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1.- INTRODUCCIÓN

Las condiciones actuales del mercado y del entorno han convertido a la marca en uno de los 
principales y más valiosos activos empresariales. La marca es un importante instrumento de comunicación 
que aporta al consumidor información, estatus y que actúa como elemento de decisión. La marca es una 
señal inmediatamente reconocible por ia simple configuración de sus características: envase, forma, color, 
diseño gráfico, logotipo, nombre. Por otra parte también actúa como un contrato; a lo largo del tiempo ha 
adquirido la propiedad de garantizar por sí misma un determinado nivel de calidad y unos determinados 
resultados. Sin embargo, y dada su importancia, la marca también puede ser un claro factor de riesgo si se 
falla en el suministro o en la calidad.

La evolución y cambios que han experimentado los hábitos de compra de los consumidores en los 
últimos años han influido enormemente en la estrategia de marca. Frente a la situación anterior a los ochenta 
en la que ios consumidores eran fieles a una marca y a un establecimiento se ha pasado a una fidelidad a 
tres o cuatro marcas y a tres o cuatro establecimientos, con lo que mantenerse en el mercado supone 
acometer acciones cada vez más complicadas, sofisticadas y costosas. Por otra parte, el consumidor quiere 
comprar de otra forma, le gusta elegir por sí mismo. El libre servicio es ia forma de venta que pone a su 
disposición ésta y otras muchas posibilidades. En ias dos últimas décadas hemos asistido al fuerte 
crecimiento y expansión desarrollados por todos aquellos establecimientos que se encuadran dentro del libre 
servicio (supermercado, hipermercado, tienda de descuento, etc.).

Han sido todas estas circunstancias las que han colaborado en parte en el desarrollo, crecimiento y 
expansión de las marcas de la distribución, siendo especialmente relevante la proliferación dei fenómeno del 
hard discount.

Desde su nacimiento las marcas de la distribución han experimentado un gran crecimiento. Su 
avance ha sido lento pero constante y en la actualidad, la presencia de marcas propiedad de una empresa de 
distribución es ya un hecho común en la comercialización de productos de gran consumo en toda Europa, lo 
que también incluye a nuestro país.

Durante la última década la tasa de crecimiento de la marca del distribuidor en Europa ha sido un 
75% superior a la marca de fabricante. En España, durante los últimos años, este tipo de marcas se han 
convertido en una clave de Marketing y en sectores como alimentación y droguería están teniendo mucho 
éxito.

Las marcas del distribuidor se imponen en la distribución, en muchos consumidores y en algunos 
fabricantes. El distribuidor busca en ellas, ante todo, un medio de fidelizar a sus clientes a través de la 
diferenciación. El fabricante las teme, por la amenaza competitiva que suponen, teniendo que decidir entre 
fabricar bajo su marca o bajo las marcas deí distribuidor. El consumidor las acepta cada, vez más y es en 
última instancia el que decide sobre la cuestión pues es quien elegirá no sólo entre ias marcas del fabricante 
sino también entre las distintas marcas de distribuidor.

El asentamiento de las marcas de la distribución ha marcado un periodo de enfrentamientos entre 
fabricantes y distribuidores, una lucha por obtener el máximo poder y los márgenes más amplios de 
beneficios. Pero no se debe plantear el tema como una cuestión exclusivamente entre fabricantes y 
distribuidores, sino que también es necesario incluir al consumidor porque será éste, en la mayoría de los 
casos el que imponga la estrategia a seguir.

Es también una cuestión destacable el hecho de que el crecimiento de las marcas del distribuidor ha 
ido acompañado de una evolución y mejora de las mismas. Basadas en un principio tan sólo en la copia y la 
imitación, como forma de conseguir mejores precios a la vez que se aprovechaban en parte de la imagen y el 
prestigio de las marcas a ias que imitaban, dado ei gran parecido en sus características (envase, color, forma, 
etiqueta), han ido evolucionando hacia la diferenciación y cada día son más sofisticadas y están presentes en 
un mayor número de categorías, incluso ha llegado a plantearse la posibilidad de superar en calidad e 
innovación a las marcas líderes. Los estudiosos dei tema auguran a las marcas de la distribución una 
evolución muy positiva y su fortalecimiento parece imparable.

Con el presente trabajo se pretende llevar a cabo un análisis del fenómeno de este tipo de marcas, 
así como la importancia que el mismo ha tenido entre distribuidores, fabricantes y consumidores. En lo que a 
los distribuidores se refiere, se estudiarán los objetivos que se persiguen con el lanzamiento de marcas 
propias, así como las estrategias que pueden desarrollar al respecto. En relación a ios fabricantes se 
analizarán las ventajas e inconvenientes de la producción de marcas del distribuidor, se estudiarán las 
diferentes estrategias que éste puede adoptar, asi como qué medidas de protección puede aplicar para 
contener la competencia de este tipo de marcas. En cuanto al consumidor se mostrarán sus percepciones y
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actitudes ante las marcas objeto de estudio y se expondrán los principales rasgos que caracterizan al 
consumidor de estas marcas.

2.- CONCEPTO DE MARCA DE DISTRIBUCIÓN Y DIFERENTES ESTRATEGIAS

2.1.■ ¿QUÉ ES UNA MARCA DE DISTRIBUCIÓN?

Son varias las definiciones que se pueden dar para el concepto de marca de distribución, pero todas 
ellas presentan aspectos comunes.

Una definición bastante simple de este tipo de marcas es: “Conjunto de los productos 
comercializados bajo la responsabilidad de un distribuidor” (SALEN, 1.987).

En otras definiciones se incorporan otros aspectos propios de este tipo de marcas: “Son aquellas, 
que desvinculadas de la marca del fabricante que ias produce, son comercializadas por un distribuidor 
concreto, que les da su nombre u otro distinto, y es éste quien realiza todas las labores de marketing” 
(PUELLES y SERRA, 1.994).

Otros autores destacan el hecho de que dichos productos son vendidos exclusivamente en la red del 
distribuidor y abren la puerta para-distinguir tipos de marcas de distribución: “Toda marca fabricada por 
cuenta de un distribuidor que la difunde exclusivamente sobre su propia red, ya sea una marca con el 
nombre de un distribuidor, una marca sombrilla bajo la que se agrupan varias familias de productos, una 
submarca de la marca lidero una marca exclusiva” (DEUMIER, 1.993).

Todas estas definiciones coinciden fundamentalmente en un punto, el hecho de que será el 
distribuidor el responsable de la comercialización de las marcas de distribución. Será el encargado de tomar 
todas las decisiones referentes a envasado, etiquetado, distribución, promoción, publicidad o cualquier otra 
cuestión que afecte a la marca de su propiedad y como consecuencia, tendrá que asumir los costes que 
dichas labores implican asi como los riesgos derivados de una posible errónea decisión.

2.2.- ESTRATEGIAS DE MARCA DE DISTRIBUCIÓN

Dentro de la marca de distribución es posible distinguir tres acepciones: marca blanca, de 
distribuidor y marca propia. Todas ellas hacen referencia a un fenómeno común, la aparición de un producto 
en el que se ha combinado una relación óptima entre calidad y precio, pero que tienen diferencias de matiz. 
Esta tipología de las marcas de la distribución se establece en función del menor o mayor grado de 
diferenciación que el distribuidor pretenda en el producto.

MARCA BLANCA : Se trata de productos poco sofisticados, con envases muy simples, de un sólo 
color (blanco en muchos casos) y un etiquetado muy austero. Como marca llevan el nombre del distribuidor 
(aunque en un principio ni siquiera tenían marca) y sus precios son muy competitivos. El distribuidor no 
pretende con ellos la diferenciación sino que sigue una estrategia de precios agresiva; no son productos 
atractivos pero denotan “barato”. La política promocional es muy escasa y la decisión de compra se basa en 
los valores intrínsecos del producto. Los productos con este tipo de marca suelen encontrarse en tiendas de 
descuento también llamadas hard discount, como por ejemplo ia cadena Día, La tendencia es ir cambiando 
estos productos por otros tipos de marca de distribuidor más elaborados.

MARCA DEL DISTRIBUIDOR : Son aquellos productos que contienen una presencia importante del 
nombre y/o logotipo del distribuidor, pero se diferencian de ias MARCAS BLANCAS en que et distribuidor 
sigue una estrategia de diferenciación de sus productos, tratando de posicionarlos a nivel de sus 
establecimientos. Para ello buscan productos de cierta calidad, añadiéndoles envases con diseños muy 
elaborados y de calidad similar a la marca líder. Ei producto compite con la marca líder pero el consumidor 
sigue identificándola con ia cadena. La percepción de gama de este tipo de productos es alta y el impacto en 
el punto de venta mayor. Un ejemplo de presencia de este tipo de marcas es el Grupo Eroski.

MARCA PROPIA : Son aquellos productos en los que el distribuidor asigna úna marca distinta a ia 
de su propia cadena, ya sea a un producto o a una familia de productos. Con esto, el distribuidor tiene la
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ventaja de minimizar el nesgo que pueda suponer para su imagen que ei producto no sea aceptado por el 
consumidor o que perciba una mala relación precio/calidad. Además puede seguir una estrategia de 
marketing más personalizada por productos o familias de productos y posibilita a la cadena ei comercializar 
más de una marca para un mismo producto. Por ejemplo la cadena ALCAMPO, para el producto limpiador de 
suelos posee dos marcas propias, una posicionada como de más calidad y más cara, NETTA y otra que 
compite en precio, LUAM. Otra ventaja de este tipo de marcas de distribuidor es que el consumidor es menos 
consciente de que está comprando un producto del distribuidor, lo que es adecuado cuando éste es reacio a 
adquirir este tipo de productos. Con la MARCA PROPIA se tiene, sin embargo, el inconveniente de anular 
posibles sinergias al no existir relación entre el producto y el establecimiento. En ocasiones los diseños y la 
calidad de los productos son mejores que en las marcas líderes, ya que muchas de estas últimas se han 
dormido amparadas en ía comodidad del liderazgo.

La utilización de una u otra estrategia de marca de distribución dependerá de los objetivos que el 
detallista pretenda alcanzar. En posteriores apartados de este trabajo se establecen relaciones entre 
estrategias de marca de ia distribución y las situaciones en las que cada una de ellas puede ser más 
conveniente,

3.» ¿DÓNDE TIENEN ÉXITO LAS MARCAS DEL DISTRIBUIDOR?

3.1.- CARACTERÍSTICAS PROPIAS DE LOS PRODUCTOS MÁS ADECUADOS PARA LA MARCA DE 
DISTRIBUCIÓN

Antes de comentar ios aspectos que caracterizan a las categorías que más se prestan para el 
desarrollo de productos con marca del distribuidor, es conveniente recordar las principales características de 
este tipo de productos:

•  Son productos que se desvinculan totalmente del fabricante, no sólo en el aspecto jurídico (en 
cuanto a propiedad) sino también en cuanto a las tareas de marketing, que serán realizadas por 
el distribuidor propietario de ia marca en cuestión.

•  El distribuidor comercializa los productos exclusivamente en su propia red, es decir, un producto 
con marca del distribuidor sólo lo podemos encontrar, bajo un nombre concreto, en los 
establecimientos de dicho distribuidor.

•  Es el distribuidor quien da nombre a los productos y puede escoger entre:
• darle su propio nombre
• darle un nombre en exclusiva
• dar un nombre a una familia de productos

Tradicionalmente las categorías de productos en las que se han desarrollado las marcas de la 
distribución han presentado las características que se muestran en la Figura 1:

Figura 1: Características tradicionales de las categorías de producto con marca propia
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♦ Grandes volúmenes de venta v alta rotación: si las ventas de la categoría son altas y además 
están en crecimiento las marcas propias podrán acaparar ei suficiente volumen para ser 
rentables.

♦ Poca o baia innovación tecnológica: productos que no requieren grandes inversiones para 
competir en innovación y tecnología con el resto de marcas.

♦ La diferenciación es poco importante: productos en los que lo importante es el precio más que las 
diferencias de calidad, imagen o prestigio entre las marcas competidoras.

♦ Existencia de fabricantes alternativos v dispuestos a ia producción de marcas de distribución: es 
importante no tener que depender de un fabricante en exclusiva, que pueda ejercer demasiado 
poder y dificultar ei progreso de ia marca.

♦ Las actividades de Comunicación de Marketing que se utilizan están basadas en la promoción v 
no en ia publicidad: las marcas líderes tienen más medios para invertir en publicidad y pueden 
dificultar la competencia utilizando este instrumento de marketing como una barrera de entrada 
para ias marcas propiedad dei distribuidor.

♦ Productos con poca implicación personal: productos que no impliquen un alto riesgo de compra 
que pueda hacer necesario contar con el respaldo de una marca conocida y de prestigio en el 
mercado.

♦ La categoría está dominada por unas pocas marcas de fabricante: el distribuidor puede ianzar 
sus marcas propias para reducir la dependencia de esas otras marcas.

Encontrar categorías de producto que cumplan todas y cada una de estas características es tarea 
difícil pero son las condiciones ideales en las que una marca de distribución prácticamente tendría el éxito 
asegurado. En general, los productos elegidos para imprimirles una marca de distribución tienen una 
elasticidad-precio de ia demanda alta, es decir, el consumidor modifica la demanda en función dei precio. Si 
se elige la promoción en detrimento de ia publicidad, que es la que imprime imagen y notoriedad al producto, 
el consum idor se vuelve sensible al precio y la marca del distribuidor cobra protagonismo ya que 
tradicionalmente siempre se ha posicionado en niveles bajos de precios. Cuando los productos tienen mucha 
imagen de marca (sectores como detergentes o refrescos), o bien con un fuerte valor de imagen social (cava, 
perfumes,...), o bien sus compras tienen implicaciones de marca (alimentación infantil), las marcas de 
distribución son poco significativas.

Sin embargo, las marcas de distribución —como ya se ha comentado anteriormente— han 
acompañado su crecimiento de una continua evolución y mejora que ha hecho variar en cierta medida la 
concepción de los productos con marca del distribuidor. Actualmente los productos propios se conciben con 
las siguientes características:

♦ Alto control de la calidad: los distribuidores realizan su propio control de calidad, ya no es 
suficiente la garantía del fabricante. Ese control será continuo y permanente.

♦ Menor importancia dei diferencial de precio: aunque sigue siendo un factor relevante, se ha 
incrementado ia necesidad de hacer un análisis previo de la famiiia de productos y el tipo de 
establecimiento. La diferencia no tiene por qué ser ia misma en un cubo de detergente que en un 
gel de baño, ni en un hipermercado que en un supermercado.

♦ Se cuida mucho el etiouetado del producto: se busca que sea atractivo, competitivo y que aporte 
información ai cliente. El envase (packaging) se ha convertido en un elemento de comunicación 
de la imagen de marca, un vehículo de información, garantía de calidad explícita e instrumento 
competitivo con las demás marcas.

♦ Ofrecimiento de garantía a través de la propia marca, lo que significa que toda la organización 
respalda la decisión de compra dei diente.

5



♦ Introducir los productos de marca propia dentro de la política publi-promocional: asi se les dará 
un mayor empuje y se les revestirá de una mejor imagen y un mayor prestigio.

Si comparamos las características recogidas en las Figuras 1 y 2 podemos comprobar ia evolución 
que han experimentado los productos con marca propia, en lo que a concepción de los mismos por parte dei 
distribuidor se refiere. Se ha pasado de pretender captar cuota de mercado utilizando como principal atractivo 
el menor precio, al intento de captación de cuota de mercado basando su estrategia en la diferenciación y ia 
calidad, otorgando cada vez menos importancia al diferencial de precio.

Dentro del mercado existen categorías de productos que se aproximan más a los requisitos que 
mejor pueden asegurar ei éxito de una marca de distribución, io cual queda demostrado por las categorías 
con mayor penetración de este tipo de marcas. En ei siguiente apartado se ofrecen datos acerca de dicha 
cuestión.

