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FOOD PRODUCTS BUYING DECISION PROCESS, STORE BRANDS VERSUS
MANUFACTURER BRANDS.

ABSTRACT

Theincrease of store brands (SB) in themarketisbecoming more pronounced, with a SB share
in theSpanishmarket of 52% in 2015. This, added to thechange in consumerperceptiontowards
store brands, which are perceivedcheaper and with a similar quality to manufacturerbrands

(MB) (Puelles&Puelles, 2011), has determinedthestudy of
thebuyingdecisionprocesswhencomparing SB and MB foodproducts. To thisend,
theusedmethodology has beenanexploratoryqualitativeresearch. Bymeans of

sixdiscussiongroupswithprivatelabelconsumerswhobuy  in  differentsupermarkets,  has
beenidentifiedsomefactors and variables thatinfluencethepurchasing of SB vs. MB.
Thefindings, followingthemodel of Santesmases (2004), confirmthattheconsumer uses very
similar evaluationcriteria to compare SB products and MB products, whilecriteriasuch as
price are notpart of theevaluationwhencomparingdifferentprivatelabelfoodproducts.
Themainconclusionisthatsituationaldeterminants,  price  and  perceivedquality  are
thepurchasingkey drivers whencomparing SB and MB foodproducts.

Key words: store brand, manufacturerbrand, buyingdecisionprocess, perception.

1. INTRODUCCION Y MARCO CONCEPTUAL

Los productos de alimentacion de marca de distribuidor, dispuestos a la venta en el canal
distribucion, en adelante MD, son cada vez mas numerosos y su consumo crece paulatinamente.

Dicho crecimiento en Espafia ha sido constante, pasando del 39% de cuota de MD en volumen en
2009 al 52% en 2015, ocupando el segundo lugar en el ranking europeo, segln los datos
recopilados por Nielsen para PLMA (PrivateLabelManufacturerAssociation).

En la categoria de alimentacion, la cuota de mercado en Espafia de las MD, excluyendo bebidas,
alcanzd en 2011 un 40,1%, con un crecimiento de 1,3 puntos respecto al afio anterior (Anuarios
Nielsen, 2010 y 2011).

Por su parte, segun el estudio “Analisis de la Competencia en el Mercado Minorista de
Distribucion en Espafia” de BrattleGroup, ha aumentado la frecuencia de compra en
supermercados de tamafio grande y se observa una mayor participacion de la MD en este tipo de
formato comercial, alcanzando tasas del 50,3% en 2010, en comparacion al 24,2% vy al 35,8% de
participacion en hipermercados y supermercados pequefios respectivamente. Segun los datos
publicados por KantarWorldpanel, en 2012, LIDL y Dia alcanzaban una participacion de MD de
un 80% y un 55% respectivamente, lo que ratifica la proliferacion de las marcas de distribuidor
segun el formato comercial, hallandose su incremento de ventas relacionado con el aumento de la
compra del hogar en tiendas de descuento.

Algunos autores han manifestado interés por el espacio dedicado a las MD en los lineales de los
establecimientos de venta, argumentando que el incremento de las ventas de estas marcas podria
deberse al mayor espacio que ocupan en el lineal en comparacion con el espacio que ocupan las
marcas de los fabricantes (Agustin e Iniesta, 2001). Este hecho lo ratifican Gomez y Rozano
(2009) cuando comparan el espacio del lineal dedicado a distintas categorias de productos de
alimentacion de MD en varias ensefias y afirman que las marcas propias de Mercadona
(Hacendado y Bosque Verde) ocupan un espacio muy superior al de las marcas del fabricante.



Tal y como se ha ido observando, el incremento de las marcas de distribucién en el sector de la
alimentacion en Espafia es mas que notable. Asi lo argumentan y defienden Puelles y Puelles
(2011), al afirmar que en los ultimos afios, con una situacion econdmica dificil y de recesion, se
ha visto incrementada la cuota de las MD en el mercado y se observa un cambio en el consumidor
que percibe las marcas de distribuidor de mejor precio e igual calidad que las marcas del
fabricante, en adelante MF.

Por todo ello, se ha considerado interesante analizar bajo una perspectiva cualitativa el proceso de
decision de compra del consumidor hacia productos de alimentacion, concretamente en lo relativo
a la marca, es decir, que estos sean de marca de distribuidor o de marca de fabricante. Asi, este
andlisis ha tenido como objetivo principal identificar los aspectos que tiene en cuenta el
consumidor a la hora de decidirse por un alimento de marca de distribuidor o de marca del
fabricante.

2. REVISION DE LA LITERATURA

Loudon y DellaBitta (1979)definen el comportamiento del consumidor como “el proceso
de decision y actividades fisicas individuales en el cual se comprometen la evaluacion,
adquisicion y uso econdémico de los bienes y servicios”.

En este sentido, el proceso de decision de compra se sustenta en el surgimiento de una
necesidad, seguida de una busqueda de informacion, para a continuacion, pasar a la fase de
evaluacion de las posibles alternativas de compra. Tras esta fase, tendra lugar la decisién de
compra, asi como las sensaciones posteriores a la compra, tras las cuales, se retroalimentara el
proceso hasta la fase inicial.

A partir de este sencillo modelo, centrado en la aparicion de una necesidad, distintos
autores como Howard y Sheth (1968), Engel, Kollat y Blackwell (1968), Bettman (1979) y
Assael (1982) han ido incluyendo variables internas y externas del propio consumidor, e
incluso variables de marketing (Santesmases, 1991), que intentan explicar su conducta.

