybarra (2,45 por 100),
Marca de primer precio (2,17 por 100) y Mueloliva (0,41
por 100). Para la seleccion de los individuos que se van a
incluir en la investigacion, y debido a la necesidad de
construir un panel para conocer el comportamiento de
cada individuo a lo largo del periodo total analizado, uni-
camente se ha considerado a aquellos consumidores
que realizaron su pago con la tarjeta del establecimiento.

Variables explicativas de la eleccion
y modelos logit utilizados

Para cada alternativa y en la unidad de tiempo defini-
da (semana), se han considerado dos tipos de variables
explicativas de la eleccion del consumidor: por una par-
te, variables de marketing relativas a las alternativas de
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CUADRO 1

PANEL DE CONSUMIDORES UTILIZADO Y VARIABLES ANALIZADAS

Panel de consumidores

Datos utilizados
Categoria de producto
Tipo de establecimiento
Ambito geografico

Periodo de analisis de los datos

Conjunto de eleccion

Perfil de los consumidores

Tamafo del panel
de consumidores

Datos de escaner de eleccion

Aceite de oliva 0,4° en formato de 1 litro

Hipermercado de un grupo internacional con presencia en todo el pais
Capital de provincia del sur de Espafia

53 semanas (1 enero 2002-31 diciembre 2002)
— Semana 1-20: Periodo de inicializacién
— Semana 21-53: Periodo de calibrado

10 marcas: 8 marcas nacionales (Carbonell, Coosur, La Masia, La Espafiola, Elosua, Giralda, Ybarra'y
Mueloliva), y 2 marcas propiedad del establecimiento (Marca de Distribuidor y Marca de Primer Precio)

Individuos/hogares que pagan sus compras con la tarjeta del establecimiento y que han realizado, al
menos, 2 ocasiones de compra en cada subperiodo (inicializacién y calibrado)

389 individuos/hogares que realizan 3.241 ocasiones de compra (8,33 ocasiones de compra/hogar)
Periodo de inicializacion: 1.427

Periodo de calibrado: 1.814

Variables analizadas

Precio de compra

Presencia en folleto publicitario

Lealtad anterior

Precio de compra (€) de cada alternativa en cada periodo

Variable dummy que indica la presencia de cada alternativa en cada periodo en los folletos publicita-
rios del establecimiento (1 si se encuentra en el folleto y 0 en caso contrario)

Variable dummy que toma valor 1 si el individuo elige en cada periodo la misma alternativa que en el

FUENTE: Elaboracion propia.

periodo anterior, y O en caso de que seleccione una alternativa diferente

eleccion, y por otra, una variable de lealtad referida al
consumidor (véase Anexo ).

En el primer grupo, se incluyen las siguientes variables:
precio de compra y la presencia en los folletos publicitarios
que el establecimiento edita. La utilizacion del precio de
compra viene justificada por su poder explicativo del com-
portamiento de eleccién del consumidor en productos de
compra frecuente, tanto que en muchos modelos es la Uni-
ca variable explicativa indicada (por ejemplo, Cavero y Ce-
bollada, 1999; Kamakura y Russell, 1989). Por su parte, y
segun datos de IRl Espaia (2005), la utilizacion de folletos
publicitarios es, tras la reduccién del precio de venta, la
técnica promocional mas utilizada por los hipermercados
(6,6 por 100 del presupuesto promocional). Esta importan-
cia creciente de los folletos publicitarios, asi como la esca-

sa utilizacion de esta variable en la literatura en relacién a
otras variables promocionales (por ejemplo, promocion en
precio), ha motivado su utilizacién en el analisis empirico
de este trabajo. La incorporacion de esta herramienta pro-
mocional se ha realizado a través de una variable dummy
que toma valor 1 en caso de que la marca en cuestion es-
tuviera presente en los folletos publicitarios del estableci-
miento en cada semana, y 0 en caso contrario. El trata-
miento de las variables promocionales como variables di-
cotomicas es procedimientos mas
habitualmente utilizados en la literatura promocional de
marketing (Blattberg y Neslin, 1990), utilizandose tanto
para promociones basadas en el precio como para otro
tipo de promociones (por ejemplo, publicidad promocional)
(por ejemplo, Kannan y Yim, 2001).

uno de los
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GRAFICO 4
ESTRUCTURA DE MERCADO 1 (MODELO SIN ANIDAR)

Marcas

Carbonell MdD

Coosur Masia Espafiola

FUENTE: Elaboracion propia.

Elosta Giralda Ybarra 1¢" Precio Mueloliva

Por otra parte, a los clientes se les ha indexado una
medicién binaria de su grado de lealtad a la marca, de-
mostrada en acciones de compra sucesivas en los pe-
riodos analizados (lealtad anterior), y medida a través
de una variable dummy que toma valor 1 si el cliente ha
seleccionado en el periodo f la misma alternativa que en
el periodo t-1, y 0 en caso contrario. Este enfoque de in-
corporacion de la experiencia previa de eleccion del in-
dividuo ha sido adoptado en multiples trabajos que ana-
lizan la eleccién de marca (por ejemplo, Bronnenberg y
Vanhonacker, 1996; Bucklin y Gupta, 1992; Cavero y
Cebollada, 1997; Chintagunta y Prasad, 1998; Sun,
Neslin y Srinivasan, 2003). En un trabajo previo a éste,
ademas de estimar esta variable de lealtad anterior, se
utilizé el periodo de inicializacién para incorporar la he-
terogeneidad de las preferencias entre los individuos a
través de una variable de lealtad histérica. Sin embargo,
siguiendo principios de parsimonia y dado que el objeti-
vo principal de este trabajo no es el andlisis del compor-
tamiento de lealtad del consumidor, se ha optado por in-
corporar Unicamente la lealtad anterior debido a que era
la que presentaba un efecto mas significativo en la esti-
macién del comportamiento de eleccion.

A partir de estas tres variables, hemos utilizado dos
modelos’ diferentes:

1) Un modelo que incorpora un efecto especifico
para el precio de compra de cada alternativa, y que he-
mos utilizado para el andlisis de la asimetria competitiva
(Hipdtesis 1a, 1b, 1cy 2a)

Uij = Boj + B1tPRECIO; + (1]
+ BoFOLLETOj ++ B3LEALTAD;;

2) Un modelo que no incorpora ningun efecto espe-
cifico, y que hemos empleado en el andlisis del proceso
de eleccion del consumidor a través de modelos logit
anidados (Hipotesis 2b).

Uiy = Bo + B1PRECIO; +
+ B2FOLLETO): + BsLEALTAD;;

[12]

Para el analisis del proceso de eleccion del consumi-
dor, hemos considerado diversas estructuras jerarqui-
cas basadas en la posicidon que la marca de distribuidor
ocupa en dicho proceso:

a) La primera de las estructuras considera que el in-
dividuo no jerarquiza entre ninguna marca en su proce-
so de eleccion, por lo que todas estan situadas en el
mismo nivel (Grafico 4). Supondria que el individuo no

7 En todos los casos, se ha utilizado el método de maxima
verosimilitud (algoritmo de Newton), utilizado por el software como
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método de estimacion por defecto. Para mayor informacion sobre este
algoritmo, véase GREENE (2003).
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GRAFICO 5

ESTRUCTURA DE MERCADO 2
(CARBONELL - OTRAS MARCAS NACIONALES - MdD - PRIMER PRECIO)

Marcas

Carbonell

Otras marcas de fabricante MdD

1¢" Precio

Coosur Masia Espafiola Elosua

FUENTE: Elaboracion propia.