3.2,- CATEGORÍAS DE PRODUCTOS CON PRESENCIA DE MARCA DEL DISTRIBUIDOR

No todas ias categorías de productos participan de igual forma en la política de marcas propias, ni 
los productos mantienen un comportamiento homogéneo. Como ya se ha comentado anteriormente, existen 
categorías que presentan características más propicias para el lanzamiento de una marca propiedad de un 
distribuidor. Veamos a continuación cuál ha sido la situación de las marcas de distribuidor por productos en el 
mercado español durante los últimos años.

Según datos correspondientes a 1.9971, la cuota de participación en vaior de las marcas del 
distribuidor en España dentro del sector de alimentación estaba situada en torno al 1°.8% dei total.

Por sectores, los ultramarinos, con un 15,5% en vaior fueron ias estrellas de la marca privada en 
nuestro país, seguidos por los perecederos con un 9,2%, en tanto el segmento de líquidos alcanzaba un 
7,7%.

Las familias de productos que durante los periodos 1.995 y 1.996 presentaron una mayor 
participación de las marcas propiedad del distribuidor son ias que aparecen en el siguiente cuadro:

LA MARCA DEL DISTRIBUIDOR EN PRODUCTOS DE ALIMENTACIÓN
FAMILIAS DE VOLUMEN(%)
PRODUCTOS 1.995 1.996
Frutos secos 35,6 38,9
Pan tostado 28 35,3

Alimentos para gatos 20,7 32,7
Piña envasada 34,5 32,4
Tomate natural 29,4 31,4

Pastas alimenticias 27,5 31,3
Mermelada y cofituras 29,2 30,5

Legumbres 25,8 28,4
Pan de molde 22,8 24,8

Esparrágos en conserva 23,3 24,3

Figura 3: Familias de productos de alimentación con mayor participación de la marca de distribución en el mercado 
español durante 1.995 y1.996. Fuente A.C. Níelsen.

Para estos mismos periodos, las familias de productos con menores cuotas de mercado son las 
bebidas alcohólicas (vino y licores) y ias sopas y caldos.

Estos datos nos indican que ia marca privada en alimentación predomina mayoritariamente en 
productos con poco vaior añadido y casi naturales como son ias conservas, de lo que se podría deducir que 
el consumidor busca minimizar ei riesgo optando por productos en los que no sea necesario un gran apoyo 
de marca para ganar su confianza. Por otro lado, ios artículos que se podrían encuadrar dentro del apartado 
“placer" o con un fuerte componente simbólico, son los menos captados por las marcas del distribuidor. Estas

1 Fuente A.C. Nielsen
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conclusiones coinciden con lo expuesto en el apartado anterior acerca de las características de las categorías 
de producto con más posibilidades de asegurar el éxito de las marcas de la distribución.

En lo referente a artículos de droguería, la cuota de participación en valor de la marca de 
distribuidor estaba situada durante 1.996 en el 12% Esto supone un crecimiento moderado de la cuota que 
van acaparando estos productos dentro del mercado de droguería ya que un año atrás, el porcentaje estaba 
situado en el 9,5%.

Los derivados del papel se posicionaban como ios productos de droguería con más ventas de marca 
privada, alcanzando una participación en valor del 21,4%, seguidos de los productos para el mantenimiento 
del hogar (12,8% en valor). El segmento de higiene y belleza registraba una participación en valor sólo del 
4,1%.

Los productos de droguería con mayor participación de la marca de distribución en el mercado 
español durante los años 1.995 y1.996 son los que aparecen en el siguiente cuadro:

LA MARCA DEL DISTRIBUIDOR EN PRODUCTOS DE DROGUERÍA
FAMILIAS DE VOLUMEN(%)
PRODUCTOS 1.995 1.996

Desmaquilladores' 41,1 40,2
Pañuelos celulosa 23,5 36,7

Papel higiénico 32,5 34,8
Limpiasuelos líquidos 20,9 29,5
Guantes domésticos 33 29,4

Papel doméstico 24 28,9
Servilletas domésticas 21,8 27,8

Suavizantes ropa 11,5 24,8
Lejías 20,2 24,3

Compresas higiénicas 17,3 19

Figura 4: Familias de productos con mayor participación de ía marca de distribución en el mercado español durante
1.995 y1.996. Fuente A.C. Nielsen.

Los productos con menos cuota de mercado en marca de distribuidor son las aguas de colonia, 
desodorantes, ambientadores, gominas, abrillantadores de suelos y limpiacristales. Se trata de productos que 
necesitan un mayor apoyo de marca y que por lo tanto son más difíciles de comercializar con marca del 
distribuidor; son las marcas lideres quienes, gracias a su mayor capacidad innovadora y sus mayores 
inversiones en publicidad, pueden conseguir una mayor penetración en este tipo de productos.

La participación de la marca del distribuidor por familias de productos también presenta diferencias 
por países, lo cual es reflejo de las variaciones en las percepciones de los consumidores y el comportamiento 
de los fabricantes líderes. En el Reino Unido, por ejemplo, el queso, íos platos precocínados, el vino o la 
crema de café son algunos de los productos que alcanzan una mayor participación dentro de las marcas de la 
distribución. A pesar de ser productos que precisan del apoyo de marca y cuya compra puede implicar un 
cierto riesgo, los consumidores británicos confían en la marca dei distribuidor al adquirirlos. Esto es una señal 
más de la mayor consolidación y evolución de la marca propia en ese país con respecto a España. En 
Francia los productos que obtienen mejores resultados son el queso fundido, el sirope, los zumos de fruta y la 
confitura, productos más próximos a los que ocupan los primeros lugares en el mercado español.

4.- LA MARCA DE LA DISTRIBUCIÓN Y EL DISTRIBUIDOR

4.1.- EVOLUCIÓN DEL FENÓMENO DE LA MARCA DE LA DISTRIBUCIÓN ENTRE LOS 
DISTRIBUIDORES ESPAÑOLES

Antes de abordar cuestiones tales como los objetivos que persigue un distribuidor con la 
comercialización de una marca de su propiedad o cuáles son las estrategias que éste puede aplicar en 
relación a este tipo de marcas, considero oportuno recordar la evolución que ha experimentado este
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fenómeno de tas marcas del distribuidor entre los detallistas que se embarcaron en ia aventura de su 
lanzamiento, sobre todo con respecto a la forma de gestión de las mismas. Dicha evolución ha condicionado 
la aplicación de determinadas estrategias por parte de los distribuidores como consecuencia de los cambios 
que se han producido en la concepción del producto con marca privada, que ha pasado de ser un mero 
instrumento de rentabilidad a constituir un claro elemento de diferenciación para el establecimiento que lo 
comercializa.

Durante los primeros años de ia década de los ochenta casi todos ios distribuidores de los mercados 
de gran consumo (alimentación, droguería, perfumería, etc.) en España desarrollaron marcas propias que en 
la mayoría de los casos estaban ligadas al nombre del establecimiento.

Al hablar de distribuidor, es necesario tener en cuenta que en realidad se hace referencia a un 
conjunto de departamentos que constituyen áreas de poder y decisión que van a influir en la gestión 
posterior de las marcas de la distribución, no sólo con un único objetivo, sino con diferentes intereses que 
pueden llegar a separarlos.

Durante los primeros años de gestión de ias marcas de distribución, la sencillez del problema y los 
beneficios inmediatos asociados a la Introducción de este tipo de marcas, agruparon a todos los participantes. 
Se obtenían los resultados esperados en cuanto a rentabilidad y ventas, y los equipos responsables de los 
lanzamientos (normalmente compras, ventas y en menor medida marketing) veían satisfechos sus intereses 
con la introducción de la marca del distribuidor.

Unido al crecimiento general de los distribuidores (nuevas aperturas de puntos de venta, 
absorciones, acuerdos, etc.) se siguen añadiendo artículos de marca propia, al tiempo que se actualizan o 
mejoran otros (tamaño, presentación, calidad). Durante esta etapa ei resultado sigue siendo satisfactorio.

Pero más tarde se vería que las motivaciones de cada departamento habían sido muy diversas y 
que mientras en unos casos el estudio y la planificación eran estratégicos, en otros respondían meramente a 
la imitación.

Durante estos últimos años el distribuidor se ha encontrado con un hecho importante: la existencia 
de diferentes marcas propias para un mismo producto. El consumidor diferencia cada marca propia del resto 
de alternativas; no sólo compara la marca propia con las marcas nacionales sino (as marcas propias de los 
diferentes establecimientos entre si, Este hecho ha provocado que el distribuidor tome conciencia de ciertas 
cuestiones que, aunque siempre presentes, no eran suficientemente consideradas:

• Falta de innovación paralela al resto de marcas nacionales.
• Concesión de importancia excesiva al precio en detrimento de ia diferenciación.
• Falta de apoyo publicitario que aporte imagen y prestigio.

Estas cuestiones son actualmente el foco de atención de los distribuidores que están tratando de 
convertir a ias marcas de su propiedad en un elemento diferenciador que garantice la fidelidad de sus 
clientes.

4.2.- ¿QUIÉN COMERCIALIZA MARCA DEL DISTRIBUIDOR?

En los últimos años se ha observado una estrategia generalizada de apoyo a la marca propia, así 
como una tendencia general entre las cadenas a ampliar su cartera de productos propios consecuencia de 1a 
búsqueda de una mayor rentabilidad así como de un aumento de la fidelidad de sus clientes..

El desarrollo de (as marcas de distribuidor se ha producido dentro del marco de las grandes 
superficies, y es que son este tipo de establecimientos los idóneos para la comercialización de marcas 
propias. Algunas de las razones de esta mayor idoneidad son:

• Las grandes superficies tienen un gran potencial de compra. Esto da pie a que la venta de 
las marcas de distribución sea mucho más fácil.

• El consumidor prevé mejor un beneficio de precio si realiza compras masivas. De esta 
manera percibirá el ahorro en precios que aportan las marcas dei distribuidor.

• El mayor espacio en el área de venta permite un mejor tratamiento en el lineal. Las marcas 
de distribución podrán ser colocadas en lugares preferentes donde sean fácilmente localizadas 
por los consumidores.
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Hay dos características que se aprecian con frecuencia en los distribuidores que lanzan marcas 
propias (QUELCH y HARDING 1.996):

♦ El distribuidor forma parte de un oliqopolio estable v además vende marcas nacionales a precios 
relativamente altos. Esto le permite comercializar sus propias marcas a precios más bajos para 
captar clientes y ejercer una ventaja competitiva en precios.

♦ El distribuidor tiene el tamaño v los recursos necesarios para invertir en el desarrollo de la calidad 
de las marcas de su propiedad. Esto les permitirá competir con las marcas nacionales en calidad 
e innovación, no quedando desfasadas y evitando que el consumidor las perciba como inferiores.

Todo lo anterior justifica el hecho de que los hipermercados y otras grandes superficies junto al hard 
discount sean las fórmulas que en mayor medida han dado el salto a la expansión de la propia marca como 
base de su estrategia comercial. Según datos de 1.9952, para una media de participación del 12,6% en el 
conjunto de canales comerciales, ias tiendas tradicionales, autoservicios y supermercados permanecen por 
debajo con participaciones entre un 2,9% y un 4,6% de la marca de distribuidor. En el caso de los 
hipermercados las ventas globales de productos de marca de la propia cadena se eleva hasta un 15,5% y 
hasta un 57% para los autoservicios de descuento según la fórmula del hard discount

Los detallistas tienen en la marca del distribuidor un buen arma para aumentar sus ventas, potenciar 
su imagen y en cierta medida controlar el mercado. La cadena de descuento Dia, el Grupo Eroski, Continente 
o Pryca, son detallistas líderes que están aumentado la participación de su propia marca y que demuestran 
un hecho ya comprobado: a mayor concentración, mayor poder de la marca del distribuidor.

El siguiente cuadro nos muestra datos referentes a la presencia de marcas del distribuidor en varias 
cadenas que actúan en el mercado español:

PARTE DEL MERCADO POR CADENAS
(% valor del total del mercado de alimentación y droguería)

CADENAS MARCA LÍDER OTRAS MARCAS MARCA DISTRIBUCIÓN
Hipercor 68 22 10
Alcampo 66 24 11

Continente 60 20 19
Pryca 57 24 19
Eroski 53 30 17

Mercadona 50 50 0
Dia 33 8 59

Figura 5 : Participación de los distintos tipos de marca en las cadenas de distribución dei mercado español. Fuente
Dympanel/Grupo Sofres.

Tal y como muestran los datos de la Figura 5, la cadena de descuento Dia, perteneciente al grupo 
francés Promodés, es la que presenta una mayor presencia de la marca propia, basando la mayor parte de 
su estrategia comercial en este tipo de marcas.

Otras cadenas como Continente {perteneciente también al Grupo Promodés), Pryca o el Grupo 
Eroski, tienen participaciones de la marca de distribución que también superan la media del total de mercado 
pero que aún están muy alejadas del valor que esa participación alcanza en las cadenas pertenecientes al 
modelo hard discount.

4 .3 FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DECISIÓN DE LANZAR UNA MARCA DE DISTRIBUCIÓN.

Entre los factores que influyen en el atractivo de la marca de la distribución para los detallistas, 
algunos dependen de la propia naturaleza del producto —como ya se ha visto— pero otros dependen de la 
actitud de los fabricantes líderes y están bajo su control. Para los detallistas, el interés de la marca propia 
dependerá de cómo se adapte a su estrategia distintiva En ella influyen las diferencias de objetivos de cada 
detallista, las diferencias en el comportamiento de los fabricantes, la percepción de los consumidores y el 
nivel de desarrollo de la distribución en cada país.

2 Fuente Dympanel/Grupo Sofres.
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Tradicionalmente, el lanzamiento de las marcas de distribución ha respondido a una búsqueda de 
mayor rentabilidad por parte de las empresas de distribución, a la vez que sirve de instrumento negociador 
con el fabricante debido al alto potencial de compra que presentan.

Estas marcas además, aportan a la distribución un elemento diferenciador frente a la competencia, 
en un intento de aumentar la fidelidad del consumidor potencial a la vez que le permiten una mayor 
flexibilidad en términos de política promocional.

A continuación se analizan con más detalle aquellos objetivos que mueven a un distribuidor a lanzar 
productos con marca propia y que aparecen recogidos en la Figura 6:

MEJORAR LOS MÁRGENES
El distribuidor ve en la marca de distribución una posibilidad de obtener mejores márgenes 

financieros. La aportación de un margen diferencial respecto a las marcas coincidentes ha sido siempre un 
elemento clave en la gestión de los productos propios. Para esta cuestión es importante conseguir una buena 
negociación de compra del producto y realizar una adecuada selección del fabricante, que permitan 
conjuntamente obtener los productos a un menor coste, io que redundará en un aumento dei margen. Se 
estima que una tercera parte del crecimiento de ia rentabilidad de ios grandes distribuidores del Norte de 
Europa en los últimos años procede de la penetración de las marcas del distribuidor (PRALLE y COSTA, 
1.993).

Sin embargo, a pesar de ser un hecho constatado que en la mayoría de los casos los productos con 
marca del distribuidor aportan mayor rentabilidad, no siempre tiene por qué ocurrir así. Es decir, la marca de 
distribución en si misma no asegura la mejora de los márgenes. Previamente habría que realizar un análisis 
del impacto del producto, para asegurar dicha mejora. Si el producto no tiene gancho, no capta a los clientes,
o no es un producto adecuado para el mercado de las marcas propias, por mucho que se consigan disminuir 
los costes no lograremos grandes mejoras de rentabilidad.

AUMENTAR LA FIDELIDAD DE LOS CLIENTES
El distribuidor también encuentra en las marcas de la distribución un medio de lograr la fidelidad de 

sus clientes, ya que dichos productos sólo pueden encontrarse en sus puntos de venta. Si el consumidor se 
acostumbra a esa marca, no ie quedará más remedio que ir a comprarla a la cadena, sólo allí la encontrará.

