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1. INTRODUCCION

En el presente Proyecto de Fin de Master se pretende tratar un tema de gran actualidad
como lo es todo lo relacionado con las marcas del distribuidor. Desde hace ya muchos
afios éstas han estado vigentes en el mercado, sobre todo en el ambito de la
alimentacion, aunque después se han ido extendiendo también hacia otros sectores,
textil, deportes, ... Pero ha sido esta Ultima década cuando han experimentado un gran
crecimiento y evolucion, pudiéndose hablar de generaciones de marcas del distribuidor

o0 de estrategias de marcas del distribuidor, entre otras cosas.

Uno de los principales agentes que ha provocado el éxito de estas marcas ha sido su
diferencial de precio en relacion con las marcas del fabricante (aunque también es cierto
qgue en ocasiones acompafiado este descenso en el precio de una reduccion en la
calidad). Esto unido a la situacién de crisis econdmica ha agudizado su crecimiento y
difusion. Es por ello que no se puede dejar de lado el tema de los precios y las
estrategias de precios seguidas por las empresas que desarrollan estas marcas del

distribuidor.

Teniendo en cuenta ambas cuestiones, el presente trabajo se estructura como sigue. En
primer lugar se desarrollara el tema de las marcas del distribuidor, como fue su
nacimiento, su evolucidn, las generaciones de marcas del distribuidor que es posible
encontrar a medida que ha pasado el tiempo, sefialando también las estrategias a este
respecto que tanto fabricante como detallista pueden desarrollar. Asimismo se detallaran
las ventajas e inconvenientes de las marcas del distribuidor en tres vertientes o sentidos:

para el fabricante, para el distribuidor y para el consumidor.

Una vez finalizada esa parte y dado que tal y como se ha comentado el precio es una de
las variables diferenciadoras de las marcas del distribuidor, se procede a desarrollar
precisamente esa variable, la variable operativa precio y su papel en la estrategia
empresarial. Para ello se procedera a analizar el proceso de fijacidén de precios seguido

por toda empresa, asi como las estrategias de precios que es posible aplicar.

Como parte previa al analisis empirico del trabajo se presentan los resultados de algunos
estudios previos en relacion con las marcas del distribuidor y sus factores

diferenciadores (entre ellos el precio). Dichos estudios se centran mayoritariamente en



una categoria de producto concreta, la leche, que sera ya la que tomard un papel

protagonista en el resto del proyecto.

Llegados a este punto, se presentara un humilde analisis empirico sobre las marcas del
distribuidor y las marcas del fabricante para la leche. A este respecto se sefialan en
primer lugar las principales marcas del distribuidor de las ensefias comerciales
analizadas y posteriormente se efectlan una serie de comparaciones de precios a modo
de ejemplos que permiten ilustrar la realidad previamente descrita en los capitulos

anteriores.

Como punto final se afiaden una serie de conclusiones y limitaciones del trabajo que se

presenta.



2. LAS MARCAS DEL DISTRIBUIDOR.

En el presente capitulo se comenzara por desarrollar la evolucion que las marcas del
distribuidor han tenido desde su aparicién hasta la fecha. Seguidamente se procedera a
comentar la estrategia en relacion a las marcas del distribuidor desde la perspectiva del
fabricante y del detallista, sefialando para ambos casos las ventajas e inconvenientes
principales a los que han de hacer frente. También se hace mencion al papel del
consumidor y su opinion al respecto de las marcas del distribuidor. Finalmente se

mostrara una informacion relativa a la situacion actual de las marcas del distribuidor.

2.1.EVOLUCION DE LAS MARCAS DEL DISTRIBUIDOR

La evolucion que han seguido en los altimos afios las marcas del distribuidor ha sido
una motivacion importante en el momento de centrar el ambito de estudio del presente

trabajo.

Se observa el aumento del poder negociador de los distribuidores frente a los fabricantes
Vazquez y Trespalacios (2006), este incremento del poder se debe a la creacion,
crecimiento y desarrollo de las marcas del distribuidor. Entre las distintas razones que

han favorecido este hecho se pueden citar:

e La innovacion que realiza el fabricante en sus productos es utilizada por los
fabricantes y detallistas de las marcas del distribuidor.

e El estado de la economia en recesion, la disminucién de la capacidad de compra
implica una reduccion de la demanda de categorias de ciertos productos,
implicando un consumo mayor de productos con un precio menor.

e La disminucion de las diferencias de calidad entre los productos del distribuidor
y los productos del fabricante.

e Obtencidn de una rentabilidad mayor por parte de los detallistas.

e EIl margen bruto es mayor en los productos del distribuidor frente a los del
fabricante.

e La existencia de esas marcas favorece el poder negociador de los detallistas,

sobre todo en lineales donde solo existia competencia entre fabricantes.



e Los fabricantes han incrementado las funciones de merchandising en el lineal de

venta

Todas estas razones incrementan la capacidad de los distribuidores y favorecen el
desarrollo de este tipo de marcas en el mercado. Seguidamente se trata de ofrecer una

definicion de lo que se entiende por marcas del distribuidor.

Aunque existen muchas definiciones de lo que se puede entender por marcas del
distribuidor, a continuacion se recogen algunas de las més relevantes con el proposito

de llegar a un mayor conocimiento de ellas.

Una marca de distribuidor se refiere a cualquier producto vendido bajo una
marca propiedad de un distribuidor .Esta marca puede ser nombrada de
diferentes formas tanto con el mismo nombre del distribuidor o con un

nombre creado por esos mismos distribuidores.

Marca blanca, marca propia (de la empresa de distribucion) marca
recomendada (por una empresa de distribucion), Marca del canal (de
distribucion) o sin més, marca de distribuidor (MDD) son términos
habitualmente empleados para referirnos a aquella ensefia creada y/ o
promocionada y/o ofertada por una empresa que habitualmente opera en el
sector de la distribucion. El sector de la distribucion es aquel que hace de
intermediario entre las empresas y los consumidores, distribuyendo los
bienes y servicios de aquel, poniendo el espacio, independientemente del
tamafio (tienda, supermercado, hipermercado, gran superficie) de la
naturaleza (real o virtual) o del tipo de bienes o servicios donde se hace

efectivo el acto de compra.

El término marca blanca debe su origen a lo aséptico y neutro de los
envases que originalmente se usaban para comercializar los productos bajo
esta modalidad en el sector de la alimentacion .También porque era una
referencia neutra de valores para los consumidores, es, decir sin carga
simbdlica alguna. Otro rasgo que era caracteristico de ellas era su bajo
precio. Actualmente esta realidad ha cambiado sustancialmente, estas

marcas se comercializan para multitud de sectores, con atractivos
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packaging e identidad grafica, sugerentes nombres e incluso publicidad
(otra cosa es que pueden no ser grandes inversores en medios

convencionales o de pago) como el resto de las marcas blancas.

El origen de las marcas del distribuidor se sitla en el afio 1869, cuando Sainsbury en
Gran Bretafia lanz6 su marca propia. En Francia se considera que no es hasta 1923
cuando se produce su nacimiento, coincidiendo con el momento en el que se registra la
marca Coop para una serie de productos. Serd en la década de los setenta cuando
aparecen en Francia y Gran Bretafia los productos "Marks&Spencer" y "Forza”. En
1976 en Francia, Carrefour (Continente en aquella época) lanza una serie de productos

de marca blanca.

En Espafia fue la cadena Simago en la segunda década de los 60 la que inici6 el proceso
con su politica de precios bajos, cre6 una serie de productos con una etiqueta con el

nombre de Simago en un envase muy sencillo y de color blanco.

Desde su aparicion hasta nuestros dias las marcas del distribuidor han evolucionado
notablemente. Existen distintos autores que han tratado de plasmar dicha evolucion. De
todos ellos se han seleccionado las aportaciones de Laaksone & Reynolds (1994) y la de
Puelles y Puelles (2003; 2011).

En primer lugar se presenta la evolucion propuesta por Laaksone & Reynolds (1994)
segun la cual se pueden identificar 4 generaciones de marcas del distribuidor:

e Primera generacién: Se encuentran productos basicos y funcionales sin
etiquetas o con etiquetas sencillas, la calidad es baja y con precio inferior.

e Segunda generacioén: La calidad se incrementa pero es percibida como menor
que la de marca del fabricante, se utilizan como mecanismo de negociacion
frente a las marcas del fabricante.

e Tercera generacion: En esta fase se crea una marca propia asociada a la ensefia
del distribuidor, incluso se presenta bajo una estrategia de imitacion frente a las
marcas lideres.

e Cuarta generacion: En esta fase para lograr la diferenciacion, el precio no es el
factor mas importante sino la calidad, se busca cubrir la necesidad de ciertos

nichos de mercado.



En la Figura 2.1. se muestra la informacion mas relevante en relacion con las

caracteristicas de cada una de las cuatro generaciones. En concreto se detallan los

objetivos, la tecnologia, calidad, precio, motivacién del consumidor y algunas de las

caracteristicas del proveedor.

Figura 2.1. Generaciones de marcas del distribuidor segiin Laaksone & Reynolds
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En segundo lugar se presenta la evolucion de las marcas del distribuidor de Puelles y

Puelles (2003; 2011) que identifican un total de 12 generaciones distintas desde las

primeras marcas del distribuidor hasta las actuales. En la Figura 2.2 se sintetizan dichas

generaciones.

e Primera generacion. El precio como Unica referencia. No se aplican los codigos

de mercado; se resalta el bajo precio bajo la referencia de la marca del



supermercado. Un ejemplo en Espafia es la marca que Simago presenta en la
segunda mitad de los sesenta.

Segunda generacion. El precio es bajo e intenta aproximarse a la calidad del
lider. Introduccion de cddigo de mercado. Un ejemplo seria las marcas que
presenta Carrefour en su establecimiento de Prat del Llobregat hacia 1976.
Tercera generacion. Tiendas de descuento. Marcas del distribuidor como
soporte del establecimiento. EIl ejemplo en esta generacion es Dia que implanta
con exito sus supermercados de descuentos con surtido reducido, productos de
calidad y apoyados en la ensefia del establecimiento.

Cuarta generacion. Igual calidad que el lider pero precios mas bajos.
Introduccion plena de los cddigos de mercado. Los distribuidores encargan la
fabricacion de sus productos a los fabricantes de las marcas lideres (década de
los 90).

Quinta generacion. Primer intento de la segunda calidad de marcas del
distribuidor. En Espafia Simago lo intenta con la marca Nofrills.

Sexta generacion. Marcas de distribuidor en el hard discont como soporte de sus
establecimientos. Precios mas bajos, surtido reducido, estricto control de costes,
bajos margenes. La presencia de marcas lideres y marcas de fabricantes es
minima. Un ejemplo es el supermercado Lidl.

Séptima generacion. Caracteristica de algunos productos donde no pueden
coincidir con las marcas del fabricante. Ejemplo denominacién de origen,
licores de alta graduacion, cavas, vinos. Un ejemplo de la politica que siguen los
distribuidores seria Carrefour con la marca “De nuestra tierra”. Con precios mas
elevados que sus ensefias de marca blanca.

Octava generacion. Marcas del distribuidor coincidentes con la ensefia, de
calidad percibida superior a la del lider.

Novena generacion. Calidad percibida superior a la del lider y la marca del
distribuidor no coincide con la ensefia. Ejemplo referencias de Mercadona.
Décima generacion. Concentracion de marcas de distribucién. Proyeccion a
nivel internacional. Aparecen fabricantes especialistas que no venden en el
mercado. Ejemplo El grupo Siro vende sus marcas propias Reglero y Rio. Y se

convierte en interproveedor de Mercadona.
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Undécima generacion. Doble comparacion con lider y con primer precio. Para
cada tipo de marca en el lineal se presenta con diferentes caracteristicas: precio,
surtido, colocacion y espacio ocupado.

Duodécima generacion. Ultimas tendencias. Segunda concentracion de marcas
de distribuidor. Fabricacion y distribucion a nivel multinacional. Ejemplo de
Mercadona que encarga la produccion a empresas con elevada capacidad
productiva y elevada innovacién tecnologica. Actualmente se observa ademas
como hay una renovada version de la segunda calidad de marcas. Anteriormente
no funciond (véase 5° generacion). Un ejemplo es Carrefour con su marca 1

actualmente denominada discount — marca de low —cost.
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Figura 2.2. Generaciones de marcas del distribuidor seguin Puelles y Puelles (2003;
2011).
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Puelles y Puelles (2003; 2011).
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22.LA  MARCA DEL DISTRIBUIDOR DESDE LA PERSPECTIVA DEL
FABRICANTE

Se podria decir que el auge de las marcas del distribuidor no se debe Unicamente a la
preocupacién de los consumidores por el precio, sino también a la realizacion de una
compra inteligente. Los usuarios no sélo son poblacién con recursos minimos o
inmigrantes, sino también un publico joven y sectores con cierto nivel cultural y

econémico.

Desde la perspectiva del fabricante, es posible identificar tanto razones que justifiquen
que los fabricantes decidan no fabricar para marcas del distribuidor, como para que
decidan si fabricar para marcas del distribuidor. A continuacién se argumentan ambas

alternativas.

En primer lugar, existen argumentos que justifican que los fabricantes decidan no
fabricar para marcas del distribuidor (Ferndndez, 2000). En la Figura 2.3 se identifican y

seguidamente se comentan.

e Evitar trasferencia del Know- how al distribuidor ya que a largo plazo puede
convertirse en su competidor mas directo.

e Mantener una segmentacién selectiva y especializada. Asi sus productos van
dirigidos a un publico que no adquiere esas marcas blancas.

e Por filosofia de empresa, no realizar la fabricacién para otras marcas (ejemplo
Danone o Lays).

e No tener capacidad industrial, pueden fabricar sus productos, pero no existe un
exceso de capacidad productiva.

e [Efectos negativos en sus grandes marcas. Pueden ser asociados a una
disminucion de la calidad en sus productos al producir productos mas
econdémicos.

e Incompatibilidad con el liderazgo. Poseer una segunda marca con una imagen
contraria a su marca o el status que esa marca tiene en el mercado.

e Incompatibilidad con innovacion y calidad. Los conceptos que trasmite con la
marca lider no pueden ser los mismos que los que se trasmiten con una segunda

marca.
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e -Evitar doble discurso al consumidor. Necesidad de justificar la decisién de cara
al consumidor final.

Figura 2.3. Motivos de los fabricantes para no fabricar marcas de distribuidor.
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Fuente: (Fernandez, 2000).

A continuacién se ofrecen argumentos que justifican justo la decision contraria, porqué
los fabricantes deciden apostar por las marcas del distribuidor y fabricar para que sean

los distribuidores los que pongan su marca (Figura 2.4.). A continuacién se citan
algunos:

e No ser el lider del mercado
e No presentar sus productos como la maxima en innovacion y calidad.

e Falta de compromiso con el mercado y la sociedad. Producen para cubrir costes
fijos.
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Figura 2.4. Motivos de los grandes fabricantes para fabricar marcas de distribuidor.

MOTIVOS
FABRICACION

MARCAS
DISTRIBUIDDR

Fuente: (Fernandez, 2000).

2.2.1. Ventajas e inconvenientes de la produccion de marcas del distribuidor para el
fabricante.

Seguidamente se ofrecerd una sintesis de las ventajas e inconvenientes que para los
fabricantes tiene la opcion de fabricar para marcas del distribuidor.

Entre las ventajas se encuentran las siguientes:

e Representa una expectativa de negocio a largo plazo para el fabricante debido al
creciente aumento del consumo de estas marcas.

e El aprovechamiento de economias de escala en el proceso de produccion,
distribucion o merchandising.

e La fabricacion de marcas propias conlleva un mayor aprovechamiento de los
excesos, con el fin ademéas de ser mas eficiente a la hora de aprovechar los
recursos.

e La experiencia acumulada se incrementa por la fabricacion de marcas propias.
Esto ocurre debido a que disminuyen los costes de fabricacién y distribucion.
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Hay una mejora de las relaciones con la distribucion, esto implica una mejora en
la relacion y en la negociacion.