Giralda Ybarra Mueloliva

diferencia entre marcas nacionales y marcas de distri-
buidor cuando realiza su eleccion.

b) La segunda de las estructuras considera los da-
tos de cuota de mercado (véase apartado anterior) para
establecer cuatro nudos de marcas (Gréfico 5):

e Primer nudo: compuesto por Carbonell tnicamente.
La consideracion de esta marca de fabricante de forma
individual viene justificada por su elevada cuota de mer-
cado (26,67 por 100), 10 puntos porcentuales mayor
que la siguiente marca nacional (Coosur, con un 16,34
por 100) y mas de 4 puntos porcentuales por encima de
la marca de distribuidor, que es la segunda marca con
mayor cuota de mercado. Por otra parte, Carbonell es la
que tiene un mayor precio, muy por encima de las de-
mas, y dentro del sector, es la marca lider. Es por lo que
se ha considerado a Carbonell de modo individual al
resto de alternativas.

e Segundo nudo: compuesto por el resto de marcas
de fabricante. Este nudo se ha denominado «otras mar-
cas de fabricante», y representa la eleccién de aquellos
individuos que, prefiriendo marcas de fabricante, des-
cartan la marca lider.

e Tercer nudo: compuesto por la marca de distribui-
dor unicamente. Estas marcas se han convertido en el
principal competidor de las marcas nacionales, arreba-
tandole cada vez mayor cuota de mercado (en nuestro
caso, se trata de la marca con segunda mayor cuota de
mercado (22,38 por 100), por delante de la totalidad de
las marcas nacionales de fabricante, excepto Carbo-
nell), y convirtiéndose en protagonistas en los lineales y
en los folletos publicitarios de los establecimientos.

e Cuarto nudo: compuesto por la marca de primer
precio. Si bien esta marca es propiedad del distribuidor,
el segmento de mercado al que se dirige es diferente al
de las marcas de distribuidor. En este sentido, la marca
de primer precio es la segunda marca del distribuidor, y
va dirigida a aquellos consumidores que quieren precios
bajos y no se identifican con la ensefa del distribuidor,
por lo que se ha decidido separarla de la primera marca
del distribuidor y analizar si el consumidor la considera
separadamente en su comportamiento de eleccion.

c) La tercera estructura contrastada (Grafico 6) es
similar a la anterior, si bien consideramos que a pesar
de las diferencias que existen en la cuota de mercado
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GRAFICO 6
ESTRUCTURA DE MERCADO 3 (MARCAS NACIONALES - MdD - PRIMER PRECIO)

Marcas

Marcas de fabricante

MdD 1¢" Precio

Carbonell Coosur Masia Espafiola

FUENTE: Elaboracion propia.

Elosta

Giralda Ybarra Mueloliva

GRAFICO 7
ESTRUCTURA DE MERCADO 4 (MARCAS NACIONALES - MARCAS NO NACIONALES)

Marcas

|

Marcas fabricante

Marcas no fabricante

Carbonell

Coosur Masia Espafiola  Elosua Giralda

FUENTE: Elaboracién propia.

Ybarra Mueloliva MdD 1¢" Precio

de las marcas nacionales, el consumidor no jerarquiza
entre ellas a la hora de seleccionarlas, por lo que se
agruparon todas bajo el mismo nudo. La dicotomia entre
la marca del distribuidor y la marca de primer precio, se
mantiene.

d) La ultima estructura analizada (Grafico 7) parte
de la existencia de dos submercados claramente dife-
renciados: el primero estaria constituido por el conjunto
de marcas de fabricante nacionales. Estas marcas se
caracterizan por realizar fuertes inversiones publicita-
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rias con objeto de consolidar su imagen en la mente del
consumidor. En esta estructura se considera que existe
una homogeneidad entre todas ellas, y que las principa-
les diferencias se plantean frente a las marcas del distri-
buidor, y no tanto entre ellas. Por otra parte, el segundo
submercado estaria constituido por aquellas marcas
que no son nacionales y son propiedad del distribuidor.
En este caso, se presume que el individuo prefiere estas
marcas frente a marcas nacionales mas conocidas. Una
vez seleccionado este nudo, existen dos posibilidades:
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la marca de distribuidor o la marca de primer precio, no
considerando que existan diferencias en el proceso je-
rarquico de decision del consumidor.

5. Analisis y resultados

Modelo logit con coeficientes especificos
del precio: matriz de elasticidades

El Cuadro 2 muestra la estimacién del modelo con pa-
rametros especificos para el precio de compra. Carbo-
nell es la marca que presenta un mayor valor intrinseco
dentro del conjunto de alternativas contempladas. Esto
indica que la imagen de marca que posee Carbonell es
la mejor posicionada en la mente del consumidor, por lo
que, en igualdad de condiciones del resto de variables,
ésta sera la marca que el consumidor escoja ya que es
hacia la que presenta una mayor preferencia, lo que vie-
ne a confirmar la relacion observada, entre otros, por
Kamakura y Russell (1989) y Krishnamurthi y Raj (1991)
entre el valor de una marca y su precio, ya que la alter-
nativa con mayor valor intrinseco es la que presenta el
precio mas elevado, siendo, aun asi, la opcion hacia la
que mayor preferencia presenta el consumidor.

En general las marcas nacionales presentan prefe-
rencias positivas y significativas, destacando Coosur
(2,621) y La Espafiola (2,498), si bien existe una marca
nacional, Ybarra, cuya preferencia es negativa respecto
a la opcion tomada como referencia® (Mueloliva). En re-
lacién a las marcas propiedad del distribuidor, la marca
de distribuidor (MdD) presenta una preferencia positiva
y significativa, si bien tiene un valor muy reducido
(0,671). En cuanto a la segunda marca propiedad del
distribuidor, hay que indicar que el consumidor no mani-
fiesta una preferencia significativamente distinta a la
marca tomada como referencia.

8 En los modelos /logit, se suele utilizar la marca con menor cuota de
mercado como referencia para la interpretacion de los parametros By
(SANCHEZ, GOMEZ y FRASQUET, 2001).

CUADRO 2

ESTIMACION DEL MODELO
CON PARAMETROS ESPECIFICOS
PARA EL PRECIO DE COMPRA

Preferencia hacia cada alternativa (error est.)

Carbonell (26,67) .. .................
MdD (22,38) . . ..o
Coosur (16,34) . .. ......... .. .......
La Masia (11,87). . .. ... ... .. ..
La Espafiola (9,83) . .................
Elosta (4,01) . ... 1,667** (0,91)
Giralda (3,87) . .. ... . .. 0,132 (0,436)
Ybarra (2,45) .. ... .. ... . ... -1,813** (0,931)
Marca 1.*" precio (2,17) . . . ............ —-0,742 (0,714)
Mueloliva (0,41) .. ... ... ... ..... —

4,87* (0,865)
0,671* (0,234)
2,621* (0,764)
1,989* (0,719)
2,498* (0,579)

Parametros de las variables explicativas (error est.)

