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RESUMEN

El crecimiento de las marcas de distribuidor ha sido espectacular en los ultimos afios y ha supuesto
una fuerte competencia para las marcas de fabricante. Estas Gltimas se estan viendo obligadas a
tratar de reconquistar a un segmento de consumidores méas preocupado por el valor, que en los
altimos dos afios de crisis econdmica se ha dejado seducir por la propuesta ofrecida por las marcas
de distribuidor. Inicialmente la preocupacién o conciencia de valor fue definida como una
caracteristica psicoldgica de los individuos. Sin embargo, nuestro planteamiento es que también
puede variar entre categorias de producto y condiciones de compra para un mismo individuo. En este
trabajo analizamos posibles antecedentes de la preocupacion por el valor (el riesgo percibido con la
categoria de producto, la experiencia en la categoria y la calidad percibida relativa entre las marcas
de distribuidor y fabricante). Ademas, ponemos de manifiesto la relacion existente entre la conciencia
0 preocupacion por el valor y la percepcion de injusticia en los precios de marcas de fabricante.
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1. Introduccion

Durante la Gltima década hemos asistido a la coexistencia en los puntos de venta de marcas de
fabricante y marcas de distribuidor. El crecimiento de las marcas de distribuidor ha sido espectacular
en los ultimos afios y ha supuesto una fuerte competencia para las marcas de fabricante. Prueba de ello
es que en un reciente estudio elaborado por el MARM?®, pone de relieve que un 89,6% de los hogares
espafioles compran marcas de distribuidor (en adelante MDD) y tan solo un 10,4% no las compran
nunca (Puelles y Puelles, 2009). Su éxito se ha basado no sélo en unos precios mas bajos que las
marcas de fabricante (Baltras, 1997; Putsis y Dhar, 2001), sino también en el hecho de que, en general,
los consumidores tienen una buena percepcidn de ellas (Puelles y Puelles, 2009). En Espafia el 87% de
los consumidores perciben las MDD como una buena alternativa a las marcas de fabricante y con una
excelente relacién calidad-precio (ACNielsen 2005). Esto ha convertido a las MDD en una importante
alternativa de compra dentro de su conjunto de eleccion (Gonzalez et al., 2006a).

A pesar de la competitividad existente entre fabricantes y distribuidores por posicionar sus marcas
parecia que la coexistencia de ambas en el punto de venta era posible. Sin embargo, la decisién de uno
de los principales distribuidores del pais, Mercadona, de retirar la marca de fabricante para un gran
namero de categorias de producto ha supuesto un duro contratiempo para muchos fabricantes. Estos se
han visto obligados a tratar de reconquistar a un segmento de consumidores mas preocupados por el
valor, que especialmente en los ultimos dos afios de crisis econdmica se habian dejado seducir por la
propuesta ofrecida por las MDD.

Tradicionalmente la preocupacién o conciencia de valor ha sido considerada como una caracteristica
descriptiva de los individuos (Lichtenstein et al., 1990; Swaminathan y Bawa, 2005). Dicho
comportamiento se ha asociado a una mayor preferencia por las MDD frente a las marcas de fabricante
(Burton et al., 1998;Garretson et al., 2002; Bao y Mandrik, 2004; Kwon et al., 2008). Sin embargo, el
hecho de que los consumidores combinen la compra de marcas de fabricante con la de MDD en
distintas categorias de producto nos hace pensar que la preocupacion por el valor no es una
caracteristica innata al individuo e independiente de la categoria de producto a comprar sino que puede
variar entre distintas categorias de producto o diversas situaciones de compra para un mismo
individuo. Por tanto, este trabajo trata de determinar qué factores relacionados con la situacién de
compra pueden incidir en dicha preocupacién y constatar que una importante consecuencia de este
comportamiento es la mayor percepcion de injusticia en los precios de fabricante.

