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RESUMEN

Objetivo: Analizar comparativamente las actitudes de los consumidores hacia la marca de
distribuidor y la marca del fabricante de dos clases de productos, una de naturaleza utilitaria
y otra hedonica.

Metodologia: Se compararon empiricamente las actitudes de 156 consumidores hacia una
marca de distribuidor y dos marcas lideres de fabricantes de dos clases de producto, utilitaria
y hedonica, del segmento de bienes de consumo, elegidas mediante entrevistas en
profundidad. Los datos recabados posteriormente mediante encuesta se analizaron con
pruebas estadisticas apropiadas al objetivo.

Resultados: Las actitudes de los consumidores hacia la marca del fabricante superaron sus
actitudes hacia la marca de distribuidor para productos sustitutos. Adicionalmente, sus
actitudes hacia la marca de distribuidor de un producto hedénico fueron mejores que sus
actitudes hacia la misma marca del producto utilitario.

Implicaciones préacticas: Se presentan oportunidades y amenazas para fabricantes y
distribuidores y se esbozan vias para su aprovechamiento y atencion por parte de los gestores
de marcas, en términos racionales y heddnicos segun la clase del producto que se trate.

Originalidad/valor: Primera investigacion conocida en su tipo centrada en las actitudes del
consumidor hacia productos utilitarios y hedénicos de marcas de distribuidor y de fabricante.
Se validan algunos planteamientos teoricos al respecto, se contradicen otros y se abre el
debate para analizar el valor relacional de las marcas de distribuidor mas alla de su estadio
evolutivo.

Limitaciones: La muestra se centrd en una sola ciudad mexicana.

Palabras clave: Actitudes; Marca de distribuidor/fabricante; Categorias de producto;
Productos utilitarios/hedénicos.
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1. Introduccién

La marca es uno de los principales elementos de marketing con los que cuenta la empresa
para satisfacer las necesidades de valor del consumidor en el largo plazo mediante la
construccion de vinculos significativos y duraderos con ellos (Gronroos, C., 1994,
Gummesson, 1987). Uno de los sectores que ha experimentado transformaciones
especialmente notables en sus planteamientos mercadoldgicos al respecto es el de bienes de
consumo, pues la rivalidad por el dominio del mercado ha provocado una competencia
intensa entre marcas de distribuidor y marcas del fabricante por la preferencia y lealtad de
los consumidores (Ashley, 1998; Buil, Martinez y Montaner, 2007; Gonzalez y Martos,
2014).

Como resultado, las marcas de distribuidor han logrado crecer durante las ultimas décadas
Ilegando a constituir una amenaza mayor para las marcas del fabricante, tanto en términos de
penetracion como de participacion de mercado (Buil et al., 2007; Gémez, Rozano y
Fernandez, 2010; Martos y Gonzélez, 2009; Mathews-Lefebvre y Valette-Florence, 2014;
Nenycz-Thiel, Sharp, Dawes y Romaniuk, 2010; Sethuraman y Gielens, 2014). Esto ha sido
asociado a cambios significativos en las percepciones, actitudes, intenciones y
comportamiento de compra de los consumidores hacia ambos tipos de marcas (Calvo,
Martinez y Juanatey, 2016; Chung y Lee, 2017; Chung y Lee, 2018; Gémez et al., 2010;
Martos y Gonzalez, 2009) y ha invitado a su investigacion en virtud de su relevancia para la
toma de decisiones de los responsables de marketing de fabricantes y distribuidores
(Mathews-Lefebvre y Valette-Florence, 2014). No sorprende entonces gque numerosos
estudios sobre el asunto hayan sido desarrollados (Gémez, Rozano y Fernandez, 2010).

Sin embargo, la mayor parte de esas valiosas investigaciones han centrado su atencion en
aspectos concernientes al fabricante o vendedor, es decir en la oferta, o bien, en factores
relacionados al consumo utilitario, lo que ha relegado el estudio de las actitudes del
consumidor hacia bienes de consumo hedoénico a un segundo plano y, en consecuencia, el
conocimiento sobre el tema es aln escaso, lo que hace necesario redoblar los esfuerzos de
investigacion sobre el tema (Calvo et al., 2016; (Mathews-Lefebvre y Valette-Florence,
2014; Sethuraman y Gielens, 2014), especialmente en mercados emergentes (Beneke y
Carter, 2015). Esta necesidad se ve acentuada si se considera que, en la literatura relevante,
no fue posible identificar investigacion académica alguna en la que se analicen los efectos
que la clase de producto ejerce sobre las actitudes del consumidor hacia una misma marca de
distribuidor, y menos aun que los compare con las correspondientes a los dos tipos de marcas
referidos.

Luego, continuando los esfuerzos cientificos sobre el particular, y pretendiendo contribuir a
llenar parcialmente esos vacios en el conocimiento, se llevo a cabo una investigacion
concluyente, cuantitativa y de seccién transversal con el objetivo de: analizar
comparativamente las actitudes de los consumidores hacia la marca de distribuidor y la marca
del fabricante de dos clases de productos, la primera de naturaleza utilitaria y la segunda,
hedonica. En este documento se presentan los antecedentes académicos relevantes
identificados en la revision de la literatura como fundamento para el establecimiento de las
hipdtesis planteadas, la metodologia de la investigacion, el analisis y la discusion de los
resultados, asi como las conclusiones, limitaciones y lineas de investigacion futura.
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2. Revision de la literatura

La vision de los recursos y capacidades de la firma establece que mientras mas valioso, raro,
inimitable e insustituible sea un recurso, mayor serd su importancia para la empresa
(Wernerfelt, 1984). La marca, en la medida que posee dichas caracteristicas, forma parte
central de la estrategia de marketing de las organizaciones en su empefio por conseguir las
ventajas competitivas sostenibles a las que aspiran (Barney, 1991; Grant, 1991).

