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B RESUMEN

La presencia de la marca del distribuidor en establecimientos mino-
ristas es cada vez mayor en mayor nimero de categorias de pro-
ducto. Consecuencia del buen resultado que le ha reportado la mar-
ca propia en productos corrientes, el minorista esta desarrollando
una politica de marca propia para categorias de productos durade-
ros. Considerando que las variables que influyen en la compra de
productos corrientes frente a productos duraderos no tienen por
qué ser las mismas, el presente estudio analiza la influencia de al-
gunas de las variables tradicionalmente analizadas en los estudios
de marca del distribuidor en productos de gran consumo, sobre la
intencion de compra de marca del distribuidor en productos dura-
deros, diferenciando por productos de naturaleza hedénica y funcio-
nal. Se constan que la influencia de las variables consideradas es
distinta en funcion del tipo de producto duradero (hedénico versus
funcional), y se plantean acciones de comercializacion distintas pa-
ra su promocion.

oy en dia no sélo es cada vez mayor la cuota de par-
ticipacion de la marca del distribuidor en las fami-
lias de productos que comercializan las empresas
minoristas, sino que su presencia y aplicacion tie-
nen lugar en un d@mbito mayor de productos y establecimien-
tos. Al sector de la alimentacion, le han seguido productos de
drogueria, perfumeria y limpieza del hogar, llegando a los elec-
trodomeésticos de linea blanca y linea marrén, productos de jar-
dineria, pinturas o productos para el cuidado de maquinas y co-
ches, asi como ceramica y materiales para la construccion.
No es objeto de este trabajo exponer y analizar los factores
que explican el avance de su utilizacion, Unicamente indicar
que se ve favorecida por la situacién econdémica actual. Los
consumidores europeos, que se muestran cada vez mas sen-
sibles al precio, han reducido sus gastos, y los minoristas es-
tén aprovechando con sus marcas el deseo de los consumido-
res de adquirir la mejor relacion calidad-precio.
En este contexto, la adquisicion de la marca del distribuidor
se ha convertido en una forma de contener el gasto, y el resul-
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tado ha sido el crecimiento de su cuota
de mercado en casi tres puntos con res-
pecto al ano 2007 (Nielsen, 2008; TNS,
2008), siendo Espana uno de los paises
europeos en los que mas ha crecido la
participacion de las marcas del distri-
buidor.

PERO, ;QUE PASA
CON LOS PRODUCTOS DURADEROQS?

En Espana, la presencia de la marca del
distribuidor en productos duraderos como
electrodomésticos y aparatos electroni-
cos, segun datos del panel de productos
duraderos de GFK (2008), se situaba en
2007 en el 3,6% en valor en el caso de la
linea marrény en el 4,5% en la linea blan-
ca. Valores que distan mucho del 36% de
las ventas que suponen las marcas del
distribuidor en el mercado de electrodo-
mésticos en EEUU (Steiner, 2004).

No obstante, aunque en Espana dicha
cuota de participaciéon sea mas baja que
en la mayoria de las categorias de gran
consumo en las que las marcas del distri-
buidor estan presentes, hay que tener en
mente dos cuestiones: en primer lugar,
las particularidades de los bienes que in-
tegran estas gamas (cuya compra trae
asociado, por ejemplo, un riesgo mayor) y,
en segundo lugar, el hecho de que en es-
tas categorias de producto, el minorista
ha optado por la estrategia de marca pro-
pia (2), con lo que las sinergias que po-
dria obtener por la coincidencia de esta
marca con la de los productos de gran
consumo a priori desaparecen.

A la hora de analizar c6mo va a reaccio-
nar el consumidor ante un producto dura-
dero con marca del distribuidor no hay
que olvidar que algunas de las dimensio-
nes del comportamiento de compra de
estos productos difieren significativamen-
te de las del comportamiento de compra
de los productos corrientes, especialmen-
te cuando hablamos de productos con
marca del distribuidor.