Se produce un mayor control sobre la tecnologia y se puede incrementar la
capacidad de adquisicion de materias primas. Al fabricar para los proveedores
necesita una mayor cantidad de materias primas por lo que es un punto a favor a
la hora de negociar con los proveedores. También hay un mayor
aprovechamiento de la tecnologia existente en la empresa.

Permite deshacerse de competidores pequefios que fabricaban para el
distribuidor. Pierden espacio en el lineal a favor de los fabricantes que tienen
marca propia y marca de distribuidor o solamente marca del distribuidor.

Se incrementa su presencia en el lineal en contra de esos competidores. Esto
implica ventajas para esa marca se convierte en la lider a costa de pequefios
fabricantes que no fabrican marcas de distribuidor.

Permite poder competir en precios frente a otros productos de marca. Al poder
reducir costes por fabricar marcas del distribuidor, puede reducir el precio de
los productos y competir con productos de marca que no pueden reducir el

precio.

En resumen, producir para marcas del distribuidor puede tener efectos muy distintos en

funcién de la posicion que ocupe ese fabricante en el mercado. Para los fabricantes

nuevos es una forma de introducirse en ese mercado (con una competencia creciente y

con la presion de la distribucion). Para los fabricantes lideres la marca propia puede

suponer una amenaza a su cuota de mercado y a la rentabilidad a medio y a largo plazo,

pero si aprovecha sus recursos y capacidades puede ser una buena oportunidad de

negocio.

En relacion con los inconvenientes que para los fabricantes pueden tener fabricar para

marcas del distribuidor se encuentran los siguientes (Gémez, 1998):

Deterioro a largo plazo de la relacion entre el distribuidor y el fabricante. Hay
una gran cantidad de informacion técnica que el distribuidor exige del
fabricante, esto puede dar una ventaja a la hora de negociar precios y establecer
comparaciones entre distintos fabricantes.

Puede producirse una guerra de precios y que acontezca una bajada en los

mismos. El fabricante que intenta introducirse en un mercado donde ya existen
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otros que fabrican para ese mismo distribuidor, debera de estar preparado para
las medidas que pueden tomar para no perder cuota de mercado. Puede ser una
guerra de precios y abocar al pequefio a cerrar por no poder competir con el
fabricante mayor.

Reduccidn del atractivo de la categoria. Si el consumidor no percibe diferencias
entre la marca del distribuidor, puede provocar que se convierta en basica, esto
implicaria un margen menor y la merma de la capacidad de invertir en
innovacion.

Si el consumidor observa que existen marcas blancas realizadas por el fabricante
de una marca y prueba esa marca blanca y no existe diferenciacion ya sea en
calidad del producto, en envases, acabarad depreciando la marca fabricada por el
fabricante. Normalmente la marca del distribuidor suele colocarse al lado de la
marca lider y suelen coincidir en el disefio del envase.

En la Figura 2.5. se observa como el envase de Central Lechera Asturiana, se
encuentra situado entre dos pallets de marcas blancas de Mercadona hay una
desventaja en el lineal frente a marcas blancas)e incluso esta menos repleto el

hueco de leche.

Figura 2.5. Fotografia del lineal de leche en Mercadona.

Fuente. Elaboracion propia.
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e Si la empresa simultdneamente fabrica para si misma y para marcas del
distribuidor, puede conllevar a poner en riesgo el funcionamiento y desarrollo de
los productos.

e Puede producirse una canibalizacion de las marcas del distribuidor frente a las
marcas del fabricante.

e Fabricar a la vez marca de distribuidor y marca del fabricante requiere una
adecuada organizacion, porque de no ser asi puede provocar un aumento de los

costes, no disminuirlos

23.LA MARCA DEL DISTRIBUIDOR DESDE LA PERSPECTIVA DEL
DETALLISTA

Tal y como se ha sefialado con anterioridad, los distribuidores han ganado peso dentro de los
canales de distribucion respecto a los fabricantes. Una de las razones que ha provocado esa
situacion es el gran desarrollo de las marcas del distribuidor y su aceptacion con el consumidor.
En la actualidad la gran mayoria de los detallistas han desarrollado alguna marca del

distribuidor.

A continuacion se ofrecen dos posibles clasificaciones de las estrategias de marca del
distribuidor que seran de utilidad para poder comentar en el capitulo empirico del presente

trabajo las distintas estrategias identificadas en el mercado.
Segun algunos autores como Vazquez y Trespalacios (2006) es posible diferenciar entre:

e Marcas emblema, bandera o cadena: se caracterizan por utilizar el nombre de la
cadena a la que pertenecen o en su defecto un nombre que todo el publico reconoce o
identifica como propio o especifico del punto de venta. Suele estar presente para la gran
mayoria de los productos del surtido de la tienda.

e Marcas especificas: la empresa crea marcas distintas para secciones distintas de su
surtido. En ocasiones el consumidor no las reconoce como marcas del distribuidor.

o Contra marcas: las empresas distribuidoras convierten sus marcas en competencia real
de las marcas del fabricante. Crean nombres de maras distintos para categorias de
productos diferentes, de modo que el consumidor no suele asociarla al establecimiento

considerandola como una marca mas del fabricante.
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Posteriormente en otras publicaciones el profesor VVazquez (2008) efectué otra propuesta para la
clasificacion de las marcas del distribuidor, pudiendo resumirse ésta en la Figura 2.6. En la

misma se identifican varios tipos de marcas del distribuidor:

e Marcas blancas, 0 marcas genéricas.
e Marcas de imitacion.
e Marcas de calidad:

0 Marcas con prima ligera.

0 Marcas del precio con prima.

e Marcas innovadoras en valor.

Figura 2.6. Propuesta de clasificacion de las marcas del distribuidor.

Was alto
Marcas de
Precio en | Precio
s -7 con Prima
oposicion .- A la par
4 marcas ) Marcas de
fabricante Marcas _ | Prima
de Ligera
o Imitacion
Marcas N\~ e Mas bajo
Bla!lc_;as Marcas Innovadoras de Valor
Genericas | |
Mas baja A la par Mas alta

Calidad en oposicion a marcas del fabricante

Fuente. Vazquez (2008).

En esta ocasion se trata de una clasificacion alternativa mas moderna y adaptada a los
cambios en el entorno que se han producido. De este modo a continuacion se comentan

algunas de las caracteristicas especificas de cada una de estas marcas identificadas.

Marcas blancas o marcas genéricas.
e Tienen sus origenes en las marcas blancas con un envase barato, de disefio

minimo y sin un nombre de marca (sélo del producto, jabon, champd...).
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Se corresponden con productos con los precios mas bajos de la categoria y pocas
opciones: un tamafo y una variedad.

Son una opcién de compra para los consumidores muy sensibles al precio.

Dejan margenes muy reducidos, lo que supone que representan un pequefio
porcentaje del total de beneficios de un detallista.

No obstante atraen a consumidores rentables por las ventas cruzadas en otros
articulos con més margen.

Contribuyen a combatir la amenaza de las tiendas de descuento duro.

Marcas de imitacion.

Imitan a las principales marcas del fabricante de la categoria.

Llevan en nombre del distribuidor o pueden constituir una submarca diferente al
nombre comercial del detallista.

También se las denomina marcas emblema, bandera o cadena.

Se ofertan para casi todas las secciones de la tienda.

Se suelen colocar al lado de la marca dominante.

Sus envases son muy similares a los de la marca del fabricante lider de la
categoria.

Colocacién cercana a la marca dominante para facilitar comparaciones, al
tiempo que el detallista aprovecha para promocionarla.

Utilizacion de ingenieria inversa: analiza los atributos de la marca del fabricante
y luego reproduce el proceso paso a paso.

Se aprovecha la innovacion realizada por el fabricante y su imagen, por lo que
genera pocos gastos de I+D y marketing.

El precio es menor que el de las marcas del fabricante, producen buenos

margenes.

Marcas de calidad.

Necesidad de diferenciarse ya que los competidores pueden desarrollar una
marca de imitacion equivalente
Se busca no al fabricante mas barato, sino a aquel que ofrece mayor posibilidad

de diferenciacion
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Incremento de la cartera de marcas del distribuidor: marcas de calidad o marca

con prima

0 Marcas de prima ligera:

Calidad igual o mejor que las marcas del fabricante pero a un
precio inferior

Son nombres de marca para secciones del surtido

La diferencia con las marcas de imitacién es el claro objetivo del
detallista de diferenciar su marca por calidad con respecto a las
marcas del fabricante, NO copia del envase de las marcas del

fabricante

0 Marcas de precio con prima

Precio mas alto y calidad superior a las marcas del fabricante

Su objetivo: ofrecer lo mejor que se puede comprar con dinero

Se utilizan distintos enfoques para que el consumidor identifique
su mayor calidad

Submarcas mencionando el detallista

Etiquetas que no mencionan al detallista

En ocasiones se trata de una exclusiva que un disefiador de gran

prestigio otorga al detallista

Marcas innovadoras en valor.

Son desarrolladas por tiendas de descuento que buscan una calidad objetiva del

producto a un precio muy reducido.

Obtienen precios mas bajos mediante rigurosos ahorros de costes.

o0 Poca variedad de productos en la categoria, poco personal, minimos

costes fijos, ...

Dejan de lado factores de imagen como los envases costos.

Crean submarcas atractivas en cada categoria para dar sensacion de poder elegir,

aunque en realidad la mayoria de las submarcas son elaboradas por el mismo

fabricante.

Margenes bajos que se compensan por una mayor rotacion (menos variedades,

tamarios, formatos, ...).

21



2.3.1. Ventajas e inconvenientes de la produccion de marcas del distribuidor para el

distribuidor.

Para el detallista tener en los lineales marcas del fabricante y marcas “blancas”
fabricadas por el mismo distribuidor o bien segundas marcas de los fabricantes de

marcas lideres, conlleva una ventajas:

e Se incrementa el poder del detallista en la forma de comercializacion,
merchandising, venta, de los productos de marcas propias frente a los productos
de las marcas lideres.

e Apropiacion o conocimiento de Know — how del fabricante al producirse una
produccion conjunta.

e Aumento de los beneficios de la distribucion de productos de marcas propias

frente a las marcas del fabricante.

A su vez se presentan unos inconvenientes para el detallista. Si se centran en las marcas
del distribuidor puede dar lugar a una merma en las estanterias de las marcas del
fabricante en beneficio de sus marcas (del distribuidor). Esto implica una disminucion
de surtido hacia el cliente e incluso sus productos pueden no incorporar las demandas
de productos que buscan los clientes de su establecimiento. No incorporar las novedades
0 innovaciones que los fabricantes incorporan a sus productos con el objetivo de

diferenciarse de la competencia.

24 LA MARCA DEL DISTRIBUIDOR DESDE LA PERSPECTIVA DEL
CONSUMIDOR

El consumidor es uno de los responsables del crecimiento del consumo de marcas
blancas, la situacion actual invita a controlar el gasto que se realiza en la cesta de la
compra. Actualmente ese consumo se realiza en un tiempo mayor que en épocas
anteriores evaluando aspectos que no solo incluyen el precio, sino la calidad y la
evolucion o creacion de nuevas gamas o lineas de productos. Es notable el crecimiento

del consumo de marcas blancas en los establecimientos de descuento.
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Las ventajas que obtiene el consumidor son:

Econdmicas. Ahorro en la cesta de la compra

La marca blanca llega a ser marca en si mismo, por analogia se compra
productos de un distribuidor por analogia con otros misma cadena

Suele haber mayor existencia, variedad y cantidad en los lineales (en Mercadona
predominan sus marcas frente a las del fabricante y en Coviran estan las marcas

del fabricante a un porcentaje del 50% con respecto a las marcas propias)

Al incorporar mas marcas de distribuidor mermando en el lineal las marcas de

fabricante, esto tiene repercusiones para el consumidor:

Disminucidn de capacidad de eleccion y compra al aumentar las marcas blancas
y disminuir las marcas de fabricante.

Disminuye la fidelizacion hacia las marcas lideres.

Disminuye la iniciativa y la capacidad de las marcas de fabricante para innovar.
Para algunos fabricantes de marca de distribuidor prima el precio frente a la
calidad esto implica que puede variar la calidad del producto sin previo aviso y
comunicacion.

Las marcas de distribucidon no suelen poseer departamentos de 1+D+I por lo que

no suelen innovar con respecto a los productos.

Un estudio realizado por Alilawadi et. al. (2008) diferencia tres tipos de clientes en

funcién de la lealtad del cliente hacia la marca propia:

El cliente que compra un bajo nivel de marcas blancas, su nivel de lealtad es
bajo.

El cliente que realiza compras moderadas de marcas de distribucion, distinguen
y eligen entre las distintas categorias de los productos buscando la calidad mas
que el precio. Consigue diferenciarse y obtener una lealtad por parte del
consumidor, hacia los productos de marca blanca.

Por ultimo el estudio sefiala una categoria de consumidor, muy sensible al precio
y con un nivel de compras muy elevado de marcas del distribuidor. Estos

clientes buscan el mejor precio esto indica un nivel de lealtad hacia las marcas
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menor que el tipo de consumidor anterior Este autor concluye diciendo que si los
clientes acuden a un establecimiento para comprar productos de marca del
distribuidor, si son sensibles al precio y no buscan obtener niveles altos de
calidad, la estrategia que debe seguir la empresa es diferenciarse en cuanto a

precios y no a calidad.

Actualmente segun el informe de las relaciones entre distribuidor y fabricante de ala
Comisién Nacional de la Competencia los consumidores, consumen un 87 % de
productos de marca blanca. Si se estudia el mercado por edades, el grupo que recoge un
porcentaje mayor de compra (93.3%) es el comprendido entre los 20 y 35 afios. Seguido
a continuacion del compendio de 35 a 45 con un porcentaje de 90.7%. Desciende este

porcentaje hasta el 75% los mayores de 65 arios.

Si se tiene en cuenta el volumen de poblacion en lugares con poblacion més elevada, el
consumo de marcas de distribuidor es mayor. Si se consideran las categorias de
producto mas del 65 % de los consumidores aseguran que compran en pastas
alimenticias, legumbres, arroz, lacteos (sin incluir la leche), la leche y los congelados.
En menor medida, se reduce el porcentaje por debajo del 45% en confiteria, chocolate,

aceite de girasol, bebida con y sin alcohol y las cervezas.

A partir del informe de la CNC (Comisién Nacional de la Competencia) los clientes
afirman que el factor que conduce sus decisiones de optar por los productos de las
marcas del distribuidor, es el precio. En ocasiones esa diferencia de precios no refleja
una diferencia de la calidad. Actualmente los clientes valoran muy positivamente las

marcas del Mercadona y del Dia. EI Dia destaca en leche y yogures.

2.5.SITUACION ACTUAL DE LA MARCA DEL DISTRIBUIDOR

A continuacion la Figura 2.7. muestra una informacion relativa a los principales
fabricantes que se encuentran detras de algunas marcas del distribuidor. Son empresas
que sus productos se encuentran en un porcentaje elevado de supermercados e

hipermercados, tiendas de descuento y tiendas tradicionales.
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Figura 2.7. Principales fabricantes de productos de las empresas distribuidores

etiquetados con las marcas del distribuidor.

Empresa Distribuidora

Producto

Empresa Productora

LIDL Leche Central lechera Asturiana
Atln y Conservas de Pe Calvo
Carnes Envasadas Campofrio
EROSKI Leche Kaiku
Aceite Koipe y Hojiblanca
Pan de Molde Panrico
Galletas Maria Guillén
Chorizo Palacios
MERCADONA Leche Kaiku
Pastas Hacendado La familia o Pastas gallo
Conservas Cidacos o0 Escurris
Chocolates Gorriaga o Cantalou
Pates Casa Tarradellas
Yogures Clesa
Chocolates Gorriaga o Cantalou
Pan de Molde Panrico
Lonchas de Queso El Caserio
CARREFOUR Crema de Cacao Nocilla

Leche Lacteos Santander/Celta
Chocolates Gorriaga/Cantalou
Flan Dhul
EL ARBOL Mermeladas Helios
Leche
Conservas Frescos
Membirillo El Quijote

Se observa como las empresas distribuidoras, los productos que presentan al
consumidor, estan fabricados por empresas con marcas reconocidas y/6 lideres en el
sector. Para los fabricantes es una forma de estar presentes en el sector de la distribucion

en un campo como son las marcas blancas.

