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Resumen

El presente trabajo de investigacion tiene como proposito evaluar como los
activos intangibles de la empresa generan un mayor valor para el consumidor,
sobre el particular podemos mencionar las marcas privadas (PBs), las cuales
forman parte de la estrategia de los retail modernos, al introducir en el mercado
marcas propias a menores precios en los mercados emergentes. Se buscaré
determinar, ademas, los aspectos de familiaridad de los consumidores hacia las
PBs, la imagen de tienda y el etnocentrismo que forma parte de la actitud de los
consumidores, estas definiciones serdn evaluadas con la finalidad de ver el grado de
contribucion hacia la intencion de compra de estos productos particulares, que
ademéas compiten con los productos de las firmas o empresas que producen estos

productos.

Palabras claves: Marca privada, imagen de tienda, familiaridad,

etnocentrismo, intencién de compra.



Abstract

The purpose of this research work is to analyze the influence of the intangible
resources of the company as generators of value for the consumer, as is the case of
the development of private brands (PBs) introduced to the market by retailers or
retailers in the markets. emerging. In addition, factors such as the familiarity of the
PBs, the perception of the store image and the consumer's ethnocentrism will be
analyzed in order to determine how these contribute to the purchase intention of the
PBs.

Keywords: Private brand, Perception of the store image, familiarity,

ethnocentrism, purchase intention.
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1. Introduccidén

La investigacion examina la vision basada en los recursos, RBV de Barney (2011),

nos indica que:

“especificamente el desarrollo de activos intangibles para la generacion de
ventajas competitivas, como las marcas privadas (PB) de los minoristas o
minoristas, que pueden contribuir a la mejora de los resultados financieros de

la empresa”.

Por otro lado, para Gomezelj & Ellemose (2011), se da:

“Cuando las empresas tienen acceso a recursos similares, las que son capaces
de maximizar su uso de esos recursos obtienen una ventaja competitiva. Entre
los diversos recursos y capacidades estratégicas que ayudan a determinar el
alcance de las ventajas competitivas, el conocimiento suele desempefiar un
papel central, tanto como recurso en si mismo como como factor de integracion
de otros recursos y capacidades eficaces, especialmente en entornos complejos

y dindmicos”.

Para Dawes & Nenyez (2013), se da cuando:

“las categorias con mayor frecuencia de compra, donde el precio medio de los
PB esta significativamente por debajo del precio medio de las marcas
nacionales (NB), y en categorias con un mayor nimero de promociones de
precios de marca por parte de los fabricantes, aumenta la competitividad entre

los PB de diferentes minoristas™.

Aunque los minoristas PB no se dedican a la publicidad extensiva, el apoyo de la

publicidad se extiende a todos los productos de la tienda, en contraposicion a los



propios objetivos del minorista. “En comparacion con los NB, los PB tienen una
distribucion mas limitada porque se venden en cadenas de tiendas” (Chen & Dhar,

2010). Para McNeill & Wyeth (2011),

“Los productos PB ya no se ven como una alternativa "de presupuesto”, sino
como una opcion legitima para los consumidores en el entorno de los
supermercados; la categoria de productos es el factor mas importante para
determinar la probabilidad de que un consumidor elija un PB sobre una buena
marca, con diferentes niveles de riesgo de compra asociados a las diferentes

categorias de productos”.

En este sentido, es de gran interés obtener una comprension méas profunda de los
factores que pueden influir en la decision del consumidor de comprar un PB, “como
las caracteristicas de la categoria de productos, la percepcion de la calidad, el riesgo
percibido del PB por el consumidor y la relacién entre el precio y la calidad” (Pepe
& Abratt, 2012). “La primera mencion del comportamiento de compras” (Caplliure,

Miquel, & Pérez, 2010).

2. justificacion

Actualmente se esta produciendo un interesante desarrollo de nuevos formatos de
venta al por menor en Perd, que se promueven en sus fases iniciales en 18 de las
regiones mas desarrolladas del pais, que se caracterizan por una mayor poblacion y
una mayor tasa de productividad. Este desarrollo ha dado lugar a la introduccién de
PB en diversas categorias de productos por parte de diversos formatos de venta al por
menor; por lo tanto, la realizacion de investigaciones sobre este tema es relevante

desde la perspectiva del comportamiento del consumidor hacia esta nueva oferta, asi