En este sentido, los productos durade-
ros son productos generalmente de alta
implicacion, con elevado riesgo asociado,

y sobre los que el individuo posee expec-
tativas previas; ademas, se considera
que tienen muchas caracteristicas expe-
rienciales, ya que el consumidor valora no
s6lo como se va a sentir cuando lo ad-
quiera, sino también cémo le van a juzgar,
lo que hace mas compleja la decision de
compra. Junto a esto, la finalidad genéri-
ca por la que pueden ser adquiridos varia
entre motivos funcionales o motivos he-
ddnicos; aunque en la compra de un pro-
ducto van a estar siempre presentes con-
sideraciones de ambos tipos (Okada,
2005), lo habitual es que predominen
unas sobre otras. Las consideraciones
funcionales hacen referencia a las nece-
sidades, valores, a lo fundamental, a la
solucion de problemas, mientras que las
consideraciones heddnicas se enfocan

Distribucion y Consumo 63  Enero-Febrero 2010

EESLELLLLILLLELFY

mas hacia las fantasias, los sentimientos
y la diversién (Barbin, Darden y Griffing,
1994; Mano y Oliver, 1993). Esta diferen-
te motivacion en la adquisicion de un pro-
ducto lleva a caracterizarlo como produc-
to predominantemente funcional o predo-
minantemente hedénico, diferenciacion
gue no es trivial, dada su influencia en la
intencién de compra.

¢QUE FACTORES INFLUYEN EN LA
COMPRA DE PRODUCTOS DURADEROS
CON MARCA DE LA DISTRIBUCION?

Si bien los hipermercados ofrecen una
amplia oferta de productos altamente
tecnolégicos, desarrollando sus propias
marcas en el mercado de los productos
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electrénicos de consumo, se plantea co-
Mo necesario un mayor conocimiento de
los factores que influyen en la decisién de
compra de productos duraderos con mar-
ca del distribuidor, teniendo especial rele-
vancia su caracterizacién como producto
funcional o heddnico. Es por lo que en el
presente trabajo se pretende exponer las
variables que influyen en la compra de es-
te tipo de productos, segun sea su hatu-
raleza, y de esta forma proponer las dife-
rentes estrategias que el minorista puede
aplicar en la comercializacion de este tipo
de productos con unas minimas garan-
tias de éxito.

La revision de la literatura de marcas
de la distribucién nos indica que existen
distintas variables que pueden explicar
las razones de su compra en productos

de gran consumo, a nivel cognitivo, afecti-
vo y conductual (actitud hacia la marca de
la distribucion, experiencia con la marca,
riesgo percibido, satisfaccion o intencion
de compra, entre otras), como en térmi-
nos de variables sociodemograficas (se-
X0, edad, nivel de estudios, nivel de ingre-
s0s, nimero de miembros en el hogar...).
Por otra parte, son muy pocos los traba-
jos en los que se ha analizado el porqué
de la decision de compra de marca del
distribuidor en el caso de productos dura-
deros, considerando la influencia del ca-
racter funcional versus hedénico del pro-
ducto (D’Astous y Saint-Louis, 2005;
Vahie y Paswan, 2006).

Los datos que se exponen son resulta-
do de una investigacion realizada en julio
de 2008 a través de una encuesta perso-
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nal (3) en la que, tras analizar la percep-
cién general que posee el individuo sobre
los productos duraderos con marca del
distribuidor en términos de experiencia,
conocimiento y familiaridad, nuestro obje-
tivo se centr6 en determinar en qué medi-
da alguna de las variables tradicional-
mente analizadas en los estudios de mar-
ca del distribuidor en productos de gran
consumo influyen también en la intencién
de compra de marca del distribuidor en
productos duraderos, diferenciando por
productos de naturaleza heddnica y natu-
raleza funcional. En concreto se pretendia
conocer la influencia de la actitud hacia la
marca del distribuidor en general, la satis-
faccion con ésta, el riesgo percibido (fi-
nanciero, social, psicolégico, temporal y
funcional), el haber comprado previamen-
te marca del distribuidor en la categoria
de producto estudiada, y la familiaridad
con los productos de conveniencia.