En la Figura 2.8. se muestra la situacion de las marcas del distribuidor en Europa. Si se
considera los paises miembros de la Unidn Europea se observa como Espafia se
encuentra en el grupo de los paises cuyo consumo de productos de marca del
distribuidor esta equilibrado con el consumo de las marcas del fabricante. En este mapa
se observa como Suiza consume marcas del distribuidor en un 53 por ciento, frente

Italia 0 Turquia cuyo consumo no sobrepasa el 17 por ciento.

En paises como Turquia existe un nivel bajo de marcas de distribucion, aunque es una
poblacion joven y dindmica, y la clase media con elevado poder adquisitivo actualmente

Dia ha vendido su empresa en este pais por su baja rentabilidad.
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Figura 2.8. Cuota de mercado de la marca del distribuidor en Europa.
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Fuente: Olivares (2011).

En Espafia actualmente hay una cuota elevada de consumo de marcas blancas, la
evolucion de este crecimiento se muestra a continuacién (Figura 2.9.). En el cuadro
obtenido del anuario Nielsen se observa la evolucién de la cuota de mercado de las
marcas de distribucion en los dltimos afios (2009-2011). Ha pasado de un 31.9% al
34.5%. Es decir en el afio 2011 el consumo de estas marcas de distribuidor se acerca al

40% del mercado total.

Figura 2.9. Evolucion de la cuota de mercado desde el 2009 al 2011.

La Marca de la Distribucion continia ganando cuota de
mercado en 2011

TOTAL MERCADO |

31,9 33,1 34,5
109 104 104

2009 2010 2011

Fuente. Anuario Nielsen (2012).
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A continuacion un grafico de la variacion por sectores de la marca blanca. A su vez se
observa, como no solo en el sector alimentario ha incrementado sus ventas, en el sector

de drogueria y limpieza alcanza el 50% de la cuota de mercado en ese ambito.

Existen dos sectores con ventas no muy altas en marcas de distribucion pero que sus
ventas se han incrementado, que son los sectores de bebidas y perfumeria e higiene (ver
Figura 2.10.).

Figura 2.10. Evolucidén de la marca del distribuidor por sectores y en dos periodos (2010-
2011).
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Fuente.Anuario Nielsen (2012).

Para poder evaluar estos incrementos se debe tener presente la situacion del mercado en
Espafa en el afio 2011. Se presenta una figura a continuacion (Figura 2.11.) donde se
recoge en porcentaje, la variacion de la alimentacion en valor, en volumen y en precios

de estas secciones.

Se observa como ha bajado el precio en perfumeria y en bebidas no alcoholicas, debido
a que las marcas del fabricante han disminuido sus precios para poder competir en un

mercado donde las marcas del distribuidor han ganado cuota de mercado.

Es significativo destacar como los sectores de drogueria, perfumeria y bebidas
alcohdlicas se han visto perjudicados, por la variacion del IVA de un 18 a un 21%.
Esto implica un mayor coste que repercute en el producto.
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Figura 3.10. La alimentacion envasada y variaciones en volumen y precios.
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3. EL PRECIO COMO VARIABLE DE MARKETING.

Tal y como se ha comentado el precio es una variable de gran importancia para el éxito
de las marcas del distribuidor (aunque no la Unica). Por ello en el presente capitulo se

dedicara en exclusiva al andlisis de dicha variable.

El Precio es una variable del marketing mix. Se considera un instrumento controlable
dentro del sistema comercial junto a: el producto, la distribucion o logistica, y la
comunicacion. En el proceso de determinacion del precio desde el punto de vista del
marketing, se estudia como fijar ese precio y las implicaciones sobre los beneficios de

las acciones realizada (Santemases, 2012).

En este capitulo se procedera en primer lugar a realizar un acercamiento al concepto de
precio. Por sus caracteristicas se trata de una variable dificil de definir, ya que con ella
se puede hacer alusion a cuestiones bastante dispares. En segundo lugar se detalla el
proceso seguido en el ambito empresarial para la fijacion del precio. Si bien es una
variable que se puede modificar a corto plazo, variable operativa. Esta circunstancia no
implica una sencillez en la toma de decisiones, ya que estas tendran que seguir unas
pautas determinadas. Serd también en ese momento cuando se detallen las distintas

estrategias de precios.

3.1.CONCEPTO DE PRECIO, DEFINICION.

El precio es una variable que puede hacer referencia a elementos muy dispares. Asi, se
puede hablar de los honorarios que percibe un abogado, del precio que se paga por los
bienes de consumo, el corretaje por el servicio de un mediador de seguros, el uso de un
bien inmobiliario se abona con el alquiler, el interés por el uso del dinero, la matricula
por los cursos o seminarios, el consumo de servicios ( electricidad, gas, teléfono,
trasporte) mediante la tarifa, el pago de los servicios prestados por un trabajador
mediante el sueldo o salario, el caché de artistas, cantantes, se cita también el canon o

tasa que se efectua por el uso de servicios administrativos entre otros.

Segun Santemases (2006) se considera el precio como medida del valor del producto o
servicio, que indica el punto que iguala el valor monetario del producto para el

comprador con el valor a realizar la transaccion para el vendedor. De esta manera:
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e Para el comprador supone un esfuerzo que se ve compensado por el beneficio
resultante de esta adquisicion, si cumple las necesidades previas en cantidad y
forma.

e Para el vendedor el precio incorpora el coste de los componentes, el aumento
del valor al realizar su transformacion y el beneficio que espera obtener con esa

venta.

Lambin (2003) considera que se puede definir el precio como la cantidad de dinero

necesaria para adquirir una cantidad dada de un bien o servicio (Figura 3.1.).

Figura 3.1. Concepto de precio (Lambin, 2003).

Cantidad de dinero proporcionada por el comprador

Precio = - :
Cantidad de articulos proporcionados por el vendedor

Fuente. Lambin (2003).

Pero el precio no debe considerarse desde el punto unicamente monetario sino que
engloba distintos aspectos. De esta manera, para el comprador ademés del esfuerzo
monetario que realiza, se debe considerar todo el proceso de compra, a priori y a
posteriori y los términos en los que se efectla ese desembolso como por ejemplo plazos
de entrega, formas de pago, garantias o servicio post-venta. De esa forma es posible
calibrar el esfuerzo de la transaccion y el beneficio o utilidad que recibe por la misma.

Se hace necesario por lo tanto una definicion mas amplia del concepto de precio, de
modo que englobe los aspectos que acaban de ser mencionados. Lambin (2003)
considera que el precio de un producto se peude expresar como la relacion existenmte
entre el total de costes soportados por el comprador, tanto monetarios como no
monetarios, y los beneficios que le proporciona el producto, considerando tanto los
beneficios tangibles como los intangibles (Figura 3.2.).

30



Figura 3.2. Concepto ampliado de precio (Lambin, 2003).

Coste total, monetario y no monetario, que soporta el comprador

Precio = — - - - -
Beneficios tangibles e intangibles que proporciona el producto

Fuente. Lambin (2003).

Asi la definicion anterior se veria modificada si se cambian diferentes aspectos entre

los que se encuentran por ejemplo:

e La cantidad de efectivo que desembolsa el cliente (por ejemplo que posea un
bono o descuento a la hora de realizar el pago).

e Variar la cantidad de bienes y servicios que ofrece el vendedor ( si existe una
oferta que presenta dos productos en un lote u ofrecer dos productos
complementarios).

e Llevar a cabo reducciones de precio en funcién del tamafio de la compra (un
ejemplo seria las ofertas 3x2, llevas tres unidades y pagas dos).

e Cambiar el momento y lugar del trapaso de la propiedad (utilizar el bien
previamente a su pago total, un televisor pagado en un periodo posterior a la
compra).

e Modificar el momento, lugar y/o formas del pago (el fracionaminento del

importe de la compra en varias cuotas ,dilatar en el tiempo).

En la situacion de hoy en dia existen varios aspectos a considerar respecto al precio

como variable del macro-marketing, entre los cuales se puede citar:

e El nivel de precio fijado influye directamente sobre la demanda Yy la actividad
desarrollada por la empresa.

e El precio determina la rentabilidad del producto e influye en la percepcién de los
compradores.

e El precio sirve como instrumento de comparacion entre las marcas.

e El precio deberéa estar en concordancia con las otras variables de marketing.
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Cuando la empresa desea establecer el precio de venta de sus productos debe considerar
también el valor percibido por el consumidor respecto de los mismos (entre otras cosas,
el consumidor realizara una comparacion entre marcas considerando cual le reporta el

mayor valor).

En la teoria econdmica existen dos enfoques que explican cémo influye el precio en el
proceso de compra, el modelo normativo y el modelo positivo. Segun el primero, la
calidad percibida viene dada por los atributos intrinsecos del producto. Por lo que
respecta al segundo, la calidad percibida engloba ademés de los atributos intrinsecos
(como por ejemplo las caracteristicas técnicas del producto), los atributos extrinsecos
(variables de imagen, resto de variables del marketing mix) y el precio estimado

(puede que se interprete a mayor precio una mayor calidad) (Figura 3.3.).

Figura 3.3. Concepto ampliado de precio (Lambin, 2003).

- —> | Atributos intrinsecos
Atributos intrinsecos
- —>| Atributos extrinsecos

Precio estimado

Fuente. Elaboracion propia.

En ambos modelos un precio estimado mayor implica un sacrificio o esfuerzo mayor
realizado por el consumidor y a su vez merma el valor percibido por el consumidor al
realizar la compra. Por su parte, los atributos intrinsecos y extrinsecos influyen
positivamente sobre la calidad percibida, del mismo modo que el precio estimado. La
calidad percibida influye positivamente sobre el valor percibido, y dependiendo de la
intensidad de la influencia negativa que sobre el valor percibido tenga el esfuerzo o

sacrificio, se derivar la intencion de compra (Figura 3.4.).
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Figura 3.4. Modelos positivo y hormativo de comportamiento.

Atributos + Calidad +
—

. - Valor
intrinsecos percibida \

percibido [— *t

- Intencidn
+
Atributos / de compra
+

extrinsecos

Precio Sacrificio o

l+

estimado esfuerzo

Fuente. Elaboracion propia.

3.2.PROCESO DE FIJACION DE PRECIOS.

En este apartado se procede a introducir como es el proceso seguido para determinar el
precio de los productos por parte de las empresas. El precio es una variable que aporta

rentabilidad, ademas influye en el nivel de demanday en el surtido de la empresa.

En el proceso de fijacion de precios se pueden identificar dos fases. En la primera se
consideran las previsiones del mercado, teniendo en cuenta los costes, la prevision de la
demanda y el andlisis de la competencia. En la segunda fase hay una adaptacion del
precio al que se ha llegado en la primera fase a las variaciones en los costes, en la
demanda o en las actuaciones de la competencia. Asi en la primera etapa se utilizaran
métodos de estimacion de precios basados en los costes, en la competencia o en la
demanda, pudiendo combinarlos ya que se complementan, mientras que en la segunda
etapa se moldearan dichos precios segun los cambios acontecidos en el mercado y la
estrategia de precios seguida por la empresa (ver Figura 3.5.). A continuacién se

procede a comentar cada una de las fases.
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Figura 3.5. Etapas del proceso de fijacion de precios.

Etapa 1 e Costes
* Prevision de la Demanda
Previsiones del mercado e Analisis de la Competencia

Etapa 2 e Cambios en los costes
e Cambios en la Demanda
e Actuaciones de la competencia

Variacion de la situacion inicial

Fuente. Elaboracion propia.

3.2.1. Etapa 1. Métodos de fijacion de precios basados en los costes, en la
competencia y en la demanda.

Tal y como se acaba de sefialar, en la primera etapa la empresa tratara de estimar el
precio que ha de poner a sus productos, para ello dispondra de distintos métodos
(métodos basados en los costes, métodos basados en la competencia y métodos basados
en la demanda) que podra utilizar de forma conjunta y complementaria. Seguidamente

se sefalan unas cuestiones de interés sobre cada uno de ellos.
Métodos de fijacion de precios segun los costes.

La determinacién del precio desde el punto de vista de los costes, es el método mas
utilizado por las empresas dada su sencillez, asi como por la necesidad de conocer el
precio por debajo del cual no se cubren costes y por lo tanto no se deberia de vender.
Este método consiste en incrementar los costes fijos y variables aplicando un margen.

No obstante este método exige un control riguroso de los costes fijos y variables, asi
COMO conocer como varian esos costes (variables) al variar la produccion. Controlar los
costes, es un punto que puede representar obtener una ventaja competitiva sobre la

competencia.

Para establecer este precio se debe desarrollar un proceso estructurado en cinco fases
(Vazquez y Trespalacios, 2006):

e Determinacion del coste de adquisicion de esos productos, incluidos los costes

asociados por la puesta en el mercado de dichos productos.
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e Considerar el precio maximo al que se puede vender teniendo en cuenta los
productos de la competencia.

e Determinar el margen objetivo que se pretende conseguir.

e Plantear un precio considerando ese margen objetivo.

e Ajustar el precio obtenido previamente considerando la competencia y la

demanda.

Por lo tanto no se puede calcular el precio solo en base a costes, ya que se realizan

previsiones futuras con costes historicos y la empresa no esta sola en ese mercado.

Métodos de fijacion de precios segun la competencia.

Considerando la competencia, debera de evaluarse la capacidad para reaccionar de ella
asi como el grado de rivalidad y concentracion del mercado donde se va a vender el
producto. Para Lambin (2003) ademas de la estructura competitiva del sector hay que

considerar la importancia del valor del producto percibido por los compradores.

El objetivo en este tipo de estrategia es conseguir una diferenciacion en el mercado de
sus productos por parte de los clientes, conseguir un posicionamiento eficiente, para que
variaciones en el precio o precios mas altos no impliquen reacciones de la competencia
a corto plazo. En este sentido es de gran importancia conocer el tipo de mercado en el

que la empresa se encuentra compitiendo:

e Monopolio.

e Oligopolio diferenciado.

e Oligopolio no diferenciado.
e Competencia monopolistica.

e Competencia pura.

En la Figura 3.6. se muestra la relacion existente entre el valor percibido del producto

por los consumidores y el nivel de competencia del mercado.
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Figura 3.6. Valor percibido por los consumidores versus nivel de competencia.

VALOR PERCIBIDO

PRODUCTO

Fuerte

Numero de competidores

Bajo

Numero de competidores

Alto

Monopolio u oligopolio
diferenciado
(Precio importante segun la

diferenciacidn percibida)

Competencia Monopolistica
(Importante intensidad

competencia)

Oligopolio no diferenciado

(Precios van en la linea del lider)

Competencia Pura
Precio determinado por el

Equilibrio entre oferta y demanda)

Fuente. Elaboracion propia a partir de Lambin (2003).

Al encontrarse las empresas dentro de un mercado y rodeadas por otras empresas, han

de considerar los efectos o las repercusiones que las oscilaciones en el precio de sus

productos pueden provocar en los de la competencia. Las variaciones en los precios son

sefiales rapidamente visibles por la competencia y ésta podra decidir actuar en

consecuencia.

Teniendo lo dicho en cuenta, las reducciones de precios seran aconsejables solo si

(Vazquez y Trespalacios, 2006):

e La demanda global puede incrementarse, es decir si aun se puede conseguir

incrementar el consumo del producto o bien el nimero de consumidores del

mismao.

e La demanda sea elastica al precio, es decir cuando una reduccién en el precio

provoca un incremento en la demanda. No obstante habrd que cuantificar esas

oscilaciones ya que el incremento de la demanda debe ser suficiente como para

compensar esa reduccion en el precio.

e Con esta accion la empresa no comprometa su rentabilidad. Al reducir los

precios se reducira el margen, la empresa ha de comprobar que puede asumir esa

reduccion del margen y no entrar en la zona de pérdidas.
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Esta decision de reduccion de precios puede implicar para la empresa ganar cuota de
mercado y/o eliminar un competidor. Pero si tiene una estructura de costes variables
alta, al aumentar las ventas, para mantener el mismo margen, aumentaran sus costes y
su volumen de ventas deberd ser mayor. Este hecho puede conducir a facilitar a los

competidores una ventaja al no obtener el volumen de ventas necesario.