Las variables externas que influyen en el comportamiento de compra son los
condicionantes que rodean al individuo y, por lo tanto, ejercen cierto efecto sobre su
conducta. Algunas de estas variables pertenecen, segin Santesmases (2004) al macroentorno,
siendo la economia, el medio ambiente, la tecnologia o la cultura diferentes entornos que
pueden afectar tanto al mercado como a los consumidores.

2.1.Variables influyentes en la decision de compra de alimentos de marca de
distribuidor.

Siguiendo el modelo de Santesmases (2004) el entorno econdmico es un factor externo que
influye en la decision de compra y es uno de los factores que mas parece influir en el
comportamiento de compra de productos de MD. Asi, histéricamente las condiciones
econdmicas dificiles han resultado ser un factor determinante para el crecimiento del consumo
de estas marcas (Herstein, 2007; Pandey, 2010; Alarcon del Amo et al. 2013).

Por su parte, otras variables externas como los grupos de referencia, la familia, los amigos
o0 los conocidos, influyen en las creencias y las actitudes, modulando el comportamiento del
individuo (Assael, 1998), el cual, difiere en funcion de la susceptibilidad a la influencia del
grupo.En este sentido, Ailawaldi (2001) postula que la conformidad del individuo hacia la
compra de MD depende de la importancia que el sujeto le otorgue a las influencias sociales en
el proceso de compra de MD. Asimismo, recientemente Tran et al. (2014) han demostrado la
influencia de los grupos sociales en la intencién de compra del consumidor cuando compara
la MF con la MD.



Por otro lado, la revision de la literatura, pese a que no existe unanimidad, permite concluir
que las variables internas que influyen en el comportamiento del consumidor de productos de
MD son las caracteristicas personales (Baltas, 2003; Martinez y Montaner, 2008; Martos y
Benito, 2009; Manzur et al., 2009), la percepcidn, la experiencia y la actitud (Richardson et
al., 1994; Baltas, 1997; Sethuraman y Cole, 1999; Garretson et al., 2002; Gonzalez et al.,
2006; Glynn y Chen, 2009; Manzur et al., 2009; Beristain 2010).

En relacion a las caracteristicas personales no se encuentran diferencias significativas en la
propension hacia las MD en funcion de la edad de los consumidores (Baltas, 2003; Martinez y
Montaner, 2008), situandose el consumidor de productos genéricos en una amplio rango de
edades -de 26 a 55 afios-, segun Herstein (2007).

A finales de los afios setenta y principio de los ochenta, la idea méas comun, avalada por
diferentes autores como Zbytniewski y Heller (1979), Granzin (1981) y Wilkes y Valencia
(1985), era que los hogares con mas miembros familiares eran los mas interesados en los
productos genéricos, ya que su compra permitia un ahorro en el gasto en alimentacién. Sin
embargo, la renta del hogar resultd ser una variable interesante dado que, al contrario de lo
que se esperaba, los hogares de rentas medias se mostraban propensos a comprar marcas de
distribuidor (Zbytniewski y Heller, 1979; Sethuraman y Cole, 1999). Este concepto parecia
que contradecia la idea del estereotipo de consumidor de productos de marca blanca
caracterizado por una renta baja (Prendergast and Marr, 1997).

Del mismo modo, otros estudios demostraron que los consumidores con rentas medias y
medias-altas presentan una mayor propension hacia las MD (Baltas y Argouslidis, 2007;
Herstein, 2007), al igual que los individuos de mayor clase social (Baltas, 2003; Baltas y
Argouslidis, 2007; Martos y Benito, 2009), a diferencia de lo que se podria esperar y
rompiéndoseel antiguo estereotipo del consumidor de productos genéricos.

En cuanto a la educacion, los estudios mas recientes realizados en Europa identifican una
mayor propension a la compra de productos de MD en consumidores con un mayor nivel
educativo (Herstein, 2007; Baltas y Argouslidis, 2007; Martinez y Montaner, 2008).

En la investigacion de Abril et al. (2009) en la que se analiza el perfil de los consumidores
habituales de MD vy se clasifican en tres tipos segln su percepcién hacia las MD, tampoco se
encuentran diferencias significativas entre los tres grupos segun variables sociodemograficas.

En conclusion, parece que cualquier consumidor es susceptible de comprar productos de
MD si atendemos a la edad, a la clase social, a la educacion o a la renta. Por ello, esta
investigacion no analiza el proceso de compra de los consumidores segun sus diferencias
sociodemogréficas, sino que, por el contrario, se ha centrado en identificar las variables que
influyen en dicho proceso y en la decision de compra de un alimento de MD frente a uno de
MF en base a los distintos atributos que conforman el producto.

3. METODOLOGIA

La investigacion cualitativa, puede definirse como “el conjunto de todas las cosas que se
hacen para seqguir la pista de los mercados y encontrar los rasgos que distinguen a las personas
y a las cosas -productos, bienes, servicios, sectores de actividad- , sus propiedades y atributos,
ya sean naturales o adquiridos”(Baéz y Peréz de Tudela, 2007).

Por su parte, Llopis (2004) fundamenta el método cualitativo en base a “que el mundo
social esta construido con significados y simbolos”, 1o que determina los procedimientos a
utilizar para su decodificacion y entendimiento. Asi, la metodologia cualitativa permite
entender las experiencias de compra y los fenémenos relacionados con el marketing, lo que
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favorece el entendimiento del comportamiento del consumidor desde una perspectiva
interpretativa (Shankar y Goulding, 2001).