Precio de compra

Carbonell. . . .......... .. ... ...... -5,522* (0,671)
MdD . ... —-7,202* (0,883)
COOSUN &« . oottt —6,092* (0,775)
LaMasia........................ —6,415* (0,752)
LaEspafiola ..................... —6,204* (0,755)
Elosta. . ......... ... .. .......... —-6,53* (0,771)
Giralda . .......... ... ... ... .... —7,446* (0,926)
Ybarra. .. ... —6,506* (0,749)
Marca de 1 precio . . .............. —7,712* (0,869)
Mueloliva. . . ......... .. ... ... .. -7,16" (0,736)

Folleto publicitario . . ...............
Lealtad anterior . . . ................

0,671* (0,082)
5,705* (0,136)

LL(B) v oveeee e -2.300,952
X 8.851,536
prajust.. ... ... 0,6548
AlC . .. 4.643,904
BIC ... ... . . . 4.759,473

NOTAS: * p<0,01; ** p<0,05; *** p<0,1
Entre paréntesis, cuota de mercado (%) de cada marca.
FUENTE: Elaboracién propia.

En relacion a los valores de los parametros especifi-
cos del precio, cabe destacar que el parametro mas re-
ducido lo tiene Carbonell, lo que indica que es aquella
marca en la que el precio influye menos en la probabili-
dad de eleccion. Por el contrario, la marca de primer
precio, junto a Giralda, la MdD y Mueloliva, son aquéllas
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CUADRO 3
MATRIZ DE RESPUESTA (DIRECTA Y CRUZADA) AL PRECIO

NOTAS: MdD: marca de distribuidor
* marcas que modifican el precio
FUENTE: Elaboracion propia.

Carbonell* MdD* Coosur Masia* Espafola* Elostua* Giralda* Ybarra® prlgiro* Mueloliva* V;:%ng'
Carbonell. . . ....... -23,589 7,131 6,883 2,362 4,039 2,437 2,585 1,523 1,232 0,131 136,595
MdD............. 5,648 -31,315 7,059 2,388 4,144 2,609 2,449 1,592 1,287 0,136 121,618
Coosur ........... 6,239 8,345 -31,758 3,496 5,563 3,109 3,284 2,088 1,692 0,180 179,439
Masia............ 2,033 2,681 3,320 -13,560 1,825 1,066 1,315 0,720 0,578 0,062 29,396
Espafiola.......... 3,595 4,811 5,463 1,887 -21,320 1,806 2,300 1,294 0,984 0,105 80,680
Elosta ........... 2,061 2,878 2,901 1,047 1,716 —-13,120 1,086 0,651 0,514 0,055 26,858
Giralda . .......... 1,917 2,369 2,687 1,133 1,916 0,952 -14,459 0,777 0,511 0,055 23,236
Ybarra. .. ......... 1,293 1,762 1,955 0,710 1,234 0,653 0,890 -8,979 0,355 0,038 11,971
1% precio ......... 0,882 1,202 1,337 0,481 0,791 0,435 0,494 0,300 -7,181 0,025 5,391
Mueloliva. . ... ..... 0,101 0,137 0,153 0,055 0,091 0,050 0,057 0,035 0,027 -0,787 0,071
Influencia......... 98,265 169,28 159,341 30,183 76,536 28,334 32,702 12,525 7,991 0,091

en las que mayor influencia tiene el precio de venta. En
relaciéon a las otras dos variables explicativas contem-
pladas (presencia de las marcas en los folletos publicita-
rios y lealtad anterior), el efecto es positivo y significati-
vo, destacando la importancia que tiene en la probabili-
dad de eleccién del consumidor la seleccién de marca
que ha realizado en la ocasién de compra anterior, lo
que indica el elevado nivel de lealtad que presenta el
consumidor. En relacién a la bondad del modelo, pode-
mos observar como el coeficiente p2 toma un valor su-
perior a 0,65, lo que indica la calidad del ajuste conside-
rando, ademas, que se trata de un modelo que incorpo-
ra unicamente tres variables explicativas.

A partir de este modelo con efectos asimétricos en el
precio de venta de las alternativas definimos la matriz
de elasticidades, calculando los efectos marginales que
un cambio en el precio de cada alternativa tiene en las
demas (Cuadro 3).

Asi, el efecto que, por ejemplo, tiene una reduccién
del precio de Carbonell sobre la cuota de mercado de la
MdD (5,648), es diferente a las consecuencias que una
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reduccion del precio de la MdD tiene sobre la cuota de
mercado de Carbonell (7,131). Esta asimetria se produ-
ce en la relacion de la MdD con el resto de marcas, asi
como para la otra marca propiedad del distribuidor (mar-
ca de primer precio), lo que nos permite aceptar la Hipo-
tesis 1a que establecia la existencia de efectos asimétri-
cos entre las marcas nacionales y las marcas de distri-
buidor.

A partir de la matriz de respuesta al precio, Cooper y
Nakanishi (1988) y Kamakura y Russell (1989) sugieren
que se puede obtener una medida del poder de atrac-
cion de cada una de las marcas, asi como de su posi-
cion competitiva. Asi, el poder de atraccion, viene medi-
do por la capacidad de una marca para ganar cuota de
mercado a partir de cambios en su precio (cuando el
precio del resto de marcas permanece constante); es
decir, se trata del valor de los elementos negativos de la
diagonal de la matriz definida en el Cuadro 3 (-j). Asi,
los elementos diagonales de este cuadro muestran que
el mayor poder de atraccién en el mercado analizado lo
tienen, por este orden, Coosur, la MdD, Carbonell y La



GRAFICO 8

RELACION ENTRE ELASTICIDAD DIRECTA
Y CUOTA DE MERCADO

Elasticidad directa

Cuota de mercado

FUENTE: Elaboracion propia.

Espafiola. El poder de atraccién de una marca se en-
cuentra, de modo habitual, relacionado de forma directa
con su cuota de mercado. En nuestro caso, en el Grafi-
co 8 podemos observar la relacién existente entre la
cuota de mercado de cada marca y el valor de su elasti-
cidad-precio directa (en valor absoluto).

La relacion directa entre cuota de mercado y elastici-
dad viene confirmada por el indice de correlacién, cuyo
valor es 0,835 (p<0,01), lo que indica que cuando la cuo-
ta de mercado de una marca se incrementa, el valor de
su elasticidad directa lo hace igualmente y de modo signi-
ficativo, por lo que no podemos rechazar la Hipotesis 1b.

No obstante, y como podemos observar en el Grafi-
co 8, existe un umbral maximo en la relacién entre la
elasticidad directa y la cuota de mercado, lo que indica
que llega un momento en el que por mucho que aumen-
te la cuota de mercado de una marca, su poder de atrac-
cion tiende a disminuir. Para analizar la relacion entre

las marcas, vamos a definir la ratio a;m :gj, que nos va
m

a permitir identificar hacia donde se dirige la asimetria,
es decir, qué marca se ve favorecida o perjudicada ante
una modificacion del precio de la marca competidora, en

funcion de si la ratio es menor o mayor que la unidad.
Asi, si la ratio es menor que 1, la marca j se vera favore-
cida frente a su competidora m, viéndose ésta favoreci-
da si la ratio es superior a 19 (Lopez y Llonch, 2003). En
el Cuadro 4 podemos observar la relacion entre cada
marca a partir del calculo de estas ratios.