Por otra parte, la empresa puede considerar un aumento de precios. En ese caso, la
empresa debera valorar si ese incremento de precios (que implica una reduccion de las
unidades vendidas) mantiene el margen establecido previamente. Debe valorarse si hay
un incremento de la demanda Yy los demas competidores estan dispuestos a seguir esa

tendencia de elevar precios.

Por lo tanto en situaciones de inflacion elevada, los costes se elevan para todos los
competidores, pero para contrarrestar este factor, y no ver mermada la ventaja

competitiva, deben mejorarse otros factores como por ejemplo la productividad.

El papel que tiene esa empresa en el mercado si es un lider, debera ser utilizado para

evitar guerras de precios y mantener estables los mercados.

Existen otros procedimientos que suponen una subida del precio variando calidad o
cantidad y no son percibidos por los clientes (aumentos sigilosos en el precio), se

pueden citar como ejemplos:

e Disminuir la cantidad de producto.
e Mermar los servicios prestados.

e Modificar el tipo y forma de los envases.

Métodos de fijacion de precios segun la demanda.

Vazquez y Trespalacios (2006) se plantean las decisiones de fijacidn de precios segun la

demanda desde dos puntos de vista:

e Las aportaciones de la Teoria Econémica

e Las aportaciones de la Ciencia del Comportamiento.
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Segun la Teoria Econdmica se analiza la demanda como funcién del precio, en concreto
se determina como la respuesta de los compradores al precio. En este ambito es posible

encontrarse con distintas situaciones:

e Elasticidad negativa: variaciones del precio produce variaciones en sentido
contrario sobre la demanda. Este es el caso mas frecuente.

e Elasticidad nula: modificaciones en el precio no producen variaciones sobre la
cantidad demandada (ejemplo para productos de primera necesidad).

e Elasticidad positiva: un aumento del precio provoca un aumento de la demanda
(productos con una fuerte imagen de calidad, prestigio de marca).

Segun la Ciencia del Comportamiento del consumidor analiza el precio y el valor
percibido por el cliente. Asi, las prestaciones o beneficios que recibe recoge las
satisfacciones tangibles e intangibles que el cliente puede recibir y lo que entrega recoge
los sacrificios monetarios y no monetarios que debe realizar el cliente para adquirir el
producto. Segun este método, si el valor percibido es alto implica satisfaccion para el
cliente que se traduce en comportamientos leales y fidelidad de marca que a su vez

provoca un crecimiento y aumento de la rentabilidad de la empresa (Figura 3.7.)

Figura 3.7. Balanza de las Dimensiones del Valor percibido.

Fuente. Elaboracion propia a partir de Vazquez y Trespalacios (2006).
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Para Lambin (2003) debe establecerse el precio no sélo orientado hacia el producto,
considerando los costes del producto, sino enfocado hacia una orientacion hacia el
mercado. De esta forma la sensibilidad del cliente es el punto de partida, para
establecer el precio considerando la demanda del producto. Las caracteristicas del
producto determinan un precio aceptable por el mercado y a partir de ahi se plantea un
objetivo de coste que implicarda unos limites para el disefio, la ingenieria y los

suministros de ese producto, a su vez influye en la produccion del producto.

El tema de la sensibilidad al precio de la demanda, resulta muy interesante. A este
respecto Nagle y Holden (1987) sefialan una serie de factores que influyen sobre la
misma y que han de ser considerados. A continuaciéon se recogen algunos de éstos

factores que provocan una reduccion de la sensibilidad al precio de los consumidores.

e Valor unico. El consumidor sera menos sensible si el producto tiene
caracteristicas unicas.

e El cliente desconoce la existencia de productos sustitutivos.

e Resulta dificil comparar los precios de productos entre si.

o El precio es una parte pequefia de los ingresos totales.

e EI comprador realiza una comparacion entre lo que gasta y el beneficio de
obtenerlo.

e Si el coste se reparte entre varios.

e Sisu uso se comparte con otros bienes adquiridos previamente.

e Si el producto esta asociado a una gama de alta calidad.

e Si el producto no es almacenable, son menos sensibles al precio los

compradores.

Para evaluar la sensibilidad de los precios en el mercado existen varios métodos:
juicios de expertos, encuestas directas o indirectas, experimentos de precios o0

considerar datos historicos del mercado entre otros.

Estos métodos y criterios se pueden considerar validos, fiables, costosos, y aplicables a
nuevos productos o a productos ya establecidos. Dolan y Simén (1996) recogen en su

estudio como:

e Lavalidez de los datos histdricos es la més alta frente al resto de métodos.

e Los experimentos de precio demuestran la fiabilidad mas elevada.
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e Las encuestas indirectas es un método muy practico frente a las encuestas
directas que no es muy O6ptimo su resultado para poder determinar la

sensibilidad de los consumidores ante variaciones del precio.

La elasticidad puede ser muy Util para determinar los efectos de la demanda por las
posibles variaciones de los precios, pero existen numerosos problemas derivados de su
puesta en practica. Asi se trata de datos resultantes posteriores a la compra, la capacidad
de prevision de futuro depende ademdas de otras condiciones con lo que el poder
determinar como modificar esos precios y la reaccion de los compradores al producirse
este hecho, y la elasticidad no mide si se produce una nueva eleccion hacia ese producto

por parte el comprador, o si existe esa intencion de compra en un futuro.

Para paliar las limitaciones de los métodos que se han mencionado, es conveniente su
utilizacion de forma conjunta y complementaria. Existen algunos méetodos mas como
por ejemplo el del valor percibido, donde se pregunta al consumidor sobre los atributos
que considera relevantes para la compra del producto y les otorga un peso o
ponderacion, procediendo a valorar los distintos productos existentes en el mercado en
los atributos que ha identificado como relevantes. Finalmente y después de cierta
operativa, se puede obtener el valor percibido que para el consumidor tiene cada uno de
los productos existentes. Este método considera conjuntamente la demanda y la

competencia, por eso se recomienda su utilizacion.

3.2.2. Etapa 2. Analisis de las estrategias de fijacion de precios.

Una vez descritos a grandes rasgos los modelos de fijacion de precios, y llegando por lo
tanto a la determinacion de un precio, sera preciso proceder a la matizacion del mismo
teniendo en cuenta las variaciones acontecidas en el mercado, asi como la estrategia de

precios de la empresa.

La evolucion actual de la economia implica que en un entorno tan complejo y con un
alto nivel de competitividad, la fijacion de precios por parte de la empresa requiere la
utilizacion de todos los recursos y desde la direccion general de la empresa. Entre los
elementos que influyen en esas decisiones para fijar los precios se puede citar (Lambin,
2003):

40



e La rapida evolucion tecnoldgica y la reduccién de los ciclos de vida de los
productos.

e Laincorporacion de productos con poca distincion entre ellos y la existencia de
marcas blancas en todos los &mbitos.

e Lanormativa legal, referentes en el momento de fijar los precios por parte de las
empresas.

e La situacion actual de la economia ha provocado una disminucion de la
capacidad de compra, que provoca un examen mayor de los precios de los

productos antes de adquirirlos.

En este punto, la empresa debe definir cual desea que sea su estrategia de precios, para
de este modo proceder a modificar el precio previamente obtenido en la etapa anterior.
Esta decision de estrategia de precio debe ser coherente con los objetivos empresariales
y de marketing que la empresa persiga. Asi Vazquez y Trespalacios (2006) identifican

el siguiente conjunto de estrategias de precio:

e Estrategias diferenciales

e Estrategias competitivas.

e Estrategias de precios psicoldgicos.

e Estrategias de precios para lineas de productos

e Estrategias de precios para nuevos productos.

A continuacién se pasa a comentar brevemente cada una de dichas estrategias

comentando los aspectos mas relevantes de las mismas.

Estrategias de precios diferenciales.

Se plantea la posibilidad de establecer precios distintos segun las caracteristicas de la
demanda, el producto es el mismo, pero la empresa trata de sacar el maximo provecho

de la demanda. De este modo la empresa puede optar por:

e Una estrategia de precios fijos, el mismo precio para todos los consumidores o
precios variables o negociados, donde el precio se establecera a través de un

proceso de didlogo entre comprador y vendedor.
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Estrategia de descuentos aleatorios, la empresa practicara descuentos tratando de
coger de improvisto al consumidor y de este modo incrementar las compras
efectuadas por el mismo.

Estrategias de descuentos periodicos, la empresa practicara descuentos en
momentos previamente establecidos y conocidos por el consumidor de
antemano. Las rebajas son un tipo de descuento periodico aunque con la Gltima
reforma ha perdido parte de sus propiedades.

Descuentos en segundo mercado, hace referencia al establecimiento de precios
distintos segun las caracteristicas del mercado al que se dirija, asi se pueden
hacer diferencias segun la edad, el estado civil o la profesion entre otras. Las
discriminaciones de precios mas frecuentes se realizan por variables de caracter

temporal, sociodemograficas o econdmicas.

Estrategias de precios competitivas.

Las estrategias de precios competitivas suponen el establecimiento de un precio

considerando la competencia presente en el mercado al que se dirige, asi como las

caracteristicas de la oferta de la empresa. De este modo existen basicamente tres

alternativas:

Precios por encima de la competencia (estrategia de precios primados). Es de
aplicacion cuando la empresa posee un producto con una calidad superior a la
competencia, medida ésta tanto en aspectos tangibles como intangibles
(prestacion de mas servicios complementarios). De este modo la empresa

establecera un precio superior al de la competencia.

Precios similares a la competencia. Se establecen unos precios similares a los de
la competencia. No existe diferenciacion del producto, o se desconoce el

mercado o la reaccion de la competencia ante otra opcion estrategica.

Precios por debajo de la competencia (estrategia de precios descontados). Se
fijan unos precios inferiores a los de la competencia, bien porque el producto sea
de peor calidad o bien por que la empresa tenga unos costes inferiores y pueda

permitirse esa opcion.
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Estrategias de precios psicoldgicos.

Este tipo de estrategias considera las asociaciones que el consumidor efectla en su

mente a partir de las sefiales que percibe y la informacion adicional con la que cuenta.

Asi se pueden considerar las siguientes estrategias:

Precio acostumbrado. Hace referencia a que para ciertos productos comprados
con bastante frecuencia, el consumidor tiene ya en su mente el precio que es
normal o habitual para los mismos. Se trata de un precio que suele ser facil de
recordar y que se ha mantenido estable en el tiempo, lo que ha permitido al

consumidor acostumbrarse a él.

Precios pares o impares. Se considera que los precios pares estan asociados con
un mayor nivel de calidad, mientras que los precios impares dan la imagen de

preocupacion de la empresa por afinar y ajustar mucho el precio.

Precios segun valor percibido. Tiene como base la percepcion y el juicio del
consumidor sobre el valor que le reporta la empresa y sus productos.

Estrategias de precios para lineas de productos.

Las estrategias de precios por lineas de productos hacen alusion a la necesidad de que la

empresa considere conjuntamente sus productos para fijar el precio de los mismos, ya

que el precio de uno de ellos puede tener implicaciones sobre las ventas de los demas. A

este respecto se sefialan como mas relevantes las siguientes estrategias:

Estrategia de lider de precios. Dentro del surtido de una empresa, es posible que
se identifiquen algunos productos como clave o gancho, la opcion méas acertada
puede pasar por aplicar a estos productos clave un precio bajo para llamar la
atencion del consumidor sobre ellos y que luego desee comprar también otros

productos que seran mas rentables para la empresa.
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e Lotes de productos. Consiste en ofrecer varios productos de forma conjunta a un
precio inferior del que resultaria de sumar los precios individuales de cada uno

de ellos.

e Precios para productos cautivos. Es de aplicacion para productos que son
necesarios para la utilizacion de otro. Asi al producto principal se le suele aplicar
un precio relativamente bajo que actie como foco de atraccion del consumidor,
poniendo un precio alto a los productos que son necesarios para la utilizacion del

mismo. Es el caso de los cartuchos de tinta y las impresoras.

e Alineacion de precios. Supone establecer dos o tres precios para los productos
de la misma linea, simplificando en gran medida la estrategia de precios.

Estrategias de precios para nuevos productos.

Se dispone de dos opciones, comenzar fijando unos precios elevados o hacer justo lo
contrario, introducir el producto en el mercado operando con precios bajos.

Si se opta por la primera opcién, un precio elevado (estrategia de descremacion), ha de
tenerse en cuenta que para que sea una opcion efectiva deben cumplirse unas
condiciones en relacion con el producto (Dean, 1950) entre las que se citan las

siguientes:

e El producto tiene un ciclo de vida corto o posee caracteristicas facilmente
imitables.

e El producto es muy novedoso, el comprador no lo puede comparar.

e Se busca clientes con baja o nula sensibilidad al precio,

e Los costes del producto son previsiones, con esta técnica se salvaguarda la
rentabilidad del producto.

e Desde el punto de vista financiero se busca obtener rentabilidad en ese

lanzamiento.
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La otra alternativa, un precio bajo (estrategia de penetracion), proporcionard buenos

resultados si:

e Lademanda es muy elastica al precio, se busca llegar a todo el mercado con esos
precios bajos.

e Se consigue reducir los costes unitarios al tener una produccion elevada.

e EIl mercado para productos de gama superior esta satisfecho, no hay posibilidad

de acceder a él.

A través de esta descripcion de las principales estrategias de precio se ha pretendido
realizar un acercamiento a las mismas que permitira identificar y evaluar las actuaciones
comerciales desarrolladas por el comercio minorista de alimentacion que seran objeto

de andlisis en la parte empirica del trabajo que se presenta.
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4. MARCAS DEL FABRICANTE VERSUS MARCAS DEL DISTRIBUIDOR
PARA UNA CATEGORIA DE PRODUCTOS: LA LECHE.

A raiz de la importancia de las marcas del distribuidor y su gran difusion por el mundo
y en concreto en Espafia, han surgido maultiples estudios que tratan de analizar su

impacto, sus caracteristicas, sus rasgos diferenciadores entre otras cuestiones.

Por ello a continuacion se presenta un resumen efectuado a partir de algunos de dichos
estudios previos, donde se incluye desde la valoracion que los consumidores hacen de
las mismas, hasta su evolucién por sectores entre otras cuestiones. Dichos analisis que
se presentan estan relacionados con un sector especifico el de la leche, que sera por lo
tanto el eje central u objeto de analisis en este capitulo, asi como del resto de Proyecto
de Fin de Master.

Para el desarrollo de este capitulo resulta clave un estudio efectuado por la
Organizacién de Consumidores y Usuarios (OCU, 2011) de gran interés en el que se
llevd a cabo una comparacion entre las marcas del distribuidor y las marcas del

fabricante para un categoria de producto concreta, la leche.

En este estudio se compararon diferentes marcas de leche que posteriormente fueron
Ilevadas a un laboratorio especializado que cumple las normas 1SO 9001:2008. En él se
realizaron una serie de pruebas para valorar la calidad del producto leche entera para
una serie de marcas (tanto del fabricante como del distribuidor). Los aspectos que se

sometieron a valoracion se citan a continuacion:

e Etiquetado.

e Higiene.

e Degustacion.

e Andlisis nutricional:
0 Proteinas.

Grasas.

Calcio.

Calidad nutricional.

O O O O

Relacion calcio-/fosforo.
0 Extracto seco magro).

e Calidad de la materia prima:
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Estabilizantes.

Relacion lactosa y furosina.
Calidad del tratamiento térmico.
Calidad global.

O O O O

De éste analisis se deduce que la leche Pascual Entera es la que mejores cualidades
posee, seguida muy de cerca en la clasificacién por las marcas de leche del distribuidor
Hacendado (Mercadona) y Consum (Eroski). Con una diferencia de precios entre la

marca del fabricante y la marca del distribuidor de aproximadamente unos 30 céntimos.

En cuanto a la leche que presenta mejor relacion calidad precio es la marca MUU. Con
respecto a la marca Central Lechera Asturiana, el estudio de la OCU no la considera de
calidad elevada, sino mas bien de calidad media, a pesar de que su precio se encuentre
proximo al de la leche de Pascual.