En este sentido, el objeto del andlisis cualitativo en esta investigacion busca comprender y
entender de manera profunda el proceso de decision de compra de un producto de
alimentacion. Para ello, se ha planteado la utilizacion de la técnica cualitativa del grupo de
discusion, o focusgroup, por ser la técnica que estudia las manifestaciones de los individuos
como reflejo del discurso social y no como pareceres individuales (Baézy Pérez de Tudela,
2007), al mismo tiempo que tiene como objeto conocer situaciones, problemas o fenGmenos
en profundidad (Grande Esteban y Abascal Fernandez, 2007).

Para ello, la investigacion cualitativa -focusgroups- se ha dirigido siguiendo las fases del
proceso de decision de compra de Santesmases (2004).

De este modo, analizando e interpretando los relatos y discursos de los consumidores al ser
preguntados por su realidad a la hora de comprar productos de alimentacion de MD y MF, se
ha conseguido identificar los aspectos queintervienen en la compra de unas u otras.

3.1.Muestra participante

Se ha optado por utilizar una muestra de 48 informantes repartidos en 6 grupos de
discusion, siendo cada grupo conformado por 8 participantes.

El nimero de participantes para cada grupo se ha elegido en base a la literatura cientifica
(Fern, 1982, Merton et al. 1990, Béaez y Pérez de Tudela (2007)), que considera el tamafio
Optimo del grupo entre 6 y 10 participantes para que la gestion del moderador sea
eficaz(Llopis, 2004). Los participantes han sido consumidores residentes en Zaragoza capital,
con un nivel socio-econémico Esomar® B (alta) y C (media y media-alta), con edades entre los
29 y 65 afos, todos ellos compradores habituales de productos de alimentaciénde MD.

Los participantes se han agrupado por rangos de edad similares para evitar la ausencia de
dialogo derivada de la diferencia generacional (Baéz y Peréz de Tudela, 2007). Asi, se han
llevado a cabo tres grupos de discusion con consumidores entre 29 y 45 afios -grupo de
jévenes-; y otros tres grupos con participantes con edades entre 46 y 65 afios -grupo de
mayores-.

La seleccion de los informantes se ha llevado a cabo mediante un muestreo no aleatorio
por conveniencia o de tipo, siendo los participantes elegidos por su facilidad de acceso y por
cumplir las condiciones especificas para el estudio (Quintana A., 2006; Garcia Ferrer G.,
2002; Morales y Lépez, 2008).

3.2.Guia de discusidn y registro de la reunion

Para el desarrollo de la sesion grupal y su analisis posterior, se han tenido en cuenta las
herramientas necesarias, como son la guia de sesion y los equipos de grabacion (Morales y
Lopez, 2008).

En este sentido, se ha elaborado una guia de discusiéon que contiene preguntas abiertas lo
suficientemente especificas como para alcanzar los objetivos de la investigacion (Greenbaum,

! Nivel Socio Econémico (NSE) ESOMAR, determinado por la Matriz de Clasificacién socio-econdmica,
obtenida a partir de las variables: nivel de educacién alcanzado y categoria ocupacional del principal
sostenedor del hogar.



1998) con el objetivo de que los informantes se expresen libremente y digan lo que sienten.
Asi, en primer lugar se ha hablado de los motivos de compra de alimentos, el tipo de
alimentos comprados segun la circunstancia de compra y los lugares de compra, en concreto
en relacion a marcas de distribuidor como Hacendado, Alcampo, Carrefour y Dia. A
continuacion, se ha preguntado por el tipo de busqueda de informacion en la compra de
alimentacion, para posteriormente, indagar sobre los aspectos valorados en la evaluacion de
diferentes marcas de distribuidor en la compra de productos de alimentacion. Por ultimo, se
han incorporado preguntas abiertas en relacion a la decision de compra final y a la sensacion
post-compra que acompafia al consumo de un producto de alimentacion de marca de
distribuidor.

Las sesiones se han llevado a cabo en una sala acondicionada con un micré6fono ambiental
y una camara de video, lo que ha permitido el registro audiovisual en formato AVI.

3.3.Analisis de los datos

Teniendo en cuenta que la metodologia cualitativa, atiende a datos verbales, narraciones y
relatos, su analisis se centra en el discurso, tanto en lo dicho -contenido y aspectos locutivos-,
como en la propia forma —tono empleado o aspectos ilocutivos y modo de expresarlo o
aspectos perlocutivos-.

En este sentido, el analisis de los datos ha utilizado la induccién para, a partir de discursos
particulares (Baéz y Peréz de Tudela, 2007), describir comportamientos generales dados en el
mismo contexto y sobre la misma tematica (Morales y Peréz, 2008).

De este modo, cada interpretacién general obtenida a partir de las respuestas de los
informantes se ha categorizado segun las fases del proceso de decision de compra -estructura
vertebral de la guia cualitativa-,y se ha ilustrado con la incorporacién de las transcripciones
literales de las intervenciones de los participantes -verbatims-.

4. RESULTADOS

En el proceso de decision de compra de cualquier producto el consumidor atraviesa de
forma secuencial una serie de fases, con mayor o menor intensidad segun el tipo de compra de
que se trate. En este sentido, el analisis cualitativo se ha llevado a cabo, siguiendo las fases
del proceso de decision de compra establecidas por Santesmases (2004) y considerando que la
complejidad de la decision de compra hacia productos de alimentacion es baja por tratarse de
compras frecuentes, con repeticion y con una baja implicacion del consumidor.