Como podemos observar en este cuadro, la marca
que se ve mas favorecida en caso de un descenso en el
precio del resto de marcas es Carbonell, que se encuen-
tra en una posicién favorable frente a todas las marcas
con las que compite. La marca que se encuentra tam-
bién en una posicion muy favorable es Coosur, ya que
con excepcion de Carbonell, se encuentra en una posi-
cion ventajosa con respecto al conjunto de marcas,
viéndose favorecida en cualquier situacion. Cabe desta-
car la posicion competitiva tan desfavorable que ocupa
la MdD, la cual, y con excepcion de Giralda y la marca
de primer precio, se ve perjudicada frente a las reduc-
ciones de precio del resto de marcas. En general, el va-
lor de las ratios de las marcas por filas es inferior a 1, lo
que indica que (debido al orden decreciente de las mar-
cas segun su cuota de mercado), las marcas ostentan
posiciones favorables frente a reducciones del precio de
las marcas con menor cuota de mercado.

No obstante, esta relacion no se da en la MdD, al
igual que para algunas relaciones de La Masia, Elosua 'y
Giralda. A partir de estos valores hemos desarrollado
una prueba t, con objeto de conocer si los valores de las
ratios por filas son estadisticamente menores que 1. En
el Cuadro 5 podemos observar el resultado de este con-
traste estadistico para cada marca.

Como podemos observar en el Cuadro 5, si bien la
mayor parte de marcas presentan valores significativos
por filas menores que 1, el valor medio para el caso de
la MdD es algo mayor que 1'% (p<0,1), mientras que el

9 Si el valor fuera igual a 1, entonces estariamos ante un modelo con
efectos simétricos, con coeficiente del precio comun para todas las
alternativas (LOPEZ y LLONCH, 2003).

© No obstante, su valor (1,072) muy préximo a 1 indica que la MdD no
se va a ver perjudicada con las reducciones de precio del resto de marcas.

TRIBUNA DE ECONOMIA
Noviembre-Diciembre 2007. N.° 839 ICE 179



JUAN CARLOS GAzZQUEZ ABAD Y MANUEL SANCHEZ PEREZ

CUADRO 4
RATIO ENTRE LOS COEFICIENTES DEL PRECIO DE DOS ALTERNATIVAS (B/fm)

NOTAS: j - filas / m - columna

FUENTE: Elaboracion propia.

Carbonell  MdD Coosur Masia Espafiola Elosua Giralda  Ybarra 1.* precio Mueloliva

Carbonell - 0,767* 0,906 0,861 0,890 0,846 0,742 0,849 0,716 0,771
MdD — — 1,182 1,123 1,161 1,103 0,967 1,107 0,934 1,006
Coosur — — — 0,950 0,982 0,933 0,818 0,936 0,790 0,851
Masia — — — — 1,034 0,982 0,862 0,986 0,832 0,896
Espafiola — — — — — 0,950 0,833 0,954 0,804 0,866
Elosua — — — — — — 0,877 1,004 0,847 0,912
Giralda — — — — — — — 1,144 0,966 1,040
Ybarra — — — — — — — — 0,844 0,909
1. precio — — — — — — — — — 1,077
Mueloliva — — — — — — — — — —

* Cociente entre el coeficiente del precio de Carbonell (-5,522) y el de MdD (-7,202)

CUADRO 5
TEST t PARA CADA UNA DE LAS MARCAS ANALIZADAS

NOTAS: * p<0,01; ** p<0,05; *** p<0,1.
FUENTE: Elaboracion propia.

Media Desviacion tipica t Diferencia de media
Carbonell ........ .. ... .. ... ... ..... 0,816* 0,068 —-8,044 -0,183
MdD. ... 1,072%* 0,091 2,241 0,072
COOSUN . . . oo 0,894* 0,073 -3,794 -0,105
Masia. . ... 0,932*** 0,080 -2,082 —-0,068
Espafiola . ........... .. ... ... ... .. .. 0,881** 0,068 -3,895 -0,118
Elostia .. ... ... ... . . . .. 0,910*** 0,068 —2,645 -0,090
Giralda . . ....... ... ... ... . . . . 1,050 0,089 0,968 0,050
Ybarra .. ... 0,876 0,045 -3,800 -0,123

valor medio de las ratios por fila para Ybarra (0,876) no
es significativamente menor que 1. Por tanto, vemos
coémo existen marcas para las que sus ratios por filas,
no son inferiores a 1, lo que nos lleva a rechazar la Hipo-
tesis 1c que suponia un efecto asimétrico favorable para
aquellas marcas con mayor cuota de mercado sobre las
de menor cuota. Este resultado esta en la linea de algu-
nos autores como Karande y Kumar (1995), que, a partir
del analisis de los datos de escaner de tres categorias
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de productos, establecen que la cuota de mercado de
una marca no esta directamente relacionada con el va-
lor de su elasticidad-precio cruzada, en contraposicion a
otros trabajos como Heath y Chatterjee (1995) o Russell
y Bolton (1988).

La existencia de competencia asimétrica implica que
la competencia en origen (cémo el movimiento de pre-
cios de una determinada marca afecta la demanda de
los competidores), y la competencia en destino (coémo



afecta el cambio del precio de los competidores a di-
cha marca), seran diferentes (Lépez, 1999:20). El anali-
sis de la competencia en destino ha sido, habitualmen-
te, sintetizada por el indice de influencia competitiva

J
2.6mj2, vm#j
m=1
y la competencia en origen por el indice de vulnerabilidad
J
> ¢m?, Vm=#j
m=1

(Kamakura y Russell, 1989). Estos valores estan calcu-
lados en el Cuadro 3. Por lo general las marcas con ma-
yor nivel de influencia son aquellas que tienen mayor
cuota de mercado, si bien el mayor poder lo tiene la
MdD, algo superior a Coosur, y mucho mayor que Car-
bonell. Algo similar ocurre con el indice de vulnerabili-
dad, en el que estas tres marcas son también las que
presentan mayor valor, si bien la mas vulnerable es
Coosur. Por tanto, vemos como las tres marcas con ma-
yor cuota de mercado (Carbonell, MdD y Coosur), si
bien son las que tienen mayor influencia, son también
de las que mayor porcentaje de ventas sacan al resto de
marcas, cuando aquellas modifican su precio. Esta ele-
vada vulnerabilidad es consecuencia del gran porcenta-
je de cuota de mercado que concentran entre estas tres
marcas (mas del 65 por 100), lo que determina que sean
la principal fuente de extraccion de cuota de mercado.
En el Grafico 9 podemos observar la situacion competiti-
va de cada marca en funcion de su nivel de influencia y
vulnerabilidad.