Por su parte, las leches que han obtenido peores valoraciones en dicho estudio han sido
La Polesa, Ram y Rio.

A continuacion se comentaran algunos gréficos de interés procedentes de un estudio
publicado por el periodico EI Mundo (2011) y que se deriva de la informacion extraida
por el estudio previamente mencionado de la OCU. Esta informacion sera presentada
graficamente realizando donde proceda algunos comentarios de interés sobre la

informacion mostrada.

Asi, en la Figura 4.1. Se puede observar el ranking de la valoracion de las leches,
haciéndose notar dos sectores bien diferenciados, por su parte el de las leches
consideradas de buena calidad y en el contrario el de las leches consideradas como de

baja calidad o que se recomienda no comprar.
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Figura 4.1. Ranking de leches.
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Fuente. OCU (2011).

Teniendo en cuenta las marcas de leche que se venden a nivel nacional, tal y como se ha
comentado, es al leche Pascual seguida de Hacendado y de Consum las tres que triunfan
en cuanto a calificacion global. No obstante tampoco se deben menospreciar las
posiciones conseguidas por otras marcas como Kaiku, Gallega, Deleite, o Carrefour,
siendo algunas de ellas marcas del distribuidor. En una zona mas intemedia de la
clasificiacion se encuentran La Cremosita, President, EI Corte ingles, Aliada, o Coviran
por citar algunas. De nuevo se produce una combinacion entre marcas del fabricante y
marcas del distribuidor. Finalmente en la parte de peores valoraciones se encuentran
marcas como Carrefour Discount, El Castillo, Puleva, Ram, Rio o La Polesa, no

recomendando su compra.

Comienza a partir de ahora un andlisis de estas marcas de leche mas pormenorizado,
distinguiendo asi factores como la idoneidad de su precio, de su etiquetado, de su

composicion, o de su higiene entre otras cuestiones.

En la Figura 4.2. se analiza el precio de las distintas marcas de leche. De este modo tal y
como puede observarse, es la marca Hacendado la que posee un precio mas reducido, en
concreto un precio medio de 56 céntimos. Otras marcas también baratas son por
ejemplo Carreforu, Muu o Dia, y también Lauki, Aliada, o Carreforu Discount y La

Polesa. En el otro extremo, como marcas mas caras se encuentran Pascual, Kaiku,
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Gurelesa, Feiraco, President, EI Corte Inglés, RAM o El Castillo, siendo la méas cara de

todas Puleva.

Figura 4.2. Precio de las leches.

Las marcas espafiolas de leche entera, a examen {y Pinche sobre cada categoria
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Fuente. OCU (2011).

La idoneidad del etiquetado, su claridad y demés cuestiones en relacion con el mismo se
recogen en la Figura 4.3. Asi se considera que el etiquetado de la leche de marca del
distribuidor Carrefour es el mas adecuado, seguido también por Auchan, también marca
del distribuidor en este caso relacionada con el hipermercado Alcampo. En el extremo
contrario se encuentra La Vaquita, con las peores puntuaciones a este respecto. Otras
marcas de valoraciones intermedias son Celta o Auchan Primer precio, o también

Aliada y Solar.

Una de las cuestiones analizadas en relacion con su composicion es el extracto seco
magro que posee cada marca. En este sentido y tal y como se manifiesta en la Figura
4.4, es la marca Cremosita la que obtiene las peores calificaciones. Por el contrario
Aliada, La Central Lechera Asturiana, Larsa, El Super o Coviran destacan

positivamente.
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Figura 4.3. El etiquetado de las leches.
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Fuente. OCU (2011).

Figura 4.4. Extracto seco magro de las leches.
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Fuente. OCU (2011).
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Otra cuestion que también preocupa al consumidor en la composicion de la leche es el
nivel y tipo de grasa de la misma. A este respecto y continuando con el minucioso
analisis efectuado por la OCU parece que destaca como bueno el de Auchan Primer
Precio. Segun se constata en la Figura 4.5.existen una cuantas marcas situadas en
nievles proximos a ésta. Cremosita, Celta, EI Corte Inglés, Larsa, Super, Coviran,
RAM, o incluso mejores como La Polesa o Dia. Teniendo en cuenta que la leche entera
deberia de tener al menos un 3,5% de grasa para ser considerada como tal, algunas

marcas como Consum, Kaiku o Puleva y Lauki se quedan por debajo.

Figura 4.5. Nivel de grasa de las leches.

Las marcas espafiolas de leche entera, a examen { Pinche sobre cada categoria
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Fuente. OCU (2011).

Las proteinas que contiene la leche estan también observadas y a este respecto parece
que es la marca el Corte Inglés la que presenta los niveles mas adecuados. Como se esta
observando a lo largo de las distintas figuras, las valoraciones buenas estan relacionadas

en numerosas ocasiones con las marcas distribuidor (ver Figura 4.6.).
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Figura 4.6. Proteinas de las leches.
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Fuente. OCU (2011).

Por lo que respecta a los niveles de calcio analizados en la leche entera sujetas al
examen, se han encontrado niveles aceptables en la marca Aliada perteneciente al corte

Inglés (Ver Figura 4.7.)

Figura 4.7. Niveles de calcio de las leches.
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Fuente. OCU (2011).
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En el etiquetado de las leches se debe incluir informacion relativa a si se han afiadido
fosfatos y otros estabilizantes en el proceso, en este sentido destaca la mala actuacion de

Aliada perteneciente a El Corte Inglés.

Figura 4.8. Los estabilizantes en las leches.
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Fuente. OCU (2011).

La siguiente cuestion que se ha valorado esta relacionada con el tratamiento térmico, a
este respecto, parece que un calentamiento excesivo de la leche provoca una
degradacion de las vitaminas y proteinas. Parece que el tratamiento realizado por La
Central Lechera Asturiana es el adecuado (ver Figura 4.9.)

Tal y como se manifiesta en el propio informe de la OCU (2011), una leche que esté
mas envejecida tendra una degradacion de las proteinas mayor, a este respecto se
considera que la marca que “peor” realiza esta funcion en La Vaquita, tal y como se

muestra en el Figura 4.10.
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Figura 4.9. Tratamiento térmico de las leches
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Realizado el 21/06/2011
Fuente. OCU (2011).

Figura 4.10. Nivel de envejecimiento de las leches
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Fuente. OCU (2011).
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Para completar el estudio se analizaron también otras cuestiones como la furosina, a este
respecto se hace referencia a la relacion entre el nivel de lactulosa y de furosina, ya que
indica si a la leche se le ha afiadido leche en polvo. De este modo la marca que obtiene
una relacion mejor es la marca del distribuidor de EI Arbol, Super. Esta situacion se
manifiesta graficamente en la Figura 4.11.

Figura 4.11. Nivel de envejecimiento de las leches.
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Fuente. OCU (2011).

Un factor de gran interés para la poblacién esta relacionado con la higiene vinculada al
proceso de fabricacion de la leche. A este respecto, en el andlisis efectuado se ha
procedido a recontar los microorganismos para comprobar si el proceso esta mas o
menos cuidado. La gran mayoria de las leches presentan muy buenas puntuaciones a
este respecto, solo algunas como Coviran, Finessa (marca del destruidor del Lild). La
Vaquita, Condis, Reny Picot y La Polesa presentan niveles menos éptimos. No obstante
en ningun caso se produce niveles que sean perjudiciales para el consumo humano. En

la Figura 4. 12 se muestra la situacion descrita.
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Figura 4.12. La higiene en las leches.
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Fuente. OCU (2011).

En el proceso de degustacion destaca la buena valoracion de la marca Consum. No
obstante también otras marcas presentan elevados niveles de puntuacion en esta prueba.
(Figura 4.15.)

Figura 4.15. Degustacion de las leches.
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Fuente. OCU (2011).
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Concretamente el dia 26 de Junio de 2014, la OCU ha hecho publico otro estudio
paralelo al realizado en el afio 2011 y que aqui se ha resumido. No obstante dada la
cercania de las fechas depdsito del presente proyecto se ha decidido continuar
trabajando con los datos del estudio del 2011. No obstante y a modo de reflexiones
sobre algunos cambios producidos en los resultados de ambos informes, se plantean

algunas cuestiones seguidamente.

Por una parte, parece que la informacion suministrada por este nuevo estudio de 2014,
avala una cierta mejoria en cuanto a que en el estudio del 2011 una de cada cinco
,marcas analizadas incorporaba fosfatos, mientras que en el estudio del presente afio no
se ha detectado su incorporacion en ninguna de las marcas analizadas (han sido 40 en

lugar de las 47 del informe anterior por diversas circunstancias).

Por otra parte, tampoco se ha detectado la presencia de leche en polvo como elemento

para abaratar el coste del producto en ninguna marca.

Finalmente y en cuanto a las mejoras sefialar que se ha reducido de quince a cuatro
marcas la utilizacion de procedimientos demasiado agresivos que podrian provocar

entre otros efectos la destruccion de las vitaminas de la leche.

Sin embargo se ha observado un mayor volumen de leche envejecida, en concreto en las
marcas La Vaquita, Carrefour Discount (marca del distribuidor de Carrefour) y Milbona
(marca del distribuidor del Lild). Asimismo también se ha detectado algin problema
relacionado con la higiene, que si bien no provocaria efectos perjudiciales sobre la

salud, hacen parecer el proceso mas descuidado.

A nivel global se podria decir que Pascual y Hacendado (marca del distribuidor de
Mercadona), han bajado posiciones, en el estudio anterior su proceso de cata tenia una
valoracion de muy buena y ha pasado en el del afio 2014 a buena. No obstante, de las 40
marcas analizadas 38 han obtenido la puntuacién en la cata (color, olor, aspecto, sabor y

cuerpo) de buena o muy buena.

Como conclusion de este reciente estudio de la OCU y considerando de forma conjunta
todos los items analizados, se puede decir que las leches “ganadoras” son: Tierra de
Sabor, La Vaquera, Condis (marca del distribuidor de Condis) y Milsani (marca del
distribuidor de Aldi).
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En la Figura 4.16. se presenta una tabla con el porcentaje de consumidores que
habitualmente compra marcas del distribuidor por categorias de producto. Referenciado
en qué tipo de establecimiento se realiza esa compra, si en un hipermercado, un

supermercado o en una tienda de descuento.

Figura 4.16. Porcentaje de consumidores que habitualmente compran marcas del

distribuidor segun las categorias de productos y los formatos comerciales considerados.

Categorias de producto Total Hipermercados Supermercados fiendas ge

descuento
Pastas alimenticias 76.5 74.1 76.1 82.8
Legumbres ,arroz 74.6 67.7 76.7 82.8
Lacteos excepto leche 72.3 69.0 71.7 81.9
Congelados 67.3 65.9 67.9 67.2
Conservas Vegetales 58.1 54.3 60.9 52.6
Aceite de oliva 57.0 56.9 59.9 67.2
Embutidos y loncheados 56.3 53.4 57.1 67.8
Conservas de Pescado 51.0 44.0 53.3 54.3
Panaderia /Pasteleria/Bolleria 50.4 47.4 52.9 44.8
Confiteria /Chocolate 425 41.8 43.2 40.5
Aceite de Girasol 38.6 345 38.9 457
Bebidas sin alcohol 35.0 31.9 33 50.9
Cervezas 32.7 28.4 33 39.7
Bebidas con alcohol 15.7 10.3 15.9 25.9
Leche 68.9 71.6 65.7 78.4

Fuente. Observatorio de Consumo y Distribucién Alimentaria (2009)

Para el sector lacteo en las tiendas de descuento con un porcentaje de un 78.4 por ciento
son los establecimientos donde mas leche de marcas de distribuidor se consume. Por
encima de la leche se encuentran los lacteos que no incluyen la leche, las legumbres, el

arroz y la pasta alimenticia.

Considerando las distintas categorias de productos analizados, las que mas porcentaje

de compras de marcas del distribuidor tienen son las pastas alimenticias, las legumbres,
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arroces, ... y los lacteos excepto la leche (que es considerada como una categoria
aparte), siendo en todo caso adquiridas sobre todo en las tiendas de descuento.

Por el contrario las bebidas sin alcohol, las cervezas y las bebidas con alcohol, son las
menos adquiridas bajo el formato de marca del distribuidor, siendo nuevamente el
formato comercial tienda de descuento el lugar donde son adquiridas las marcas del

distribuidor para estas categorias de producto en mayor medida.

Para el caso concreto de la leche, el porcentaje sobre el total que se compra de marcas
del distribuidor es del 68,9%, (cuarto lugar en cuanto a las categorias de productos mas
adquiridas con marca del distribuidor), comprandose un 71,6% en hipermercados, un

65,7% en supermercados y finalmente un 78,4% en tiendas de descuento.

En la Figura 4.17. se muestra que la evolucion de las cuotas de mercado de las marcas
del distribuidor que han tenido en los distintos sectores entre los afios 2000 y 2009. La

tendencia en todos los casos ha sido positiva, de crecimiento.

Figura 4.17. Evolucion de la cuota de mercado(%b) de las marcas del distribuidor por

sectores para el periodo 2000-2009.

2000 2001 2002 2003 2004 2005 | 2006 2007 2008 2009 Cto medio

Aliment. Seca

19.7 20.4 22.4 24.1 26.4 27.9 30.3 30.4 33.6 36.7 7.2
Conservas
255 28.2 31.3 35.2 36.7 395 40.9 42.4 46.45 52.6 8.4
Leches
. 18.9 21.3 23.4 26.3 29.0 30.8 32.6 34.1 39.6 38.7 8.3
batidos
Bebidas
10.5 10.7 11.9 12.8 12.7 13.0 13.2 13.6 155 17.4 5.8
Charcuteria
13.0 15.8 19.6 23.2 25.4 25.2 26.2 27.3 33.1 42.5 14.1
y quesos
Congelados
23.3 26.0 27.8 29.7 311 32.8 33.0 34.3 37.4 46.6 8.0
Derivados
. 12.2 14.2 16.8 18.5 22.2 24.8 26.0 26.6 29.0 32.7 11.6
Lacteos
Total
16.1 18.1 20.3 22.2 23.8 25.0 26.2 27.0 30.5 33.7 8.6

Aliment.
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En el grafico que se ofrece a continuacién se dedica especial atencién a la evolucion, al
crecimiento que el sector lacteo ha experimentado entre el afio 2000 y el 2009, pasando de un
18,9% a un 38,7% del mercado. (Figura 4.18.).

Figura 4.18. Evolucion de la cuota de mercado(%b) de las marcas del distribuidor para la
leche durante el periodo 2000-20009.
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El crecimiento de la cuota de las marcas de distribucion, ha sido favorecido por la crisis
econdémica que Espafia estd sufriendo, y con la necesidad de los consumidores de
abaratar su cesta de la compra. El crecimiento de la Inflacion en Espafia, la congelacién
de sueldos y pensiones y el crecimiento del paro, ha facilitado el desarrollo de esas

marcas en el mercado.

Los consumidores acuden a realizar la compra con informacion sobre los fabricantes,
su experiencia previa y la informacion existente en el mercado. Habitualmente en un
porcentaje elevado, quién compra leche en el Alimerka de su marca sabe que ha sido

elaborada por la empresa Asturiana Central Lechera.

En la Figura 4.19 se muestra graficamente una sintesis de la informacién previamente

comentada.
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Figura 4.19. Productos en los que habitualmente se compran mas marcas del distribuidor.
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Fuente. Observatorio de Consumo y Distribucion Alimentaria (2009)

Se observa como la leche y los derivados lacteos, son productos donde el consumidor
adquiere de forma notable las marcas del distribuidor frente a la marcas del fabricante.
En un porcentaje cercano al setenta por cien, la leche se ha convertido en una ensefia

donde los distribuidores, han visto crecer de forma notable las ventas.

Es razonable por lo tanto que al ser un porcentaje tan elevado, los distribuidores y
fabricantes innoven con mejoras para poder diferenciarse frente a otras marcas o bien

cubrir nichos de mercado no cubiertos por la competencia.

En la Figura 4.18 se observa como los lacteos son alimentos donde se produce una
mayor cantidad de innovaciones. Es deducible a raiz de la observacion del grafico
anterior donde la leche y los lacteos son consumidos en un porcentaje cercano al setenta

por cien.