DISENO Y
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Se realizd un analisis exploratorio, en el
que se seleccionaron doce productos re-
presentativos de la linea blanca y de la Ii-
nea marrén de electrodomésticos, con el
fin de identificar aquellos productos que
mayor diferencia mostraban en cuanto a
su naturaleza funcional o hedédnica; el re-
sultado fue la eleccion de la lavadora (ga-
ma blanca) como representante de los
productos funcionales o utilitarios, y el te-
levisor de plasma (gama marrén) como
producto hedénico (grafico 1).

La eleccién de ambos productos resul-
ta destacable también por el hecho de
que la cuota de participacion de la marca
del distribuidor en el ano 2007 en el caso
de las lavadoras fuera del 5,5% (por enci-
ma de la media de la gama blanca) y en el
caso del TV de plasma/LCD del 2,7% (por
debajo de la media de participacion en la
gama marrdon) (GFK, 2007). A continua-
cién pasamos a comentar los resultados
mas destacados del estudio.

Como ya se ha senalado anteriormen-
te, el consumidor posee mas experiencia



La marca del distribuidor en los productos duraderos, funcionales versus hedénicos

GRAFICO 1

Medias puntuaciones funcional versus hedénico

Microondas 57 3,0
Televisor de plasma/LCD 37 5,6
Aire acondicionado 5,6 3.9
Ordenador sobremesa 5,7 3,8
DVD 4,6 4,9
Lavavajillas 5,6 2,4
Home Clnema 3,4 53
Secadora 5,2 2,3
Televisor CRT 5,0 4,3
Lavadora 6,8 2,0
Cadena de musica 4,6 5,2
Nevera 6,5 2,5
Utilitario Hedénico

con la marca del distribuidor en productos
de consumo habitual frente a productos
de consumo duradero: la frecuencia de
compra de estos Ultimos es, por propia
definicion, mucho méas baja que para el
caso de los productos corrientes, al igual
como también la compra especifica de
marca del distribuidor en este tipo de pro-
ductos (cuadro 1). Los datos constatan
que, aungue una mayor experiencia en la
compra de marca del distribuidor en pro-
ductos corrientes no trae aparejada una
mayor experiencia en la compra de marca
del distribuidor en productos duraderos,

si que un mayor conocimiento, familiari-
dad y compra de la marca del distribuidor
en productos corrientes supone también
un mayor conocimiento, familiaridad y
compra de la marca del distribuidor en
productos duraderos.

Para los productos duraderos, si anali-
zamos la percepcion que tiene el indivi-
duo de la utilidad versus hedonismo de
una lavadora frente a un televisor de plas-
ma, constatamos que aunque ambas ca-
tegorias de producto pueden ser percibi-
das como parte funcionales y parte hedé-
nicas, y en ambos casos el caracter fun-

cional es el que predomina, la lavadora es
considerada en muchisima mas medida
un producto funcional (frente a hedénico);
el televisor, por su parte, es considerado
mas heddnico de lo que se considera la
lavadora y, en ese sentido, significativa-
mente menos funcional (cuadro 2).

Si entra en juego la marca del distribui-
dor con la intencién de compra y compa-
ramos la predisposicion de los individuos
a adquirir marca del distribuidor en la
compra de una lavadora versus un televi-
sor de plasma, observamos que existe
una predisposicion significativamente

CUADRO 1

Experiencia con la marca del distribuidor en productos de consumo corriente vs. productos duraderos
(1 =Total desacuerdo / 7 = Total acuerdo)

PRODUCTOS CONSUMO HABITUAL ~ PRODUCTOS DURADEROS

MEDIA (DESV. TiP.) MEDIA (DESV. TiP.) T MUESTRAS RELACIONADAS ~ COEF. CORRELAC. HABITUAL-DURADERO
Tengo mucha experiencia de la
compra de productos con marca del
distribuidor 5,06 (1,78) 2,97 (2,17) 10,62 (sig = 0,000) 0,121 (sig = 0,104)
Conozco bien la oferta de productos
con marca del distribuidor 5,08 (1,63) 3,12 (1,65) 13,78 (sig = 0,000) 0,323 (sig = 0,000)
Las marcas del distribuidor me son
muy familiares 5,16 (1,56) 3,24 (1,67) 13,44 (sig = 0,000) 0,299 (sig = 0,000)
A menudo compro productos con la
marca del distribuidor 5,24 (1,70) 2,88 (1,82) 14,87 (sig = 0,000) 0,273 (sig = 0,000)
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CUADRO 2