Esta visto que la marca es un activo intangible de gran valor e interés para las compafias
(Ailawadi y Keller, 2004; Borkovsky, Goldfarb, Haviv y Moorthy, 2017; Faircloth, Capella
y Alford, 2001; Keller y Lehmann, 2006); su naturaleza dual, permite a las empresas generar
y comunicar conceptos de valor econémico y simbdlico capaces de dotar a un producto, o
portafolio de productos, de identidad y significado propios mediante la creacion de
asociaciones cognitivas y simbdlicas unicas en la mente del consumidor y desarrollar, por
consiguiente, actitudes e intenciones de comportamiento de los sujetos que resulten
beneficiosas para las firmas (Chae, Dahl y Zhu, 2017; Grace y O’Cass, 2002; Levy, 1959;
McEnally y De Chernatony, 1999; Schmitt, 2012). En este sentido, tal como sefialan Brijs,
Bloemer y Kasper (2011), Maclnnis y Folkes (2017) y Mandel, Rucker, Levav y Galinsky
(2017), el caracter simbdlico de una marca o producto lo convierte en un objeto psicologico
capaz de exceder su valor funcional que va desde las experiencias relacionadas con su compra
y uso, hasta la satisfaccion de necesidades de auto-expresion del consumidor.

La literatura de marketing distingue claramente las nociones marca de distribuidor y marca
del fabricante. La primera es aquella que “pertenece y es controlada por un revendedor
(distribuidor) tal como un detallista 0 un mayorista, a diferencia de una marca propiedad del
fabricante” (AMA, s/f). Si bien es cierto que las marcas de distribuidor eran vistas como
bienes de bajo costo y calidad durante la etapa temprana de su desarrollo (Hoch, Montgomery
y Park, 2002), también es cierto que sus gestores han dedicado esfuerzos serios para el
mejoramiento de sus marcas y oferta, lo que las ha llevado a desempefiar un papel clave en
la estrategia comercial de los detallistas y a convertirlas en sustitutos de las marcas del
fabricante, ya que en algunos casos, cuentan con igual o mayor calidad que estas Gltimas
(Akbay y Jones, 2005; Buil et al., 2007; Calvo et al., 2016; Kumar, Anand y Song, 2017;
Yang, 2012).

En efecto, las marcas de distribuidor, también Ilamadas marca privada, propia, blanca o del
supermercado (Gémez et al., 2010; Kaven y Call, 1967), se venden exclusivamente en los
establecimientos del mismo (De Wulf, Odekerken-Schrdder, Goedertier y Van Ossel, 2005;
Sethuraman y Gielens, 2014; Semeijn, Van Riel y Ambrosini, 2004) y su incremento de poder
en el mercado ha derivado en el endurecimiento de las condiciones establecidas por los
minoristas en detrimento de los fabricantes (Akbay y Jones, 2005; Brijs et al., 2011). Los
distribuidores han extendido sus marcas vertical y horizontalmente (Chung y Lee, 2017
Gonzéalez y Martos, 2014) y las emplean estratégicamente para incrementar la rentabilidad
de la cadena utilitaria, ganar control de espacios y ubicacion en sus anaqueles (Batra y Sinha,
2000; Chung y Lee, 2017, 2018; Kumar et. al 2017), presionar a los fabricantes sobre sus
politicas de precios y descuentos (Chung y Lee, 2017, 2018; Garretson, Fisher y Burton,
2002; Ter Braak, Deleersnyder, Geyskens y Dekimpe, 2013) y para generar trafico en la
tienda (Pauwels y Srinivasan, 2004). Luego, saber mas acerca de las actitudes de los
consumidores hacia los dos tipos de marca no es baladi; antes por el contrario, “la riqueza
del fendmeno vy el alto nivel de interés directivo” (Ter Braak et al., 2013:344) evidencian la
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relevancia y necesidad de investigar al respecto y apuntan las importantes implicaciones que
la generacidn de esos conocimientos tienen para distribuidores y fabricantes (Garretson et
al., 2002).

El estudio de las actitudes es clave para explicar el comportamiento del consumidor
(Holbrook y Hirschman, 1982; Udell, 1965). Estas han sido tradicionalmente consideradas
como juicios o evaluaciones elaboradas por el individuo de forma consciente,
predisposiciones aprendidas, percepciones o evaluaciones generales subjetivas hacia un
objeto, tema, anuncio, producto o marca (Gonzalez, Orozco y Barrios, 2011; Solomon, 2008).
No obstante, hoy se conoce que éstas también operan a nivel inconsciente o irracional, siendo
determinadas ademas por aspectos simbolicos, sentimientos e inclusive por las experiencias
sensoriales de los sujetos (Brijs et al., 2011; Greenwald y Banaji, 1995; Holbrook y
Hirschman, 1982; Maclnnis y Folkes, 2017; Mandel et al., 2017).