Sin embargo, para el logro de este objetivo es necesario posicíonar y diferenciar claramente el 
producto de ia competencia, sólo así se podrá conseguir que ei consumidor perciba*que no encontrará en 
otra cadena un producto similar.
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DIFERENCIAR Y VALORAR LA IMAGEN
El cumplimiento del objetivo anterior lleva a otro: diferenciar y valorar la imagen. Es fundamental que 

el posicionamiento del producto coincida con el posicionamiento de la cadena, es decir que estos productos 
sirvan como elemento clave de diferenciación para la estrategia comercial de la compañía.

La utilización de la MARCA DEL DISTRIBUIDOR es especialmente apropiada para alcanzar dicho 
objetivo, ya que al existir relación entre el producto y el establecimiento se provocan sinergias en ia imagen 
de la organización. Si se decide introducir productos que poco o nada tienen que ver con la cadena, es más 
conveniente la utilización de MARCAS PROPIAS, las cuales no tienen una relación directa con el nombre del 
establecimiento y por lo tanto no distorsionarán la imagen del mismo.

LIMITAR EL PODER DEL FABRICANTE

El hecho de tener una gama de productos propia refuerza la posición del distribuidor. Sin embargo, 
al hablar de poder de negociación frente al fabricante es preciso distinguir entre mediano y pequeño 
fabricante y gran fabricante o fabricante líder, ya que ia introducción de marcas propias por parte del 
distribuidor no les afecta de ia misma manera.

En lo que al mediano y pequeño fabricante se refiere, además de que su capacidad de negociación 
frente al distribuidor no es muy dominante, si éste introduce marcas de distribución en su oferta, ia situación 
empeorará aún más. Con la introducción de las marcas propias, se suele producir una clara limitación de ias 
marcas de fabricante. El distribuidor mantendrá las marcas líderes, pero el mediano y pequeño fabricante no 
sólo ve mermado aún más su poder de negociación sino que cada vez le será más difícil entrar en el lineal

En cuanto al gran fabricante, la introducción de las marcas de distribución afecta poco a su poder de 
negociación. Este se verá distorsionado de la misma manera que con la introducción de otras marcas en el 
lineal, ya que la cadena seguirá manteniendo las marcas líderes, ya sea por motivos de rentabilidad y 
rotación o bien por pura presencia y atractivo para los consumidores.

SATISFACCIÓN DE LA COMPRA RACIONAL
Se trata de satisfacer las necesidades de un tipo de clientela que se mueve por precios y que 

prescinde de otras motivaciones que no sean el propio uso de los productos. Se ofrece al consumidor una 
alternativa de compra que apela a su racionalidad prescindiendo de marcas o elementos que pudieran 
influenciarle y ofreciéndole unos productos en los que la única satisfacción sería el uso de los mismos.

Probablemente en la actualidad, y dado el desarrollo y evolución que han sufrido las marcas de 
distribución, este objetivo no esté tan claro. Los distribuidores están tratando de rodear a sus marcas de 
mayor prestigio, imagen de marca y calidad. Pretenden que el consumidor adquiera este tipo de productos 
por considerarlos los mejores, incluso en comparación con las marcas líderes y por tanto, el objetivo de 
satisfacer la compra racional queda menos patente en la estrategia comercial. Sin embargo, con respecto a 
esta cuestión, y antes de generalizar, se debería hacer una diferenciación entre distribuidores y estrategias 
comerciales, ya que en las cadenas de descuento este objetivo tiene mayor importancia que en otras 
cadenas.

4.4.- LANZAMIENTO DE UNA MARCA DE LA DISTRIBUCIÓN

La creación de una marca de distribución no se debe hacer desde la improvisación. Toda la 
organización debe identificarse con la marca propia. Para triunfar es necesario ofrecer calidad, sen/icio, 
precio y adoptar una postura de rigor tanto en la presentación como en la publicidad que se haga de la 
marca. También hay que saber elegir ia gama; es mejor lanzar pocas referencias pero bien encaminadas que 
muchas que luego no sobrevivan.

Iniciarse en el camino de las marcas de la distribución supone afrontar por parte del distribuidor las 
cuestiones que aparecen recogidas en la Figura 7:
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LANZAMIENTO DE 
UNA MARCA DE LA 
DISTRIBUCIÓN

Nuevas responsabilidades 

^  Reestructuración organizativa ^
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Competencia con las 
primeras marcasG

C Aplicación de una estrategia 
que mejore la rentabilidad

Figura 7; Implicaciones dei lanzamiento de una marca propia

•  Nuevas responsabilidades que sus organizaciones no dominan. Los distribuidores tienen 
que enfrentarse a actividades que tradicionalmente no entraban dentro de sus competencias.

•  Necesidad de una reestructuración organizativa. Un equipo se ha de ocupar del desarrollo y 
lanzamiento de los productos con marca propia. También se ocuparán del control de calidad de 
este tipo de productos.

•  Selección y control de nuevos proveedores. Es posible que los actuaíes proveedores no 
sirvan o no quieran producir los productos con marca del distribuidor. Hay que buscar nuevos 
proveedores y tratar de no cometer errores irreparables.

•  Control absoluto de Ea calidad. El distribuidor será el responsable de la calidad de los productos 
que venda con su propia marca. Debe establecer los parámetros y aprender la legislación 
vigente.

•  Conocer a fondo los productos y su problemática. Ese know-how no se improvisa, hay que 
adquirirlo poco a poco.

•  Competir con las primeras marcas. Es un tema delicado ya que a las cadenas de distribución 
no les interesa pelearse con las marcas lideres, las necesitan para atraer a los clientes y dar 
prestigio al establecimiento. Sin embargo, se necesita espacio en los lineales para situar las 
marcas propias y hay que tomar ia decisión de quitar a alguien (como ya se ha comentado, los 
más perjudicados suelen ser los medianos y pequeños fabricantes).

•  Aplicar una estrategia adecuada para mejorar la rentabilidad. No basta con poner el producto 
en las estanterías y quitar ia marca de fabricante, hay que realizar un Plan de Marketing para que 
ese producto se mueva y así mejore la rentabilidad.

Un elemento que puede resultar crucial en el lanzamiento de una marca de distribución es el 
mercado en el que se mueve dicho distribuidor. Se pueden distinguir tres tipos diferentes de mercado y hay 
que saber en cuál de ellos nos movemos a la hora de tomar ia decisión de lanzar una marca propia 
(ÁLVAREZ, 1.991). Estos tres tipos de mercado son:

♦ MERCADO DE PREFERENCIA ABSOLUTA: Ei consumidor demanda una marca determinada 
por lo que es muy peligroso lanzar una marca propia. Existe un enorme riesgo de que la marca 
propia no alcance una cuota de mercado mínimamente significativa.

♦ MERCADO CON PREFERENCIA RELATIVA: La marca es Importante, pero el consumidor está 
dispuesto a probar otras nuevas. En este tipo de mercado la marca propia tendría más 
posibilidades de prosperar.

♦ MERCADO SIN PREFERENCIA: Las marcas no son necesarias, el distribuidor vende lo que 
quiere y el éxito de las marcas del distribuidor prácticamente está asegurado.

A la hora de lanzar y posicionar una marca de distribución la primera regla es conocer el mercado en 
el que nos movemos y actuar en consecuencia. La segunda regla es evaiuar en cada mercado la estructura 
de las marcas diferenciándolas entre medias, fuertes o débiles. En el lanzamiento de una marca de
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distribución también hay que tener en cuenta la situación de las demás marcas, es una cuestión de 
marketing Tampoco hay que descuidar aspectos como la calidad, porque si se posee una misma marca para 
toda una gama de productos, el descuidar este aspecto en sólo uno de ellos, redunda negativamente en íos
demás.

Algunos puntos que son clave para el buen desarrollo de la política de marcas propias y que todo 
distribuidor deberla tener en cuenta aparecen recogidos en la Figura 8:

Si el distribuidor ofrece a los clientes una línea de productos que les permita abaratar su compra sin 
mermar la calidad, dispone de una línea de productos alternativos para poder aplicar una política comercial 
propia, refuerza la imagen comercial de su compañía, dispone de un mayor control desde ei origen de ios 
productos ofreciendo así una calidad contrastada y garantizada y logra una marca de distribución concebida 
como una voluntad de servicio al cliente, apostando por la modernización y diferenciación de los productos de 
marca propia frente a los del resto de la competencia, es más que probable que alcance con sus marcas 
propias cuotas de mercado muy significativas.

En el entorno de las marcas de distribución existen varias estrategias que actualmente son puestas 
en práctica por los distribuidores y que suponen diferentes enfoques en el lanzamiento de una marca propia. 
Son estrategias que difieren fundamentalmente en cuanto a los descuentos practicados en los precios y ia 
calidad ofrecida en los productos. A continuación se exponen las principales características de algunas de 
estas estrategias:

•  Vendedores importantes de hard-díscount, generalmente alemanes y franceses, que no 
ofrecen al cliente una alta calidad pero si unos precios bajos. El poder de compra y las 
eficiencias centralizadas de! minorista generan unos márgenes con costes más bajos que luego 
son pasados al consumidor como descuentos. Pero el precio con descuento es sólo una 
estrategia a corto plazo, si bien una vez que se sigue durante años es difícil, si no imposible, 
cambiarla. Esto conduce a que la competencia se base siempre en el precio, lo que puede traer 
problemas en el futuro.

•  Vendedores con descuentos más discretos como Continente y Pryca también reducen costes 
gracias a sus economías centralizadas y de compras, y a la vez ofrecen productos de calidad. La 
fuerza de estas cadenas reside fundamentalmente en su volumen de ventas, su superficie (m2) y 
en poder promocionar todo tipo de productos al consumidor en un mismo entorno. La 
competencia eñ este caso también se basa en el precio ya que la calidad y el valor de todas las 
cadenas que optan por esta estrategia es muy similar. Este tipo de estrategia es la que se aplica 
fundamentalmente a ias MARCAS DEL DISTRIBUIDOR.

•  Algunos minoristas como Eroski y el Corte Inglés están siguiendo una estrategia de MARCA 
PROPIA y pretenden incrementar su valor de marca y la lealtad de sus clientes a través de 
planteamientos más focalizados. Esta estrategia les permite retirarse de la competencia basada 
en el precio y satisfacer más eficazmente las necesidades de los consumidores que estén 
dispuestos a pagar por ello.

En general, y dado el interés que los consumidores muestran por la calidad, una buena estrategia a 
seguir por parte de los distribuidores sería comprar a aquellos fabricantes de marcas propias que ofrezcan 
una calidad similar a ia de los fabricantes de marcas líderes. Pero precisamente por esta razón los 
distribuidores deberían pensárselo dos veces antes de ofrecer marcas propias en una categoría en ia que son 
conscientes de que ia tecnología presente les impedirá mantenerse cerca de las marcas líderes.
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5.- LA MARCA DE LA DISTRIBUCIÓN Y EL FABRICANTE

5.1.- LA AMENAZA DE LA MARCA DE LA DISTRIBUCIÓN

Según ANDREW COOKSON, consultor de Gira y autor de un estudio sobre las marcas dei 
distribuidor en Europa, incluso las marcas más prestigiosas se verán amenazadas en el futuro, compitiendo 
frente a frente con las del distribuidor en un duro combate por la fidelización del consumidor. “Es el reto más 
importante- dice Cookson- sobre el plan de competencia entre ios propios distribuidores y también en la 
redefinición de papeles en la industria alimentaria” (DAVARA, 1.996).

Toda empresa u organización debe estar alerta a cualquier cambio o fenómeno que se produzca en 
su entorno, aprovechando las oportunidades y adaptándose o luchando en su caso contra las amenazas. 
Para ello, en primer lugar hay que medir ias consecuencias que puede tener el evento en las relaciones de 
intercambio que mantenga con el entorno. El fenómeno de las marcas de ia distribución no es coyuntural y 
pasajero, sino que se debe al desarrollo y la modernización que está sufriendo el comercio y que constata — 
como ya se ha comentado anteriormente— que existe una relación directa entre la concentración de la 
distribución y la penetración de las marcas de la distribución.

Por tanto, cada fabricante debe tomar posición frente a la marca de distribución, ya que de ello 
dependerá su futura relación con sus clientes, así como el desarrollo de las habilidades necesarias para 
posicionarse adecuadamente. Sin embargo, para analizar este fenómeno hay que distinguir entre pequeñas y 
medianas empresas y empresas líderes, ya que no influye de la misma manera en unas y otras.

Para las pequeñas y medianas empresas, la influencia es mucho mayor que para una marca líder. El 
poder negociador de las PYMES puede quedar aún más debilitado con la aparición de las marcas del 
distribuidor, por la clara limitación que esto supondrá para las marcas de fabricante, ya que las cadenas que 
trabajan con marcas propias tendrán en su lineal una marca líder, la marca del distribuidor y en muchos 
casos una marca de primer precio. La consecuencia para las PYMES es obvia: o son proveedores de una 
marca de distribución, o tienen una marca de primer precio o cada vez les será más difícil entrar en el lineal.

Por lo que respecta a la gran empresa, la influencia de este fenómeno es mucho menor. La gran 
superficie no puede prescindir de las marcas líderes, aunque posean una marca, ya sea por ventas o por 
pura presencia. No se ve, pues como una gran amenaza aunque tampoco es conveniente descuidar la 
situación.

¿Cómo deben pensar en general el resto de marcas acerca de las marcas propias? Según el punto 
de vista tradicional, las marcas propias han ofrecido al consumidor una inferior calidad a un precio menor. Sin 
embargo, la tecnología de producción de los proveedores de marcas propias se ha ido incrementando 
notablemente, relegando el papel de la baja calidad a las marcas blancas genéricas.

Actualmente parece que la mayoría de los fabricantes ven a las marcas del distribuidor como otra 
marca más contra la que competir. No obstante, es necesario considerar una serie de diferencias importantes 
entre la marca del distribuidor y cualquier otra marca, que el fabricante debe tener en cuenta para competir de 
forma efectiva:

♦ La marca propia es la única marca registrada oue se repite a lo largo de todo el establecimiento. 
Ningún otro nombre de marca aparece en tantas categorías de producto.

♦ Las marcas propias son los únicos productos para los que el distribuidor asume todas las 
inversiones de marketing e inventario. Esta diferencia fundamental con respecto a otro tipo de 
marcas implica que el proceso de decisión para el distribuidor se internaliza. Con otro tipo de 
marcas el distribuidor tiene poca o ninguna influencia sobre la calidad del producto, la publicidad 
y la imagen de marca y el envasado. Con la marca propia, los distribuidores tendrán más control, 
pero al mismo tiempo también deben tener más iniciativa y asumir un mayor riesgo. Será el 
distribuidor quien elija un determinado nivel de calidad y quien establezca las inversiones 
oportunas en las diferentes actividades de Marketing. Este carácter endógeno de las decisiones 
de los distribuidores con marca propia implica que pueden ejercer mayor influencia en la 
elaboración y comercialización de este tipo de productos. Incluso pueden emplear dicha situación 
como un arma contra los fabricantes; por ejemplo, pueden amenazar con una comercialización 
masiva de las marcas propias como medio para alcanzar mejores términos en la negociación con 
un fabricante poderoso.

♦ Las marcas del distribuidor tienen garantizadas la distribución v una buena posición en el lineal. 
Este tipo de marcas no tiene que pagar una bonificación para conseguir distribución. Además
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pueden asegurarse ocupar un lugar preferente en el lineal. Lo que es más, sabiendo que la 
mayor parte de la población es diestra, el distribuidor coloca la marca privada a la derecha a 
continuación de la marca líder a la que se asemeja. Esto permite reducir notablemente los 
recursos de Comunicación destinados a conseguir una posición adecuada en relación a ía 
competencia.

Estos rasgos, convierten a las marcas de distribuidor en un caso especial dentro de la competencia 
que rodea a todo fabricante. Si éste quiere actuar de modo eficaz ante la amenaza que supone la 
introducción de una marca de distribución en e! mercado, debe tener estos aspectos en cuenta a la hora de 
elaborar su estrategia.