Comparacion caracter funcional versus heddnico de lavadora frente a TV plasma
(1 =Total desacuerdo / 7 = Total acuerdo)

MEDIA (DESV. TiP.) T MUESTRAS RELAC. (SIG.)
La lavadora es un producto que satisface una necesidad funcional 6,49 (0,989) .
) - 31,145 (sig. = 0,000)
La lavadora es un producto de caracter hedénico 2,18 (1,550)
Un Tv de plasma es un producto que satisface una necesidad funcional 433 (1,750) .
p - 3,294 (sig. = 0,001)
Un Tv de plasma es un producto de caracter hedénico 3,69 (2,020)

Caréacter funcional lavadora versus television: T = 14,315 (sig. = 0,000)

Caréacter hedonico television versus lavadora: T = -8,741 (sig. = 0,000)

mayor a comprar una lavadora marca del
distribuidor que a comprar un televisor de
plasma de dicha marca, si bien dicha pre-
disposicion no es especialmente alta en
ningun caso. En este sentido, los datos
ponen de manifiesto que aquellos indivi-
duos mas propensos a comprar marca
del distribuidor cuando adquieren una la-
vadora, también serdn mas propensos a
adquirir la marca del distribuidor cuando
su intencion es la de comprar un televisor
de plasma (cuadro 3).

Respecto al nivel de riesgo percibido,
se constata que el riesgo asociado a la
compra de un televisor marca del distri-
buidor es, para cualquier tipo de riesgo,
mayor que el asociado a la compra de
una lavadora (cuadro 4). Ademas, dicha
percepcion de riesgo no esta influida por
la edad. No obstante, si analizamos el
riesgo considerando la experiencia que
tiene el individuo con la marca del distri-
buidor en los productos considerados, se
observa que pueden establecerse mati-
zaciones (cuadro 5). Asi, para el caso de
la lavadora, producto considerado como
fundamentalmente funcional, los que
han adquirido previamente este producto
marca del distribuidor perciben un riesgo
significativamente menor que los que no
han adquirido anteriormente esta marca,
a excepcion del riesgo social, en el que
no hay diferencias significativas. En el ca-
so del televisor de plasma ocurre todo o
contrario: el riesgo financiero, psicologi-
co, temporal y funcional son percibidos
como igual entre aquellos que han adqui-
rido con anterioridad un televisor de plas-
ma y los que no, siendo el riesgo social

CUADRO 3

Intencién de compra de lavadora versus televisor marca del distribuidor
(1 =Nada probable / 7 = Muy probable)

MEDIA DESVIACION TiPICA
Intencién de compra lavadora marca del distribuidor 4,05 2,00
Intencién de compra TV plasma marca del distribuidor 353 1,92

T muestras relacionadas = 4,70 (Sig. = 0,000)
Coeficiente de correlacion = 0,718 (Sig. = 0,000)

CUADRO 4
Riesgo percibido lavadora versus televisor plasma (1= Muy bajo /7 = Muy alto)

LAVADORA TV PLASMA
MEDIA (DESV. TiPICA) = MEDIA (DESV.TIPICA) T MUESTRAS RELACIONADAS (SIG)
Riesgo financiero 4,04 (1,81) 4,58 (1,80) -4,122 (sig. 0,000)
Riesgo social 2,26 (1,47) 2,92 (1,77) -5,316 (sig. 0,000)
Riesgo psicolégico 2,49 (1,59) 3,14 (1,76) -4,806 (sig. 0,000)
Riesgo temporal 3,17 (1,63) 3,69 (1,75) -4,186 (sig. 0,001)
Riesgo funcional 3,44 (1,66) 3,85 (1,71) -3,382 (sig. 0,000)
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CUADRO 5