como desde el punto de vista geogréfico, como contribucion a los estudios mundiales
realizados sobre este tema. Cabe mencionar que el desarrollo de un programa
exitosamente de PBs tiene el potencial de generar beneficios para los minoristas: este
beneficio se va a ver reflejado en mayores margenes, a través de estrategias de
diferenciacion de la competencia, mejorando de esta manera la imagen de la empresa,
lo que va llevar una mayor fidelidad por parte de los clientes y esto a incrementar el
poder de negociacion B2B de las marcas nacionales o tradicionales (Manzur, y otros,
2013). De igual manera, una actitud positiva hacia los PB aumenta la lealtad del
establecimiento. Debido a su mayor poder de negociacién sobre los fabricantes y/o
proveedores de NB, asi como a sus reducidos esfuerzos de marketing, los minoristas
van a obtener mayores economias de escala en la distribucion de sus productos,
reduciendo de esta manera su nimero de intermediarios (Lui, Liston-Heyes, & Ko,

2010). Para Keller & Lehmann (2006),

“un programa de PBs genera una importante ventaja competitiva para los
minoristas a través de una mejora de los margenes, la diferenciacion de la

competencia, mejora de la imagen del negocio y la fidelidad del cliente”.

3. Revisién de literatura

La familiaridad

Los investigadores Szymanowski & Gijsbrechts (2013), nos dicen: “el grado en que
los consumidores aprenden de las nuevas sefiales de consumo de marcas especificas
depende de su familiaridad, es decir, de sus experiencias acumuladas”. Para Inci y
otros (2011), “la familiaridad desempefa el papel mas importante en la promocion

de las intenciones de compra de los consumidores y también contribuye a reducir el



riesgo asociado al uso de la marca de la tienda”. Para un mayor éxito de los PB, es
necesario un alto nivel de familiaridad con el consumidor (Inci y otros, 2011). Por
otro lado, “la calidad percibida, el riesgo percibido y la familiaridad percibida tienen
un efecto directo en el deseo de compra” (Inci y otros, 2011). Al igual que la
familiaridad es el resultado de la acumulacion de conocimientos sobre una marca por
parte del consumidor, esta experiencia se da a por medio de la experiencia del
consumidor y las diferentes estrategias de comunicacion empleadas en el marketing,
entonces tenemos que para Yap y otros (2012), “la familiaridad del producto ha
resultado ser uno de los factores mas importantes para determinar la distincion entre
PBs y NBs”. “Dado que los PB son caracterizados por su bajo coste, la familiaridad
entonces se convierte en uno de los factores mas influyente en la eleccion y toma de
decisiones del consumidor” (Neny-Thiel, Sharp, Dawes, & Romaniuk, 2010).
Entonces tenemos que la familiaridad refleja la comprension del consumidor de un
producto por la cantidad de informacion que tiene de un producto y de esta manera
poder efectuar una evaluacién de la calidad del mismo (Valette-Florence, Guizani, &
Merunka, 2011). En general, los consumidores mas familiarizados con una categoria
de productos codifican y recuerdan la informacién de forma mas eficaz. “Esta
circunstancia puede dar lugar a evaluaciones favorables de la marca y percepciones
de calidad” (Yap, Sun-May, & Yu-Ghee, 2012), entonces podemos afirmar que esta
relacion tiene una significacion tedrica, pues la familiaridad del producto o servicio
facilitando la percepcion de que no todos los productos PB son de bajo costo y
calidad, es decir, que cuando el consumidor no cuenta con informacién del producto

0 servicio puede formarse un estereotipo de mala calidad.



Intencion de compra

Para que la empresa considere que una PB tuvo éxito, es cuando se observa que el
consumidor tiene una percepcion favorable de nuestro producto o servicio, para Bao
& Sheng (2011), la “intencion de compra se refiere a la probabilidad o la voluntad
de que un consumidor haga una compra de un producto en un supermercado”, por
otro lado para Zeilke (2010), “la confianza de los compradores para juzgar la calidad
de los productos o para tomar decisiones a fin de comprar productos puede reducir el
riesgo percibido, desarrollando una experiencia de compra”. Esto nos muestra que
una baja percepcion de riesgo puede llevar a una alta propension a comprar entre
algunos consumidores. Por otro lado, la intencién de compra es la probabilidad de
que un consumidor planee o esté dispuesto a comprar un determinado producto o
servicio en el futuro. Un aumento en la intencion de compra significa un aumento en
el poder adquisitivo (Shiffman y Kanut, 2007). Los investigadores también pueden
utilizar la intencién de compra como un indicador importante para evaluar el
comportamiento del consumidor. En este estudio, consideramos la intencién de

compra como el grado de respuesta del consumidor a una oferta de marca privada.