No obstante, la amenaza de las marcas de la distribuición será menor si se produce rodeada de las 
siguientes circunstancias:

• El segmento de marca está bien protegido de íos competidores y de la canibalización de la
marca del distribuidor.

• Se detectan nuevas necesidades no satisfechas por las marcas existentes.
• Las barreras de entrada son altas.
• La marca del distribuidor no supone un segmento nuevo, no crea productos innovadores que

generan nuevos usuarios ni nuevas ocasiones de consumo. Se trata más bien de una marca o 
grupo de marcas de imitación

5.2.- ¿QUIÉN FABRICA MARCAS DEL DISTRIBUIDOR?

Inicialmente los fabricantes que se dedicaban a la producción de marca propia en España eran 
pequeñas y medianas empresas que no tenían un fácií acceso a los canales de comercialización de los 
grandes distribuidores y que habían adquirido sobre la marcha las exigencias de este trabajo específico.

En la actualidad la situación ha cambiado radicalmente, y fabricantes de primeras marcas nacionales 
se han incorporado a ia fabricación de marcas para et distribuidor con el doble objetivo de no perder cuota de 
mercado y complementar sus capacidades de producción.

Aunque hay algunas empresas que se dedican exclusivamente a la fabricación de marcas privadas, 
en la actualidad en España, prácticamente todos los fabricantes hacen marcas para el distribuidor, aunque 
ios líderes lo hacen con mucha prudencia y sólo suministran a un detallista o dos. Según un estudio de ia 
Consultora Mckinsey (MENDEZ, 1.997), el 12% de íos fabricantes que realizan en España marcas del 
distribuidor son empresas, líderes, pero en muy distintas proporciones. Por ejemplo, en Nestlé, empresa con 
importantísimas marcas líderes, la fabricación de marca de distribución viene a suponer únicamente el 0,5% 
de sus ventas.

Un 40,6% de las empresas alimentarias con capital mayoritariamente español fabrican marca del 
distribuidor (PACHECO TAMAYO, 1.996). Este es un porcentaje bastante alto si consideramos que la marca 
de la distribución todavía está en fase de desarrollo en España.

La producción de marcas propias también se alimenta de productos fabricados en otros países que 
los importadores traen a España.

Pepsico, Danone, Campbell, United Biscuits, Nabisco o Purina, son otros de los fabricantes líderes 
con marcas lideres en el mercado que ya fabrican marcas para la distribución.

5.3.- APORTACIONES DE LA PRODUCCIÓN DE MARCA DEL DISTRIBUIDOR PARA EL FABRICANTE

Antes de tomar la decisión de fabricar o no marcas propias, el fabricante debería tomar en 
consideración una serie de cuestiones que derivan de la producción de marcas propias y que podrían resultar 
beneficiosas para su compañía. Tales consideraciones aparecen recogidas en la Figura 9:

15



•  Las marcas del distribuidor representan un segmento de mercado amplio y en crecimiento. La 
penetración de las marcas propias es cada vez mayor y para los próximos años se augura un 
futuro muy positivo para este tipo de marcas. Por tanto, representan una buena oportunidad de 
expansión y desarrollo para el fabricante que afronte ía producción de marcas propias.

•  Las economías de escala en cada paso del sistema de negocio, como son la capacidad de 
producción, distribución o merchandising, justifican la búsqueda de volumen adicional. La 
producción de marcas dei distribuidor da pie at aprovechamiento de economías de escala, 
combinando ía producción de las marcas propias con la de las marcas propiedad del fabricante.

•  La elaboración de las marcas propias puede permitir ia utilización de los excesos ocasionales 
de capacidad de producción. Estos excesos de capacidad se ocuparían con la fabricación de 
los productos con marca del distribuidor, io que permitiría desarrollar una producción más 
eficiente.

•  La producción de marcas propias incrementa la experiencia acumulada de la producción y 
disminuye los costes de producción y distribución. Todo esto es consecuencia directa del 
aumento del volumen de producción y del aprovechamiento de economías de escala.

•  Mejora las relaciones con la distribución. La relación entre fabricante y distribuidor se vuelve 
más estrecha, lo que puede permitir mejores términos en las negociaciones y la concesión de 
ciertos privilegios por parte del distribuidor.

•  Proporciona un control sobre la tecnología y puede aumentar el poder de compra de 
materias primas. El volumen de producción adicional que provocará la fabricación de productos 
con marca dei distribuidor, implicará la realización de mayores compras de materias primas, lo 
que permitirá mejorar las negociaciones con los proveedores. Por otro lado, también puede dar 
lugar a un mejor aprovechamiento y explotación de ia tecnología presente.

•  Ayuda a deshacerse de pequeños competidores locales, fabricantes que con la introducción 
de las marcas del distribuidor dejan de disponer de un lugar en el lineal y que en muchos casos 
son expulsados del mercado.
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•  Aumenta el espacio en ei lineal. Al producirse un desplazamiento de los pequeños y medianos 
fabricantes que no afronten el reto de Sa fabricación de marcas propias, el lineal se dedicará a la 
marca líder, la marca de distribución y en muchos casos una marca de primer precio. Este 
aumento del espacio en el lineal es un factor crítico para motivar el impulso de compra.

•  Ofrece una oportunidad de competir en precio frente a otros productos de marca. Dada la 
disminución de costes que tiene lugar como consecuencia de ia fabricación de productos de 
marca del distribuidor, es posible reducir el precio de los productos y competir con otros 
productos de marca que no pueden permitirse esa reducción.

La introducción en el negocio la producción de marcas del distribuidor puede responder a un objetivo 
distinto según la posición que el fabricante ocupe en el mercado. Si se trata de competidores recién llegados, 
la marca propia puede ser el único medio de acceder a un mercado nuevo; para ios que siguen las 
tendencias o son marginales, es el único medio de sobrevivir ante la competencia creciente y la presión de la 
distribución. Para los fabricantes líderes, la marca propia es una importante amenaza a su cuota de mercado 
y a su rentabilidad a medio y largo plazo. Pero si sabe aplicar una buena estrategia puede que no le afecte 
demasiado e incluso que se convierta en una clara oportunidad de negocio.

5.4.- INCONVENIENTES DE LA PRODUCCIÓN DE MARCA DEL DISTRIBUIDOR PARA EL FABRICANTE

Antes de tomar la decisión de fabricar o no productos con marca del distribuidor, el fabricante 
también debería considerar una serie de cuestiones que pueden suponer ciertos inconvenientes para su 
empresa. Dichas cuestiones aparecen recogidas en ía Figura 10:

^  FABRICANTE ^

^  Aumento de los costes ^

Figura 10: Inconvenientes de la producción de marca del distribuidor para el fabricante.

•  Deterioro a largo plazo de la relación entre el distribuidor y el fabricante: Una consecuencia 
directa de esto es una disminución de la capacidad de negociación de este último una vez 
finalizado el periodo de condescendencia inicial. Esto puede parecer ilógico y la razón hay que 
buscarla en la cantidad de información técnica y de costes que el distribuidor exige del fabricante 
especialmente en ia Europa meridional (Francia, España, Portugal e Italia). Esto puede dar al 
distribuidor, sobre todo si busca la confrontación más que ia cooperación, una ventaja desleal a 
la hora de renegociar las condiciones de ios productos de marca.

•  Desencadenamiento de una guerra de precios y rebaja en los precios de toda la categoría. 
En algunas categorías hay pequeños fabricantes cuya única o principal fuente de ingresos es la 
marca del distribuidor. El fabricante de marca que quiera entrar en ese juego tiene que estar 
preparado para una reacción de las compañías a las que se trata de desplazar. Al final, la
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estrategia competitiva se convierte en una estrategia de precio simple y pura. Si el fabricante de 
marca gana, el perdedor se verá prácticamente forzado a cerrar su fábrica, y los precios de la 
categoría sufrirán una baja permanente.

•  Reducción del atractivo de la categoría al convertirla, a ojos del consumidor, en una categoría 
básica (commodity) demasiado pronto, con ta consiguiente pérdida de márgenes y capacidad de 
reinvertir en innovación.

En categorías de producto recientes, ias tasas de crecimiento iniciales son altas, pero et 
volumen total suele ser limitado. Para acelerar el crecimiento, los fabricantes pueden sentirse 
tentados a ofrecer marca de ía distribución al tiempo que tratan de colocar sus propios productos 
de marca. Sin embargo, en cuanto los consumidores se dan cuenta de que buena parte de íos 
productos de la categoría son de marca del distribuidor, tienden a dejar de considerarla 
innovadora y atractiva, especialmente si prueban los productos de marca y marca del distribuidor 
sin notar grandes diferencias.

Esta prueba acaba, por io general, produciéndose tarde o temprano, debido al trato 
preferencial que las marcas del distribuidor reciben en el lineal. Como ya se ha comentado 
anteriormente, la marca del distribuidor suele encontrarse en un lugar inmejorable, próxima a ía 
marca líder y a primera vista. El siguiente cuadro muestra la disposición habitual de ias marcas 
del distribuidor en el lineal {GLÉMET y MIRA, 1.994):

De igual forma, la similitud en los envases es otra de ias bazas con que los productos de 
marca del distribuidor cuentan para competir en el lineal. Esto perjudica normalmente al 
fabricante de marca líder, es decir, aquel que innovó y empezó a desarrollar el mercado o 
segmento.

•  Riesgo de que se produzca la denominada esquizofrenia corporativa. Fabricar al mismo tiempo 
productos de marca y de marca del distribuidor, puede producir conflictos y contradicciones 
internas de consecuencias devastadoras en la compañía. Los líderes alcanzan tal posición 
concentrándose en estrategias que desarrollan la innovación, la calidad superior y el servicio y 
que diferencian su imagen. Las marcas dei distribuidor pueden, en algunos casos, ir totalmente 
en contra de los valores que llevaron a la compañía al éxito, io cual a su vez puede hacer peligrar 
el desarrollo de las marcas.

•  La producción de ia marca propia puede llegar a convertirse en una droga, y el fabricante puede 
estar, en poco tiempo, a las órdenes de los productos con marca del distribuidor en categorías 
donde su propia marca es débil. Puede llegar a producirse una canibalización de las marcas 
de la distribución hacia las marcas del fabricante sin que éste apenas se dé cuenta.

•  La fabricación de productos con marca del distribuidor puede dar lugar a un incremento en ía 
complejidad en la producción y la distribución, Incrementando los costes en vez de 
reducirlos. Por ejemplo, los envases y etiquetas deberán cambiarse para cada distribuidor- 
cliente y los costes de inventario aumentarán con cada contrato de producción de marca propia.

Como se puede observar comparando ias Figuras 9 y 10, muchas de las cuestiones que se recogen 
como argumentos a favor de la producción de marcas propias pueden ser considerados en el largo plazo 
como inconvenientes. Ei fabricante deberá estudiar con detenimiento dichas cuestiones antes de tomar una 
decisión, ponderando las tíos vertientes de la misma cuestión y viendo cuál puede tener una mayor influencia 
en su empresa.

Si el fabricante quiere evitar en ta medida de lo posible los riesgos que ía producción de marcas del 
distribuidor conlleva debería averiguar el papel exacto de este tipo de marcas para cada mercado y cada 
categoría de producto evitando toda generalización. En particular, el fabricante que opera internacionalmente 
debe ser consciente de que existen diferentes tipos de modelos según el país, y que dentro de cada país, 
cada detallista, puede plantearse de manera dífrente la marca de ía distribución. Dadas las diferencias que 
existen en cuanto a estructura de la distribución y comportamiento y actitudes de ios consumidores, es muy 
arriesgado pensar que una decisión correcta en el Reino Unido, por ejemplo, dará los mismos resultados en 
España, o que una decisión que fracasó en España lo hará también en el Reino Unido. Además la estrategia 
de un distribuidor puede cambiar con el tiempo, como ha hecho Carrefour desde sus productos “libres” hasta 
ahora, lo que puede afectar al atractivo de fabricar marca del distribuidor.

5.5.- ESTRATEGIAS DEL FABRICANTE EN RELACIÓN A LA MARCA DEL DISTRIBUIDOR

Ante la aparición en el mercado de las marcas del distribuidor, los fabricantes de productos de marca 
tienen la posibilidad de poner en práctica diferentes estrategias corporativas genéricas que van desde la 
lucha contra ese tipo de marcas a ia colaboración con los distribuidores, pasando por diferentes grados.
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Algunas marcas han combatido con éxito ia marca del distribuidor. Un ejemplo es ei caso de Nestié 
en e! mercado británico de café (PRALLE y COSTA, 1.993). La cuota de Nestié en café instantáneo aumentó 
en ei Reino Unido del 45% en 1 980 hasta ei 55% en 1.992, mientras que la marca del distribuidor redujo su 
penetración dei 25% al 13% en el mismo periodo. Nestié basó su crecimiento en mejoras continuas del 
proceso productivo, un elevado gasto en publicidad y un profundo conocimiento del consumidor. Esto último 
le permitió microsegmentar el mercado consiguiendo un encaje perfecto entre su gama de productos y las 
necesidades de ios consumidores.

Los fabricantes que deciden luchar contra la marca del distribuidor deben contar con los recursos 
necesarios para conseguir y mantener una posición de liderazgo en su categoría. Estas empresas tienen en 
general unas características muy definidas: marcas potentes, presencia internacional, capacidad de 
desarrollo propio de tecnología y sólidas habilidades de innovación. En la mayoría de ios casos los productos 
líderes suponen para el consumidor un diferencial de precios de un 15% o un 20% superior, lo que significa 
invertir en mejoras continuas de la calidad del producto así como conseguir que el consumidor perciba esta 
calidad diferencial a través de la publicidad. Sólo se podrá pedir un diferencial de precios si se puede 
convencer al consumidor que el producto sabe mejor que ei de ia competencia, está hecho con mejores 
ingredientes, es más sano o aporta un beneficio diferencial Esta es ia política que está aplicando la 
multinacional británica Grand Metropolitan en Estados Unidos y Europa, donde los consumidores pagan un 
20% más por las marcas de calidad como J & B, Smirnoff o los Helados Haagen-Dazs.

Para aquellos fabricantes que no cuentan con una posición dominante en el mercado y cuya 
tecnología es accesible, pero que disponen de un sistema flexible de producción y de una cultura de servicio 
al cliente, puede ser más interesante colaborar total o parcialmente con el distribuidor en el desarrollo de 
sus marcas. No obstante, su atractivo varía mucho en función de la categoría en cuestión, los clientes y el 
posicionamiento competitivo de sus propias marcas como fabricante. Puede ser una estrategia apropiada 
para los pequeños y medianos fabricantes que de otra manera serían expulsados del mercado por falta de 
capacidad para competir tanto con las marcas líderes como con las marcas del distribuidor.

United Biscuits, por ejemplo, es el Hder del mercado británico de galletas, consiguiendo 
aproximadamente un 20% de sus ventas a través de marcas de distribución, y obtiene márgenes similares en 
sus productos independientemente de que se trate de marca del fabricante o del distribuidor (PRALLE y 
COSTA, 1.993). Su rentabilidad sobre el capital es equiparable a la de los principales fabricantes británicos 
que venden exclusivamente con su propia marca, como es el caso de Kelloggs y Cadbury Schewppes.

Los fabricantes que se dedican total o parcialmente a la marca del distribuidor deben conseguir et 
equilibrio óptimo entre las ventajas de escala y la creciente complejidad de gama que exige el distribuidor. 
Para ello, el fabricante debe buscar ia máxima flexibilidad en ia producción ejerciendo un cuidadoso control 
de sus costes.

Desde el punto de vista organizativo también puede ser aconsejable la convivencia de dos 
estructuras organizativas diferenciadas ya que ias habilidades necesarias en uno y otro caso son muy 
diferentes. Para la marca del fabricante es necesaria la innovación de productos y marcas. Para la marca del 
distribuidor es fundamental gestionar la complejidad y tener agilidad de respuesta: el fabricante debe 
considerar como prioritaria la calidad del servicio al cliente, creando vínculos estables con los distribuidores, 
no perdiendo terreno frente a las innovaciones y teniendo un rápido acceso a la más avanzada tecnología.