4.1. Surgimiento de la necesidad

El surgimiento de la necesidad inicia el proceso de decision de compra con base en la
motivacién del sujeto. Siendo ésta la pulsion que dirige al individuo hacia la obtencion de lo
que desea, la motivacion hacia la compra de productos de alimentacion responde a la
necesidad basica de abastecerse de alimentos para subsistir.

Asi, la razon principal que lleva a los individuos a realizar una compra de alimentacion es
la de obtener productos que sirven como sustancias nutritivas y que, por lo tanto, lespermitan
sobrevivir, tal y como explica un participante: “;qué por qué compro productos de

’

alimentacion?... Para subsistir. Porque necesito alimentarme...”.

Como es de esperar, es tal la motivacion del individuo hacia la subsistencia, que la compra
de productos de alimentacion se corresponde, de acuerdo a la clasificacion de las necesidades
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de Maslow (1975), con la necesidad fisioldgica de alimentarse. Véase los discursos literales a
continuacion: “compras alimentos porque tienes que comer. Si no comes, te mueres” y “Nos
alimentamos para vivir. Y para eso hay que comprar comida”.

Por otra parte, el hecho de quelos consumidores no tengan en la actualidad la posibilidad
de abastecerse de productos de alimentacion de produccion propia, repercute en la necesidad
de acudir a un establecimiento comercial a comprar dichos productos. En este sentido, los
informantes afirman que, hoy en dia, es imposible proveerse de alimentos sin ir a un
supermercado. Esto queda reflejado en el siguiente discurso: “Si no tienes huerto, ni vacas, ni
gallinas... jtu me diras!... Hombre, la gente de antes quizas podia subsistir con lo que tuviera
plantado en el campo ... pero eso ya no existe. Ahora, todos vamos al supermercado”.

En este sentido, el canal de venta se erige como un punto fundamental en el proceso de
compra de alimentacién, siendo el distribuidor comercial y los productos que oferte una
variable de decision durante el proceso.

Asimismo, en la compra de productos de alimentacion, el individuo siente motivaciones
psicoldgicas segln las circunstancias en las que se encuentra. De este modo, los informantes
consideran que la compra de determinados alimentos depende del uso que se le vaya a dar a
éstos.Este hecho se puede clasificar como un determinante situacional, es decir, cdmo, cuando
y donde se va a utilizar, comprar o consumir un producto, ya que los beneficios del producto
pueden percibirse de forma distinta segin se trate de una situacion u otra. Miller y Ginter
(1979) demostraron que la eleccion de un restaurante para comer dependia enormemente de si
se trataba de una comida entre semana o de una comida familiar, llegando a variar la
importancia otorgada a los atributos de cada restaurante segun la situacion planteada.

En este sentido, en el caso de que los alimentos formen parte de una comida con familia o
amigos, o si se trata de una celebracion o de una festividad, los consumidores reconocen que
es frecuente realizar compras de productos delicatessen®. Véase el siguiente fragmento de
discurso: “Para todos los dias compras lo habitual. Otra cosa distinta es cuando se celebra
algo o invitas a alguien a tu casa. En navidades, nochevieja... en cenas con amigos... Para
€s0, compras productos mds buenos, mads especiales... jamon de jabugo, solomillo, foie,
marisco...”. Este tipo de motivacion refleja, por un lado, la prioridad de la estima y el status
social para el individuo (Maslow, 1975), que necesita aceptacion, aprecio y reconocimiento y,
por otro lado la necesidad de compra de alimentos selectos resultado del determinante
situacional en funcién del uso que se le vaya a dar al producto.

4.2. Busqueda de informacion

Una vez planteada la necesidad de comprar productos de alimentacion, los consumidores
inician la segunda fase del proceso de decision de compra, la busqueda de informacion.Esta
fase conlleva la recopilacion de informacion externa por parte del consumidor sobre aquello
que se desea adquirir, pudiendo ser mas 0 menos intensa, e incluso, inexistente, en funcion del
nivel de implicacion de la compra y de la experiencia del consumidor. En este sentido, cuanto
menor es la implicacion en la compra del producto, y mas rutinaria es, menor es la basqueda
de informacion externa (Howard y Sheth, 1969).

En relacién a los productos de alimentacion, los consumidores que realizan la compra
habitualmente, afirman no realizar una busqueda de informacion previa a la compra sobre los
alimentos que necesitan, al considerar innecesario informarse sobre productos de compra
sencilla y con los que se sienten familiarizados ya que los compran frecuentemente. Sin

2 RAE. Delicatessen (voz ingl., y esta del al. Delikatessen): 1.f.pl. Alimentos selectos.



embargo, no sucede lo mismo cuando se trata de categorias de alimentos delicatessen que van
a ser utilizados en comidas o cenas con invitados. En estos casos, se da una compra de mayor
implicacion con un mayor riesgo percibido, tanto por el precio destinado a ella como por el
componente emocional del sujeto y, por lo tanto, requiere de una bdsqueda de informacion
mas activa y profunda, que se incrementa cuanto menor es la experiencia de compra del
consumidor. Esto queda reflejado en el siguiente discurso: “cuando compré la primera vez
Cascajares me informé muchisimo. Al ser platos precocinados tan caros, no me terminaba de
fiar. Me meti en la web, miré opiniones por Internet, pregunté a conocidos si lo habian
probado... Y por fin, lo vi en el supermercado y me decidi. Ahora llevo dos afios comprandolo
para nochevieja”.