Existe un numero considerablemente grande de investigaciones que han contribuido positiva
y meritoriamente al estudio del comportamiento y las actitudes del consumidor concernientes
a las marcas de distribuidor y del fabricante. Los dos tipos de marca han sido estudiados con
respecto a los impactos que producen en la memoria del consumidor (Nenycz-Thiel et al.,
2010); la relacion precio-calidad de los ofrecimientos (Chung y Lee, 2017, 2018; Gonzélez
y Martos, 2014; Olbrich, Jansen y Hundt, 2017), tanto a nivel subjetivo (Akbay y Jones,
2005; Boyle y Lathrop, 2013) como objetivo (Boyle y Lathrop, 2013); las intenciones de
compra (Calvo et al., 2016;); la propuesta de valor en la mente de los consumidores y sus
efectos sobre la lealtad a la marca (Beneke y Carter, 2015; Goldsmith, Flynn, Goldsmith y
Stacey, 2010; Martos y Gonzélez, 2009) y su valor (Borkovsky et al., 2017; Faircloth et al.,
2001; Gonzalez et al, 2011); su relacion con las promociones de venta (Buil et al., 2007) y
aun en torno a las percepciones sensoriales de los individuos (Maclnnis y Folkes, 2017;
Rossi, Borges y Bakpayed, 2015).

Paralelamente, existen trabajos que han profundizado en la comprension de las formas en las
que los consumidores responden a la marca, estudiando sus actitudes hacia productos de
distintas clases. Ejemplos de ello son investigaciones centradas en los efectos del sesgo
introducido por la imagen del pais-de-origen y la calidad percibida de los productos
importados de distintas clases (Costa, Carneiro y Goldszmidt, 2016; Kaynak y Cavusgil,
1983), en aspectos de los precios, subastas y remates (Wood, Alford, Jackson y Gilley, 2005),
en la oportunidad de entrada en el mercado (Kerin y Kalyanaram, 1995), en aspectos relativos
a las marcas ‘organicas’ (Bauer, Heinrich y Schéfer, 2013; Richetin, Mattavelli y Perugini,
2016) y el consumo sostenible (Panzone, Hilton, Sale y Cohen, 2016), en las formas en que
las caracteristicas de la categoria del producto influyen en el éxito de las marcas locales y
globales (Farias, 2015; Manzur, Olavarrieta, Hidalgo, Farias y Uribe, 2011) y en las
diferencias de los efectos producidos en las actitudes del consumidor por distintas clases de
productos (Brijs et al., 2011, Calvo et al., 2016; Costa et al., 2016).

Los hallazgos de esas investigaciones arrojan evidencia empirica que soporta las ideas de que
los consumidores desarrollan distintas percepciones y actitudes hacia la marca en funcion de
su tipo, de la clase de producto e inclusive de la concordancia -0 discrepancia- del nombre
de la marca con el nombre del establecimiento (Semeijn et al., 2004). Sin embargo, hasta
donde llega nuestro conocimiento, no han sido publicadas investigaciones centradas en las
diferentes actitudes del consumidor hacia productos de clases utilitaria y heddnica de marcas
de distribuidor y de fabricante.
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La literatura de comportamiento del consumidor reconoce la existencia de dos tipos de valor
de compra de los individuos que son provechosos para describir sus experiencias y
recompensas de compra: utilitario y hedénico (Belk, 1987; Fischer y Arnold, 1990; Holbrook
y Hirschman, 1982). De acuerdo con los postulados del consumo estético (Holbrook y
Hirschman, 1982), el primero es resultante de la “busqueda consciente de una consecuencia
planeada... [mientras que el segundo] ...estd mas relacionado con la respuesta hedonica
espontanea” del individuo (Babin, Darden y Griffin, 1994, p. 645). En consecuencia, los
productos de consumo utilitario reflejan mas explicitamente los factores cognitivos que
conforman la actitud, en tanto que los de consumo heddnico evidencian los elementos no
racionales de los sujetos, tales como simbolismo, sentimientos o experiencias sensoriales
(Brijs et al., 2011).

El hecho de que un producto sea preponderantemente utilitario o hedonico puede afectar la
forma en que los consumidores eligen y/o procesan los estimulos de marketing (Holbrook y
Hirschman, 1982; Mandel et al., 2017), en este caso la marca. Tal como plantean McEnally
y De Chernatony (1999), mientras mayor sea la cantidad de asociaciones en las redes de
memoria de los sujetos, mayor serd también la probabilidad de que la marca sea evocada. Tal
es el caso de las marcas mas evolucionadas, que son aquellas que incorporan aspectos de
naturaleza mas simbdlica y a las que se destinan mas esfuerzos de marketing y publicidad.

Luego, con fundamento en lo hasta aqui expuesto, siguiendo el sentido de las evidencias
empiricas de la investigaciones previamente referidas, y considerando especialmente: i) que
las marcas del fabricante han sido histéricamente asociadas por los consumidores a la buena
calidad de sus productos, en tanto que las marcas de distribuidor, lo han sido a los precios
bajos; ii) que las marcas del fabricante cuentan con mayores inversiones en marketing y
atencion de sus gestores que las marcas de distribuidor; vy iii) que los productos de clase
hedonica tienen un mayor contenido simbdlico que los utilitarios, resulta l6gico plantear que:

Hipotesis 1 (H1): Ante productos sustitutos de una misma clase, las actitudes del consumidor
hacia la marca del fabricante son significativamente mas positivas que sus actitudes hacia
la marca de distribuidor.