La respuesta de los fabricantes a la producción de marcas propiedad dei distribuidor no será nunca 
si o no, sino que hay muchos matices y posibilidades de respuesta que se convierten en diferentes 
estrategias (GLÉMET y MIRA, 1.994). Estas estrategias aparecen recogidas en la Figura 11:
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de capacidad )

(Control del 
mercado J

l  ) —► C Ccl,l”,ai;ia'i|MrelO  \
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Figura 11: Estrategias del fabricante en relación a la marca del distribuidor.
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1. No colaboración: Algunos fabricantes eligen la opción de no participar en la producción de 
productos con marca del distribuidor, tal es el caso de Kelloggs, Mars o Heinz. Ésta estrategia 
permite a la empresa desarrollar un enfoque organizativo centrado en desarrollar valor para los 
consumidores y nuevos productos. Pero esto puede provocar una pérdida de control sobre el 
desarrollo de la marca de distribución y un resentimiento por parte de los distribuidores por no 
prestarse a colaborar con ellos.

2. Uso del exceso de capacidad: Existen fabricantes que buscan en la colaboración con los 
distribuidores un medio para utilizar los excesos ocasionales de capacidad de producción, como 
por ejemplo Nestié. Esto permite una buena amortización de los activos fijos. Esta estrategia 
también puede provocar cierto resentimiento en la distribución ante la falta de compromiso claro 
y una pérdida de control sobre el desarrollo de la marca de distribución.

3. Control del mercado: Otros fabricantes tratan de lograr un mayor control del mercado a través 
de su participación en la producción de marcas del distribuidor, como es ei caso de United 
Biscuits. Con esta estrategia se mejora la amortización de costes fijos y además permite 
controlar el ritmo de crecimiento de la marca de distribución y de su precio. Sin embargo, añade 
complejidad a las operaciones y a la gestión y exige esfuerzos para alcanzar un equilibrio entre 
ia marca del fabricante y 1a marca de distribución.

4. Refuerzo competitivo: A través de la fabricación de productos con marca del distribuidor 
también se puede buscar un ataque hacia otras marcas en competencia para robar volumen y 
reducir su rentabilidad. El problema que surge con este tipo de estrategia es que el distribuidor 
va a exigir 1a versión en marca de distribución de las marcas del fabricante io que puede 
perjudicar gravemente a estas últimas.

5. Principal fuente de Ingresos: Cuando una empresa tiene como principal fuente de ingresos la 
producción de marcas del distribuidor, diseña un sistema de negocio para ese tipo de marcas, 
mientras que las marcas de su propiedad son secundarias. Con esta estrategia resulta muy difícil 
mantener el valor y la posición del negocio de marca y además se debe estar preparado para 
una fuerte competencia en precios.

6. Fabricante exclusivo de marca del distribuidor: Esta estrategia se centra en satisfacer las 
necesidades del detallista. Et riesgo reside en la dependencia del fabricante con respecto a los 
comerciantes clave, con lo que se vuelve altamente vulnerable. Además toda la capacidad de 
innovación queda en manos del detallista.

5.6.- PROTECCIÓN DEL FABRICANTE DE MARCA FRENTE A LAS MARCAS DEL DISTRIBUIDOR

Para tratar de contener un crecimiento desmesurado de tas marcas del distribuidor, lo que podría 
provocar una pérdida de cuota de mercado para las marcas del fabricante, este último debería poner en 
práctica una serie de acciones que actuarían como medidas de protección ante dicha amenaza. Tales 
consideraciones aparecen recogidas en la Figura 12:
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INVERTIR EN EL VALOR DE MARCA
Para muchas empresas dedicadas a la producción de productos de consumo, los nombres de marca 

que poseen son sus más importantes activos. Por ello es importante que se realice un control continuo de la 
percepción que los consumidores tienen de sus marcas. Es esencial contar con un posicionamieto claro y 
consistente apoyado por mejoras de producto periódicas, que mantegan la marca al día.

Si se realizan inversiones destinadas a la mejora de los productos, se favorecerá que la marca sea 
percibida como superior, pemitiendo un incremento de la diferencia de precio con respecto a la competencia y 
elevando los costes para los imitadores con marca del distribuidor que se ven forzados a ponerse a ia altura 
de la marca del fabricante.

VARIEDAD DE PRODUCTOS
Las categorías difieren entre sí en función dei número de fabricantes presentes en ei mercado, del 

número de marcas, de la variedad de productos que ofrecen y del nivel de actividad relacionada con el 
desarrollo de nuevos productos.

La variedad de productos actúa como una barrera de entrada hacia ias marcas del distribuidor 
porque la cuota de mercado estará dividida en muchas partes y será más difícil que una nueva marca consiga 
una cuota de mercado significativa. Es decir, a mayor variedad de productos en una categoría, menor cuota 
para la marca del distribuidor en esa categoría.

INNOVACIÓN Y TECNOLOGÍA PROPIA
Una eficaz barrera de entrada contra las marcas del distribuidor pueden ser las innovaciones 

basadas en tecnología propia. Aquellos fabricantes con capacidad suficiente para desarrollar tecnología 
propia deberían realizar innovaciones y mejoras en sus productos basadas en dicha tecnología, por ser de 
difícil acceso para los distribuidores a los que resultaría muy costoso ponerse a la altura de los fabricantes.

PUBLICIDAD Y PROMOCIÓN

La publicidad también puede imponer barreras de entrada. Este instrumento de marketing ayuda a 
construir una reputación y a incrementar el valor de marca, y para los distribuidores en general será difícil 
alcanzar los niveles de publicidad de los fabricantes.

La intensidad de las promociones en una categoría también puede tener una influencia sobre el 
deseo de los consumidores para comprar marca propia. Un fuerte gasto promocional puede expulsar a las 
marcas del distribuidor fuera del mercado.

CONSIDERAR SERIAMENTE A LAS MARCAS DEL DISTRIBUIDOR

Muchas marcas líderes consideran la competencia de las marcas del distribuidor como algo 
secundario y sólo piensan en otras marcas líderes como verdaderos competidores. Esta consideración es 
peligrosa ya que no se debe subestimar a las marcas de distribución. El Plan de Marketing de cualquier 
marca debería incluir una parte sobre cómo limitar la introducción de marcas de distribución en el mercado, 
considerándolas como un competidor tanto o más peligroso que cualquier otra marca de fabricante.

GESTIONAR CADA CATEGORÍA DE PRODUCTO INDIVIDUALMENTE

Una gestión que es adecuada para una determinada categoría de producto, como por ejemplo los 
detergentes, no tiene por qué funcionar para otra categoría completamente diferente, como por ejemplo los 
refrescos.

En relación a esto hay que tener en cuenta que la penetración de marcas del distribuidor varía 
mucho por categorías y que por tanto, las medidas a tomar no tienen por qué ser las mismas en todas las 
categorías:

• En categorías con una baja penetración de marcas del distribuidor, como la comida para bebés, 
los fabricantes deben mantener las barreras de entrada (barreras tecnológicas, publicidad, fuerte 
competencia entre marcas,...) para que la situación no empeore.
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• En categorías en las que la penetración de las marcas deí distribuidor está empezando a sentirse 
con fuerza, puede resultar útil considerar cambios en el envasado que hagan que el producto 
destaque en el lineal, mantenga la atención de los consumidores y eleve los costes de los 
imitadores con marca del distribuidor.

• En categorías en las que la penetración de la marca propiedad del distribuidor está consolidada, 
como es el caso de los derivados del papel, el objetivo debe ser la contención de su crecimiento 
en la medida de lo posible.

6.- LA MARCA DE LA DISTRIBUCIÓN Y EL CONSUMIDOR

6.1.- ¿QUÉ BUSCAN LOS CONSUMIDORES ACTUALES?

A menudo, el tema de las marcas de distribución se aborda como una puja entre dos fuerzas: la del 
fabricante y la del distribuidor. Sin embargo, no se puede olvidar que es el consumidor quien tiene la última 
palabra, quien decide en última instancia el producto y la marca que se lleva a casa. Por ello, el distribuidor y 
el fabricante deberían interesarse por quién es el consumidor, para saber a qué nicho de mercado se dirigen 
y sobre todo, qué es lo que desea.

Para empezar, es conveniente saber a qué tipo de consumidor nos estamos enfrentando. Los 
consumidores pueden clasificarse en tres categorías (GLEMET y MIRA, 1.994):

♦ Los marquistas: Prefieren el producto de marca y sólo comprarán marca del distribuidor en caso 
extremo, si estuviesen convencidos de la calidad.

♦ Los oportunistas: Buscan el mejor precio pero no necesariamente la marca del distribuidor.
♦ Los mixtos v realistas: Compran marca o marca del distribuidor según su disponibilidad 

económica durante el mes (marca a principio de mes y marca del distribuidor a fin de mes) ya 
que el precio es el factor crítico para ellos.

Esta segmentación de las actitudes implica que algunas categorías de productos ofrecen mucho 
más potencial para las marcas de la distribución que otras, según sean favorecidas por una mayor lealtad de 
los consumidores y según el nivel de sensibilidad de los consumidores hacia la marca.

El informe anual del Henley Center, Instituto de Investigación Económica del grupo británico WPP, 
correspondiente a 1.992, pone de manifiesto que los gustos de los consumidores se inclinan no sólo hacia el 
precio sino también hacia la calidad (MÁRMOL, 1.993). No es exclusivamente el precio lo que motiva al 
consumidor, también cuenta si el producto es natural, si es amigo del medio ambiente o si ofrece un mejor 
servicio. Los consumidores actuales son mucho más maduros, tienen mucha más experiencia y pocas cosas 
les impresionan. Pero esos mismos consumidores se están percatando cada vez más de que pueden adquirir 
en los supermercados e hipermercados, marcas del distribuidor, productos más baratos y que mantienen el 
valor añadido de la calidad. En definitiva, los consumidores están aceptando los productos del distribuidor, 
reconociendo en ellos otros valores distintos del precio.

Los resultados del informe anterior se corroboran con un estudio realizado por Secodip Internacional 
a nivel europeo y que cuestionaba a ios consumidores acerca de la calidad, el precio y la confianza que le 
merecen los productos propiedad del distribuidor (PACHECO TAMAYO, 1.996). España obtiene unos 
resultados ligeramente por debajo de la media europea; sin embargo, ios consumidores tienen una 
percepción de ia calidad y ía confianza bastante positiva. Los consumidores alemanes son los que tenían una 
imagen más positiva de las marcas de la distribución, lo que puede ser debido al gran desarrollo que tiene el 
hard discount en ese país.

De un estudio realizado por la Asociación Española de Codificación Comercial (AECOC) se extraen 
interesantes conclusiones acerca de hasta qué punto el consumidor español es consciente de la presencia de 
las marcas de distribución en los lugares donde realiza sus compras (MENDEZ, 1.993). Los compradores 
españoles tienen, en general, una buena imagen de las marcas del distribuidor. La mayoría sabe que se trata 
de un producto ofrecido por el distribuidor y creen que su calidad es igual a la que puede garantizar un 
fabricante con un producto similar y con un precio más elevado.
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6.2.- ¿QUIÉN COMPRA MARCAS DEL DISTRIBUIDOR?

Dos de cada tres consumidores europeos afirma haber comprado alguna vez productos con marca 
del distribuidor, mientras que tres de cada cuatro creen que lo harán en el futuro. En España tres de cada 
cuatro hogares ha comprado alguna vez marcas de distribución.

A lo largo de los años, desde el comienzo del fenómeno de ias marcas de la distribución, se han 
realizado numerosos estudios que trataban de determinar el perfil del comprador de este tipo de marcas, es 
decir, cuáles eran sus principales características socio-demográficas.

En primer lugar, todos esos estudios parecen indicar que el tamaño del hogar está positivamente 
relacionado con la compra de este tipo de productos (Cagley, Neidell y Boone 1.980; Dietrich 1.978; Granzin 
1.981; McEnally 1.982; Murphy y Laczniak 1.979; Zbytniewski y Heller 1.979) (MCENALLY y HAWES, 1.984). 
Los hogares numerosos tendrán más necesidad de ajustar su presupuesto familiar y por tanto son más 
proclives al consumo de marcas de distribución, que presentan precios inferiores a los de las marcas líderes.

Otra característica demográfica es el alto nivel de educación (McEnally 1.982; Murphy y Laczniak 
1.979; Strang, Harris y Hernández 1.979; Sullivan 1.979). Los consumidores que han alcanzado niveles de 
educación más altos están más dispuestos a asumir el riesgo que puede implicar la compra de estos 
productos.

En cuanto a la edad, son los consumidores de mediana edad los que mayor interés demuestran por 
los productos con marca del distribuidor (Dietrich 1.978; McEnally 1.982; Sullivan 1.979; Sundetl y Nevils 
1.979; Zbytniewski y Heller 1.979). Esto puede estar relacionado con et tamaño del hogar. Los consumidores 
más jóvenes o los de más edad tienden a vivir en hogares menos numerosos y tienen menos necesidad de 
ajustar el presupuesto familiar.

Los resultados del estudio realizado por AECOC mencionado en el apartado anterior, muestran que 
existe un mayor grado de aceptación por parte de las mujeres hacia las marcas del distribuidor. Los hombres 
tienden más a creer que se trata de productos de baja calidad a pesar de que están de acuerdo en que 
siempre son más baratos que los mismos ofrecidos por el fabricante.

También se ponía de manifiesto en ese informe que el nivel de estudios influía en el hábito de 
compra de las marcas del distribuidor. El comprador con un nivel secundario o superior es el que mejor 
imagen tiene de este tipo de marcas.

Según el panel de detallistas Dympanel (PACHECO TAMAYO, 1.996) ei perfil del consumidor tipo de 
la marca del distribuidor lo constituye un ama de casa entre 35-45 años, residente en áreas urbanas y 
metropolitanas urbanas, formando parte de un hogar con un número importante de personas (entre 4 y 5) y 
son hogares con niños que realizan un gasto importante.

Las características que en general presenta el consumidor habitual de marcas de la distribución 
aparecen recogidas en la Figura 13:
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Aunque este es el perfil del consumidor medio, cada cadena debe investigar para conocer qué 
características socio-económicas tienen sus clientes, y en qué se diferencian de los de la competencia para 
saber si se posee un segmento de mercado propio y las características de dicho segmento.

Llama la atención el hecho de que a pesar de que han pasado cerca de 20 años entre los primeros 
estudios mencionados y estos últimos más recientes y de que la población objeto de estudio no ha sido la 
misma, las conclusiones que se extraen en relación al perfil del consumidor habitual de marcas del 
distribuidor son las mismas. Las características demográficas y socio-económicas que definen a los 
consumidores de este tipo de marcas no han sufrido variaciones significativas en todo ese tiempo y además 
son muy similares aún siendo compradores pertenecientes a diferentes países.

Por tanto, parece que ia evolución que han experimentado las marcas de la distribución a lo largo del 
tiempo desde su aparición en el mercado, en relación a posicionamiento, calidad, imagen, etc., no ha tenido 
un claro reflejo en el tipo de comprador que adquiere marcas del distribuidor. Pero la persistencia en el 
tiempo de las características del consumidor tipo ofrece al distribuidor la ventaja de saber a qué segmento del 
mercado debe orientar los productos con marca de su propiedad.

6,3.- MEDIDAS PARA MEJORAR LA PERCEPCIÓN DE LAS MARCAS DE DISTRIBUCIÓN ENTRE LOS 
CONSUMIDORES.

Los principales frenos de la compra de los productos con marca del distribuidor por parte de los 
consumidores son:

♦ Desconocimiento de su existencia.
♦ La idea de que un bajo precio significa baja calidad.
♦ La marca es desconocida.