Como podemos observar en el Grafico 9, existen,
por una parte, tres marcas (Carbonell, MdD y Coosur)
que se sitian muy préximas entre si, y cuyos valores
(tanto de influencia como de vulnerabilidad) son simi-
lares, si bien destaca el mayor poder de influencia de
la MdD, a pesar de poseer un 4 por 100 menos de
cuota de mercado que Carbonell; por otra parte, exis-
te otro gran bloque, situado en el extremo inferior iz-

GRAFICO 9

INFLUENCIA COMPETITIVA
vs. VULNERABILIDAD
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NOTAS: En sombreado, Mueloliva.
FUENTE: Elaboracion propia.

quierdo del eje, y que esta formado por la practica to-
talidad de marcas nacionales restantes y la marca de
primer precio. Por ultimo, La Espafola se encuentra
en una posicion intermedia entre estos dos grupos,
con niveles medios de influencia competitiva y de vul-
nerabilidad. Esto viene a confirmar la opinion de auto-
res como Sethuraman y Srinivasan (2002), que indi-
can que no existe en realidad ningun analisis teorico
formal que investigue si esas diferencias sistematicas
en el efecto cruzado del precio se deben a diferencias
en la cuota de mercado de las marcas competidoras.
En nuestro caso, encontramos que existe una relacién
directa para la mayor parte de las marcas, entre su ca-
pacidad de influencia y su vulnerabilidad, determina-
da, seguramente, por un comportamiento de compra
cambiante por parte del consumidor, en la linea de Ai-
lawadi et al. (2001), que indican que el consumidor
cambia de marca en general y no de modo sistemati-
co. En este sentido, los resultados nos permiten dis-
tinguir dos grandes grupos de marcas: por una parte,
las marcas nacionales «lideres» (Carbonell y Coo-
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sur), junto con la MdD vy, por otra parte, el resto de
marcas nacionales de menor nivel de calidad, junto
con la segunda MdD o marca de primer precio. Lo mas
interesante es la posicion de la marca de distribuidor,
que ha logrado posicionarse dentro del segmento
competitivo de mayor calidad, junto con las dos mar-
cas nacionales de mayor cuota de mercado, lo que
confirma la mayor capacidad competitiva que estan
adquiriendo este tipo de marcas, habiendo logrado
posicionarse como marcas con niveles de calidad al-
tos, tal y como indican Corstjens y Corstjens (1995) y
Quelch y Harding (1996), entre otros.

Es cierto que para analizar la situacion competitiva
de la MdD junto al resto de marcas hemos considera-
do unicamente los valores de la elasticidad-precio
(tanto directa como cruzada) para cada marca. En
este sentido, no seria real considerar que la situacién
competitiva de cada marca esté unicamente determi-
nada por su cuota de mercado, si bien es cierto (Hip6-
tesis 1b) que existe una relacién directa entre la cuota
de mercado de la empresa y el valor de su elastici-
dad-precio directa (poder de atraccion). No obstante,
es necesario indicar que el concepto «poder de mer-
cado» es mucho mas amplio que el utilizado en este
trabajo, y que incluiria otros aspectos, muchos de
ellos intangibles (por ejemplo, laimagen de cada mar-
ca, o la preferencia del consumidor hacia cada una de
ella). Por todo esto, es necesario sefialar que en la
aproximacion utilizada en este articulo se trata de un
enfoque parcial de representacion de la estructura de
mercado, que pretende aportar evidencias empiricas
sobre la estructura competitiva de las marcas nacio-
nales y la marca de distribuidor basadas en datos rea-
les de eleccion del consumidor.

Una vez hecha esta puntualizacién, y teniendo en
cuenta la estructura planteada en el Grafico 9, es po-
sible no rechazar la Hipotesis 2a que suponia que la
marca de distribuidor se encontraba posicionada junto
con las marcas nacionales lideres (Carbonell y Coo-
sur aglutinan un 43 por 100 de la cuota de mercado to-
tal).
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Modelos logit anidados

Ademas de la matriz de elasticidades y el analisis de
la estructura de mercado basada en la matriz de elastici-
dades, hemos empleado otro procedimiento para anali-
zar el posicionamiento de la marca de distribuidor. En
este caso, se trata de identificar el posicionamiento de la
marca de distribuidor desde la perspectiva del proceso
de eleccion del consumidor, analizando en qué medida
el individuo establece distintos «niveles de marcas» y
distingue entre marcas nacionales y marca de distribui-
dor, o si, por el contrario, el individuo considera todas las
marcas del mismo modo.

El Cuadro 6 muestra, de modo conjunto, el resultado
de las diferentes estructuras anidadas planteadas en el
apartado cuarto.

Como podemos observar en el Cuadro 6, las cuatro es-
tructuras planteadas proporcionan resultados similares en
relacion a las variables determinantes de la funcion de uti-
lidad. Asi, el precio arroja un signo negativo y significativo
segun lo esperado, lo que pone de manifiesto su influencia
inversa sobre la probabilidad de eleccion del consumidor
(tal y como sucede en la practica totalidad de bienes de
consumo masivo). Lo que si es mas interesante es el he-
cho de que el parametro tome un valor mas elevado para
las estructuras 2, 3 y 4 (estructuras anidadas) que para la
estructura 1 (sin anidar). Este hecho se produce, ademas
de para el precio de compra, para el resto de variables
consideradas, lo que pone de manifiesto que la jerarquiza-
cion del proceso de eleccion del consumidor provoca valo-
res mas intensos de las variables explicativas, motivado
con toda seguridad, por las diferencias en los valores de
dichas variables para las marcas consideradas en cada ni-
vel de la estructura arborea.

En el caso de la variable folleto, se confirma la influen-
cia positiva que sobre el nivel de ventas tiene la presen-
cia de una marca en los folletos publicitarios que realiza
el mismo, en la linea de otros trabajos de la literatura
(por ejemplo, Burton, Lichtenstein y Netemeyer, 1999;
Gijsbrechts, Campo y Goosens, 2003; Walters y Jamil,
2003). Por su parte, el consumidor manifiesta un com-



ANALISIS DE LA ESTRUCTURA COMPETITIVA ENTRE MARCAS NACIONALES Y MARCAS PRIVADAS ...

CUADRO 6
PARAMETROS ESTIMADOS DE LOS MODELOS LOGIT ANIDADOS

Estructura 1 Estructura 2 Estructura 3 Estructura 4

Preferencia hacia cada alternativa (error est.)

Carbonell . .................. 4,355* 5,109* 4,310* 4,317*
(0,519) (1,054) (0,546) (0,521)
Marca de distribuidor. . . ... ... .. 0,091 -1,691 -1,783 -1,620
(0,641) (1,383) (1,626) (1,270)
CoOSUr. . oo i e i 2,566* 2,465* 2,486* 2,505*
(0,532) (0,537) (0,581) (0,535)
LaMasia ................... 1,845* 1,736* 1,762** 1,784*
(0,524) (0,529) (1,762) (0,527)
LaEspafola................. 2,344* 2,249* 2,271* 2,291*
(0,521) (0,525) (0,553) (0,523)
Elosta..................... 1,5652* 1,436** 1,450** 1,469*
(0,535) (0,541) (0,581) (0,538)
Giralda..................... -0,348 -0,560 -0,519 -0,476
(0,691) (0,721) (0,974) (0,708)
Ybarra . .................... 1,642 1,556** 1,573** 1,589**
(0,529) (0,532) (0,555) (0,530)
Marca de primer precio . . ....... —0,989*** 8,741 8,676 -2,772
(0,639) (25,987) (908,890) (1,276)
Mueloliva . .. ................ — — — —
Parametros especificos de las variables explicativas (error est.)
Preciodecompra............. -6,805* -7,187* -7,106* —7,031*
(0,783) (0,856) (1,374) (0,824)
Presencia en folletos publicitarios. . . 0,671* 0,761* 0,734* 0,711*
(0,082) (0,093) (0,0852) (0,0855)
Lealtad anterior. . . .. ...... .. .. 5,709* 6,281* 6,095 6,029*
(0,136) (0,329) (0,193) (0,197)
Valores inclusivos de los nudos/subgrupos (error est.)
Carbonell . . ................. — 0,938* — —
(0,0598)
Otras marcas nacionales. . . ... .. — 0,875* — —
(0,085)
MdD. ....... .. ... .. ... ... — 0,795* 0,813 —
(0,795) (0,0464)
Marca 1% precio . . ............ — 2,321 2,400 —
(9,596) (353,200)
Marcas nacionales . ........... — — 0,906* 0,929*
(0,0736) (0,0724)
Marcas no fabricante. . . ... ... .. — — — 0,835*
(0,0457)

NOTAS: * p<0,01; ** p<0,05; *** p<0,1.