En este sentido, los consumidores que buscan informacidon sobre alimentos selectos
recopilan informacion sobre el precio, la marca, el origen de la materia prima y, en caso de ser
alimentos preparados (precocinados o cocinados) se informan sobre la composicion -
ingredientes utilizados en su cocinado-. Esta busqueda, por lo general, se realiza mediante el
tradicional boca a oreja o a través de la web del fabricante del producto, blogs o foros sobre
alimentacion y cocina.

Si bien los consumidores no realizan una bdsqueda de informacion activa sobre las
caracteristicas de los productos basicos, el contexto economico actual ha determinado que los
consumidores mas sensibles al precio y a las acciones promocionales, independientemente de
la categoria de producto, busquen informacion sobre el precio en el punto de venta, tal y como
expone un consumidor diciendo: “me fijo en el precio, no te voy a enganiar. Hoy en dia miras
el precio y comparas los supermercados. Me gusta saber donde estd mas barato y donde
hacen mas ofertas”.

Por su parte, cuando se trata de comprar productos ecoldgicos o alimentos especiales,
como aquellos destinados a lactantes o personas con determinadas condiciones fisioldgicas -
diabéticos, celiacos, etc-, la busqueda de informacion se intensifica. El riesgo funcional de
comprar un alimento no apto para sus necesidades nutricionales, incrementa la implicacion en
la compra, tal y como describe Assael (1998). Asi, los consumidores se informan sobre el
precio y la composicién de los alimentos, verificando a través de la etiqueta si son idoneos
para sus necesidades especiales de alimentacion.

Por ultimo, cabe decir que la informacion sobre los productos de alimentacidnexistentes en
el mercado, ya sean estos de MD o MF, se obtiene principalmente en el punto de venta al
realizar la compra, mediante el boca a oreja 0 a través de la publicidad, como afirma un
consumidor: “es en el supermercado donde te enteras. Vas comprando y ves si han sacado
algiin producto nuevo... Algunas veces no lo has visto, pero te lo cuenta alguien porque lo ha
probado... Y también hay otros que salen en la tele”.

4.3. Evaluacion de alternativas

La evaluacion de las alternativas es una fase clave en la que el consumidor valora las
opciones de compra de un alimento, ya sea basico o selecto, en funcion de los beneficios
deseados. En este sentido, a pesar de las averiguaciones obtenidas sobre la motivacion de
compra de productos selectos, no se ha profundizado en las siguientes fases del proceso de
compra por no ser estos productos objeto del presente analisis.Para la compra de cualquier
producto de alimentacion basico, independientemente de la categoria, el consumidor afirma
espontaneamente que valora los diferentes productos disponibles en el mercado en funcion de
la calidad y el precio.



Puede afirmarse que el precio constituye una utilidad fundamental para el consumidor, el
cual desea un producto con un precio atractivo y econdémico. La valoracion del precio se
realiza por comparacion entre dos 0 mas productos de la misma categoria, pero de marcas
diferentes, siendo estas, MDyMF.

De esta forma, al evaluar el precio, el consumidor establece comparaciones entre los
productos de la misma categoria y con mismo rango de precio, obviando la comparacion con
los productos gourmet. Esto queda reflejado en el siguiente discurso: “Cuando compras vas
comparando el precio de los distintas marcas. Te fijas en cual es mas barato, cual hay de
oferta... Al final miras cuanto se llevan entre marcas...”

En este sentido, los consumidores afirman que el precio de los productos de MDes cada
vez mas similar, no encontrando la diferencia tanto en el precio como en la calidad, al
contrario de lo que se percibe al comparar los productos de MF y MD, donde el precio parece
ser el atributo diferenciador a favor de las MD. Esta opinidon se observa en el siguiente
discurso: “si comparas marcas blancas no creas que hay tanta diferencia de precio. Hay mas
diferencia en la calidad, hay marcas blancas de mayor calidad que otras. Pero, entre las de
toda la vida (primeras marcas) y las marcas blancas hay diferencia de precio, te sale mucho
mas barato si compras marcas blancas”.

Este resultado se encuentra alineado con las investigaciones de Baltas (1997) y Prendergast
y Marr (1998) que encuentran en los clientes mas sensibles al precio una mayor propension
hacia la compra de productos de MD por ser la alternativa de precio mas barata al
compararlos con los deMF.

Asi, la diferencia de precio entre las MF y las MD se percibe bastante acusada,
especialmente por los consumidores mas sensibles al precio, quienes afirman que a la hora de
comprar productos de MF valoran si éstos se hallan en promocién: “yo ahora miro mdas el
precio de las marcas conocidas, las que no son marca blanca. Miro a ver si estan de oferta.
Cuando las ponen al 2x1 o la segunda unidad al 70% aprovecho para comprarlas porque de
normal estan mucho mas caras”.

Por su parte, al hablar de calidad, siguiendo a Steenkamp (1990), la calidad percibida de
una marca depende de unos atributos intrinsecos, que no pueden modificarse sin alterar el
producto fisicamente -el sabor, el olor, la composicion, la apariencia y la textura-, y otros,
extrinsecos, que no forman parte del producto fisico-el precio, el disefio, la marca o la imagen
del punto de venta-. De este modo, podemos entender que la calidad percibida de un producto
de alimentacion es la suma de la actitud y de la percepcion del consumidor hacia los atributos
intrinsecos y extrinsecos de éste, segun los factores situacionales y personales en el momento
de la compra.