Por tanto, el consumidor estará dispuesto a comprar los productos con marca del distribuidor, 
siempre que el menor precio se acompañe de un cierto nivel de calidad, y aunque en general los 
consumidores españoles tienen una imagen positiva de este tipo de productos, existe un sector de la 
población que aún no es consciente de que se pueden encontrar dichos productos con un nivel calidad/precio 
que se ajusta a sus exigencias, bien por desconocimiento o por perjuicios erróneos.

Algunas recomendaciones que pueden ser útiles para que el distribuidor logre un mayor impacto con 
sus marcas sobre los consumidores son ias que aparecen recogidas en la Figura 14:
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•  Señalar convenientemente el lineal donde se encuentran los productos con marca del 
distribuidor, facilitando así su localización ai consumidor para que éste pueda realizar una 
compra rápida y sin esfuerzo.

•  Incorporar al producto información estandarizada sobre ios ingredientes del mismo o los 
valores nutritivos, así como las consecuencias para el medio ambiente del producto o su envase.

•  Productos que posean realmente la calidad que se comunica al consumidor. Para eílo, se 
pueden someter íos productos al control periódico de laboratorios independientes que vigilen no 
sólo el contenido sino también el correcto envasado; con esto se asegura que ei comprador no 
quede defraudado. Por otra parte, a ia hora de elegir a ios fabricantes no sólo es importante que 
los precios sean competitivos sino también su capacidad de elaboración de productos de alta 
calidad y buen servicio.

•  La imagen del detallista está compuesta por múltiples facetas como el ambiente o el diseño del 
entorno, la oferta o la línea de productos. Cualquier aspecto negativo del detallista también 
tendrá un impacto negativo sobre los productos de su propiedad. Por tanto, no sólo hay que 
cuidar el envasado y la etiqueta, sino también ei entorno dei punto de venta.

•  Es necesario Identificar claramente lo que constituye el público objetivo y diferenciarlo del 
de ia competencia, lo que llevará a concebir productos que cubran sus necesidades específicas.

•  El gran obstáculo para que ia marca propia penetre en el mercado está sobre todo en el coste de 
la publicidad. El fabricante —como ya se ha comentado anteriormente— gasta considerables 
cantidades de dinero en la publicidad de un sólo producto en base a la percepción de una 
determinada imagen de marca por parte del consumidor. Es por esto, que hasta ahora ia marca 
de distribución ha tenido dificultades para penetrar en áreas percibidas como de alta calidad. Sin 
embargo, el distribuidor, con el mismo presupuesto, puede utilizar la publicidad no sólo para el 
establecimiento sino también para todos sus productos, sobre todo si utiliza de forma 
generalizada ias MARCAS DEL DISTRIBUIDOR. Tradicionalmente, las cadenas han hecho uso 
de ia publicidad para e! establecimiento y de la promoción para los productos. Sin embargo, en el 
futuro son convenientes políticas publicitarias más que promocionales, ya que las primeras 
refuerzan la imagen de marca, mientras que las segundas, a medio plazo, hacen al consumidor 
sensible al precio, provocando efectos negativos no deseables. Por consiguiente, para conseguir 
fidelidad de los clientes hacia la marca del distribuidor, y por tanto hacia ia cadena, es mejor 
invertir en crear posicionamiento e imagen de marca a través de la publicidad. De esta 
manera la cadena puede conseguir un nicho propio y con posibilidades de crecimiento en el 
mercado.

7.-CONCLUSIONES

El nacimiento e introducción en el mundo comercial de las marcas de ta distribución ha supuesto 
importantes cambios en el mercado, tanto para distribuidores, como fabricantes y consumidores. Junto con 
ellas han traído nuevas estrategias, nuevos estilos de marketing y más competencia en el mercado, todo ello 
acompañado de pros y contras para esos tres agentes que actúan en el mercado: fabricante, distribuidor y 
consumidor.

A lo largo de todo el estudio queda bastante claro que las marcas de la distribución no han 
permanecido estáticas sino que se han incorporado a ia dinámica del mercado, evolucionando y mejorando 
progresivamente para evitar su desplazamiento o expulsión del mercado por parte de sus competidores.

Aunque en un principio los distribuidores comenzaron a comercializar productos con su propia 
marca, buscando la alta rentabilidad que éstos les proporcionaban, actualmente, esta causa ha virado hacia 
otro tipo de objetivos como ia búsqueda de ia fidelidad de los consumidores o la diferenciación y la valoración 
de la imagen. Estos son ios objetivos que se afianzan más en el futuro, lo que lleva a las cadenas a buscar 
nuevas estrategias de producto, así como a fijar un Marketing-Mix apropiado a las nuevas exigencias, sobre 
todo en lo que se refiere a la calidad y la comunicación.

Cada vez se observa una mayor tendencia a cuidar este tipo de marcas, dotándolas de envases más 
sofisticados, asignándoles un espacio preferente en el lineal, y una política de precios que tas colocan en 
unos niveles intermedios entre las marcas de fabricante y las que se vienen llamando marcas de “primeros 
precios". Es decir, se está cambiando ei concepto de marca de distribución como la más barata y de mala 
calidad ai de una marca de calidad que da prestigio al establecimiento que la vende. Pero esto no es fruto del 
azar, sino la consecuencia de un trabajo realizado durante muchos años para desarrollar y consolidar este
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tipo de marcas. Los distribuidores deben ser arriesgados y dejar de hacer copias, deben innovar y hacer 
productos distintos, con envases originales que el consumidor sea capaz de identificar sin lugar a dudas con 
la cadena que los vende aumentando su fidelidad.

De otra parte, el fabricante líder se está implicando cada vez más en proporcionar al distribuidor 
estos productos, lo que coloca al pequeño y mediano fabricante en una posición de desventaja al serle cada 
vez más difícil situar sus productos en el mercado.

La gran relevancia que se espera que tenga la marca del distribuidor en España a la vista del 
crecimiento que ha experimentado en otros países europeos en los últimos años, exige al fabricante español 
incluir en su estrategia una postura clara y definida. El fenómeno de las marcas de la distribución no es algo 
pasajero provocado por la crisis sino que es la consecuencia estructural de una distribución consolidada, de 
unos hábitos de consumo duraderos y de una avanzada tecnología que lo hace viable. El fabricante debe por 
tanto, definir su posición frente a la marca del distribuidor, ya que de ello depende no sólo su futura relación 
con sus principales clientes sino también el desarrollo de las habilidades necesarias para posiclonarse 
adecuadamente frente a sus competidores.

El consumidor también ha de ser tenido en cuenta en todo momento por el distribuidor a ta hora de 
posicionar sus productos. El consumidor va a ser el que decida en última instancia si los productos con marca 
del distribuidor van a tener éxito o no. El comprador que acude a un supermercado o hipermercado se 
enfrenta a una oferta muy amplia y es necesario captar su atención a través de instrumentos como la 
publicidad, el envase, la imagen o ta calidad, aunque en esta última cuestión es cada vez más difícil apreciar 
diferencias significativas entre marcas lideres y marcas del distribuidor.

La marca de distribución en Europa está consolidando su papel de herramienta comercial 
estratégica capaz de crear valor para el distribuidor y ser reconocida y apreciada por el cliente. Esta nueva 
perspectiva está provocando que el distribuidor sitúe a estas marcas en ei centro de su estrategia 
empresarial, destinada a aumentar 1a lealtad de los consumidores, para lograr la cada vez más difícil 
diferenciación de la competencia.

Para finalizar, son varios los puntos sobre los que me gustaría centrar la atención y que considero 
puntos claves en el fenómeno de las marcas del distribuidor:

♦ La marca del distribuidor exige asociación con la distribución. Cuanto más conozcan los 
fabricantes a sus socios, mejor preparados estarán para llevar con éxito su relación.

♦ Los consumidores tienen la última palabra. No se les puede subestimar. Si se les convence 
pueden llevar al éxito a una marca, si no, pueden hacerla desaparecer.

♦ No todas las categorías de producto son de la misma naturaleza ni ofrecen el mismo 
potencial para la marca del distribuidor. Es conveniente estudiar esta cuestión con 
detenimiento para no cometer errores irreparables.

♦ Las marcas del distribuidor pueden dañar seriamente al fabricante. Éste debe considerarlas 
como a cualquier otro competidor y tomar las medidas oportunas para protegerse y contener su 
crecimiento.
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ANA ISABEL FERNANDEZ ALVAREZ; RAFAEL GARCIA RODRIGUEZ; JUAN 
VENTURA V IC T O R IA .-  A n á l i s i s  d e l  c r e c i m i e n t o  s o s t e n i b l e  p o r  
l o s  d i s t i n t o s  s e c t o r e s  e m p r e s a r i a l e s .
JAVIER SUAREZ PANDIELLO.- Una p r o p u e s t a  p a r a  l a  i n t e g r a c i ó n  
m u l t i j u r i s d i c c i o n a l .
LU IS  JULIO TASCON FERNANDEZ; JOSE MANUEL DIEZ MODINO. - La
m o d e r n i z a c i ó n  d e l  s e c t o r  a g r a r i o  e n  l a  p r o v i n c i a  d e  L e ó n .
JOSE MANUEL PRADO LORENZO.- E l  p r i n c i p i o  d e  g e s t i ó n  
c o n t i n u a d a : E v o l u c i ó n  e  i m p l i c a c i o n e s .
JAVIER SUAREZ PANDIBLLO. -  E l  g a s t o  p ú b l i c o  d e l  A y u n t a m i e n t o  
d e  O v i e d o  ( 1 9 8 2 - 8 8 ) .
F ELIX  LOBO ALEU. - E l  g a s t o  p ú b l i c o  e n  p r o d u c t o s  i n d u s t r i a l e s  
p a r a  l a  s a l u d .
FELIX  LOBO A L E U .-  La e v o l u c i ó n  d e  l a s  p a t e n t e s  s o b r e  
m e d i c a m e n t o s  e n  l o s  p a í s e s  d e s a r r o l l a d o s .
RODOLFO VAZQUEZ C A SIE L L E S . -  I n v e s t i g a c i ó n  d e  l a s  p r e f e r e n c i a s  
d e l  c o s n u m i d o r  m e d i a n t e  a n á l i s i s  d e  c o n j u n t o .
ANTONIO APARICIO P E R E Z .-  I n f r a c c i o n e s  y  s a n c i o n e s  en  m a t e r i a  
t r i b u t a r i a .
MONTSERRAT DIAZ FERNANDEZ; CONCEPCION GONZALEZ VEIG A. - Una
a p r o x i m a c i ó n  m e t o d o l ó g i c a  a l  e s t u d i o  d e  l a s  m a t e m á t i c a s  
a p l i c a d a s  a l a  e c o n o m ía .
EQUIPO MECO. -  M e d id a s  d e  d e s i g u a l d a d :  un e s t u d i o  a n a l í t i c o  
JAVIER SUAREZ PANDIELLO.- Una e s t i m a c i ó n  d e  l a s  n e c e s i d a d e s  
d e  g a s t o s  p a r a  l o s  m u n i c i p i o s  d e  m e n o r  d i m e n s i ó n .
ANTONIO MARTINEZ A R I A S . -  A u d i t o r í a  d e  l a  i n f o r m a c i ó n  
f i n a n c i e r a .
MONTSERRAT DIAZ FERNANDEZ. - La p o b l a c i ó n  como v a r i a b l e  
e n d ó g e n a
JAVIER SUAREZ PANDIBLLO. -  La r e d i s t r i b u c i ó n  l o c a l  en  l o s  
p a í s e s  d e  n u e s t r o  e n t o r n o .
RODOLFO GUTIERREZ PALACIOS; JOSE MARIA GARCIA BLANCO.- "L o s  
a s p e c t o s  i n v i s i b l e s " d e l  d e c l i v e  e c o n ó m ic o :  e l  c a s o  d e
A s t u r i a s .
RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES; JUAN TRESPALACIOS GUTIERREZ. -  La
p o l í t i c a  d e  p r e c i o s  e n  l o s  e s t a b l e c i m i e n t o s  d e t a l l i s t a s . 
CANDIDO PAÑEDA FERNANDEZ.- La d e m a r c a c i ó n  d e  l a  e c o n o m ía  
( s e g u i d a  d e  un  a p é n d i c e  s o b r e  s u  r e l a c i ó n  c o n  l a  E s t r u c t u r a  

E c o n ó m i c a ) .
JOAQUIN LORENCES. - M a rg en  p r e c i o - c o s t e  - . v a r i a b l e  m e d io  y  p o d e r  
d e  m o n o p o l i o .
MANUEL LAFUENTE ROBLEDO; ISIDRO SANCHEZ A L V A R E Z .-  E l  T . A . E .  
d e  l a s  o p e r a c i o n e s  b a n c a r i a s .
ISID RO  SANCHEZ ALVAREZ. -  A m o r t i z a c i ó n  y  c o s t e  d e  p r é s t a m o s  
c o n  h o j a s  d e  c á l c u l o .
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0 2 4 / 9 0  L U IS  JULIO TASCON FERNANDEZ; JEAN-MARC BUIGUES. - Un e j e m p l o
d e  p o l í t i c a  m u n i c i p a l :  p r e c i o s  y  s a l a r i o s  e n  l a  c i u d a d  d e  
L e ó n  ( 1 6 1 3 - 1 8 1 3 ) .

0 2 5 / 9 0  MYRIAM GARCIA OLALLA. - U t i l i d a d  d e  l a  t e o r í a s  d e  l a s  o p c i o n e s
p a r a  l a  a d m i n i s t r a c i ó n  f i n a n c i e r a  d e  l a  e m p r e s a .

0 2 6 /9 1  JOAQUIN GARCIA M U R C I A N o v e d a d e s  d e  l a  l e g i s l a c i ó n  l a b o r a l
( o c t u b r e  199 0  -  e n e r o  1991)

0 2 7 /9 1  CANDIDO P A Ñ E D A A g r i c u l t u r a  f a m i l i a r  y  m a n t e n i m i e n t o  d e l
e m p le o :  e l  c a s o  d e  A s t u r i a s .

0 2 8 /9 1  PILAR SAENZ DE JUBERA. -  La f i s c a l i d a d  d e  p l a n e s  y  f o n d o s  d e
p e n s i o n e s .

0 2 9 /9 1  ESTEBAN FERNANDEZ SANCHEZ. -  La c o o p e r a c i ó n  e m p r e s a r i a l :
c o n c e p t o  y  t i p o l o g í a  (*)

0 3 0 /9 1  JOAQUIN LORENCES. - C a r a c t e r í s t i c a s  d e  l a  p o b l a c i ó n  p a r a d a  en
e l  m e r c a d o  d e  t r a b a j o  a s t u r i a n o .

0 3 1 /9 1  JOAQUIN LORENCES. - C a r a c t e r í s t i c a s  d e  l a  po jb lac i<5n  a c t i v a  en
A s t u r i a s .

0 3 2 /9 1  CARMEN BENAVIDES GONZALEZ. -  P o l í t i c a  e c o n ó m ic a  r e g i o n a l
0 3 3 /9 1  BENITO ARRUÑADA SANCHEZ.- La c o n v e r s i ó n  c o a c t i v a  d e  a c c i o n e s

co m u n e s  e n  a c c i o n e s  s i n  v o t o  p a r a  l o g r a r  e l  c o n t r o l  d e  l a s  
s o c i e d a d e s  a n ó n im a s :  De cómo l a  i n g e n u i d a d  l e g a l  p r e f i g u r a  e l  
f r a u d e .

0 3 4 /9 1  BENITO ARRUÑADA SANCHEZ. - R e s t r i c c i o n e s  i n s t i t u c i o n a l e s  y
p o s i b i l i d a d e s  e s t r a t é g i c a s .

0 3 5 /9 1  NURIA BOSCH; JAVIER SUAREZ PANDIELLO . - S e v e n  H y p o t h e s e s  A b o u t
P u b l i c  C h j o i c e  a n d  L o c a l  S p e n d i n g .  (A t e s t  f o r  S p a n i s h  
m u n i c i p a l i t i e s ) .