Para poder contrastar empiricamente Hi, atendiendo a las dos clases de productos estudiadas,
se divide en dos sub-hipotesis:

Hipotesis 1a (H1a):  Ante productos sustitutos de naturaleza utilitaria, las actitudes del
consumidor hacia la marca del fabricante son significativamente mas positivas que sus
actitudes hacia la marca de distribuidor.

Hipotesis 1b (Hiw):  Ante productos sustitutos de naturaleza hedonica, las actitudes del
consumidor hacia la marca del fabricante son significativamente méas positivas que sus
actitudes hacia la marca de distribuidor.

Asi mismo, cabe esperar que:
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Hipotesis 2 (H.): Las actitudes del consumidor hacia la marca de distribuidor de un
producto de consumo heddnico son significativamente mas positivas que sus actitudes hacia
la misma marca de un producto de consumo utilitario.

3. Metodologia

La metodologia de la investigacion fue concebida en tres etapas consecutivas de forma que
permitiera alcanzar el objetivo planteado. La primera de ellas consistio en la revision de la
literatura, de la cual se dio cuenta en la seccion anterior; la segunda etapa se baso en la
realizacion de entrevistas en profundidad a informantes clave y la tercera se realizo a través
de encuesta.

3.1.Entrevistas en profundidad

La realizacion de entrevistas en profundidad es una técnica adecuada para que los
investigadores obtengan informacion detallada sobre el contexto y tema estudiados que
dificilmente pueden obtener por otras vias (Boyce y Neale, 2006; Belk, 2007). Por ello, y con
el doble objetivo de i) obtener informacion relevante respecto a la gestion de marcas de
distribuidor y marcas del fabricante, la rotacion, acomodo, gestion y niveles de venta de los
principales productos de las marcas de distribuidor de los establecimientos detallistas del
sureste de México, y ii) elegir atinadamente los productos representativos de cada una de las
clases de nuestro interés, se optd por emplearla en este trabajo siguiendo las recomendaciones
especificas de Ritchie, Lewis, Nicholls y Ormston (2014) para tal efecto.

Asi, cinco gerentes generales de establecimientos localizados en la Peninsula de Yucatan
fueron entonces elegidos como informantes clave dada su amplia experiencia y conocimiento
sobre la tematica estudiada. El corpus de las transcripciones de las entrevistas fue analizado
cualitativamente y los resultados permitieron conocer que: i) la mayor parte de los nombres
de las marcas de distribuidor comercializadas en la region no guardan relacion directa con el
nombre del establecimiento comercial; ii) los productos de marca de distribuidor que ofrecen
los supermercados pertenecen principalmente a la canasta basica, especificamente a las
categorias: abarrotes y limpieza e higiene vy iii) los productos mas importantes en términos
de ventas fueron: mayonesa, leche, arroz, frijol, aceite, azucar, refrescos, detergentes,
limpiadores, suavizantes, crema de avellanas, malvaviscos, cloro, papel higiénico, agua
embotellada, cereal, leche condensada y cajeta. Esta informacion sirvié como base para la
determinacion de los productos y de las marcas que se utilizaron en la tercera etapa de la
investigacion.

Luego, con base en el objetivo del estudio y en los resultados de las dos etapas de
investigacion antedichas, se optd por considerar Unicamente aquellas marcas de distribuidor
cuyo nombre no se correspondiera con el nombre del establecimiento para evitar el efecto
halo (Semeijn et al., 2004), y que los productos a estudiar fueran: papel higiénico, como
producto de primera necesidad y meramente utilitario (Procuraduria Federal del Consumidor,
2003) y crema de avellanas como producto de consumo preponderantemente hedénico. Una
vez elegidos los dos productos considerados representativos de cada clase se selecciond una
misma marca de distribuidor para ambos, la cual se denominara “MD” y se expresara como
MDuy y MDy para referirse a cada uno respectivamente. La marca seleccionada ha sido
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considerada como una de las 25 mejores marcas mexicanas (Interbrand, 2014a) y se
encuentra entre las marcas latinoamericanas y mundiales mas valiosas en el sector minorista
0 detallista (Interbrand, 2014b).

Ahora bien, en el caso de la marca del fabricante del producto de clase utilitaria (papel
higiénico), identificada a partir de aqui como MFy, se eligié una de las etiquetas méas
consumidas a nivel global, la cual ocupa uno de los primeros quince puestos dentro del
segmento “Cuidado del hogar” del ranking global de Brand Footprint (Kantar Worldpanel,
2015); en tanto que, para el caso de la marca del fabricante del producto de clase heddnica
(crema de avellanas), se seleccion6 aquella que los distribuidores reconocen como lider del
mercado, que emplean como marco de referencia y que describen como su principal
competidora en la clase, la cual aqui se identificara como MF.

3.2. Encuesta

La tercera etapa de la investigacion se realizé mediante el método de la encuesta apoyada en
un cuestionario estructurado cuyos resultados pudieran ser analizados, validados e
interpretados de forma adecuada (Jick, 1979; Kothari, 2004).