La cultura

Para Hofstede (2011), “Las culturas colectivistas son mas facilmente influenciables
por los miembros del grupo y mas preocupadas por las opiniones de los demas”, por
ejemplo, la evaluacién de los consumidores chinos sobre la honestidad de los valores
puede ser menos objetiva que la de los consumidores occidentales, “lo que puede

debilitar la relacion entre la equidad de los valores y las intenciones de lealtad”



(Zhang, Van Doorn, & Leeflang, 2014). EIl constructo cultural més conocido es el

de Hofstede (2001), definido en:

“cinco dimensiones: individualismo versus colectivismo, evitacion de la
incertidumbre, orientacion a corto o largo plazo, poder de intervalo y
masculinidad-feminidad, especial importancia comportamiento del consumidor

y, por lo tanto, es esencial para comprender las diferencias transnacionales”.

En nuestro estudio, la variable moderadora sera la cultura.

La teoria basada en recursos (Resource - Based View, RBV)
En su investigacion Barney (2011), llega a la conclusion que:

“el nivel de ingresos que obtiene la empresa, que dan lugar a un mayor
rendimiento, se determina por el valor de la estrategia de la empresa, el grado en
que los rivales pueden imitar los recursos sobre los que se basa la estrategia de
la empresa, y el grado en que la misma estrategia puede ejecutarse utilizando

recursos de sustitucion”.

Un recurso es cualquier aspecto o cosa que pueda clasificarse como un punto fuerte
0 un punto débil de una organizacion. Para Marquardt (2011), “en un momento
determinado, los recursos de una empresa consisten en activos tangibles e intangibles
gue estan semipermanentemente asociados a la empresa u organizacién”. Para
comprender las fuentes de una ventaja competitiva sostenida, comenzamos por la
premisa de que los recursos de una empresa pueden ser heterogéneos e inmdviles en

comparacion con los de otras empresas del mismo sector.



En primer lugar, “si una empresa no puede imitar con precision los recursos de otra,
puede ser capaz de sustituirlos por un recurso que le permita concebir y aplicar las
mismas estrategias” (Aaker, 2012). En segundo lugar, “varios recursos de la empresa
pueden servir de sustitutos estratégicos para otros” (Aaker, 2012). Asi para Aaker

(2012), la teoria RBV supone que:

“una mejor comprension de la relacion entre la estrategia de una empresa y sus
resultados de rendimiento proporciona una mejor comprension de los recursos
Unicos de la empresa y las capacidades que le permiten alcanzar una ventaja

competitiva”.

Vinculacién de la teoria basada en recursos — RBV y la marca

ElI RBV tiene una perspectiva ionica sobre el éxito o el fracaso de las organizaciones.
“Los recursos valiosos, inimitables e irreplaceables (Barney, 1991) permiten a las
empresas desarrollar y mantener ventajas competitivas; utilizando estos recursos, se
obtienen ventajas competitivas que dan lugar a un rendimiento superior en relacion

con la competencia Priem y Butler (2001) creen que:

“el RBV contiene una teoria de la sostenibilidad, pero no una teoria de la
ventaja competitiva (es decir, la creacion de valor), a pesar de la creciente
literatura dedicada al avance del RBV tanto desde una perspectiva tedrica
como empirica por parte de sus proponentes como sus criticos, como ellos

mismos”.

Hay principalmente dos tipos de activos basados en el mercado: relacionales e
intelectuales. Dado que los bienes relacionales se basan en factores como la confianza

y la reputacion, es posible que cualquier organizacion desarrolle esas relaciones



cercanas con los clientes que son inusuales y dificiles de replicar por parte de los
competidores. La heterogeneidad de la demanda del mercado (clientes preferidos) y
de la oferta de productos supone un importante problema estratégico, informativo y

de oportunidad para las empresas (Srivastava & Kamdar, 2009).