En este sentido, al preguntarle a un consumidor qué entiende por calidad en un producto de
alimentacion, responde citando atributos, tanto intrinsecos como extrinsecos, tal y como se
muestra a continuacion: “Yo entiendo que la calidad, por supuesto, es que el producto esté
bueno, sepa bueno, tenga buena pinta... si no es asi, mal vamos. También influye la marca.
Hay marcasque sabes que son muy buenas, de mejor calidad. Hay otras que no las conoces y
vete tii a saber...,como algunas marcas blancas, que las ves en el supermercado y por la
pinta que tienen por fuera te arriesgas o no. Cuando el envase parece cutre, da la impresién
de que va a ser peor”.

Asi, histéricamente, la confianza depositada en los productos de MD ha sido menor que en
los productos de MF, tal y como exponen Bellizzi et al. (1981), Hawes et al. (1982) y
Cunningham et al. (1982).



Ahora bien, a pesar de que los consumidores consideran que un producto de alimentacion
de calidad es el que “sabe bien, estd bueno y tiene buena apariencia” entendiendo la calidad
en base a atributos como el sabor, el olor, la textura y el aspecto fisico, también hacen
referencia a 1o “buena o mala” que es una marca en funcién de la publicidad y lo que han
“oido” de terceras personas que ejercen influencias personales o bien son prescriptores. Esto
ocurre, especialmente, al hablar de productos de MD.

Asi, cuanta mayor publicidad realiza una marca de alimentacion, mayor conocimiento
tiene el consumidor sobre ella y cuanto mayor es la prescripcién de la marca mediante el
“boca a oreja” mayor es su reputacion.

Esto demuestra, tal y como exponen Cunningham et al. (1982) que al comparar productos
de MF con productos de MD, estos ultimos han estado en inferioridad de condiciones en
cuanto a envase, publicidad y conocimiento de marca. Sin embargo, actualmente, parece que
el “boca a oreja” repercute en la reputacion, positiva o negativa, de la MD. En este sentido,
véase la siguiente afirmacion: “si todo el mundo habla bien de una marca es porque es buena.
Es lo que pasa con Hacendado, todo el mundo dice que es la mejor marca blanca. Todo lo
que es de Hacendado esta bueno... ES una marca que estd muy reconocida”.

De este modo, con una estrategia de comunicacion basada en las relaciones publicas
mediante eventos con clientes potenciales, donde es muy habitual la promocion de sus
productos en reuniones con clientes y nada habitual la publicidad en medios de comunicacién
masivos, las MD estan consiguiendo que la reputacién y la notoriedad de marca influyan en la
calidad percibida de sus productos.

Atendiendo al envase, los consumidores perciben que los productos de MD con disefios de
envase mas modernos, con distintos colores, faciles de abrir y con caracteristicas similares a
los productos de MF, son de mayor calidad que los de productos de marca blanca con escasa
diferenciacion en el envase. Estoqueda de manifiesto mediante consenso grupal al afirmar
que: “Para mi, Hacendado’ es mejor que Auchan® tiene mds calidad..., 10s productos son
mas atractivos, tienen disefios mds modernos... Cuidan mas la imagen y por fuera se ven de
otra manera...”.

De esta forma, parece que el mayor éxito de las MD esta supeditado a una mayor calidad
del producto y a una menor diferencia de calidad percibida entre la MF y la MD (Hoch y
Banerji, 1993; Batra y Sinha, 1999; Salvador et al., 2002; Glynn y Chen, 2009).

Por otra parte, al hablar de la calidad, los consumidores argumentan que, ademas de los
atributos citados, los productos de MD con mayor surtido son de mayor calidad, siendo la
amplitud y la profundidad que ofrece cada categoria de producto un atributo generador de
calidad percibida. Ello queda reflejado cuando se manifiesta: “Si tengo que comparar los
productos Auchan con los de Mercadona, pues la verdad, me parecen mejores los de
Mercadona. Hacendado es mejor que Auchan, entre otras cosas, porque Hacendado tiene de
todo. Mercadona se dedica a su marca y por eso tiene mas variedad. Su marca es muy buena,
porque ellos se dedican a su marca, solo venden lo suyo”.

En base a todo lo anterior puede concluirse que, a la hora de evaluar la calidad percibida de
productos de alimentacion de MD, éstos se someten a los mismos criterios de calidad que los
productos de MF, en términos de sabor, olor, apariencia, marca y envase. Como criterios de
excepcion se encuentran el precio, no percibido como un elemento diferenciador entre
productos de MD, y la variedad como posible atributo extrinseco de calidad de productos de
MD.

® Hacendado: marca propia de productos de alimentacién de la ensefia Mercadona.
*Auchan: marca propia del grupo Auchan, comercializada en las cadenas del grupo Alcampo y Simply.
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4.4. Decision de compra

Después de evaluar las alternativas, se toma la decisién de comprar un producto u otro, o
de no comprarlo. Al decidir entre comprar un alimento de MD o MF, los informantes, de
manera consensuada, reconocen que el factor precio resulta decisivo, siendo mucho mas
atractivo en los primeros que en los segundos, maxima que ha sido ratificada por el estudio de
Glynn y Chen (2009), el cual confirma que existe una mayor propension a las MD cuanta
mayor sensibilidad al precio y menor variacion de calidad se percibe entre éstas y las MF.