Para la medicion de las actitudes del consumidor se disefiaron dos secciones ex profeso. La
primera para evaluar aquellas correspondientes a las marcas de producto de consumo
utilitario (v.g. MDu y MFu) y la segunda, para evaluar las referentes a las marcas empleadas
para la crema de avellanas (v.g. MDx y MFR). Se decidié emplear la escala “Actitud hacia la
marca/producto” recomendada por Bruner (2009) pues se trata de una escala unidimensional
(Gerbing y Anderson, 1988) de las mas ampliamente empleadas por investigadores de
marketing y de comportamiento del consumidor dada su reconocida validez de contenido, las
altas fiabilidades reportadas en los trabajos previos que la han utilizado y las evidencias
concretas de su validez de construccion. La operacionalizacion especifica fue llevada a cabo
mediante once items con un formato de diferencial semantico y siete puntos de asignacion
de respuesta, anclados: ‘Desagradable-Agradable’; ‘Comun-Distintiva’; ‘Sin valor-Valiosa’;
‘Aburrida-Interesante’; ‘No es para mi-Para mi’; ‘Fria-Célida’; ‘Indeseable-Deseable’;
‘Horrible-Bonita’; ‘Negativa-Positiva’; ‘Desfavorable-Favorable’; ‘Mala-Buena’.

El instrumento se complementé con cuatro fotografias correspondientes a MDy, MFy, MDy
y MFu respectivamente, las cuales fueron mostradas en ese orden a los consumidores a fin
de asistirlos durante la aplicacion del cuestionario. Finalmente, se incluyeron items referentes
a datos socio-demogréaficos para la clasificacion de los sujetos entrevistados.

Se decidio establecer como area geografica de estudio la ciudad de Cozumel, Quintana Roo,
dada la conveniencia que supone su gran diversidad poblacional, la cual ha permitido ubicar
a ese municipio entre los mas diversos del pais (Olvera, Collado, Martinez y Bueno, 2014).
Se determinG entonces que, para alcanzar un nivel de confianza de 95% y un error de
estimacion de 5%, dada una probabilidad en contra de 10%, era necesario entrevistar a un
minimo de 139 sujetos para obtener una muestra suficientemente representativa de los 86,415
habitantes de aquella ciudad (INEGI, 2015). Consecuentemente, se identificaron los lugares
mas concurridos de las zonas contiguas al supermercado elegido y, con el fin de seleccionar
de forma aleatoria a cada individuo, se realiz6 un salto estadistico simple en cada uno de esos
lugares hasta conseguir una muestra total de 156 observaciones validas de participantes
voluntarios, lo que redujo el error de estimacion a e<4.8%.
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4. Andlisis y discusion de los resultados

Los principales resultados de la investigacion se reunen y discuten a continuacion detallando:
la fiabilidad de la medicion, el perfil demografico de los encuestados; los estadisticos
descriptivos correspondientes a cada uno de los items empleados para medir la actitud hacia
las marcas y clases de productos; y la contrastacién empirica de la hipotesis.

4.1. Fiabilidad de la medicion

La consistencia interna de las escalas utilizadas para la medicion de las actitudes de los
consumidores hacia las marcas y productos estudiados se determiné calculando las
fiabilidades simples para cada una de las secciones correspondientes del cuestionario,
(Cronbach, 1951) resultando: aMDy = 0.89; aMFy = 0.93; aMDn = 0.93; aMFH = 0.94.
Como se aprecia, todas y cada una de ellas superan ampliamente el valor critico minimo
aceptable ac>0.7 (Peterson, 1994) y son cercanas 0 mayores que el valor mas conveniente de
0c>0.9 (Likert, 1932), lo que evidencia su buen desempefio. Esto, aunado a la validez de
contenido y construccion antes referidas, permite llevar a cabo los andlisis subsecuentes.

4.2 .Perfil demografico de la muestra

Como puede apreciarse en la Tabla 1 la muestra obtenida refleja de manera razonablemente
apropiada las caracteristicas de la poblacion de la zona de estudio pues 59.6% de los
participantes eran mujeres y 40.4%, hombres, en tanto que, a lo que a su estado civil se
refiere, 64.2% estaba casado y la mayor parte de los participantes (66.1%) tenian entre 18 y
35 afos de edad al momento de entrevistarlos. En cuanto a su ocupacion principal, 46.1%
dijo ser empleado y 33.1% dedicarse a las labores del hogar, en tanto que en lo tocante a su
escolaridad maxima 39.1% de los entrevistados aseguraron contar con educacién media
basica y una proporcion idéntica con educacion media superior.
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Variable demografica Descripcion Frecuencia
Absoluta Relativa (%)
Sexo Femenino 93 59.6
Masculino 63 40.4
Estado civil Casado 100 64.2
Soltero 56 35.8
Edad De 18 a 23 afios 32 20.5
De 24 a 29 afios 30 19.2
De 30 a 35 afios 41 26.3
De 36 a 41 afios 22 14.1
De 42 a 47 afios 16 10.3
De 48 a 53 arfios 6 3.9
De 54 a 59 afios 5 2.5
De 60 afios 0 mas 4 3.2
Ocupacion Empleado(a) 72 46.1
Labores del hogar 52 33.1
Estudiante 16 10.4
Otra/Ninguna 11 7.1
Empresario 5 3.3
Escolaridad Ninguna 3 1.9
Primaria 12 7.7
Secundaria 61 39.1
Preparatoria 61 39.1
Licenciatura 15 9.6
Otra 4 2.6

Fuente: Elaboracion propia.

4.3.Actitudes de los consumidores hacia las marcas

En la Tabla 2 se presentan los valores medios (X) y las desviaciones estandar (s) muestrales
obtenidos para los items de las escalas empleadas, ordenados por marca y clase, cada uno de
ellos medido con los siete puntos de asignacion de respuesta establecidos, en donde el nimero

1 representa el extremo negativo y 7, el positivo.