0 3 6 /9 1  CARMEN FERNANDEZ CUERVO} LU IS  JULIO TASCON FERNANDEZ. - De una
o l v i d a d a  r e v i s i ó n  c r í t i c a  s o b r e  a l g u n a s  f u e n t e s  h i s t ó r i c o -  
e c o n ó m i c a s :  l a s  o r d e n a n z a s  d e  l a  g o b e r n a c i ó n  d e  l a  c a b r e r a .

0 3 7 /9 1  ANA JESUS LOPEZ; RIGOBERTO PEREZ SU A R E Z .-  I n d i c a d o r e s  d e
d e s i g u a l d a d  y  p o b r e z a .  N u e v a s  a l t e r n a t i v a s .

0 3 8 /9 1  JUAN A . VAZQUEZ GARCIA; MANUEL HERNANDEZ MUÑIZ . - La i n d u s t r i a
a s t u r i a n a :  ¿Podem os p a s a r  l a  p á g i n a  d e l  d e c l i v e ? .

0 3 9 /9 2  INES RUBIN FERNANDEZ. - La C o n t a b i l i d a d  d e  l a  E m p resa  y  l a
C o n t a b i l i d a d  N a c i o n a l .

0 4 0 / 9 2  ESTEBAN GARCIA C AN AL.-  La C o o p e r a c i ó n  i n t e r e m p r e s a r i a l  en
E sp a ñ a :  C a r a c t e r í s t i c a s  d e  l o s  a c u e r d o s  d e  c o o p e r a c i ó n
s u s c r i t o s  e n t r e  1 9 8 6  y  1 9 8 9 .

0 4 1 /9 2  ESTEBAN GARCIA CANAL.- T e n d e n c i a s  e m p í r i c a s  e n  l a  c o n c l u s i ó n
d e  a c u e r d o s  d e  c o o p e r a c i ó n .

0 4 2 /9 2  JOAQUIN GARCIA MURCIA. - N o v e d a d e s  e n  l a  L e g i s l a c i ó n  L a b o r a l .
0 4 3 / 9 2  RODOLFO VAZQUEZ C A SIE LLE S . -  E l  c o m p o r t a m i e n t o  d e l  c o n s u m i d o r

y  l a  e s t r a t e g i a  d e  d i s t r i b u c i ó n  c o m e r c i a l :  Una a p l i c a c i ó n
e m p í r i c a  a l  m e r c a d o  d e  A s t u r i a s .

0 4 4 / 9 2  CAMILO JOSE VAZQUEZ ORDAS.- Un m a r c o  t e ó r i c o  p a r a  e l  e s t u d i o
d e  l a s  f u s i o n e s  e m p r e s a r i a l e s .

0 4 5 / 9 2  CAMILO JOSE VAZQUEZ ORDAS. - C r e a c i ó n  d e  v a l o r  en  l a s  f u s i o n e s
e m p r e s a r i a l e s  a t r a v é s  d e  un  m a y o r  p o d e r  d e  m e r c a d o .

0 4 6 /9 2  ISID RO  SANCHEZ ALVAREZ . -  I n f l u e n c i a  r e l a t i v a  d e  l a  e v o l u c i ó n
d e m o g r á f i c a  e n  l e  f u t u r o  a u m e n to  d e l  g a s t o  en  p e n s i o n e s  d e  
j u b i l a c i ó n .
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ISID RO  SANCHEZ A L V A R E Z .- A s p e c t o s  d e m o g r á f i c o s  d e l  s i s t e m a  d e  
p e n s i o n e s  d e  j u b i l a c i ó n  e s p a ñ o l .
SUSANA LOPEZ A R E S . -  M a r k e t i n g  t e l e f ó n i c o :  c o n c e p t o  y
a p l i c a c i o n e s .
CESAR RODRIGUEZ GUTIERREZ . - L a s  i n f l u e n c i a s  f a m i l i a r e s  e n  e l  
d e s e m p l e o  j u v e n i l .
CESAR RODRIGUEZ GUTIERREZ.- La a d q u i s i c i ó n  d e  c a p i t a l  hum ano:  
un  m o d e l o  t e ó r i c o  y  s u  c o n t r a s t a c i ó n .
MARTA IBAÑEZ PASCUAL. -  E l  o r i g e n  s o c i a l  y  l a  i n s e r c i ó n  
l a b o r a l ,
JUAN TRESPALACIOS GUTIERREZ. - E s t u d i o  d e l  s e c t o r  c o m e r c i a l  en  
l a  c i u d a d  d e  Q v i e d o .
JU LITA  GARCIA D IE Z . - A u d i t o r f a  d e  c u e n t a s :  s u  r e g u l a c i ó n  en  
l a  CEE y  e n  E s p a ñ a . Una e v i d e n c i a  d e  s u  i m p o r t a n c i a .
SUSANA MENENDEZ REQUEJO. -  E l  r i e s g o  d e  l o s  s e c t o r e s  
e m p r e s a r i a l e s  e s p a ñ o l e s :  r e n d i m i e n t o  r e q u e r i d o  p o r  l o s
i n v e r s o r e s .
CARMEN BENAVIDES GONZALEZ. - Una v a l o r a c i ó n  e c o n ó m ic a  d e  l a  
o b t e n c i ó n  d e  p r o d u c t o s  d e r i v a d o s  d e l  p e t r o l e o  a p a r t i r  d e l  
c a r b ó n
IGNACIO ALFREDO RODRIGUEZ-DEL BOSQUE RODRIGUEZ.-
C o n s e c u e n c i a s  s o b r e  e l  c o n s u m i d o r  d e  l a s  a c t u a c i o n e s  
b a n c a r i a s  a n t e  e l  n u e v o  e n t o r n o  c o m p e t i t i v o .
LAURA CABIEDES MIRAGAYA. -  R e l a c i ó n  e n t r e  l a  t e o r í a  d e l  
c o m e r c i o  i n t e r n a c i o n a l  y  l o s  e s t u d i o s  d e  o r g a n i z a c i ó n  
i n d u s t r i a l .
JOSE LU IS  GARCIA SUAREZ. - L o s  p r i n c i p i o s  c o n t a b l e s  en  un 
e n t o r n o  d e  r e g u l a c i ó n .
M* JESUS RIO FERNANDEZ; RIGOBERTO PEREZ SUAREZ . -
C u a n t i f i c a c i ó n  d e  l a  c o n c e n t r a c i ó n  i n d u s t r i a l :  un e n f o g u e
a n a l í t i c o .
M* JOSE FERNANDEZ ANTUÑA. - R e g u l a c i ó n  y  p o l í t i c a  
c o m u n i t a r i a  e n  m a t e r i a  d e  t r a n s p o r t e s .
CESAR RODRIGUEZ GUTIERREZ . - F a c t o r e s  d e t e r m i n a n t e s  d e  l a  
a f i l i a c i ó n  s i n d i c a l  en  E s p a ñ a .
VICTOR FERNANDEZ BLANCO.- D e t e r m i n a n t e s  d e  l a  l o c a l i z a c i ó n  d e  
l a s  e m p r e s a s  i n d u s t r i a l e s  e n  E s p a ñ a :  n u e v o s  r e s u l t a d o s . 
ESTEBAN GARCIA CANAL. ~ La c r i s i s  d e  l a  e s t r u c t u r a  
mu 1 1 i d i v i s i o n a 1 .
MONTSERRAT DIAZ FERNANDEZ; EMILIO COSTA R E P A R A Z M e t o d o l o g í a  
d e  l a  i n v e s t i g a c i ó n  e c o n o m é t r i c a .
MONTSERRAT DIAZ FERNANDEZ; EMILIO COSTA REPARAZ.- A n á l i s i s  
C u a l i t a t i v o  d e  l a  f e c u n d i d a d  y  p a r t i c i p a c i ó n  f e m e n i n a  en  e l  
m e r c a d o  d e  t r a b a j o .
JOAQUIN GARCIA MURCIA. - La s u p e r v i s i ó n  c o l e c t i v a  d e  l o s  a c t o s  
d e  c o n t r a t a c i ó n :  l a  L e y  2 / 1 9 9 1  d e  i n f o r m a c i ó n  a l o s
r e p r e s e n t a n t e s  d e  l o s  t r a b a j a d o r e s .
JOSE L U IS  GARCIA LAPRESTA; M* VICTORIA RODRIGUEZ U R I A . - 
C o h e r e n c i a  e n  p r e f e r e n c i a s  d i f u s a s .
VICTOR FERNANDEZ; JOAQUIN LORENCES; CESAR RODRIGUEZ. -
D i f e r e n c i a s  i n t e r t e r r i t o r i a l e s  d e  s a l a r i o s  y  n e g o c i a c i ó n  
c o l e c t i v a  e n  E s p a ñ a .
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0 9 0 /9 5

M‘ DEL MAR ARENAS PARRA; M* VICTORIA RODRÍGUEZ URIA.
- P r o g r a m a c ió n  c l á s i c a  y  t e o r í a  d e l  c o n s u m i d o r .

M* DE LOS ÁNGELES MENÉNDEZ DE LA UZ; M* VICTORIA RODRÍGUEZ 
U R ÍA .-  T a n t o s  e f e c t i v o s  e n  l o s  e m p r é s t i t o s .
AMELIA BILBAO TEROL; CONCEPCIÓN GONZÁLEZ VEIGA; M* VICTORIA  
RODRÍGUEZ U R ÍA .-  M a t r i c e s  e s p e c i a l e s .  A p l i c a c i o n e s e c o n ó m i c a s . 
RODOLFO GUTIÉRREZ.- La r e p r e s e n t a c i ó n  s i n d i c a l :  R e s u l t a d o s
e l e c t o r a l e s  y  a c t i t u d e s  h a c i a  s i n d i c a t o s .
VÍCTOR FERNÁNDEZ BLANCO.- E c o n o m ía s  d e  a g l o m e r a c i ó n  y  
l o c a l i z a c i ó n  d e  l a s  e m p r e s a s  i n d u s t r i a l e s  e n  E s p a ñ a .
JOAQUÍN LORENCES RODRÍGUEZ; FLORENTINO FELGUEROSO FERNÁNDEZ.- 
S a l a r i o s  p a c t a d o s  e n  l o s  c o n v e n i o s  p r o v i n c i a l e s  y  s a l a r i o s  
p e r c i b i d o s .
ESTEBAN FERNÁNDEZ SÁNCHEZ; CAMILO JOSÉ VÁZQUEZ ORDÁS. - La 
i n t e m a c i o n a l i z a c i ó n  d e  l a  e m p r e s a .
SANTIAGO R . MARTÍNEZ ARGÜELLES. - A n á l i s i s  d e  l o s  e f e c t o s  
r e g i o n a l e s  d e  l a  t e r c i a r i z a c i ó n  d e  r a m a s  i n d u s t r i a l e s  a 
t r a v é s  d e  t a b l a s  i n p u t - o u t p u t .  E l  c a s o  d e  l a  e c o n o m ía  
a s t u r i a n a .
VÍCTOR IG L E SIA S  ARGÜELLES.- T i p o s  d e  v a r i a b l e s  y  m e t o d o l o g í a  
a e m p l e a r  e n  l a  i d e n t i f i c a c i ó n  d e  l o s  g r u p o s  e s t r a t é g i c o s . 
Una a p l i c a c i ó n  e m p í r i c a  a l  s e c t o r  d e t a l l i s t a  e n  A s t u r i a s . 
MARTA IBÁÑEZ PASCUAL; F. JAVIER MATO D ÍA Z . - La f o r m a c i ó n  n o  
r e g l a d a  a e x a m e n .  H a c i a  un p e r f i l  d e  s u s  u s u a r i o s .
IGNACIO A . RODRÍGUEZ-DEL BOSQUE RODRÍGUEZ.- P l a n i f i c a c i ó n  y  
o r g a n i z a c i ó n  d e  l a  f u e r z a  d e  v e n t a s  d e  l a  e m p r e s a .
FRANCISCO GONZÁLEZ RODRÍGUEZ. - La r e a c c i ó n  d e l  p r e c i o  d e  l a s  
a c c i o n e s  a n t e  a n u n c i o s  d e  c a m b io s  e n  l o s  d i v i d e n d o s .
SUSANA MENÉNDEZ REQUEJO.- R e l a c i o n e s  d e  d e p e n d e n c i a  d e  l a s  
d e c i s i o n e s  d e  i n v e r s i ó n ,  f i n a n c i a c i ó n  y  d i v i d e n d o s .
MONTSERRAT DÍAZ FERNÁNDEZ; EMILIO COSTA REPARAZ; M‘ d e l  MAR 
LLORENTE MARRÓN. - Una a p r o x i m a c i ó n  e m p í r i c a  a l  c o m p o r t a m i e n t o  
d e  l o s  p r e c i o s  d e  l a  v i v i e n d a  e n  E s p a ñ a .
M* CONCEPCIÓN GONZÁLEZ VEIGA;  M* VICTORIA RODRÍGUEZ U R Í A . -
M a t r i c e s  s e m i p o s i t i v a s  y  a n á l i s i s  i n t e r i n d u s t r i a l . 
A p l i c a c i o n e s  a l  e s t u d i o  d e l  m o d e l o  d e  S r a f f a - L e o n t i e f .
ESTEBAN GARCÍA C ANAL.- La fo r m a  c o n t r a c t u a l  e n  l a s  a l i a n z a s  
d o m é s t i c a s  e  i n t e r n a c i o n a l e s .
MARGARITA ARGÜELLES VÉLEZ; CARMEN BENAVIDES GONZÁLEZ.- La
i n c i d e n c i a  d e  l a  p o l í t i c a  d e  l a  c o m p e t e n c i a  c o m u n i t a r i a  s o b r e  
l a  c o h e s i ó n  e c o n ó m ic a  y  s o c i a l .
VÍCTOR FERNÁNDEZ BLANCO.- La dem anda  d e  c i n e  en  E s p a ñ a . 
1 9 6 8 - 1 9 9 2 .
JUAN PRIETO RODRÍGUEZ. -  D i s c r i m i n a c i ó n  s a l a r i a l  d e  l a  m u j e r  y  
m o v i l i d a d  l a b o r a l .
M* CONCEPCIÓN GONZÁLEZ V E IG A .-  La t e o r í a  d e l  c a o s .  N u e v a s  
p e r s p e c t i v a s  e n  l a  m o d e l i z a c i ó n  e c o n ó m i c a .
SUSANA LÓPEZ A R E S . -  S i m u l a c i ó n  d e  f e n ó m e n o s  d e  e s p e r a  d e  
c a p a c i d a d  l i m i t a d a  c o n  l l e g a d a s  y  n ú m e ro  d e  s e r v i d o r e s  
d e p e n d i e n t e s  d e l  t i e m p o  c o n  h o j a  d e  c á l c u l o .
JAVIER MATO D Í A Z . - ¿ E x i s t e  s o b r e c u a l i f i c a c i ó n  en  E s p a ñ a ?. 
A l g u n a s  v a r i a b l e s  e x p l i c a t i v a s .
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M* JOSÉ SANZO PÉREZ. - E s t r a t e g i a  d e  d i s t r i b u c i ó n  p a r a  
p r o d u c t o s  y  m e r c a d o s  i n d u s t r i a l e s .
JOSÉ BAÑOS PINO; VÍCTOR FERNÁNDEZ BLANCO. - Demanda d e  c i n e  en  
E s p a ñ a :  Un a n á l i s i s  d e  c o i n t e g r a c i ó n .
M* L E T IC IA  SANTOS VIJANDE. - La p o l í t i c a  d e  m a r k e t i n g  en  l a s  
e m p r e s a s  d e  a l t a  t e c n o l o g í a .
RODOLFO VÁZQUEZ C ASIELLES; IGNACIO RODRÍGUEZ-DEL BOSQUE; 
AGUSTÍN RUÍZ V EG A.- E x p e c t a t i v a s  y  p e r c e p c i o n e s  d e l  
c o n s u m i d o r  s o b r e  l a  c a l i d a d  d e l  s e r v i c i o .  G2ru p o s  e s t r a t é g i c o s  
y  s e g m e n t o s  d e l  m e r c a d o  p a r a  l a  d i s t r i b u c i ó n  c o m e r c i a l  
m i n o r i s t a .
ANA ISABEL FERNÁNDEZ; S I L V I A  GÓMEZ ANSÓN. - La a d o p c i ó n  d e  
a c u e r d o s  e s t a t u t a r i o s  a n t i a d q u i s i c i ó n . .  E v i d e n c i a  e n  e l  
m e r c a d o  d e  c a p i t a l e s  e s p a ñ o l .
ÓSCAR RODRÍGUEZ BUZNEGO. -  P a r t i d o s ,  e l e c t o r e s  y  e l e c c i o n e s  
l o c a l e s  e n  A s t u r i a s . Un a n á l i s i s  d e l  p r o c e s o  e l e c t o r a l  d e l  28  
d e  Mayo.
ANA M* DÍAZ MARTÍN. - C a l i d a d  p e r c i b i d a  d e  l o s  s e r v i c i o s  
t u r í s t i c o s  e n  e l  á m b i t o  r u r a l .
MANUEL HERNÁNDEZ MUÑIZ; JAVIER MATO D ÍAZ; JAVIER BLANCO 
GONZÁLEZ.- E v a l u a t i n g  t h e  i m p a c t  o f  t h e  E u r o p e a n  R e g i o n a l  
D e v e l o p m e n t  Fund:  m e t h o d o l o g y  a n d  r e s u l t s  i n  A s t u r i a s  (1 9 8 9 -  
1 9 9 3 ) .