La marca privada

La marca es un elemento intangible, emocional, personal y cultural complejo que debe
construirse. La marca trasciende la funcionalidad del producto o servicio y existe en
la mente de los consumidores, con caracteristicas distintivas de estilo, emocion y
personalidad. Por lo tanto, el reto para todas las marcas debe ser crear una identidad
Unica y distinta que pueda ser percibida por los consumidores y la diferencie de otras.
En concreto, “se puede destacar la concentracion de la distribucion, que genera un
mayor poder de negociacion para los minoristas” (Aiawadi & Keller, 2004). En el
pasado, se creia que las PB eran comprados exclusivamente por consumidores de bajos
ingresos e individuos con sentido del precio. Sin embargo, en investigaciones de

Aiawadi & Keller (2004), nos dicen que:

“el crecimiento del acceso al mercado a grandes cadenas de distribucion bien
organizadas, ya sean supermercados o hipermercados, en funcion del formato
adoptado, las marcas de los distribuidores o las marcas privadas han surgido
como una marca clave entre los productores y los distribuidores para obtener el
control del canal y entre los propios distribuidores para competir por la fidelidad

del consumidor”.

Las PB son las que, estando desconectadas de la marca del fabricante que las produce,

son comercializadas por un distribuidor especifico que les da su nombre u otro, y hay



PB que carecen de la marca de la tienda y son comercializadas por los minoristas.

Alternativamente, sus caracteristicas generales son (Jara & Cliquet, 2012):

“a. Desengagement total del fabricante, tanto legal como en términos de
responsabilidades de marketing. b. Se venden exclusivamente en la red de
tiendas propiedad del distribuidor. c. El distribuidor les da nombres; tiene la
opcidn de darles su propio nombre, un hombre exclusivo o un nombre para

toda la familia de productos”.

El Etnocentrismo

Sin importar la disciplina, la mayoria de los estudios sobre el etnocentrismo se basan
en la formulacion original de Summner del concepto fundamental del etnocentrismo.
Kam & Kinder (2007), define etnocentrismo como: “Una perspectiva general sobre
los grupos y las relaciones de grupo, que divide el mundo social entre nosotros y
ellos”. Segun estas definiciones, el etnocentrismo puede comprender tanto la propia
cultura como las culturas extranjeras. Un analisis exhaustivo del etnocentrismo nos
permite visualizar a los individuos en relacion con la influencia de las culturas
extranjeras frente a su propia. El etnocentrismo del consumidor afecta a la capacidad
de juzgar y evaluar la calidad o las preferencias de los productos, independientemente
de si se producen a nivel nacional o internacional (Netemeyer & Durvasula, 1991).
La investigacion reciente ha demostrado que los consumidores méas etnocéntricos
tienden a tener una opinion mas favorable de los productos nacionales y son menos

propensos a comprar productos extranjeros (Sharma & Shin, 1995).



4. Metodologia

Se han utilizado diversas fuentes de informacion, como una revision de articulos
cientificos, como trabajos de investigacién, disertaciones de doctorado y otros
trabajos de investigacion relevantes. Estos datos se obtuvieron de bases de datos
como JStor, EBSCOhost, Emerald, ScienceDirect, Elsevier y ProQuest. Tras una
revision de la literatura existente, se realizaran entrevistas semiestructuradas con la
muestra seleccionada para esta investigacion; estos dos métodos constituyen las

fuentes primarias de informacion.

5. Conclusiones y propuestas de investigacion

La revisidn de la literatura es relevante para cualquier investigacion, como el
presente estudio, porque nos permite identificar las variables y caracteristicas mas
importantes para medir la intensidad multidimensional de la compra de
establecimientos comerciales de marcas privadas. Creemos que la marca privada
sirve como estrategia para que los minoristas modernos obtengan una ventaja

competitiva en el mercado B2C.

Como propuesta de investigacion, tenemos:

La investigacion sobre las PB debe verificar y ampliar el modelo a varias
naciones occidentales, como Estados Unidos u otras naciones europeas 0 emergentes,
para determinar si las diferencias culturales son estables y si modelan el

comportamiento hacia las PB (Zhang y otros, 2014).



Para aplicar las estrategias de PB locales con mayor precision, es necesario
llevar a cabo una investigacion que analice las diferencias y similitudes entre los
consumidores de diferentes paises, asi como el éxito y el fracaso que han

experimentado diferentes detallistas en sus intentos de desarrollar PB (Tsai, 2011).

El aspecto cultural es una variable diferenciadora que puede influir en el
comportamiento de compra de los consumidores, y teniendo en cuenta que Per( tiene
una cultura multicultural, es importante estudiarlo en relacion con los PB,
especialmente a la luz del reciente desarrollo de los diversos formatos de venta al por

menaor.
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