Tabla 2: Actitud de los consumidores hacia la marca (por marca y clase de consumo)

Marca y clase MDu MFu MDn MFH

i (a=0.89) (a=0.93) (a=0.93) (a=0.94)

Item X S X S X S X S

1.  ‘Desagradable-Agradable’ 4.9 1.49 6.0 1.42 5.2 1.26 6.3 1.18
2. ‘Comun-Distintiva’ 4.3 1.77 5.5 1.68 4.9 1.68 5.7 1.80
3. ‘Sin valor-Valiosa’ 4.3 1.69 5.6 1.50 5.0 1.43 5.8 1.50
4, ‘Aburrida-Interesante’ 4.3 1.62 5.7 1.62 51 1.29 5.9 1.30
5. ‘No es para mi-Para mi’ 4.2 1.96 5.5 1.92 4.6 1.62 5.6 1.77
6. ‘Fria-Calida’ 4.2 1.75 5.6 1.60 4.8 1.33 5.7 1.45
7.  ‘Indeseable-Deseable’ 4.6 1.62 5.9 1.64 5.3 1.16 6.0 1.40
8. ‘Horrible-Bonita’ 4.7 1.53 5.8 1.49 5.3 1.33 6.1 1.29
9.  ‘Negativa-Positiva’ 4.8 1.63 5.8 1.48 5.1 1.24 6.0 1.32
10. ‘Desfavorable-Favorable’ 4.8 1.54 5.8 1.39 5.2 1.27 6.0 1.23
11. ‘Mala-Buena’ 4.7 1.58 5.9 1.38 5.4 1.24 6.1 1.40

Fuente: Elaboracion propia.
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Como puede observarse, los resultados indican que las actitudes de los consumidores
encuestados hacia las marcas del fabricante son més positivas que sus actitudes hacia la
marca de distribuidor, tanto para el producto de clase utilitaria - V(xMFun > XMDun) - cOmo
para el de clase hedonica - V(xMFun > XxMDun). Estos resultados suponen que, al menos en
el contexto de esta investigacion, los esfuerzos de los detallistas en este sentido no han
conseguido superar aun el posicionamiento de sus marcas competidoras y, por tanto, esa
marca de distribuidor sigue siendo vista por los consumidores como de calidad inferior a la
del fabricante (Buil et al., 2007; Yang, 2012), tal como sucedia en el pasado (Hoch et al.,
2002); lo que se contrapone parcialmente a los hallazgos de Akbay y Jones (2005) y Calvo
et al. (2016) respecto a que los productos de marca de distribuidor cuentan actualmente con
una calidad similar o superior a la ofrecida por productos de marca del fabricante.

También es notable que los mayores puntajes de los cuatro los obtuvo la MFy, es decir, que
la marca del fabricante correspondiente al producto hedonico goza de las actitudes mas
favorables de los participantes comparada con las otras. Esto es consistente con lo establecido
por McEnally y De Chernatony (1999) en cuanto a que, mientras mayor el estadio evolutivo
de la marca, mayor su capacidad para incorporar aspectos simbolicos que promueven la
respuesta espontanea e irracional del individuo (Babin et al., 1994) y mejoran,
consecuentemente, las actitudes de los consumidores hacia ella. En el mismo sentido se
observa ademas que las medias correspondientes a la marca del fabricante para el producto
hedonico resultaron superiores a 5.6 puntos en todos los casos; lo que significa que esa marca
de crema de avellanas goza de actitudes muy positivas de los consumidores participantes,
quienes la encuentran especialmente agradable (xMFu1 = 6.3), bonita (xMFng = 6.1) y buena
(xMFh11 = 6.1). Lo anterior coincide también con las afirmaciones de Brijs et al. (2011) en
relacién a que los productos de consumo heddnico expresan los elementos no racionales de
los sujetos (Greenwald y Banaji, 1995) tales como simbolismo y/o sentimientos.

En esa tabla se advierte también que los valores obtenidos para la marca del fabricante del
producto utilitario tienen puntajes superiores a 5.5, lo que denota actitudes altamente
positivas hacia ella. Los items con las medias mas altas indican que los sujetos de la muestra
calificaron a la marca de papel higiénico empleada en el estudio como agradable (xMFuy:1 =
6.0), deseable (xMFn11 = 5.9) y buena (xMFn11 = 5.9). Esto también se alinea con los
postulados de McEnally y De Chernatony (1999) pues, al tratarse de una marca evolucionada,
incorpora mas aspectos simbolicos y recibe mas esfuerzos de marketing y publicidad,
generando a su vez, mas asociaciones en la mente del consumidor y, en consecuencia, es mas
probable gue la marca sea evocada y resulta mejor valorada por sus consumidores.