Existe una diferencia muy notable entre los productos que mas se innova como son los
lacteos y las bebidas alcoholicas. En este grupo estd muy desarrollada la imagen de
marca del fabricante. De hecho si una persona elige una ginebra, un cofiac, un ron, un
whisky, vermut, suele citar la marca sin decir el tipo de bebida. Por ejemplo en un
establecimiento no necesita citar el producto con la marca es suficiente (por ejemplo:

Beefeater, Jack Daniels, Bacardi, Carlos I11, Martini) (ver Figura 4.20).
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Figura 4.20. Productos en los que se innova méas en marcas del distribuidor.
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Fuente. Observatorio de Consumo y Distribucién Alimentaria (2009)

A continuacion el trabajo volverd a centrarse en la categoria de producto objeto de

estudio, la leche.

Una cuestion decisoria para la compra de un producto por parte del consumidor es en
numerosas ocasiones el precio de los mismos. En la Figura 4.21. se recogen los precios
de la leche para los meses comprendidos entre Abril de 2012 y Enero de 2013 por
Comunidades Autonomas. Los datos se corresponden con la informacion aportada por
los compradores que recogen leche en Espafa, en la declaracién obligatoria de entregas
mensuales de leche del Real Decreto 754/2005. Los precios que se indican se

corresponden con los euros pagados por litro.
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Figura 4.21. Tabla de variaciones en los precios por comunidades auténomas entre Abril
de 2012 y Enero de 2013.

EVOLUCION DE PRECIOS €litro (medias ponderadas)
Comunidad Auténoma  Abrdl Mayo | |Junio Jullo Agosto Septiembre Oclubre Noviembre Diclembre Enero

Andalucla 0352 | 0345 | 0337 | 0336 | 0332 [ 0344 0,351 0,355 035% [ 0361
Aragdn 0321 | 0311 | 030 | 0,307 | 0310 | 0321 033 | 033 033 | 0342
Aslurias 0,345 [ 0329 | 0325 | 0321 | 032 0327 0332 | 03318 0337 | 0343
Baleares 0298 | 0303 | 0289 | 0,300 | 0289 [ 0,309 0308 | 0310 031 0,307
Canlabria 0,300 | 0294 | 0303 | 0291 | 0280 [ 0,300 0,311 0314 0328 | 0325
(astilla-La Mancha 0337 [ 0331 | 0327 | 0324 | 0323 [ 0,330 0345 | 0349 0348 | 0349
Castillay Ladn 0,319 [ 0314 | 0309 | 0308 | 0309 [ 0320 0,33 033 033 | 0343
Catalufia 0,325 | 0318 | 0325 | 0311 | 0309 [ 0338 032 | 033 0354 | 0340
Extremadura 0345 | 0338 | 0329 | 0324 | 0320 [ 0,330 0,345 | 0350 0347 | 0355
Galicia 0,300 [ 0292 | 0287 | 0284 | 0285 [ 0294 0305 | 03n 0313 | 037
Madrid 0326 | 0318 | 002 | 0311 | 032 | 0321 033 | 0340 0340 | 0344
Murcia 0,317 [ 0316 | 0316 | 0314 | 0315 [ 0317 0326 | 0337 033% | 0334
MNavarra 0,316 | 0310 | 0308 | 0305 | 0310 [ 032 033 | 034 0,34 0347
Pais Vasco 0329 | 0324 | 0318 | 0318 | 037 [ 0,340 0,346 | 0353 0352 | 0360
La Rigja 0,321 [ 0293 | 0303 | 0309 | 0296 [ 0332 0343 | 0364 0368 | 0380
C.Valenciana 0,345 | 0346 | 0342 | 0336 | 0338 [ 0343 0,351 035 035 [ 03%

Fuente. Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente.

En la Figura 4.22. se dibuja la cadena de valor que posee la leche, dividiendo esa cadena
entre la produccion, es decir desde que salen de la ganaderia hasta que se vende en la
tienda, pasando en este proceso por la fabricacion o elaboracién del producto e

incrementado por los costes de distribucion del minorista.

En un principio se parte de un precio de salida que abarcaria desde 27.5 céntimos por

litro a 31.2 céntimos, (precios camparia 2009-2010),

Si se considera la tabla del coste por comunidades en el periodo abril 2012-enero 2013.
Se comprueba como el precio varia desde 28.9 céntimos en la comunidad de Baleares
(es la comunidad con un precio menor) hasta los 35.2 céntimos en el mismo mes pero

para otra comunidad diferente como es Andalucia.
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Figura 4.22. Cadena de valor para los precios de la leche en el periodo 2009-2010.

Datos correspondientes a la campaiia 2009-2010 —

| PVPCONIVA
I
- - - - --- [}
e e ] i-0,694 - 0,998 €/l
o i PRECIO SALIDA | e
: INDUSTRIA TACTEA |
| | 0,730 - 1,104 €1
I
! !

0,538 - 0,682 €/l

Costes de distribucién minorista
0,165 - 0,322 €/l

Costes produccion
0,340 - 0,386 €/l

PRODUCCION "'- FABRICACION VENTAEN TIENDA
“. B I|

\ Suparmarcado
; Industria lactea Plataforma de distribucion Hlparmarcado

Fuente. Observatorio de Precios de los Alimentos (2012).

En el grafico para el periodo 2009-2010 (Figura 4.22.), continuando con el proceso se
observan los costes de produccion que incrementarian esos precios hasta el nivel

comprendido entre 34.0 céntimos y 38.6centimos.

Continuando con el proceso se llega a la fase de fabricacion con un incremento del
precio incorporando esos costes y pasando en esta fase a tener ya un coste comprendido
entre 56.4 céntimos y 78.2 céntimos.

Por ultimo para ver toda la cadena se suma los costes de distribucion es decir el Gltimo
paso para que el consumidor pueda comprar el producto, incrementando esta fase el

precio hasta el intervalo de 73.0 céntimos a 1.04 euros.

En la figura presentada a continuacion, Figura 4.23. se observa la cadena de valor, pero

representando el porcentaje de incremento del precio en cada fase.
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Figura 4.23. Cadena de valor expresada en porcentajes.

LR LTTIEE S PR )
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Coste tienda

Precio pagado al

0,029 -0048  Coste transporte a Henda
fabricante

0,040 - 0,060 Coste plataf o all én i ol

0,538- 0,682 €/
39% 0,019 - (-0,026)  Beneficio (1%)

0,024 - 0,077 Coste logistica distr. fibrica

0,020 - 0,080 Costes comerclalizacién y marketing e 4D+
Precio pagado al
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ganadero 0,087-0,117  Envases, embalajesyafines - o
0,275-0,312 €N 0,073-0,004 Coste fabricacién PVP con VA (4%)
0,019-0029  Coste logistica recogida Leche entera 0,759 - 1,002 ¢l

- (0,030 - 0,029) Beneficio neto {-10%)

1)
-(0,035-0,045) Otros ingresos! Leche desnatada 0,669 - 1,002 €1

0,075-0080 Costes de oporfunidad

0,050 - 0,060 Otros costes

0,037-0,046  Costes fljos | o e g g e g e
0,155-0,168  Costes produccidn leche |mmmmmmsssssssssssms=ssS s ————=
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1
I
|
|
|
} Leche semidesnatada 0,699 - 1,032 €1
I
!
1
|
|
|

Leche enriquecida 0,789 = 1,312 €1

B b s i coste por
etapas

Fuente. Observatorio de Precios de los Alimentos (2012).

Se observa como en las dos primeras fases es donde el incremento del coste es mayor,

un 37% en la produccion y un 39% en la fabricacion de la industria lactea.

En los costes de produccion se engloban aspectos como los costes de campo, los costes
de produccion, los costes fijos, otros costes, costes de oportunidad. A posteriori existe
una figura donde se desglosan los conceptos que se incluye en cada tipo de coste para
esta primera etapa de la cadena de valor (ver Figura 4.24.).
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Figura 4.24. Tipos de costes en el ambito de la produccién.

PRODUCCION (I

Costes de campo: incluye los costes de semillas, fertilizantes, plaguicidas, servicios contratados (calidad,
formacion, informacion, etc.), y otros costes variables (recoleccion, cultivos, suministros para el ganado,
efc.).

Costes de leche: costes de alimentacion del ganado y forrajes (vacas), compra del ganado, arrendamiento
de cuotas/penalizaciones, ofros costes fijos o variables ligados a la produccién de leche y manejo de
ganado (servicios veterinarios, inseminacion y reproduccion, zoosanitarios, recria del ganado, efc.).

Costes fijos: mantenimiento y reparacién de maquinaria e instalaciones, carburantes, combustibles y
|ubricantes, electricidad, agua, teléfono, informética y material de oficina, seguros, impuestos y tributos,
asesorias y gestorfas.

Otros costes: salarios y seguridad social contratados, arrendamientos y alquileres, costes de financiacion,
amortizacion de instalaciones y maquinaria, amortizacion de cuota adquirida, costes varios e imprevistos.

Costes de oportunidad: retribucion de la mano de obra familiar, retribucion de los capitales invertidos por
el ganadero en la explotacion, retribucion de los activos aportados por el ganadero a la explotacion.

Fuente. Observatorio de Precios de los Alimentos (2012).

En esta fase de la cadena de valor hay numerosos costes que implican un incremento del
precio de la leche en esta etapa descritos en este cuadro. Comentar que en los costes de
campo incluye los costes de producir las semillas o forraje para los animales con sus

costes asociados.

En los costes de leche se incluye los costes de alimentacion, la adquisicion de cuotas
lacteas para poder producir en este sector, los costes de servicios asociados a la

produccion y manejo del ganado (como veterinarios, inseminaciones, reproduccion,)

En los costes fijos se englobaria los gastos asociados a la maquinaria existente para el
desarrollo de la actividad (se incluye, combustible, repuestos, reparaciones) y aqui se
considera el resto de gastos fijos como agua, teléfono, informatica, seguros, impuestos,

tributos, servicios de gestoria.

En el apartado de otros costes se considera los costes de mano de obra del personal, los
costes de las instalaciones, los costes de financiacién y la amortizacion de la cuota

lactea adquirida.
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Y por ultimo otro coste importante es el coste de oportunidad, aqui se consideraria la
retribucion de la mano de obra familiar, en explotaciones ganaderas participan varios
miembros de la familia realizando diferentes labores que con un trabajador externo
tendria un coste directo mayor, pero es un coste a considerar asi como la retribucion de

los capitales invertidos por parte del ganadero en su explotacion.

Por lo que respecta a los costes de fabricacion, en la Figura 4.25. se muestran de forma
desagregada.

Figura 4.25. Tipos de costes de fabricacion desglosados.

= Transporte a fabrica: costes de logistica de distribucion.

* Fabricacién: Mano de obra y direccion de fabrica, energlia, agua, vapor, combustibles y carburantes,
mantenimiento y reparacion, seguridad y vigilancia, limpieza y Punto Verde, ofros trabajos, suministros y.
servicios, gestion medioambiental y tratamiento de residuos. Mermas en productos, envases y embalajes,
rechazos, etc. Calidad y trazabilidad, amortizacion y otros costes de fabricacion. En leches enriquecidas,|

batidos y similares, incorparar los costes de los ingredientes. ;
FABRICACION i

= Envases y embalajes: costes de aprovisionamientos como envases, embalajes, tapones, etc. i

= Comercializacion: direccion y administracion de la empresa, gestion comercial y ventas, gestion de
marketing, promocién y publicidad, gestion financiera (ingresos y gastos financieros), gestion de 1+D+l,
sequros, impuestos, ofros gastos de administracion y gestion de la empresalindusria. ,

* Transporte a plataforma o almacén: ya sea con medios propios o subcontratado

Fuente. Observatorio de Precios de los Alimentos (2012).

En este grupo, costes de fabricacidn, se desglosan cinco tipos de costes:

e En primer lugar citar los de transporte a la fabrica, una vez recogida la materia
prima a los ganaderos.

e En segundo lugar se describen los costes de fabricacion, incluye los costes
directos e indirectos de ese proceso. Las posibles pérdidas de productos,
envases, rechazos del producto. Se incluye en este apartado ademas los gastos de
amortizacion, calidad, gestion medioambiental. No nos debemos de olvidar de
los ingredientes afiadidos a las leches enriquecidas.

e En tercer lugar los costes asociados a embalajes y envases de la mercancia.
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e En cuarto lugar los costes de comercializacién, en este grupo se englobarian los
costes de la gestion de la empresa, (la direccién y la comercial), la gestion
financiera, la investigacion y desarrollo que se lleva a cabo en la empresa,
seguro e impuesto.

e En quinto lugar los costes de transporte ya sea por sus propios medios o por la

subcontratacion de este servicio.

Con posterioridad, en la cadena de valor se encuentran los costes de la ultima fase, los

costes de distribucién (Ver Figura 4.26.).

Figura 4.26. Tipos de costes de distribucion (1).

PRI RS

» Plataforma de distribucion o almacén: En este concepto se incluyen los costes siguientes:

» Recepcion, descarga y control de mercancia.

= Apilado y paletizacion segun clientes/salidas (grouping/picking) y demas organizacion de los
movimientos dentro de la plataforma. Reposicion de productos.

» Verificacion de |a trazabilidad y etiquetado.

* Devoluciones de mercancias e informacion de incidencias.

* Incorporacion de informacion al sistema informatico & integracion de informacion proveedor /
producto / control.

* Control de stocks.

* Adecuacion de palets.

* Mantenimiento de almacenes y dependencias.

» Preparacion de pedidos (picking) para las tiendas (o minoristas finales) y consolidacian de las
expediciones/rutas.

* Confirmacion de disponibilidad de pedidos y salidas.

* Ubicacion de pedidos en muelle de salida.

* Preparacion y emision de documentacion de salida.

» Carga de camiones de transporie a tienda (cuando corra a cargo del almacén intermedia).

» Gestion de residuos procedentes de envases, embalajes, sandachs, efc.

* Mermas, caducidades, robos, rechazos, elc.

* Transporte a punto de venta: coste del transporte de los pedidos desde |a plataforma de distribucion a
los distintos puntos de venta

Fuente. Observatorio de Precios de los Alimentos (2012).

Con el propdsito de no hacer tediosa la lectura del presente trabajo no se vuelven a
enumerar dichos tipos de costes en el propio texto, haciendo alusion para su lectura a la

Figura 4.26.y a la Figura 4.27.
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Figura 4.27. Tipos de costes de distribucion (I1).

* Punto de venta: En este concepto se incluyen los costes siguientes:

» Coste del local (amortizacion, alquiler, etc.)

» Coste de funcionamiento (energia, agua, climatizacién)
* Reposicion del producto

« Coste de mano de obra (fija y eventual)

» Subcontrataciones y servicios varios

* Materiales, envases, embalajes, ete.

* Reparacion y mantenimiento, decoracion, reformas, etc.
* Seguros

« Seguridad y vigilancia

* Impuestos y tasas

» Costes financieros

* Mermas, roturas y desperfectos, caducidades, robos, etec.
* Promocién y publicidad dentro de la tienda

* Promocion y publicidad fuera de la tienda

» Gestion medioambiental

» Coste del control de calidad en tienda

* Coste de la "no rotacion” de productos

» Ete.

Fuente. Observatorio de Precios de los Alimentos (2012).

Para dicho estudio de la cadena de valor se han utilizado unos conceptos que se definen

en el gréfico anterior, Figura 4.28.

Las mermas se refiere a las pérdidas generadas por los productos que no se han vendido
ya sea por defectos, por una incorrecta manipulacion, 6 por que se ha producido su

caducidad, por robos, es decir son productos que no pueden ser vendidos.

Se han calculado unos precios maximo y unos precios minimos. El calculo de estos

precios se ha efectuado de la siguiente forma:

Basandose en un modelo lineal ascendente el precio de salida minimo en cada etapa se
calcula considerando el precio de entrada minimo en esa fase al cual se le agrega la
suma de los costes minimos asociados a esa etapa y se le suma también el beneficio
minimo que se espera obtener en esa etapa. El precio de salida maximo se ha calculado
considerando el precio de entrada maximo mas los costes maximos que se pueden tener

y mas el beneficio maximo que se espera tener.
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Figura 4.28.