JOSÉ SUÁREZ. -  ¿De t a l  p a l o  t a l  a s t i l l a ? :  
l a s  c a r a c t e r í s t i c a s  f a m i l i a r e s  s o b r e  l a

D ÍEZ; RACHEL JUSSARA V IA N N A .- E s t u d i o  
l o s  p r i n c i p i o s  c o n t a b l e s  en  B r a s i l  y  en

JUAN PRIETO; M*
I n f l u e n c i a  d e  
o c u p a c i ó n .
JU LITA  GARCÍA 
c o m p a r a t i v o  d e  
E s p a ñ a .
FRANCISCO J .  DE LA BALLINA BA LLIN A . - D e s a r r o l l o  d e  c a m p a ñ a s  
d e  p r o m o c i ó n  d e  v e n t a s .
ÓSCAR RODRÍGUEZ BUZNEGO.- Una e x p l i c a c i ó n  d e  l a  a u s e n c i a  d e  
l a  D e m o c r a c ia  C r i s t i a n a  e n  E s p a ñ a .
CÁNDIDO PAÑEDA FERNÁNDEZ.- E s t r a t e g i a s  p a r a  e l  d e s a r r o l l o  d e  
A s t u r i a s .
SARA M* ALONSO; BLANCA PÉREZ GLAD1SH; M* VICTORIA RODRÍGUEZ 
U R ÍA .-  P r o b le m a s  d e  c o n t r o l  ó p t i m o  c o n  r e s t r i c c i o n e s :  
A p l i c a c i o n e s  e c o n ó m i c a s .
ANTONIO ÁLVAREZ P IN IL L A ;  MANUEL MENÉNDEZ MENÉNDEZ; RAFAEL 
ÁLVAREZ CUESTA. -  E f i c i e n c i a  d e  l a s  C a j a s  d e  A h o r r o  e s p a ñ o l a s . 
R e s u l t a d o s  d e  una f u n c i ó n  d e  b e n e f i c i o .
FLORENTINO FELGUEROSO. -  I n d u s t r y w i d e  C o l l e c t i v e  B a r g a i n i n g ,  
W ages G a in s  a n d  B l a c k  L a b o u r  M a r k e t i n g  S p a i n .
JUAN VENTURA. - La c o m p e t e n c i a  g e s t i o n a d a  e n  s a n i d a d :  Un
e n f o q u e  c o n t r a c t u a l
MARÍA VICTORIA RODRÍGUEZ URÍA; ELENA CONSUELO HERNÁNDEZ. -  
E l e c c i ó n  s o c i a l .  T eo rem a  d e  A r r o w .
SANTIAGO ÁLVAREZ GARCÍA. -  G ru p o s  d e  i n t e r é s  y  c o r r u p c i ó n  
p o l í t i c a : La b ú s q u e d a  d e  r e n t a s  e n  e l  s e c t o r  p ú b l i c o .
ANA M* G UILLÉN.- La p o l í t i c a  d e  p r e v i s i ó n  s o c i a l  e s p a ñ o l a  en  
e l  m a r c o  d e  l a  U n ió n  E u r o p e a .
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VÍCTOR MANUEL GONZÁLEZ MÉNDEZ. -  La v a l o r a c i ó n  p o r  e l  m e r c a d o  
d e  c a p i t a l e s  e s p a ñ o l  d e  l a  f i n a n c i a c i ó n  b a n c a r i a  y  d e  l a s  
e m i s i o n e s  d e  o b l i g a c i o n e s .
DRA. MARIA VICTORIA RODRIGUEZ URÍA; D. MIGUEL A.LÓPEZ  
FERNÁNDEZ; DÑA.BLANCA M ‘ PEREZ GLADISH . - A p l i c a c i o n e s  
e c o n ó m i c a s  d e l  C o n t r o l  ó p t i m o .  E l  p r o b l e m a  d e  l a  m a x i m i z a c i ó n  
d e  l a  u t i l i d a d  i n d i v i d u a l  d e l  c o n s u m o , E l p r o b l e m a  d e l  
m a n t e n i m i e n t o  y  m o m e n to  d e  v e n t a  d e  u n a  m á q u i n a .
OSCAR RODRÍGUEZ BUZNEGO.- E l e c c i o n e s  a u t o n ó m i c a s , s i s t e m a s  d e  
p a r t i d o s  y  G o b i e r n o  e n  A s t u r i a s .
RODOLFO VÁZQUEZ CASIELLES; ANA M* DÍAZ M A R T ÍN .E l c o n o c i m i e n t o  
d e  l a s  e x p e c t a t i v a s  d e  l o s  c l i e n t e s : u n a  p i e z a  c l a v e  d e  l a  
c a l i d a d  d e  s e r v i c i o  e n  e l  t u r i s m o .
JULIO TASCON. - E l  m o d e l o  d e  i n d u s t r i a l i z a c i ó n  p e s a d a  en  
E s p a ñ a  d u r a n t e  e l  p e r í o d o  d e  e n t r e g u e r r a s .  -
ESTEBAN FERNÁNDEZ SÁNCHEZ; JOSÉ M. MONTES PEÓN; CAMILO J .  
VÁZQUEZ ORDÁS.- S o b r e  l a  i m p o r t a n c i a  d e  l o s  f a c t o r e s  
d e t e r m i n a n t e s  d e l  b e n e f i c i o :  A n á l i s i s  d e  l a s  d i f e r e n c i a s  d e  
r e s u l t a d o s  i n t e r  e  i n t r a i n d u s t r i a l e s .
AGUSTÍN RUÍZ VEGA; VICTOR IG L E SIA S  ARGÜELLES. -  E l e c c i ó n  d e  
E s t a b l e c i m i e n t o s  d e t a l l i s t a s  y  c o n d u c t a  d e  com pra  d e  
p r o d u c t o s  d e  g r a n  c o n s u m o .  Una a p l i c a c i ó n  e m p í r i c a  m e d i a n t e  
m o d e l o s  l o g i t .
VICTOR FERNÁNDEZ BLANCO.- D i f e r e n c i a s  e n t r e  l a  a s i s t e n c i a  a l  
c i n e  n a c i o n a l  y  e x t r a n j e r o  e n  E s p a ñ a .
RODOLFO VÁZQUEZ C ASIE LLE S; IGNACIO A .  RODRÍGUEZ DEL BOSQUE; 
ANA M* „ DÍAZ MARTÍN. - E s t r u c t u r a  m u l t i d i m e n s i o n a l  d e  l a  
c a l i d a d  d e  s e r v i c i o  e n  c a d e n a s  d e  s u p e r m e r c a d o s : d e s a r r o l l o  y  
v a l i d a c i ó n  d e  l a  e s c a l a  c a l s u p e r .
ANA BELÉN DEL RÍO  LANZA. - E l e m e n t o s  d e  m e d i c i ó n  d e  m arca  
d e s d e  un  e n f o q u e  d e  m a r k e t i n g .
JU LITA  GARCÍA D ÍE Z ;  C R IST IA N  MIAZZO. -  A n á l i s i s  C o m p a r a t i v o  d e  
l a  I n f o r m a c i ó n  c o n t a b l e  e m p r e s a r i a l  e n  A r g e n t i n a  y  E s p a ñ a .
M‘ MAR LLORENTE ' MARRÓN; D. EMILIO COSTA REPARAZ; M* 
MONTSERRAT DIAZ FERNÁNDEZ. - E l  M a rco  t e ó r i c o  d e  l a  n u e v a  
e c o n o m ía  d e  l a  f a m i l i a .  P r i n c i p a l e s  a p o r t a c i o n e s .
SANTIAGO ALVAREZ G A R C ÍA .- E l  E s t a d o  d e l  b i e n e s t a r .  O r í g e n e s , 
D e s a r r o l l o  y  s i t u a c i ó n  a c t u a l .
CONSUELO ABELLÁN COLODRÓN.- La G a n a n c ia  s a l a r i a l  e s p e r a d a  
com o d e t e r m i n a n t e  d e  l a  d e c i s i ó n  i n d i v i d u a l  d e  e m i g r a r .
ESTHER LAFUENTE ROBLEDO. -  La a c r e d i t a c i ó n  h o s p i t a l a r i a : M arco  
t e ó r i c o  g e n e r a l .
JOSE ANTONIO GARAY GONZÁLEZ. -  P r o b l e m á t i c a  c o n t a b l e  d e l  
r e c o n o c i m i e n t o  d e l  r e s u l t a d o  e n  l a  e m p r e s a  c o n s t r u c t o r a .  
ESTEBAN FERNÁNDEZ; JOSE M.MONTES; GUILLERMO PÉREZ-BUSTAMANTE; 
CAMILO VÁZQUEZ.- B a r r e r a s  a l a  i m i t a c i ó n  d e  l a  t e c n o l o g í a .  
VICTOR IG L E SIA S  ARGÜELLES; JUAN A . TRESPALACIOS GUTIERREZ; 
RODOLFO VÁZQUEZ C A S IE L L E S .-  L o s  r e s u l t a d o s  a l c a n z a d o s  p o r  
l a s  e m p r e s a s  e n  l a s  r e l a c i o n e s  en  l o s  c a n a l e s  d e  
d i s t r i b u c i ó n .
L E T IC IA  SANTOS VIJANDE; RODOLFO VÁZQUEZ C A S IE L L E S .- La
i n n o v a c i ó n  e n  l a s  e m p r e s a s  d e  a l t a  t e c n o l o g í a :  F a c t o r e s
c o n d i c i o n a n t e s  d e l  r e s u l t a d o  c o m e r c i a l .  
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RODOLFO GUTIÉRREZ. -  I n d i v i d u a l i s m  a n d  c o l l e c t i v i s m  i n  human  
r e s o r u c e  p r a c t i c e s :  e v i d e n c e  ¿rom  t h r e e  c a s e  s t u d i e s .
VICTOR FERNÁNDEZ BLANCO; JUAN PRIETO RODRÍGUEZ. - D e c i s i o n e s  
i n d i v i d u a l e s  y  c o n s u m o  d e  b i e n e s  c u l t u r a l e s  e n  E s p a ñ a .  
SANTIAGO GONZÁLEZ HERNANDO. -  C l a s i f i c a c i ó n  d e  p r o d u c t o s  d e  
c o n su m o  y  e s t a b l e c i m i e n t o s  d e t a l l i s t a s . A n á l i s i s  e m p í r i c o  d e  
m o t i v a c i o n e s  y  a c t i t u d e s  d e l  c o n s u m i d o r  a n t e  l a  co m p ra  d e  
p r o d u c t o s  d e  a l i m e n t a c i ó n  y  d r o g u e r í a .
VICTOR IG L E SIA S  ARGÜELLES . - F a c t o r e s  d e t e r m i n a n t e s  d e l  p o d e r  
n e g o c i a d o r  e n  l o s  c a n a l e s  d e  d i s t r i b u c i ó n  d e  p r o d u c t o s  
t u r í s t i c o s .
INÉS RUBÍN FERNÁNDEZ.- I n f o r m a c i ó n  s o b r e  o p e r a c i o n e s  co n  
d e r i v a d o s  e n  l o s  i n f o r m e s  a n u a l e s  d e  l a s  e n t i d a d e s  d e  
d e p ó s i t o .
ESTHER LAFUENTE ROBLEDO; ISABEL MANZANO P É R E Z .-  A p l i c a c i ó n  d e  
l a s  t é c n i c a s  DEA a l  e s t u d i o  d e l  s e c t o r  h o s p i t a l a r i o  en  e l  
p r i n c i p a d o  d e  A s t u r i a s .
VICTOR MANUEL GONZÁLEZ MÉNDEZ; FRANCISCO GONZÁLEZ RODRÍGUEZ. -
La v a l o r a c i ó n  p o r  e l  m e r c a d o  d e  c a p i t a l e s  e s p a ñ o l  d e  l o s  
p r o c e d i m i e n t o s  d e  r e s o l u c i ó n  d e  i n s o l v e n c i a  f i n a n c i e r a .
MARIA JOSÉ SANZO PÉREZ. - R a z o n e s  d e  u t i l i z a c i ó n  d e  l a  v e n t a  
d i r e c t a ,  l o s  d i s t r i b u i d o r e s  i n d e p e n d i e n t e s  y  l o s  a g e n t e s  p o r  
p a r t e  d e  l a s  e m p r e s a s  q u í m i c a s  e s p a ñ o l a s .
LU IS  O REA.- D e s c o m p o s i c i ó n  d e  l a  e f i c i e n c i a  e c o n ó m ic a  a 
t r a v é s  d e  l a  e s t i m a c i ó n  d e  un  s i s t e m a  t r a n s l o g  d e  c o s t e s : Una 
a p l i c a c i ó n  a l a s  c a j a s  d e  a h o r r o  e s p a ñ o l a s .
C R ISTIN A  LOPEZ DUARTE; ESTEBAN GARCÍA C AN A L.- N a t u r a l e z a  y  
e s t r u c t u r a  d e  p r o p i e d a d  d e  l a s  i n v e r s i o n e s  d i r e c t a s  en  e l  
e x t e r i o r :  Un m o d e l o  i n t e g r a d o r  b a s a d o  b a s a d o  en  e l  a n á l i s i s  
d e  c o s t e s  d e  t r a n s a c c i ó n .
C R ISTIN A  LOPEZ DUARTE; ESTEBAN GARCÍA CANAL; ANA VALDÉS 
LLANEZA.- T e n d e n c i a s  e m p í r i c a s  e n  l a s  e m p r e s a s  c o n j u n t a s  
i n t e r n a c i o n a l e s  c r e a d a s  p o r  e m p r e s a s  e s p a ñ o l a s  ( 1 9 8 6 - 1 9 9 6 )  . 
CONSUELO ABELLÁN  *COLODRÓN; ANA ISABEL FERNÁNDEZ S Á IN Z . - 
R e l a c i ó n  e n t r e  l a  d u r a c i ó n  d e l  d e s e m p l e o  y  l a  p r o b a b i l i d a d  d e  
e m i g r a r .
CÉSAR RODRÍGUEZ GUTIÉRREZ; JUAN PRIETO RODRÍGUEZ. -  La
p a r t i c i p a c i ó n  l a b o r a l  d e  l a  m u j e r  y  e l  e f e c t o  d e l  t r a b a j a d o r  
a ñ a d i d o  e n  e i  c a s o  e s p a ñ o l .
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