Cabe sefalar que las medias de las actitudes hacia la marca de distribuidor resultaron, para
todos y cada uno de los casos y reactivos, superiores al valor neutral del formato de la escala
con independencia de la clase de producto de que se tratara; correspondiendo los valores
minimos a la marca de distribuidor del producto de consumo utilitario, concretamente a los
items para evaluar a la marca como ‘Fria-Calida’ (xMDuys = 4.2) y ‘No es para mi-ES para
mi’ (xMDus = 4.2). Esto es relevante pues el valor medio de las actitudes especificas de los
consumidores hacia la marca de distribuidor no fue, en caso alguno, negativo, lo que sugiere
que el cambio buscado por los detallistas respecto a las actitudes de los consumidores hacia
su marca de distribuidor (Akbay y Jones, 2005; Calvo et al., 2016) habria tenido importantes
impactos a su favor y podria seguir teniendolos en el futuro incrementando su poder en el
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mercado alin mas (Brijs et al., 2011; Kumar et al., 2017). Estos resultados refuerzan ademas
las ideas de Holbrook y Hirschman (1982) respecto a que la clase preponderante de un
producto afecta la forma en que los consumidores procesan el estimulo de marketing y, a
diferencia de lo que sucede con los productos hedonicos, los utilitarios reflejan mas los
factores cognitivos que conforman la actitud (Brijs et al., 2011) produciendo distintas
percepciones y actitudes de los sujetos en funcién de la clase de producto de la que se trate.

4.4. Contrastacion de las hipotesis

La contrastacion empirica de las hipdtesis planteadas fue realizada mediante pruebas t de
Student para la comparacion de medias dado que la varianza poblacional es desconocida
(Verma, 2013). Como se sefialo, la hipotesis Hi plantea que: ante productos sustitutos de una
misma clase las actitudes del consumidor hacia la marca del fabricante son significativamente
mas positivas que sus actitudes hacia la marca de distribuidor. Hi fue desagregada en dos
sub-hipotesis en los términos antes expuestos para atender a las dos clases de productos
estudiadas de forma independiente.

Asi, la sub-hipotesis Hia establece que: ante productos sustitutos de naturaleza utilitaria, las
actitudes del consumidor hacia la marca del fabricante son significativamente mas positivas
que sus actitudes hacia la marca de distribuidor. Como se observa en la Tabla 3, la actitud
del consumidor hacia la marca lider de papel higiénico es mayor en términos aritméticos que
su actitud hacia la marca de distribuidor (xMFuy =5.79 > xMDy = 4.56), diferencia que resulta
también estadisticamente significativa (t=12.148; p<0.01), por lo que Hia no puede ser
rechazada y es aceptada en términos poblacionales, lo que refuerza los aspectos tedricos
discutidos al respecto en el apartado anterior.

Tabla 3: Contrastacion de hipdtesis

Marca y clase MDu MFy MDw MFH Resultado
Hipotesis X S X S X S X S t
Hia: XMFy> XMDy = 456 1.17 579 1.06 12.15* Aceptada
Hip: XMFy > XMDy = 513 122 59 114 8.77* Aceptada
7
Hi:  XMFyn> XMDyn =2 Aceptada
H,: XMDy>XMDy = 456 1.17 5.13 1.22 5.56* Aceptada

*p<0.01

Fuente: Elaboracion propia.

Por su parte, Hip plantea que: ante productos sustitutos de naturaleza hedodnica, las actitudes
del consumidor hacia la marca del fabricante son significativamente mas positivas que sus
actitudes hacia la marca de distribuidor. La Tabla 2 muestra que, en efecto, la actitud del
consumidor hacia la marca del fabricante de la crema de avellanas también es mayor que su
actitud hacia la marca de distribuidor equivalente aritméticamente hablando (MFn = 5.97 >
MDw =5.13). La contrastacion empirica de esta sub-hipotesis demuestra que esa diferencia
también es significativa desde el punto de vista estadistico (t=8.77; p<0.01) por lo que
tampoco puede rechazarse. Su aceptacion permite afirmar que, en el contexto poblacional
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estudiado, las actitudes del consumidor hacia la marca del fabricante son significativamente
mas positivas que sus actitudes hacia la marca de distribuidor ante productos sustitutos de
clase hedonica y constituye el segundo elemento necesario para dar por aceptada Hi en su
conjunto, lo que igualmente robustece la discusion conceptual abordada en parrafos
precedentes al respecto.

Una vez confirmado lo anterior, corresponde testar H, que plantea que las actitudes del
consumidor hacia la marca de distribuidor de un producto de consumo hedonico son
significativamente mas positivas que sus actitudes hacia la misma marca de un producto de
consumo utilitario. Los estadisticos mostrados en la Tabla 2 advierten que, desde el punto de
vista aritmético, la actitud del consumidor hacia la marca de distribuidor de la crema de
avellanas (MDy =5.13) es mejor (MDn > MDuy) que su actitud hacia la misma marca pero de
papel higienico (MDy =4.56). Dicha diferencia también es estadisticamente significativa
(t=5.56; p<0.01) lo que implica no rechazarla. Luego, la aceptacion de H2 permite inferir que,
en el contexto y poblacion estudiados, las actitudes del consumidor hacia la marca de
distribuidor de un producto de consumo hedonico son, en efecto, més positivas que sus
actitudes hacia la misma marca de un producto de consumo utilitario.