Riesgo percibido lavadora versus televisor plasma en funcién de compra previa

marca del distribuidor (1= Muy bajo /7 = Muy alto)

LAVADORA

DEL DISTRIBUIDOR DEL DISTRIBUIDOR

HAN COMPRADO MARCA = NO HAN COMPRADO MARCA

DEL DISTRIBUIDOR DEL DISTRIBUIDOR

HAN COMPRADO MARCA = NO HAN COMPRADO MARCA

MEDIA (DESV. TiPICA) MEDIA (DESV.TIPICA) T MUESTRAS RELACIONADAS (SIG)
Riesgo financiero 2,33(1,23) 4,32 (1,66) -4,665 (sig. 0,000)
Riesgo sacial 2,33 (1,64) 2,25 (1,40) 0,222 (sig. 0,825)
Riesgo psicoldgico 1,83 (1,29) 2,72 (1,61) -2,379 (sig. 0,023)
Riesgo temporal 2,00(0,84) 3,42 (1,64) -4,823 (sig. 0,000)
Riesgo funcional 2,06 (0,93) 4,14 (1,66) -6,682 (sig. 0,000)
TV PLASMA

MEDIA (DESV. TiPICA) MEDIA (DESV.TIPICA) T MUESTRAS RELACIONADAS (SIG)
Riesgo financiero 443 (1,71) 457 (1,84) -0,188 (sig. 0,851)
Riesgo sacial 1,71 (1,11) 3,14 (1,92) -2,981 (sig. 0,014)
Riesgo psicoldgico 2,57 (1,39) 3,43 (1,75) -1,260 (sig. 0,211)
Riesgo temporal 3,43 (1,61) 3,90 (1,80) -0,661 (sig. 0,511)
Riesgo funcional 3,14 (1,34) 4,04 (1,85) -1,251 (sig. 0,215)

CUADRO 6

Regresién sobre intencién de compra lavadora con MD e intencién de compra

TV plasma con marca del distribuidor

INTENCION DE COMPRA LAVADORA

VARIABLES COEF. BETA ESTANDARIZADOS VALOR T
Constante 3,062**
Actitud hacia marca del
distribuidor en general 0,267 3,739*%x*
Satisfaccién con marca del
distribuidor en general 0,038 0,488"
Familiaridad con marca distribuidor
productos conveniencia 0,143 2,045%
Riesgo asociado al producto -0,369 -5,371%**
R gjustado = 0,379; Durbin-Watson = 1,921, F = 20,549 (sig. = 0,000)
% p< 0,000, ** p <,01 * p <,05;™ no significativo.

INTENCION DE COMPRA TV PLASMA
VARIABLES COEF. BETA ESTANDARIZADOS VALOR T
Constante 0,886"
Actitud hacia marca del
distribuidor en general 0,289 3,812*%**
Satisfaccién con marca del
distribuidor en general 0,165 2,102
Familiaridad con marca distribuidor
productos conveniencia 0,132 1,837
Riesgo asociado al producto -0,225 —3,645*%

R? ajustado = 0,304; Durbin-Watson = 1,941; F = 28,309 (sig. = 0,000)
**% p< 0,000; ** p <01 * p <,05; ns no significativo.
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significativamente muy superior para
aquellos que no han adquirido antes un
producto de este tipo de marca del distri-
buidor.

Por su parte, la influencia del caracter
hedénico versus funcional en el riesgo
percibido s6lo se ejerce para el caso del
televisor de plasma y el riesgo social:
cuanto mas heddnico es percibido el tele-
visor de plasma, mayor riesgo social se le
atribuye, no resultando significativa la in-
fluencia en el resto de los casos ni para el
producto lavadora.