En este sentido, puede afirmarse que la percepcion hacia el precio y la percepcidn hacia
lacalidad del producto son factoresdecisivos para la compra de una MDo una MF.Sin
embargo, en relacion a la compra de distintas MD, la calidad percibida de los atributos
intrinsecos y extrinsecos del producto, es el factor que determina la compra, ya que, tal y
como declara un informante: “el precio entre marcas blancas es muy parecido. Unas veces
compras unas y otras veces otras... se ha perdido el miedo a probar marcas blancas”. Asi, el
individuo se plantea la compra de cualquier opcion de MD siempre que el producto se perciba
con suficiente calidad, no entrando en juego el precio.

Ahora bien, tal y como afirman Shiffman y Lazar Kanuk (1997), en ocasiones, la calidad
percibida se basa, exclusivamente, en los estimulos extrinsecos, al ser imposible valorar de
forma real los estimulos intrinsecos del producto durante la compra. Es en estos casosdonde el
consumidor evalla la calidad percibida en base a atributos como el envase, la variedad, la
reputacion de marca, y lo “bueno o malo” que cree que estara el alimento.

Por su parte, cabe sefialar que hay otras variables como el momento en el que van a ser
utilizados los alimentos o la circunstancia que rodea su uso, las que condicionan la compra de
un producto u otro, tal y como afirma un informante: “para diario compras productos
normalitos. Pero, otras veces compras productos méas caros, de marca (MF). Depende de si
tienes un capricho. Si me compro chocolate, me lo compro de Lindt... pero para hacer
pasteles me da igual, compro la marca blanca y me salen igual de buenos. Es como cuando te
viene gente a casa a cenar... en este caso, la cerveza, las patatas fritas, las compras de marca
(MF)”.La situacion de consumo (Miller y Ginter, 1979), en este caso el uso diario del
producto o para consumir con invitados, parece ser un factor determinante en la compra de un
producto de MF frente a uno de MD.

En conclusion, en ausencia de determinantes situacionales, el aspecto decisivo para
comprar productos de MD frente a productos de MF es la percepcion de una calidad cada vez
mas similar entre ellos sumado a una actitud de rechazo hacia el mayor precio de los
productos de MF frente a las marcas blancas, mientras que la decision de compra entre
distintas MD viene determinada,exclusivamente, por la calidad percibida. Asi, la percepcion
de la calidad depende del envase, la reputacion de la marca, la variedad del surtido y “/o
bueno o malo que se cree que va a estar”, es decir, la calidad sensorial percibida del
alimento.

4.6. Sensaciones posteriores a la compra

Una vez realizada la compra, aparecen las sensaciones posteriores a la compra, pudiendo
ser éstas positivas o negativas en funcion de la satisfaccion o insatisfaccion del sujeto.

Rao y Monroe (1988) demostraron que la experiencia aportaba informacién y
conocimiento sobre el producto, de tal forma que el consumidor hacia uso de ella para evaluar
su calidad.
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Para los consumidores que compran MD la calidad sensorial de los productos de MD
determina sus sensaciones post-compra, siendo satisfactorias cuando el producto es valorado
positivamente en relacion a su sabor.

En este sentido, los consumidores reconocen que la satisfaccion al usar y probar el
producto repercute directamente en la repeticion de compra. Por el contrario, si al probar el
producto, su sabor no es valorado positivamente, surge una actitud de rechazo hacia dicho
producto repercutiendo en una no repeticion de compra. Véase el discurso siguiente: “Yo lo
tengo claro, si pruebo un producto de marca blanca y no me gusta, no lo compro mas.
Compro los productos que me gustan. Me pasa con Carrefour, el gazpacho de Carrefour no
me gusta nada. Cuando quiero gazpacho, tengo dos opciones, no comprar gazpacho ese dia o
ir a Alcampo, porque el de Auchan es el que mds me gusta”.

En relacion a las sensaciones post-compra parece que influyen sobre la actitud hacia la
calidad percibida de la MD, en el sentido de que cuantas mas experiencias sensoriales
positivas tiene el consumidor con los productos de alimentacion de una MD concreta, mas
positiva es su actitud hacia dicha marca y al contrario. Esto se refleja en el discurso a
continuacion: “Al principio compraba todo en Mercadona y por probar fui a Dia. Hay cosas
de Dia que no me gustan, igual que en Mercadona. Pero los yogures y los lacteos de Dia son
buenisimos... ahora compro en Dia 'y en Mercadona, para mi los dos tienen buena marca
blanca”.

Por su parte, este hecho también determina que la percepcion de los consumidores hacia la
calidad de productos de MD y MF sea cada vez més parecida, argumentando que el sabor y el
aspecto de las MD de mayor calidad son muy similares a los de MF.

Por ello, los consumidores méas propensos a la compra de MDparecen ser los de mayor
nivel de experiencia, quienes, segun Dick et al. (1995), la utilizan para interpretar que las MD
son de mejor calidad que lo que uno podria esperar en ausencia de experiencia de compra.

En resumen, parece que a mayor experiencia de compra de una determinada MD, mayor es
la valoracion que se otorga a la calidad de sus productos y, por lo tanto, mayor propension a la
repeticion de compra.