FUENTE: Elaboracion propia.
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portamiento de lealtad significativo, fundamentalmente
hacia las marcas nacionales (tal y como queda reflejado
en los valores de las preferencias intrinsecas), ya que la
preferencia hacia la marca de distribuidor no es signifi-
cativa en ninguna de las cuatro estructuras. Existe coin-
cidencia casi total, en cuanto al signo de la preferencia
hacia cada alternativa, si bien el valor es menor en las
estructuras 2, 3 y 4 (modelos anidados) que en la es-
tructura 1 (no anidada), debido a la incorporacién de ni-
veles de decision jerarquicos. La marca de mayor valor
intrinseco para el consumidor sigue siendo Carbonell, lo
que respalda la consideracién de modo separado que
hacemos de esta marca respecto al resto de marcas na-
cionales de fabricante (considerando que forma por si
sola un subgrupo), en la estructura anidada 2, debido a
su comportamiento y caracteristicas distintivas.

Por otra parte, la marca de primer precio presenta un
valor inclusivo de su nudo no significativo en ninguno de
los dos modelos considerados. No sucede lo mismo con
la marca de distribuidor, cuyo nudo como marca indivi-
dual presenta un valor significativo e inferior a 1, lo que
indica la existencia de un proceso jerarquico en el que
esta marca toma importancia. En relacion al valor inclu-
sivo de los modelos, cabe destacar varios aspectos:

e Todos los valores inclusivos analizados son signifi-
cativos, excepto aquellos que se refieren a la marca de
primer precio, lo que indica que el individuo no conside-
ra la marca de primer precio como una opcion diferente
a las marcas de fabricante y a la marca de distribuidor
en su proceso de eleccion, por lo que este tipo de marca
no le proporciona una utilidad diferenciada. Ademas, los
valores de los coeficientes de las preferencias intrinse-
cas para esta marca no son significativos. Todo esto
puede venir motivado por la propia estrategia de estas
marcas de primer precio, en las que el distribuidor pre-
tende desvincularlas de su propiedad, no incluyendo su
nombre en la marca, con objeto de atraer al segmento
de consumidores que buscando bajos precios no se
identifican con el nombre y la marca del mismo. Ello
hace que esta marca sea considerada por parte del con-
sumidor como una marca de fabricante mas, sin percibir
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diferencia respecto a ellas. De hecho, los envases y las
etiquetas de estas marcas de primer precio son normal-
mente muy similares a los del resto de marcas del I
neal'! (Fernandez, 2000).

e El valor inclusivo de Carbonell en la estructura 2
(0,938), es superior al valor inclusivo del resto de mar-
cas nacionales (0,875), lo que confirma la imagen dife-
renciada y la posicién de liderazgo que tiene esta marca
frente al resto de marcas nacionales del mercado. Ade-
mas, ambos valores son superiores al valor de la marca
de distribuidor (0,795), lo que indica que la utilidad que
el consumidor otorga a las marcas nacionales, en gene-
ral, es superior a la utilidad que le otorgan a la marca del
distribuidor, y dentro de aquellas, es a Carbonell a la
que otorgan una mayor utilidad. En conjunto, por tanto,
obtenemos como el consumidor establece una jerarquia
entre las marcas de fabricante y las marcas de distribui-
dor, distinguiéndolas en su proceso de eleccion.

e Tanto en la estructura 3 como en la estructura 4, los
valores inclusivos (excepto los de la marca de primer
precio en el caso de la estructura 3) son significativos e
inferiores a 1, lo que confirma que el individuo jerarquiza
claramente entre marcas nacionales y marcas no nacio-
nales, otorgando una utilidad diferenciada a la marca de
distribuidor (valor inclusivo de 0,813 en la estructura 3).

Para determinar qué estructura se ajusta mejor al
comportamiento competitivo de las marcas existentes
en el mercado, desarrollamos un test y2 de diferencias
significativas entre cada uno de los modelos anidados
en relacion al modelo sin anidar (Cuadro 7).

Con una probabilidad del 90 por 100, el unico valor
significativo es el de la estructura 3, ya que tanto en la
estructura 2 como en la 4, debemos aceptar la hipotesis
de igualdad entre los modelos, con lo que rechazamos
la existencia de diferencias significativas entre ellos.
Ello indica la existencia de una determinada jerarquia

" En algunos casos los fabricantes de las marcas de primer precio
son también los fabricantes de otras marcas del lineal, dandose el caso
de que en algunos lineales los fabricantes de ambas coinciden
(FERNANDEZ, 2000).
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CUADRO 7

TEST DE DIFERENCIAS SIGNIFICATIVAS
ENTRE CADA ESTRUCTURA
Y EL MODELO SIN ANIDAR

Sin anidar Estructura 2 Estructura 3  Estructura 4

al. .. 3 16 15 14
LL (B). —2.327,825 -2.318241  -2.318412  —2.321,807
N — 19,168 (13 gl) 18,826™ (12gl) 12,036 (11 gl)

NOTAS: * p<0,01; ** p<0,05; *** p<0,1.
FUENTE: Elaboracioén propia.

CUADRO 8

CRITERIOS DE EVALUACION DE BONDAD
DEL AJUSTE (ESTRUCTURA SIN ANIDAR
VS. ESTRUCTURA 3)

Estructura 1 Estructura 3

() P -2.327,825 -2.318,412
W 8.797,789 15.864,500
p?ajust. .. ....... 0,653 0,773
AIC ... 4.679,650 4.666,820

FUENTE: Elaboracion propia.

en el proceso de eleccion del consumidor. Ademas, esta
estructura 3 mejora la capacidad de prediccion de la
probabilidad de eleccion del consumidor en un 12
por 100 (Cuadro 8).

Por otra parte, el valor del criterio AIC de esta estruc-
tura (4.666,82), es inferior al valor AIC del modelo sin
anidar (4.679,65), por lo que podemos concluir que,
ademas de existir diferencias significativas entre la es-
tructura anidada 3 y la estructura basica sin anidar,
aquélla representa mejor el comportamiento de eleccion
del consumidor que ésta.