Dado que los resultados han constata-
do que existen individuos con mayor pre-
disposicién a comprar marca del distri-
buidor, y que los consumidores estan
mas familiarizados con la marca del dis-
tribuidor en productos corrientes que en
productos duraderos, se considerd opor-
tuno realizar regresiones con el objetivo
de conocer hasta qué punto la actitud ha-
cia la marca del distribuidor en general,
la satisfaccion con ésta, la familiaridad
con la marca del distribuidor en los pro-
ductos de compra corriente y el riesgo
asociado a cada producto de los conside-
rados determinan la intencién de compra
de dichos productos con marca del distri-
buidor (cuadro 6). Los resultados advier-
ten que en el caso de la lavadora marca
del distribuidor, producto considerado ba-
sicamente funcional, de las cuatro varia-
bles analizadas es el riesgo percibido lo
que mas determina su intencién de com-
pra, ejerciendo una influencia inversa co-
mo cabia esperar; al riesgo le sigue la ac-
titud que posea el individuo hacia la mar-
ca del distribuidor en general, y la familia-
ridad con los productos de compra co-
rriente (productos que, por definicién, po-
drian catalogarse de funcionales); se ob-
serva que la satisfacciéon con la marca
del distribuidor que posea el individuo no
juega ningln papel en la intencién de
compra de la lavadora marca del distri-
buidor. En el caso del televisor de plasma
marca del distribuidor, percibido como
funcional, pero con un peso importante
de su caracter hedonico, los resultados
varian: ahora es la actitud hacia la marca
del distribuidor en general la que tiene
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mayor influencia en su intencion de com-
pra, muy seguida del riesgo percibido; en
este caso, la satisfaccion con la marca
del distribuidor si que influye en la inten-
cion de compra del televisor de marca
del distribuidor, aunque es la que menos
influye de las variables consideradas; no
ejerce ningun tipo de influencia la familia-
ridad con los productos de conveniencia
marca del distribuidor.

Respecto a la influencia de las varia-
bles sociodemograficas en la intencién
de compra de estas marcas, l0s resulta-
dos constataron que tanto para el caso
de la compra de la lavadora como para el
caso de la compra del televisor de plas-
ma marca del distribuidor sélo influye el
nivel de ingresos del maximo perceptor
del hogar, en similar medida para ambos
productos, siendo la influencia de carac-
ter inverso: a mayor nivel de ingresos, me-
nos intencién de compra del producto en
cuestion marca del distribuidor.

CONCLUSIONES

Son muchos los factores que considera-
mos pueden ayudar a los distribuidores a
consolidar sus marcas en las categorias
de productos duraderos: la coyuntura
econdémica, la busqueda de la mejor rela-
cion calidad-precio, la consolidacion de
un segmento denominado “habituales de
la marca del distribuidor”, la creencia de
que la calidad de los productos marca del
distribuidor es similar a la de las marcas
de los fabricantes, la opinion generaliza-
da de que en este tipo de productos (a no
ser que trate de una importante innova-
cién tecnoldgica) sus componentes son
los mismos y estan fabricados en el mis-
mo sitio que los productos con marca del
fabricante... Si a ello le unimos que los
productos suelen ser mas econémicos,
aunque no siempre son los mas baratos
de sus surtidos, que ofrecen las mismas
prestaciones que las de los productos

con marca de fabricante, que a veces su
servicio oficial se corresponde con el ser-
vicio oficial de marcas lideres, o que los
consumidores prefieren la marca del dis-
tribuidor a una marca de fabricante des-
conocida, las marcas del distribuidor en
la categoria de productos duraderos re-
presentan una gran oportunidad para el
minorista.

No obstante, la participacion de la mar-
ca del distribuidor en estas categorias de
productos es mucho mas baja que en el
caso de los productos de compra corrien-
te, y en el caso del mercado de los elec-
trodomésticos un importante ndmero de
consumidores desconoce que la marca
del distribuidor esta presente en otras ca-
tegorias. Es, por tanto, un reto para los
minoristas asociar sus marcas propias
en este mercado a su ensena, aprove-
chando todos los valores que ha ido incor-
porando a su marca, y tratando de lograr
que el consumidor traslade a este tipo de
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La marca del distribuidor en los productos duraderos, funcionales versus hedénicos

productos la confianza ya depositada en
los de compra corriente.