Metodologia de trabajo en el estudio de la Cadena de Valor..

El concepto de mermas utilizado en el estudio, se refiere a las pérdidas generadas por los productos no vendidos
por defectuosos, caducados, robos, efc. que se producen.

Elaboracién de la
estructura de
precios

Para la formacién de la estructura de precios se parte de la hipdtesis general de un modelo lineal ascendente. :

Psalida min = Pentrada min+ z Ctes.etapamin+ B° efapamin

Psalida max = Pentrada max+ Z Ctes.etapa max+ B° etapa max '

En modelos empiricos sin embargo, la formacion de precios puede producirse en las dos direcciones de Iai
cadena, partiendo tanto desde el origen, como desde el punto de venta, en funcion de las restricciones de Ia§
oferta y la demanda y las variables que afectan a estas (climatologicas, energéticas, importacion/exportacidn,|
efc.). |

Para el calculo de los precios de salida de las etapas se han utilizado como base los precios de la campania
anterior a los que se les ha aplicado el coeficiente de actualizacion calculado.

Una vez obtenidos estos nuevos precios se han utilizado las fuentes para el contraste de los resultados obtenidos
con los datos proporcionados.

Beneficio Neto

La estructura de precios se calcula sobre la hipdtesis de que en el computo de |a campafa los agentes en cada
una de las etapas consiguieron el valor del beneficio neto indicado para la campafia, considerado éste como el
proporcionado por |a actualizacion de los costes y precios del estudio base, ya que aungue a lo largo de la
campafia existen fluctuaciones en el beneficio que tienden a compensarse en el computa global.

Fuente. Observatorio de Precios de los Alimentos (2012).

Los precios de salida de cada etapa se han actualizado afiadiendo a los precios de la

campafa anterior, el coeficiente.

Como ultimo apartado para finalizar con el resumen del estudio presentado sobre la

cadena de valor, en la Figura 4.29. se resumen las fuentes que han sido empleadas en el

mismo.
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Figura 4.29. Fuentes empleadas en el estudio de la Cadena de Valor.

Ambito Fuente

Agentes y Estudio de la cadena de valor de la leche. Abdl 2008. Observatorio de Precios de los Alimentos del MAGRAMA.
configuraciones http://www.magrama.gob.esfes/alimentacion/servicios/observatorio-de-precios-de-los-alimenios/estudios-e-

A ER L itk o informes/default.aspx
valor

MAGRAMA: *Precios percibidos, pagados por los agricultores y salarios agrarios”. Subdireccion General de
Estadistica.
hitp:ffwww.magrama.gob.esfeslestadisticallemasfestadisticas-agrarias/economiafprecios-percibidos-pagados-salarios/

MINISTERIO DE FOMENTO: “Encuesta Permanente de Transporte de Mercancias por Carretera”.

http://www.fomento.gob.es/MFOMIL ANG_CASTELLANO/ESTADISTICAS_Y_PUBLICACIONES/INFORMA
CION_ESTADISTICA/Transporte/EPTMC/

INE: “Indices de Precios Industriales”.
hitp:/fwww.ine.es/jaxi/menu.doype=pcaxishpath="62F105/p051&file=inebase&l =0

INE: “Encuesta timestral de coste laboral. Industria de Alimentacian y Comercio al por menor, excepto vehiculos de
motor y motocicletas”

Estructura de hito:ifwww.ine esfiax/imenu.do?L =0&type=peaxiskpath=1t22/p187&file=inebase

costes

y precios INE: “Indices de Precios de Consuma”.
hitp:/fwww.ine esfiaxi/menu.do?type=pcaxispath=/125/p 1 38&file=inebase &l =0

MAGRAMA: *Resultados del ejercicio econdmico vacuno de leche 2009" RENGRATI
hittp:flwww.marm.es/applvocwal/documentos/Adjuntos_AreaPublicalSimulacion%20leche%20red pdf

MAGRAMA: “Resultados técnico economicos de vacuno de leche en Andalucia, Asturias, Cantabria, Galicia, Navarra, Pais
Vasco en 2009". Subsecretaria del MAGRAMA.

MINECO: *Precios medios nacionales ponderados de venta al plblico de productos de alimentacion 2002-2011
hitp://www.comercio.mineco.gob.es/es-E S/comercio-interior/Precios-y-Margenes-Comerciales/Informacion-de-
precios-{bases-de-datos)/Paginas/Precios-medios-nacionales-ponderados-de-venta-al-p% C3%BAblico-de-
productos-de-alimentaci%C3%B83n-2002-2011-.aspx

Fuente. Observatorio de Precios de los Alimentos (2012).
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5. METODOLOGIA Y APORTACION EMPIRICA.

El presente proyecto tiene un objetivo fundamental que no es otro que el andlisis de las
marcas del distribuidor en la actualidad y el comportamiento del precio de este tipo de
marcas. Para ello se ha comenzado el trabajo abarcando una de estas dos cuestiones en
el &mbito general, las marcas del distribuidor, para posteriormente pasar a la segunda
cuestion, la politica de precios de las empresas. En el siguiente apartado se ha tratado de
ofrecer una visién conjunta de ambos aspectos a travées del analisis de algunos estudios
de investigacion previos. Pues bien, en este momento el objetivo que se plantea este
proyecto es el de centrarse en una categoria de productos concreta, la leche y para ella
efectuar un analisis de situacion, en cuanto a las cuestiones relacionadas con la
importancia de las marcas del distribuidor, como a los diferenciales de precios

existentes entre las mismas y las marcas del fabricante.

Para ello se comenzard comentando algunos de los principales tipos de marcas del
distribuidor con los que compiten en el mercado algunas de las ensefias mas conocidas.
Para posteriormente efectuar un analisis comparativo de precios de esas marcas del
distribuidor en relacion con la marca del fabricante, tomando para ello como referencia

una unica marca del fabricante, dado sino la complejidad del estudio.

5.1. MARCAS DEL DISTRIBUIDOR POR ENSENAS.

Con el propdsito de poder ofrecer evidencias empiricas sobre las cuestiones relatadas en
los capitulos anteriores se han seleccionado por conveniencia una serie de
establecimiento, en concreto: Mercadona, Eroski, Carrefour, Hipercor y Alcampo. Para
estos establecimientos se comenzara por describir de forma escueta la oferta de
productos de marca del distribuidor de qué disponen (no se pretende realizar un analisis
profundo de las marcas del distribuidor que tienen las distintas ensefias que se
comentan, simplemente se trata de ejemplificar las distintas estrategias respecto a las
marcas del distribuidor que se pueden seguir y que han sido comentadas en el capitulo
2) para posteriormente centrarse en el analisis de la politica de precio seguida para la
categoria de producto leche por algunas de sus marcas del distribuidor en relacion con

una marca del fabricante.
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Se comenzara por lo tanto por una breve descripcion de la estrategia de marca seguida

por los establecimientos previamente mencionados.

Tal y como se ha comentado se analizaran los casos de Mercadona, Eroski, Carrefour,
Hipercor y Alcampo, cuyas estrategias en relacién con las marcas del distribuidor
guardan ciertas relaciones aunque también difieren en otras cuestiones tal y como se
mostrara a continuacion. Para ello se partird de una de las clasificaciones mencionadas

con anterioridad en el proyecto y que se puede resumir en la Figura 5.1.

Figura 5.1. Clasificacion de las marcas del distribuidor atendiendo a su posicionamiento

de precio y de calidad.

Més alto
Marcas de
Precioen .= | Precio
oposicién con Prima Ala par
a marcas r Marcas de
fabricante Marcas _»| Prima
de - Ligera
Imitacién
T Mas bajo
Marcas Innovadoras de Valor
I I
Mas baja Ala par Mas alta
Calidad en oposicidn a marcas del fabricante
Fuente. Vazquez (2008)
Mercadona.

El supermercado Mercadona se caracteriza por presentar una estrategia de marca del
distribuidor que segun la clasificacion efectuada por los Vazquez (2008), se
corresponderia con una estrategia de marcas de prima ligera. En la misma ofrece al
consumidor la posibilidad de elegir entre distintas opciones de marca, que ofrecen una
calidad importante a un precio asequible, por debajo incluso de algunas marcas del

fabricante.
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Para el caso concreto de Mercadona, algunas de las marcas mas importantes con las que

trabaja se presentan en la Figura 5.2.

Asi para la parte de alimentacion y con un gran éxito de aceptacion por parte del
consumidor, tiene la marca Hacendado. Mientras que para los productos de limpieza y
hogar esta presente con la marca Bosque verde, para las mascotas con la marca Compy
y para la parte de higiene y estética tiene la marca Deliplus.

Es cierto que en los Gltimos tiempos ha sacado algunas marcas concretas que compiten
de forma directa con las marcas mas prestigiosas del fabricante para algunas secciones

como cosmética.

Figura 5.2. Mercadona versus marcas del distribuidor.

HACENDADO

Dekiolis

MERCADONA
&

OsSQUE
VERDE

Compy

Fuente.www.mercadona.es.

Eroski.

En el caso de Eroski, presenta también distintas marcas del distribuidor, algunas de las
cudles se muestran en la Figura 5.2. a este respecto, presenta la marca Consum que
aplica a una gran variedad de productos de su surtido. Continuando con la misma
clasificacion de Vazquez (2008), se podria decir que este tipo de marca del distribuidor
es una marca de imitacion. Sin embargo otras marcas que presenta SeleQtia y belle
podrian ser clasificadas de otro modo, ya que pretenden dar una imagen al consumidor
mas de sofisticacion, de diferenciacion, de marcas de mayor calidad, por eso podrian ser

unas marcas de precio con prima.
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Figura 5.3. Eroski versus marcas del distribuidor.

e

= Tu paladar
| se lo merece

\

Tu belleza .
i y bienestar /

Fuente.www.eroski.es.

Carrefour.

Carrefour presenta un gran nimero de marcas del distriuidor, en la Figura 5.4. tan s6lo
se muestran algunos ejemplos de las mismas. Asi tiene desde marcas muy béasicas y
preocupadas fundamentalmente por el precio como Carrefour Discount que podria
considerarse como una marca genérica (siguiendo la misma clasificacién que en los
casos anteriores), hasta otras especificas dedicadas a sectores con necesidades concretas
como los bebés o los nifios, para los que ha desarrollado las marcas Carrefour Baby y
Carrefour Kids especialmente. También una gama de productos de gran calidad, bajo la
marca De Nuestra Tierra, que podria considerarse como una marca con prima. Pasando
por la marca Carrefour que encajaria como una marca de imitacion, en la que la

preocupaciéon por el precio y la calidad existe, pero en un equilibrio justo.

Es por lo tanto Carrefour un ejemplo claro de establecimiento en el que se han
desarrollado distintos tipos de marcas del distribuidor para adaptarse a las necesidad
cambiantes del mercado, tanto de la competencia como del consumidor, entre otros

agentes.
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Figura 5.4. Carrefour versus marcas del distribuidor.

Carrefour
Godny
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Carrefour

Fuente.www.carrefour.es.

Hipercor.

Por lo que respecta a Hipercor, durante mucho tiempo ha estado presente en el mercado
con una unica marca del distribuidor de alimentacion (sin entrar aqui a comentar el resto
de marcas del distribuidor con las que el Corte Inglés siempre ha trabajado), la marca

Hipercor.

Sin embargo hace unos afios y como consecuencia de la crisis econdémica vio peligrar su
cuota de mercado y decidi6 sacar a competir otra marca del distribuidor para la mayoria
de sus secciones, la marca Aliada, con una gran diferencia, el posicionamiento deseado
para la misma. En este caso el posicionamiento que se deseaba era de un precio mas
bajo, aunque manteniendo ciertos niveles de calidad ya que ésta es la base de la ensefia

y del grupo.

Con posterioridad sacé una marca para los productos relacionados con la belleza y

cosmeética, con un posicionamiento también diferente, veckia.

En la Figura 5.5. se muestran algunas de las marcas de la ensefia Hipercor.
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Figura 5.5. Hipercor versus marcas del distribuidor.

veckia

Fuente.www.hipercor.es.

Alcampo.

El caso de Alcampo guarda bastantes similitudes con el de Carrefour, ya uge dispone de
un amplo abanico de marcas del distribuidor. Desde Marcas genéricas, como El mas
barato, pasando por marcas de imitacion como Auchan, y llegando a marcas de prima
como Mmm!. Ademas dispone de marcas adaptadas a distintos segmentos, nifios,
bebés,... asi como para categorias de productos concretas como por ejemplo café o
chocolate.

Figura 5.6. Alcampo versus marcas del distribuidor.

Fuente.www.alcampo.es.
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5.2. ANALISIS DE PRECIOS MARCAS DEL FABRICANTES VERSUS MARCAS
DEL DISTRIUIDOR.

En el presente apartado se ha tratado de realiza run acercamiento a la politica de precios
seguida por los establecimientos en cuento a las marcas del fabricante y las marcas del
distribuidor. Se trata solamente de un acercamiento muy parcial, ya que requeriria de la

realizacion de un estudio empirico mucho méas amplio.

Antes de seguir adelante es preciso sefialar que en afio pasado se realiz6 un trabajo de
campo para la ejecucion del presente trabajo, pero dado que no fue presentado en ese
momento nos ha parecido mas oportuno trabajar con datos actuales. Para ello se ha
sustituido el trabajo de campo realizado en los propios establecimientos, por la
obtencion de dicha informacién a través de la web. En concreto a través de la pagina

web de carritus (www.carritus.es). Se trata de un comparador de precios que ademas

permite con posterioridad ejecutar la compra aprovechandose de esas comparaciones.
Para ello tan s6lo debes registrarte y eso si identificarte con un cdodigo postal para que la
comparacion de precios se realice en los establecimientos realmente de la zona de

pertenencia del individuo.

Pues bien a partir de la informacidén suministrada por la pagina web que se acaba de
sefialar se recogidé informacion para los establecimientos comentados en el apartado
anterior: Mercadona, Eroski, Carrefour, Hipercor y Alcampo y la categoria de producto

objeto de estudio, la leche. La fecha de recogida ha sido el 27 de Junio de 2014.

La informacién se ha recogido para los formatos de venta méas habituales: 1 litro en
brick, 1,5 litros en botella, packs de 6 litros en botella (siempre que en los
establecimientos se dispusiese de dichos formatos).

A continuacion se mostraran los resultados obtenidos y serdn convenientemente

comentados.

En primer lugar el estudio se centra en la categoria de producto leche, y maés
concretamente en el aleche entera (ya que los estudios analizados con anterioridad asi lo
hacian y de este modo se guarda cierta continuidad). En la Figura 5.7. se muestra de
forma resumida la informacién obtenida. Para dicha recogida de informacion se ha
optado por centrarse en una sola marca de leche, la Central Lechera Asturiana, el

motivo en este caso ha sido por tratarse de la leche de nuestra region.
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Figura 5.7. Precio de la leche de la Central Lechera Asturiana (CLAS) entera en varios

establecimientos.

Eroski Mercadona Carrefour Hipercor Alcampo

CLAS brick1 litro 0,89

CLAS botella 1,5 litros 1,39 1,35 1,35 1,35 1,34

CLAS pack de 6 botellas
de 1,5 litros

8,10 8,04

Fuente.www.carritus.es

Tal y como se puede observar el precio de la leche entera de la CLAS es bastante
estable para los establecimientos analizados, parece que sélo Eroski y Mercadona se
desmarcan ligeramente de los precios de los demas. En concreto mientras que para el
brick de 1 litro el precio de Eroski es de 0,93 euros y para Mercadona de 0,89, tanto
para Carrefour como para Hipercor tienen un precio de 0,86 euros, siendo el mas
reducido el de Alcampo, 0,85 euros.

Estas diferencias varian ligeramente para el caso de la botella de 1,5 litros de leche
entera de la CLAS, siendo de nuevo mas cara en Eroski, pero ahora Mercadona tiene un
precio similar al de Carrefour e Hipercor y reduciéndose un céntimo para el caso de

Alcampo.