La estructura 3 establecia tres subgrupos de mercado:
por un lado, las marcas nacionales en su conjunto con las
ocho alternativas existentes (Carbonell, Coosur, La Ma-
sia, Espanola, Elosua, Giralda, Ybarra y Mueloliva); por
otro lado, la marca de distribuidor y, finalmente, la marca
de primer precio. Teniendo en cuenta que ninguno de los
valores inclusivos de la marca de primer precio es signifi-
cativo, nos encontramos con dos grandes grupos de
marcas: por un lado las marcas de fabricante en su con-
junto y, por otra parte, la marca de distribuidor. La marca
de primer precio, considerada individualmente, no supo-
ne un grupo por si misma, no siendo percibida por el con-
sumidor como distintiva. Por tanto, y en base a estos re-
sultados, no podemos aceptar la Hipotesis 2b, que esta-
blecia que el consumidor consideraba la marca de
distribuidor como una marca nacional mas.

Los resultados obtenidos en el anélisis de los modelos
anidados ponen de manifiesto que el consumidor distin-
gue claramente entre marcas nacionales y la marca de
distribuidor al realizar su eleccion, y que cada una de
ellas le aporta una utilidad diferenciada. Asi, el consumi-
dor toma dos decisiones cuando se enfrenta al proceso
de eleccion de aceite de oliva: 1) decide si elige una mar-
ca nacional o si selecciona la marca de distribuidor, y 2) si
ha decidido elegir una marca nacional, elige entre las di-
ferentes referencias existentes. Si tenemos en cuenta,
ademas, el resultado que se obtuvo en el analisis de la
matriz de elasticidades, podemos concluir que para el
consumidor, la marca de distribuidor posee una imagen
diferenciada de las marcas nacionales. Este posiciona-
miento le ha permitido alcanzar un nivel de cuota de mer-
cado similar al de las marcas nacionales lideres, propor-
cionandole una capacidad competitiva para influir en el
resto de marcas muy elevada, gracias fundamentalmente
al nivel de precio tan reducido que posee’2.

6. Conclusiones

Las marcas privadas han experimentado un crecimien-
to espectacular de su cuota de mercado durante los ulti-

2 Se trata de la marca con el precio medio mas bajo (véase Anexo ll).
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mos afnos. Si bien tradicionalmente estas marcas utiliza-
ban el precio como unico elemento diferenciador, el in-
cremento en su nivel de calidad las ha llevado a competir
directamente con las marcas nacionales lideres en cada
sector, fundamentalmente en los mercados de bienes de
consumo masivo. Si a este nivel de calidad creciente de
la marca de distribuidor le unimos que, en la mayor parte
de categorias de producto siguen manteniendo los pre-
cios mas bajos, su posicionamiento en términos de la ra-
tio calidad-precio le ha permitido poseer una cuota de
mercado considerable, asi como incrementar su capaci-
dad de influencia sobre el resto de competidores, incluso
sobre las marcas nacionales lideres.

El objetivo de este trabajo se centraba en analizar
cual era el posicionamiento de la marca de distribuidor,
tanto en términos de capacidad competitiva como en
términos de comportamiento de eleccién del consumi-
dor. En este sentido, se han aportado evidencias empiri-
cas que indican que el consumidor percibe la marca de
distribuidor de forma diferente a las marcas nacionales
en su proceso de eleccion, de modo que la primera deci-
sion que el consumidor toma es si elegir una marca de
fabricante o la marca propiedad del distribuidor. Esta uti-
lidad diferenciada entre ambos tipos de marcas es la
que, probablemente, esta permitiendo a la marca de dis-
tribuidor conseguir niveles de cuota de mercado simila-
res a las marcas nacionales lideres y, en muchos de los
casos, superiores. Si a este aspecto le afiadimos el nivel
de precios bajo que la marca de distribuidor esta logran-
do mantener, nos encontramos con una marca que
compite con las marcas de fabricante lideres al mismo
nivel, y que tiene capacidad competitiva suficiente para
robarle cuota de mercado a las mismas.

Por todo esto, la marca de distribuidor se puede con-
vertir en una poderosa herramienta que va a permitir a
los minoristas fidelizar a sus consumidores, tal y como
apoyan diversos autores (por ejemplo, Collins-Dodd y
Lindley, 2003; Puelles, 1995), habiendo logrado, inclu-
so, niveles de fidelidad mayores que muchas marcas
nacionales, tal y como indica Fernandez y Martinez
(2004). Asi, y desde el punto de vista de la gestion deta-
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llista, creemos que el distribuidor debe utilizar el posicio-
namiento calidad-precio tan favorable de su marca para
atraer al maximo numero posible de consumidores, con-
virtiéndola en el motivo fundamental por el que éste va a
acudir al establecimiento3. En este sentido, el desarro-
llo de actividades de comunicacion comercial como la
utilizacion de los folletos publicitarios puede ayudar al
distribuidor a potenciar dicho posicionamiento. La im-
portancia que pueden tener los folletos publicitarios en
la estrategia de comunicacion del minorista es doble:
por una parte, y desde un punto de vista promocional
tradicional, porque le van a permitir anunciar las promo-
ciones y ofertas del establecimiento y, por otra parte, por
el caracter de notoriedad que va a provocar para su
marca. Asi, se ha puesto de manifiesto el efecto positivo
que sobre la probabilidad de eleccion de marca por par-
te del consumidor tiene la inclusion de la misma en los
folletos publicitarios del establecimiento, en la linea ex-
presada en la literatura por muchos trabajos (por ejem-
plo, Bjerre, 2003; Hansen, Christensen y Thomsen,
2003; Schmidt y Bjerre, 2003). Ademas, tal y como de-
fienden algunos autores (por ejemplo, Hendel y Nevo,
2005), la inclusion de las marcas en los folletos publici-
tarios va a permitir mejorar los resultados de otras activi-
dades promocionales (por ejemplo, las promociones del
precio). Por todo ello, y en la misma linea expresada por
Urbany et al. (2000), creemos que el distribuidor puede
utilizar sus folletos publicitarios como la principal herra-
mienta de comunicacion para dotar de protagonismo a
su marca. Esta imagen positiva de su marca va a permi-
tir al distribuidor conseguir mayores margenes, asi
como incrementar su capacidad de negociacion con los
fabricantes de marcas nacionales, lo que, a su vez, se
va a traducir en un incremento en el margen de las mar-
cas nacionales y, de forma global, en el margen de la ca-
tegoria de producto.

3 Un ejemplo de ello lo tenemos con los supermercados Mercadona,
cuyo éxito se debe, en gran parte, a su linea de marcas propias,
fundamentalmente la marca Hacendado.



Este trabajo quedaria formalmente incompleto si no
hiciéramos un reconocimiento expreso de sus principa-
les limitaciones. Como en trabajos similares con datos
de panel y por razones metodologicas, la estimacién se
realiza con una sola categoria, aunque se puede vali-
dar con otras categorias. Las caracteristicas que pre-
senta la categoria analizada (marcas nacionales lide-
res, MdD con una cuota de mercado elevada, y exis-
tencia de la segunda marca de distribuidor o marca de
primer precio), hacen pensar que los resultados obteni-
dos se pueden extrapolar a cualquier tipo de bien de
consumo masivo. No obstante, seria conveniente vali-
dar estos resultados con el analisis en otras categorias
de producto.

Igualmente hay que indicar las limitaciones derivadas
de la metodologia empleada, ya que si bien la validez en
la utilizacion de los modelos MNL esta ampliamente de-
mostrada, no esta exenta de problemas. En este senti-
do, la propiedad IlIA y la endogeneidad, referida a la po-
sibilidad de que exista correlacion entre los componen-
tes de la parte determinista de la utilidad y su
componente aleatoria, pueden limitar la validez de las
estimaciones y las conclusiones obtenidas.
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ANALISIS DE LA ESTRUCTURA COMPETITIVA ENTRE MARCAS NACIONALES Y MARCAS PRIVADAS ...