En esta linea, la utilizacion de los folle-
tos publicitarios es un buen medio para
ayudar a levantar el vuelo de las marcas
del distribuidor en el mercado de los elec-
trodomésticos: en ellos deben ponerse
de manifiesto las caracteristicas excep-
cionales de este tipo de productos marca
del distribuidor, para que no sean identifi-
cadas exclusivamente con “opciones eco-
ndémicas”. Si tenemos en cuenta, como
se ha abordado en este estudio, la natu-
raleza funcional versus hedénica del pro-
ducto duradero, el minorista debe imple-
mentar acciones diferentes para cada ca-
tegoria de producto.

Los datos han puesto de manifiesto
que el riesgo percibido es una de las prin-
cipales variables que determinan la inten-
cion de compra de ambos productos. En
este sentido, el riesgo financiero, social,
psicolégico, temporal y funcional es signi-
ficativamente mayor para el producto con-
siderado mas hedodnico (televisor de plas-
ma marca del distribuidor); ello puede
obedecer a que los criterios que permiten
evaluar lo acertado de la compra son de
naturaleza mas subjetiva. En este ambi-
to, el minorista debe esforzarse por redu-
cir los distintos tipos de riesgo percibido
para ambos tipos de productos, especial-
mente en los de caracter mas heddnico:
comunicar claramente la posibilidad de fi-
nanciacion y devolucién del producto, sus
caracteristicas técnicas (incluso en rela-
cion a las marcas competidoras), imitar
los disenos de las marcas lideres y trans-
mitir de forma continuada las excelencias
de la marca son algunas de las acciones
que se proponen.

En el caso de los productos funciona-
les (como la lavadora), el haber adquirido
previamente el producto con marca del
distribuidor reduce significativamente los
distintos tipos de riesgo (a excepcion del
riesgo social), por lo que se propone co-
mo accién de mejora del minorista la
prueba gratuita del producto, durante cier-
to tiempo en funcién del producto que se
trate. Para los productos con un compo-
nente mas heddnico sélo el riesgo social

es significativamente distinto entre aque-
llos que han adquirido dicho producto con
marca del distribuidor y los que no, no
planteandose necesario, pues, la prueba
gratuita del producto pero si las acciones
antes apuntadas para reducir los riesgos
en general, haciendo especial hincapié en
el diseno del producto para disminuir el
riesgo social.

Por ltimo, dado que la actitud hacia la
marca del distribuidor influye también en
la intencién de compra de ambos produc-
tos, el distribuidor debe procurar con su
estrategia de marketing favorecer dicha
actitud, ofertando productos con marca
del distribuidor ajustados a las necesida-
des de los clientes, y con una buena rela-
cioén calidad-precio. Si aconseja, ademas,
que la presencia de los productos de ca-
racter mas funcional acompane a la de
los productos corrientes, apareciendo,
por ejemplo, en el mismo catalogo, dado
que la familiaridad con estos dltimos in-
fluye en la intencién de compra de los pri-
meros. Por su parte, conocer y mejorar el
nivel de satisfaccion con la marca del dis-
tribuidor en general favorecera la inten-
cién de compra de los productos mas he-
dénicos. W
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NOTAS

(1) Este trabajo ha sido financiado por el programa de
ayudas de proyectos de I+D para grupos de investiga-
cion emergentes de la Generalitat Valenciana. Ref.
(GV.2009/019.

(2) Las marcas propias utilizadas en imagen, sonido y
electrodomésticos por las principales empresas de
distribucion en Espafia son Basic Line (Alcampo), First
Line y Blue Sky (Carrefour), Savoid (El Corte Inglés) y
Ecron (Eroski).

(3) Para obtener los datos se utilizd la entrevista perso-
nal, con un cuestionario estructurado, elaborado con
escalas tipo Likert de siete puntos para medir las va-
riables objetivo de estudio (obtenidas todas a partir de
estudios previos sobre marcas del distribuidor). El uni-
verso considerado fueron individuos de 20 a 70 afios
residentes en la provincia de Valencia. El trabajo de
campo se llevd a cabo durante el mes de julio de 2008
y se recogieron un total de 200 cuestionarios, de los
cuales validos fueron 181.