En este caso Eroski presentaria una estrategia de precios por encima de la competencia
0 precios primados, mientras que Alcampo se basaria justo en la estrategia inversa,
precios por debajo de la competencia o precios descontados. Por el contrario los tres
establecimientos restantes, utilizarian una estrategia de precios similares a la
competencia. Mercadona quiza para el analisis del brick de 1 litro podria encajar

también en precios superiores a la competencia.

Por lo que respecta al pack de 6 botellas de 1,5 litros de leche tan so6lo se ofrece por
Mercadona a un precio de 8,10 euros y por Alcampo, de nuevo a un precio mas
reducido, 8,04 euros. Resulta un dato llamativo el que ambos establecimientos ofrezcan
en la web de carritus el pack de 6 unidades sin que ello suponga una reduccion adicional

en el precio por tratarse de un pack.
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Aunque en los estudios a los que se ha hecho referencia con anterioridad solo se
centraban en la leche entera, se ha decidido analizar también las modalidades méas
comunes de leche, incluyendo en el andlisis también a la semidesnatada y a la
desnatada. De este modo los principales resultados a este respecto se recogen en la
Figura 5.8.

Los datos son totalmente concluyentes, los establecimientos analizados mantienen un
mismo precio para la categoria de productos leche con independencia de que se trate de
la entera, la semidesnatada o la desnatada. A este respecto y considerando las estrategias
de precios por lineas de productos podria asemejarse a una estrategia de alineacion de

precios.

Asimismo también se podria destacar como Mercadona para la botella de 1,5 litros
mantiene otra estrategia diferente, pone un precio similar al de Carrefour e Hipercor, no

como en el caso del brick de 1 litro.

Figura 5.8. Precio de la leche de la Central Lechera Asturiana (CLAS) entera,
semidesnatada y desnatada en varios establecimientos.

Eroski Mercadona Carrefour Hipercor Alcampo
Entera 0,93 0,89 0,86 0,86 0,85
ﬁ::)s prickd Semidesnatada 0,93 0,89 0,86 0,86 0,85
Desnatada 0,93 0,89 0,86 0,86 0,85
Entera 1,39 1,35 1,35 1,35 1,34
CLAS. botella Semidesnatada 1,39 1,35 1,35 1,35 1,34
1,5 litros
Desnatada 1,39 1,35 1,35 1,35 1,34
Entera -—- 8,10 -—- -—- 8,04
CLAS pack de 6
botellas de 1,5 Semidesnatada - 8,10 - --- 8,04
litros
Desnatada - 8,10 - - 8,04

Fuente.www.carritus.es

En la Figura 5.9. se presenta un grafico que manifiesta visualmente la situacion

previamente comentada. La informacion suministrada en el mismo hace alusién a la
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modalidad de leche en brick de 1 litro, pero la realidad como se ha comentado se

mantiene para la botella de 1,5 litros, tal y como se muestra en la Figura 5.10.

Figura 5.9. Precio de la leche de la Central Lechera Asturiana (CLAS) entera,
semidesnatada y desnatada, brick de 1 litro en varios establecimientos.

1 0,93
0,89
0,8 -
0,6 -
M Entera
B Semidestadada
0,4 -
1 Desnatada
0,2 -
0 _
Eroski Mercadona  Carrefour Hipercor Alcampo

Fuente. Elaboracion propia.

Figura 5.10. Precio de la leche de la Central Lechera Asturiana (CLAS) entera,

semidesnatada y desnatada, botella de 1,5 litros en varios establecimientos.

1,5
1,39 1,35 1,35 1,35 1,34

1,25 -

M Entera

0,75 -
B Semidestadada

05 -  Desnatada

0,25 -

Eroski Mercadona Carrefour  Hipercor Alcampo

Fuente. Elaboracion propia.
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Seguidamente se procede a realizar el analisis de precios para la leche entera,
considerando ahora a las marcas del distribuidor. Los establecimientos seleccionados
han sido los mismos y las marcas del distribuidor con las que se trabaja son las
siguientes: Hacendado de Mercadona, Consum de Eroski, Carrefour y Carrefour
Discunt de Carrefour, Hipercor y Aliada de Hipercor y Auchan y Primer precio de
Alcampo. La seleccion de estas marcas se ha realizado también por conveniencia. De
nuevo los formatos analizados han sido los comentados para el caso de la CLAS (brick
de 1 litro, botella de 1,5 litros y pack de 6 botellas de 1,5, a excepcion de la marca
Carrefour que su botella es también de 1 litro como el brick), siempre que existieran
para la marca considerada, ya que mayoritariamente la informacion obtenida se reduce
al brick de 1 litro (Figura 5.11.).

Figura 5.11. Precio de la leche entera de las marcas del distribuidor en varios
establecimientos.

FORMATO PRECIO

Brick1 litro 0,62
Hacendado Botella de 1,5 litros 1,09
Pack de 6 botellas de 1,5 litros 6,36
Brick1 litro 0,69
Consum

Botella de 1,5 litros 1,15

Brick1 litro 0,6

Carrefour

Botella de 1 litro 0,73

Carrefour Discount Brick1 litro 0,57
Hipercor Brick1 litro 0,81
Aliada Brick1 litro 0,62
Auchan Brick1 litro 0,60

Primerprecio Brickl litro 0,58

Fuente. Elaboracion propia.

Una primera cuestion que llama la atencion es que ahora para el caso de la marca
Hacendado si que se ofrece el pack de 6 botellas de 1,5 litros a un precio inferior del
resultado de multiplicar el precio de una botella de litro y medio por 6. De este modo si
se adquiere el pack de seis botellas el ahorro que se obtiene es de 18 céntimos de euro.
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A este respecto si se recuerdan los casos anteriores en los que se ofrecia la marca CLAS
en packs de 6 botellas, ya tiene mas sentido ofrecer el pack porque conlleva un ahorro

no como en los casos anteriores de CLAS, en el propio Mercadona o en Alcampo.

Con el propésito de poder efectuar un analisis visual méas claro, en la Figura 5.12. se
muestra graficamente esta misma informacion pero considerando Gnicamente el formato
de brick de 1 litro.

Figura 5.12. Precio de la leche entera, brick de 1 litro de las marcas del distribuidor en

varios establecimientos.

! 0,81
0,8 0,69 :
o6 0,62 0,6 0,57 0,62 0,6 0,58
0,4 -
0,2 -
O 1 T T T T T T T
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Fuente. Elaboracion propia.

La marca del distribuidor que se desmarca del resto es la marca Hipercor con un precio
para el brick de leche entera de 1 litro de 0,81 euros. Queda manifiestamente clara la
diferencia en el posicionamiento que Hipercor desea dar a sus consumidores a través de

sus dos marcas del distribuidor, ya que el precio de la marca Aliada es de 0,62 euros.

Consum tiene un precio de 0,69 euros, el que sigue mas de cerca a Hipercor, también
quiza tratando de mantener la misma estrategia de precios que para la leche de CLAS,
donde mostraba precios superiores a los de los demas establecimientos.

Para aquellos establecimientos que presentan dos marcas, se observa la diferencia en el
posicionamiento que se desea con ambas, es asi en el caso ya comentado de Hipercor,

pero tambien para Carrefour y Alcampo, aunque con menor diferencia.
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En la Figura 5.13. se ha tratado de representar graficamente el diferencial de precio para
cada establecimiento entre su-s marca-s del distribuidor y el precio al que venden en su

propio establecimiento la marca del fabricante CLAS.

De esta modo se observa como Hipercor a través de su marca Hipercor pretende
igualarse en calidad y prestigio a la marca CLAS, el precio de su marca Hipercor tan
solo es de 5 céntimos menos que el de la marca del fabricante analizada. Se trata de la
menor diferencia entre los precios de marcas del distribuidor con relacion al precio de la
marca CLAS.

Por el contrario las marcas Carrefour Discount y Primer precio son las que mas
diferencial de precio guardan con la marca del fabricante, en concreto de 29 y 27
centimos respectivamente. De nuevo es coherente con la imagen que de la marca del
distribuidor en concreto quieren ofrecer al pablico, en ambos casos se trata de marcas
genéricas (segun una de las clasificaciones anteriormente sefialadas en el proyecto).

Figura 5.13. Precio de la leche entera, brick de 1 litro de las marcas del distribuidor versus
CLAS en varios establecimientos.

1 0,93
0,89

0,8

0,6

0,4

0,2

Hacendado Consum Carrefour Carrefour Hipercor Aliada Auchan Primer
Discount precio

W Marca del distribuidor  m CLAS

NOTA. La interpretacion del grafico es la siguiente: en color azul se muestra el precio de cada una de las marcas del
distribuidor que ha sido analizada y que aparece debidamente etiquetada en el eje horizontal, al lado de cada una de
ellas aparece en rojo el precio de la marca CLAS en el establecimiento de donde es la marca del distribuidor con que
se estd comparando. Asi por ejemplo las dos primeras columnas serian, el precio que tiene la marca Hacendado entera
para un brick de un litro (azul)y la columna de al lado (roja) indica el precio que tiene la marca CLAS entera en brick
de un litro en Mercadona.

Fuente. Elaboracion propia.
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Para completar el analisis de las marcas del distribuidor se analizaron también los
precios que tenian las modalidades de semidesnatada y desnatada, para los formatos de
los que se obtuvo informacion. En el caso de la marcas del fabricante CLAS no se
habian detectado diferencias en los precios en ninguno de los establecimientos
analizados. La situacion para las marcas del distribuidor es bastante similar aunque con

dos excepciones (ver Figura 5,14.).

Figura 5.14. Precio de la leche entera, semidesnatada y desnatada de las marcas del

distribuidor en varios establecimientos.

FORMATO TIPO PRECIO
Entera 0,62
Brick1 litro Semidesnatada 0,61
Desnatada 0,60
Entera 1,09
Hacendado Botella de 1,5 litros Semidesnatada 1,06
Desnatada 1,03
Entera 6,36
Pack de 6 botellas de 1,5 litros Semidesnatada 6,18
Desnatada 6,0
Entera 0,69
Brick1 litro Semidesnatada 0,69
C Desnatada 0,69
onsum Entera 1,15
Botella de 1,5 litros Semidesnatada 1,15
Desnatada 1,15
Entera 0,6
Brick1 litro Semidesnatada 0,6
C f Desnatada 0,6
arrerour Entera 0,73
Botella de 1 litro Semidesnatada 0,73
Desnatada 0,73
Entera 0,57
Carrefour Discount Brick1 litro Semidesnatada 0,57
Desnatada 0,57
Entera 0,81
Hipercor Brick1 litro Semidesnatada 0,81
Desnatada 0,81
Entera 0,62
Aliada Brick1 litro Semidesnatada 0,61
Desnatada 0,60
Entera 0,60
Auchan Brick1 litro Semidesnatada 0,60
Desnatada 0,60
Entera 0,58
Primer precio Brick1 litro Semidesnatada 0,58
Desnatada 0,58

Fuente. Elaboracion propia.

85



Tal y como se puede observar para las marcas Consum, Carrefour, Carrefour Discunt,
Hipercor, Auchan y Primer Precio, no se producen variaciones en el precio con
independencia de que la leche sea entera, semidesnatada o desnatada. Sin embargo para
el caso de Hacendado y de Aliada si se producen pequefias oscilaciones en el precio de
la leche segin su modalidad. Con el prop6sito de reflejar mejor dicha informacion se
pueden consultar las Figuras 5.15. y 5.16.

Figura 5.15. Precio de la leche entera, semidesnatada y desnatada de la marca Hacendado
para los formatos disponibles: 1brick de 1 litro, botella de 1,5 litros y pack de 6 botellas de
1,5 litros.

6,36 6,18

M Entera

B Semidestadada

Desnatada

1,09 1,06 1,03

0,6270,61 0,6

Brick 1 litro Botella 1,5 litros Pack 6 botellas de 1,5
litros

Fuente. Elaboracion propia.

Se puede observar en la Figura 5.15. como en los tres formatos disponibles, brick de 1
litro, botella de 1,5 litros y pack de 6 botellas de 1,5 litros se producen pequefias
oscilaciones en el precio segun el tipo de leche, entera, semidesnatada o desnatada.

Para el caso de la marca Aliada también se observa la misma situacion pero sélo en el
formato de brick de 1 litro que es el Unico disponible. Ademas las coincidencias van ain
mas lejos, ambas marcas del distribuidor, Hacendado y Aliada tienen exactamente el

mismo precio para las leches enteras, semidesnatadas y desnatadas en brick de 1 litro.
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Merece de nuevo especial atencion el ahorro que si se produce en el caso de la marca
Hacendado por comprar el pack de 6 botellas de 1,5 litros en lugar de comprarlas de

forma individual (cuestion que con la marca del fabricante CLAS no ocurria).

Figura 5.16. Precio de la leche entera, semidesnatada y desnatada de la marca Aliada para
el brick de 1 litro.

1
0,75
0,62 0,61 0,6
M Entera
0,5 -
B Semidestadada
= Desnatada
0,25 -
o .
Brick 1 litro

Fuente. Elaboracion propia.
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6. CONCLUSIONES Y LIMITACIONES DEL PROYECTO.

El presente Proyecto de Fin de Master versa sobre un tema que estd de gran actualidad,
las marcas del distribuidor. Este tipo de marcas si bien ya lleva en el mercado algunos
afios, ha sido en la ultima década cuando han alcanzado unas cuotas de mercado
importantes. Este hecho se debe fundamentalmente al beneficio en precio que ofrecen
en relacion con otras marcas, y dada la situacion de crisis economia del pais ha

provocado ese impulso atin mayor de las mismas.

Dada la conjuncion de ambos factores marcas del distribuidor y precio, se ha creido
oportuno el analisis de ambos factores por separado para posteriormente pasar a su

union.

Si algo ha quedado manifiestamente claro es que las marcas del distribuidor han
evolucionado a lo largo del tiempo y que el distribuidor posee varias estrategias a seguir
a este respecto. En el proyecto se han mencionado dos aportaciones de distintos tipos de
estrategias, y es seguro que con el tiempo las estrategias seguiran cambiando y
evolucionando, porque es algo plenamente dinamico. También se ha tratado de dejar
patente las ventajas y desventajas que las marcas del distribuidor poseen para el

fabricante, el distribuidor y el consumidor.

Ademas de pensar en la estrategia de marca a seguir, también se ha de pensar en la
estrategia de precio que se pretende desarrollar. A este respecto se han sefialado algunas

de las mas analizadas en la literatura previa existente al respecto.

A partir de estos factores se ha presentado una parte empirica en la que ambas variables
guedan expuestas. Asi se ha visto como hay ensefias que buscan un determinado
posicionamiento en precio y que eso lo trasladan también a su marca del distribuidor,
por ejemplo el caso de Hipercor, que utiliza la marca Hipercor con un diferencial muy
pequefio de precio respecto a la marca del fabricante ya que con la marca Hipercor
busca un posicionamiento en un segmento de gama media-alta, mientras que para su
marca Aliada dirigida a un segmento medio-medio o medio-bajo, el diferencial del
precio con la marca del fabricante es bastante més elevado, situdndose el precio de la
marca Aliada muy cercano o incluso igual al de otras marcas del distribuidor como por

ejemplo Hacendado.
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El anélisis empirico permite también desarrollar algunas cuestiones que habian sido
tratadas a lo largo del capitulo cuarto donde se han recogido cuestiones relacionadas con

estudios previos de marcas del distribuidor y de marcas del fabricante.

No obstante en este momento es preciso sefialar las limitaciones del proyecto aqui

presentado.

La primera relacionada con el anélisis de la literatura previa, a este respecto destacar la
gran base nacional que se ha tomado para su realizacion, seria adecuada una revision un

poco mas actual y considerando posibles tendencias que se apuntan ya en otros paises.

La segunda relacionada con el analisis empirico. Tal y como se ha sefialado en su
momento, el presente proyecto pretendia haber sido presentado ya en una convocatoria
anterior y para ello se habia desarrollado un trabajo de campo del que se ha prescindido
en estos momentos por considerarlo obsoleto. Por ello se ha preferido trabajar con
menos datos pero méas actuales. Seria adecuada una aplicacion de esta segunda parte
considerando otras marcas del distribuidor, otros establecimientos y otras marcas del
fabricante. Ademas de la introduccion de variables como actitudes del consumidor, por

citar algunas.
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