ANEXO |
MODELOS LOGIT ANIDADOS

En este tipo de modelo, la eleccidon de una de las alternativas posibles se realiza en dos o mas etapas, definiéndose una es-
tructura arbdrea: primero se escoge entre los conjuntos de alternativas y después se elige una alternativa especifica pertene-
ciente al conjunto seleccionado en principio. De esta forma, y considerando distintas caracteristicas de manera sucesiva se
define una estructura de decision jerarquica multidimensional que clasifica al conjunto de eleccion (Ben-Akiva y Lerman,
1985) (Grafico A1). Habitualmente, no se suelen utilizar modelos anidados con mas de tres niveles, si bien los mas habituales
son los modelos con, Unicamente, dos niveles. En el caso bidimensional, el conjunto de eleccién queda dividido en una serie
de subconjuntos o nidos de la forma C4, Cy, ....... Cy, donde C,ﬂC,v =0 Vr=r'y UCk =C.

k

GRAFICO A1
ESTRUCTURA JERARQUICA DE DECISION DE LOS MODELOS LOGIT ANIDADOS

Alternativas
disponibles

P .

Apgq| o A1.1.j1 Arnga| o AW.N1.jN1 Alternativas

FUENTE: SANCHEZ et al. (2001).

De este modo, la utilidad de la alternativa j para el consumidor i se descompone en un término que es especifico de la alter-
nativa junto con un término asociado con el grupo en conjunto y que se deriva del atributo de clasificacion considerado. Asi:

Vi= Ui+ Uy + &ir + g [A]
donde:

U, = parte determinista de la utilidad asociada con el nivel k superior de la jerarquia (subconjuntos) para el individuo i.

Uy = parte determinista de la utilidad asociada a una alternativa j por parte del individuo i dentro del conjunto k.

€, €  representan los componentes de error de las utilidades del nivel superior y de las alternativas respectivamente. Los
componentes de error de las alternativas se suponen independientes y distribuidos de forma idéntica segun una dis-
tribucién exponencial con un parametro de escala . Las componentes de error de primer nivel o de los subconjuntos
o nidos de eleccion inicial se suponen distribuidas de forma que los maximos de las utilidades de las alternativas
(max;er Uj) en cada subconjunto se distribuyen siguiendo también una funcién exponencial con un pardmetro de esca-
la p. La probabilidad de eleccion al nivel mas bajo (eleccion de una alternativa para un grupo r), se plantea como:

eor Uj/r

Pj/r =< ..
zk:’] eor Uk/r [B]
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ANEXO |
MODELOS LOGIT ANIDADOS (continuacién)

De igual forma, la probabilidad de eleccién para el nivel superior de las alternativas se puede derivar como:

r+ 2’.7,U7/,
P _ e“(u '"[ gl D cl

5 A (Zon)

r'=1

El término

n
/n( erjr/rj

se denomina valor de inclusién y representa el aporte de utilidad al valor del grupo que representan las alternativas dentro del
mismo. Asi, la utilidad del grupo se compone de la utilidad comun a todas las alternativas mas el valor de inclusion, de forma
que las utilidades al nivel mas bajo afectan a niveles superiores a través de este término. Este valor refleja el grado en que los
individuos procesan la informacién de un modo jerarquico, indicando de qué modo el impacto de las variables de marketing
van de una rama del arbol de decisién a la siguiente (Sivakumar y Raj, 1997). Este valor inclusivo, al que también se conoce
como accesibilidad, nos da una idea global del atractivo de un conjunto de alternativas (las que pertenecen a una misma
rama). Si 6=1, significa que los individuos no realizan sus elecciones de modo jerarquico, aunque si evaltian todas las alter-
nativas, lo que indica que el grupo o nudo no es considerado por parte del individuo en sus elecciones. Cuando o<1, el proce-
so de eleccion es, en alguna medida, jerarquico.

De la misma forma que se plantea para dos niveles, el planteamiento puede extenderse a anidados de orden superior
(Ben-Akiva y Lerman, 1985). Los parametros p y o, representan las correlaciones entre alternativas dentro del grupo r, de for-
ma que si las alternativas j y j ' pertenecen al grupo r

b om0 o)

Or
Por lo tanto, podemos derivar que:

o<t <1 (E]
Ok
Ambos parametros estan estrechamente relacionados en el modelo; de hecho solamente la ratio de ambos tiene significa-
do. Lo normal es restringir uno de ellos a un valor que normalmente es 1.

Asi, si

corr(Uj,U;)=0 = =1

0, lo que es lo mismo, un planteamiento equivalente a un modelo /ogit sin anidar. Estos modelos presentan ciertas ventajas
respecto al MNL. Asi, y ademas de proporcionar una estructura interesante para recoger el proceso de eleccién del consumi-
dor, tiene ciertas ventajas estadisticas; en particular, las relacionadas con la minoracion de los efectos de la propiedad IIA de
los modelos logit. Esto es asi porque los inconvenientes de la IIA derivan de la hipotesis de homocedasticidad del MNL, que
en los anidados se relaja al mantenerse a nivel de grupo.

Uno de los aspectos problematicos de los modelos anidados radica en la especificacion de la estructura arbérea. En algu-
nos casos, la particion en subgrupos del conjunto de alternativas posibles se hace de modo natural. Sin embargo, en otros ca-
sos, dicha particion del conjunto de posibles alternativas se hace sin ningun criterio légico, por lo que resulta preocupante que
los resultados obtenidos dependan de como se han definido las ramas.
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ANEXO I

ESTADISTICA DESCRIPTIVA DE LAS VARIABLES OBJETO DE ANALISIS

CUADRO A2

ESTADISTICA DESCRIPTIVA DE LAS VARIABLES OBJETO DE ANALISIS

Carbonell MdD Coosur Masia Espafiola Elosta Giralda Ybarra 1. precio  Mueloliva

Precio compra (precio)

Media .. .............. 2,69 2,04 2,34 2,42 2,40 2,35 2,26 2,44 2,09 2,55

Maximo . . ............. 2,69 2,10 2,39 2,49 2,45 2,35 2,59 2,45 2,09 2,55

Minimo . .............. 2,67 1,99 2,29 2,37 2,08 2,35 1,95 1,75 2,09 2,45

Desviacion. .. .......... 0,0006 0,023 0,03 0,051 0,031 0 0,32 0,036 0 0,02
Presencia en folleto (folleto)

Media ................ 0,37 0,33 0,06 0,19 0,19 0 0 0,07 0 0

Maximo . . ............. 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 0 0 1,00 0 0

Minimo . .............. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Desviacion. .. .......... 0,48 0,47 0,24 0,39 0,39 0 0 0,26 0 0
Lealtad actual (lealtad)

Media .. .............. 0,29 0,19 0,15 0,02 0,035 0,016 0,009 0,01 0,002 0

Maximo . . ............. 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 0

Minimo . .............. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Desviacion. .. .......... 0,45 0,39 0,36 0,14 0,18 0,12 0,09 0,12 0,05 0

FUENTE: Elaboracion propia.
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