Este altimo hallazgo es relevante por varias razones; la primera es que, hasta donde se sabe,
se descubre y documenta por vez primera en la literatura que la clase de producto ejerce una
influencia directa y significativa en las actitudes del consumidor hacia una marca de
distribuidor en el mercado de bienes de consumo; la segunda razon se deriva del hecho de
que, al tratarse de una sola marca, su estadio evolutivo es también, necesariamente, solo uno.
Por tanto, la variacion en las actitudes del consumidor hacia la marca no puede explicarse o
atribuirse a su etapa evolutiva, lo que se contrapone parcialmente los postulados de McEnally
y De Chernatony (1999) al respecto. Luego, la explicacion podria hallarse en aspectos
relacionados con la clase del producto en si misma (Belk, 1987; Fischer y Arnold, 1990;
Holbrook y Hirschman, 1982), con las asociaciones mentales de los sujetos (cognitivas o
simbdlicas) derivadas de sus experiencias de compra y consumo previas y de la satisfaccion
de sus necesidades de auto-expresion (Brijs et al., 2011; Mandel et al., 2017; Maclnnis y
Folkes, 2017), entre otros factores. Ademés de estas derivaciones académicas, la tercera
razon de la relevancia de este resultado tiene que ver con sus implicaciones gerenciales, las
cuales se abordan en la siguiente seccion.

5. Conclusiones, limitaciones y lineas de investigacién futura

La confirmacion empirica de que las actitudes del consumidor hacia la marca del distribuidor
son significativamente inferiores que sus actitudes hacia la marca del fabricante cuando se
trata de productos sustitutos (H1), supone que los resultados de los esfuerzos de sus gestores
por mejorar las percepciones de los consumidores acerca de la calidad de los productos que
ostentan sus marcas, han sido fragmentarios. Por un lado, han conseguido que las actitudes
de los clientes hacia sus marcas sean positivas, tanto para bienes utilitarios como hedonicos;
en contraparte, las marcas del fabricante siguen evocando actitudes significativamente
mejores. Esto representa oportunidades y amenazas para fabricantes y distribuidores que
intensifican la rivalidad entre los directivos por el predominio en el mercado (Chung y Lee,
2017; Chung y Lee, 2018; Garretson et al., 2002; Ter Braak et al., 2013).
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Otra conclusion que se deriva de ese resultado es que, comparativamente, la marca del
fabricante correspondiente a la clase heddnica es la mejor valorada de las marcas y clases
estudiadas en términos actitudinales del consumidor, lo que refuerza la idea de que mientras
mayor sea el estadio evolutivo de la marca, mayor también la posibilidad de incorporar -mas
contundentemente- elementos de carécter subjetivo que promueven (Grace y O’Cass, 2002;
Levy, 1959; McEnally y De Chernatony, 1999; Schmitt, 2012), en consecuencia, respuestas
mas espontaneas y menos racionales de los sujetos (Brijs et al., 2011; Greenwald y Banaji,
1995; Holbrook y Hirschman, 1982), favoreciéndolas (McEnally y De Chernatony, 1999) en
la consecucion de ventajas competitivas sostenibles (Barney, 1991; Grant, 1991) gracias al
incremento en su valor (Wernerfelt, 1984).

En contraposicion, haber probado empiricamente que las actitudes del consumidor hacia la
marca de distribuidor de un producto de consumo heddnico son significativamente mas
positivas que sus actitudes hacia la misma marca de un producto de consumo utilitario (H>),
resulta de especial interés académico pues abre un debate y lineas de investigacion nuevas al
respecto, poniendo de manifiesto la necesidad de: i) replicar este estudio en sectores,
contextos y espacios geograficos diversos a fin de revisar, y en su caso replantear, los
aspectos tedrico-conceptuales pertinentes con base en la validacion o refutacion de los
resultados aqui obtenidos, ii) explorar sobre aquellos aspectos y factores especificos que
puedan ayudar a explicar el fenémeno descubierto, tales como el nivel de sofisticacion del
producto hedonico o la lealtad hacia la marca, entre otros vy iii) realizar estudios nuevos
empleando técnicas que permitan inhibir las respuestas conscientes de los individuos para
acceder a las partes no racionales de sus actitudes (Brijs et al., 2011; Greenwald y Banaji,
1995).

En términos profesionales, la contrastacion de Hx constituye una invitacion para que los
gestores de marcas de distribuidor enfocadas en bienes preponderantemente utilitarios
consideren centrar sus esfuerzos mercadoldgicos en aspectos basicamente racionales, tales
como funcionalidad, calidad y relacion precio-beneficio, y al mismo tiempo, invita a los
responsables de marcas de distribuidor de productos esencialmente hedonicos, a procurar su
sofisticacion y la agregacion de més contenido simbolico a las mismas. Mas adn, este
descubrimiento plantea a los detallistas la necesidad de ponderar la creacion de marcas
independientes para cada una de esas clases de productos y poder, en consecuencia,
gestionarlas con las estrategias disociadas correspondientes para dotar a cada una de ellas del
valor, la rareza, la particularidad y la unicidad requeridas (Wernerfelt, 1984) para que
contribuyan a conseguir ventajas competitivas sostenibles (Barney, 1991; Grant, 1991) que
propicien la construccion de vinculos duraderos y significativos con sus consumidores
(Gronroos, C., 1994; Gummesson, 1987).

Finalmente, es menester reconocer que la principal deficiencia de la investigacion realizada
es que se centré en un supermercado de una ciudad especifica de la peninsula de Yucatan,
México, lo que restringe, consecuentemente, la generalizacion de sus resultados e invita a
atender los Ilamados a la investigacion sefialados en lineas anteriores. Sin embargo, se
considera que los hallazgos de este estudio contribuyen a enriquecer la literatura de
marketing, el ejercicio profesional de los gestores de marcas, a las firmas a las que
representan y, por supuesto, a la satisfaccion més plena de los consumidores.
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