5. CONCLUSION

Pese a que las MD se consideran la alternativa econdmica mas viable, tal y como recoge
Pons (2009) éste no es un factor determinante por si solo, para la muestra consultada, la
situacion de uso o de consumo influye en la decision de compra de productos de MD oMF.

Habida cuenta de esta distincion, puede afirmarse que cuanto menor es la implicacion y
mas rutinaria es la compra del producto, menor es la basqueda de informacion externa sobre
el producto. Sin embargo, cuanto mayor sea la implicacién en funcién de la situacion de uso o
consumo, de modo que exista un mayor riesgo percibido, la busqueda de informacion es méas
activa y profunda, incrementandose cuanto menor es la experiencia de compra del
consumidor. En este sentido, se recopila informacion sobre el precio, la marca y, en caso de
ser alimentos preparados, sobre la elaboracién y la composicion.

En la comparacion que realiza el consumidor entre productos de alimentacion de MD y
MF, si que se compara el precio, mientras que la comparacion entre diferentes marcas de MD
no se basa tanto en el precio como en otros atributos de calidad percibida.

En esta linea, al comparar productos de diferentes MD,aquellas marcas con mayor surtido
son percibidas como de mayor calidad, siendo la amplitud y la profundidad que ofrece cada
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categoria de producto un atributo generador de calidad percibida.Asimismo, cuanto mas
moderno y atractivo es el envase de los productos de MD, mayor calidad percibida se otorga a
éstos, alejandose de este modo de otras marcas blancas, percibidas como de baja calidad, dada
sufalta de diferenciacion.

Junto a lo anterior, cabe sefialar que la reputacion de un producto de MF se halla muy
influida por la publicidad realizada por la marca, no siendo éste el caso de las MD, las cuales
basan su estrategia de comunicacion en diferentes herramientas de relaciones puablicas. Asi,
resulta habitual la promocion de sus productos en reuniones con clientes, fomentando que se
produzca un efecto boca a oreja que provogque una mayor reputacion y notoriedad de la marca,
influyendo de modo decisivo en la calidad percibida de sus productos.

Por todo ello, se puedeafirmar que, al evaluar la calidad percibida de los productos de
alimentacion, las MD y las MF son sometidas a los mismos criterios de evaluacion -sabor,
apariencia, envase y reputacion de marca -, a excepcion del precio,el cual no es percibido
como un elemento diferenciador entre productos de MD, y de la variedad como posible
atributo extrinseco de calidad de productos de MD.

Como resultado de lo anterior, puede concluirse que la percepcion hacia el precio y la
percepcién hacia la calidad del producto son factores decisivos para la compra de una MD o
de una MF. Sin embargo, en relacion a la compra de distintas MD, es la calidad percibida de
los atributos intrinsecos y extrinsecos del producto la que determina la compra.

En conclusién, en ausencia de los determinantes situacionales, el aspecto decisivo para
comprar productos de MD frente a productos de MF es la actitud de rechazo hacia el mayor
precio de los productos de MF frente a las MD y la percepcion de una calidad cada vez més
similar entre ellos, deduccién alineada con la demostracién de Tran et al. (2014) de que
cuanta mayor diferencia se percibe entre MD y MF, menor es la intencién de compra de la
MD.

Por su parte, la decision de compra entre distintas MD viene determinada, exclusivamente,
por la calidad percibida, la cual depende del envase, la reputacion de la marca, la variedad del
surtido y de la calidad sensorial percibida del alimento en cuestion.

En este sentido, las sensaciones post-compra ejercen un efecto sobre la percepcion de la
calidad de los productos de alimentacion, especialmente sobre las MD, de modo que la
experiencia real con el producto repercute en la valoracion de la calidad de la MD.

6. FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Este analisis ha permitido identificar atributos intrinsecos y extrinsecos del producto -
envase, surtido, sabor y variedad - como variables que influyen en la decision de compra de
productos de MD. Por ello, una futura linea de investigacion puede versar sobre el estudio de
la importancia de éstos atributos a la hora de valorar distintas marcas de distribuidor, con el
fin de averiguar si, en efecto, los atributos que conforman la calidad percibida tienen el mismo
peso cuando se valoran diferentes marcas de distribuidor o la importancia varia segun la
marca de la que se trate.

Por su parte, y en consonancia con la investigacion de Vahie y Paswan (2006) que
demuestra que la atmosfera de la tienda afecta a la calidad percibida de la marca del
distribuidor, puede resultar muy interesante analizar en profundidad cémo las caracteristicas
propias del establecimiento de compra, en especial la variedad y la amplitud del surtido,
pueden verse involucradas en la calidad percibida de las MD.
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7. IMPLICACIONES EN LA GESTION EMPRESARIAL

Cabe sefialar que, dado que la valoracion de la calidad de las distintas MD se somete a
criterios relacionados con los atributos intrinsecos y extrinsecos del producto, y no con el
precio, los distribuidores deberian de tener en cuenta que, a la hora de gestionar sus marcas, la
diferenciacion a través del envase, la variedad del surtido y la reputacion de marca son
aspectos decisivos para ganar en competitividad.

Asimismo, este estudio ha permitido conocer que la experiencia sensorial positiva con un
producto de alimentacidn repercute positivamente en la calidad percibida de la MD que lo
comercializa, de modo que el “sampling” de productos de MD en el establecimiento de venta
se posiciona como una herramienta muy Util para incrementar la repeticién de compra de la
MD y, por lo tanto,la fidelidad a la ensefia.
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