2. Planteamiento tedrico e hipotesis

El valor percibido ha sido definido como la evaluacion global que realiza un consumidor de la utilidad
que le reporta un producto basandose en lo que recibe y lo que da (Zeithaml, 1988, p. 14).
Considerando que tradicionalmente los componentes mas importantes de esta ecuacién de valor son la
calidad y el precio, la preocupacion o conciencia de valor (value consciousness) es definida como la
preocupacion por pagar precios bajos sujeto a la obtencién de cierta calidad en la compra de un
determinado producto (Lichtenstein et al., 1993).

La buena relacion calidad-precio percibida en las MDD ha hecho que el valor percibido por el
consumidor sea elevado y muestren una elevado intencién de compra de estas marcas (Burton et al.,
1998). De hecho, si un consumidor preocupado por el valor busca algunos beneficios Gnicos en un
producto que no le ofrece una marca de distribuidor su deseo de comprar esa marca de distribuidor se
reducira (Bao y Mandrik, 2004). A diferencia de otros comportamientos como la “preocupacion por el
precio” (Lichtenstein et al., 1993), donde el objetivo es exclusivamente pagar un precio bajo, para el
consumidor preocupado por el valor la obtencion de una calidad aceptable es primordial. Por ello, la
preocupacion por el valor implica una mayor propension al canje de cupones que le permite la compra
de marcas de fabricante a un precio mas bajo (Swaminathan y Bawa, 2005).

Tradicionalmente los trabajos que han estudiando este comportamiento del individuo se han centrado
en evaluar su papel moderador en diversas relaciones. Por ejemplo entre la percepcién de calidad y la
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intencion de compra (Bao et al., 2010), entre las caracteristicas del producto y la intencién de comprar
marcas de distribuidor (Kwon et al., 2008), o entre las existencia de garantia de precio bajo y la
intencion de busqueda (Dutta y Biswas 2005). Sin embargo, no conocemos qué factores determinan
gue un individuo esté mas preocupado por la obtenciéon de valor en sus compras, es decir, los
antecedentes de este comportamiento.

Por tanto, el objetivo de este trabajo es analizar algunos posibles antecedentes como son: el riesgo
percibido con la categoria de producto, la experiencia en la categoria y la calidad percibida relativa
entre las marcas de distribuidor y fabricante. Ademas, ponemos de manifiesto la relacion existente
entre la conciencia o preocupacion por el valor y la percepcion de injusticia en los precios de marcas
de fabricante.

2.1. La influencia del riesgo de producto

El riesgo en la compra de una determinada marca o producto se produce cuando el consumidor percibe
que existe una probabilidad de que sus expectativas con respecto a dicha eleccion puedan no coincidir
con lo ofertado (Mitchell, 1998). Por ejemplo, el riesgo de producto puede ser un riesgo asociado a la
incertidumbre respecto a la calidad del mismo (Bettman, 1974). Es de sobra conocido que los
consumidores van a tratar de reducir dicho riesgo a través de la compra de la marca que tiene el mayor
precio dentro de su categoria (Lambert, 1972). Por esta razon, los consumidores que manifiestan un
mayor grado de aversion al riesgo tienen una menor preferencia por las marcas de distribuidor y
adquiriran marcas de fabricante para reducir el riesgo asociado a la compra (Peterson y Wilson, 1985).
Sinha y Batra (1999) sefialan que cuando un consumidor percibe que hay una alta probabilidad de
equivocarse en una determinada compra éste tendera a mostrar una menor preocupacion por el precio.

Esto implica que cuanto mayor es el riesgo que percibe un individuo en una categoria de producto su
preocupacion por la obtencion de valor en una determinada transaccion sera mayor, y por tanto el
individuo estara dispuesto a invertir mas recursos para asegurarse que realiza una buena compra. Sin
embargo, si la categoria de producto es percibida como de bajo riesgo, los consumidores estaran
menos motivados a realizar mas comparaciones entre las marcas y entre los atributos de éstas, ya que
saben que cualquiera de las opciones disponibles en el mercado es aceptable. Por tanto, proponemos
que:

H1: Cuanto mayor es el riesgo que se percibe en una categoria de producto los individuos
tendran una mayor preocupacion por la obtencion de valor

2.2. El efecto de la experiencia con la categoria de producto

La experiencia con el producto implica un aprendizaje. La motivacién y la implicacion para aprender
de la experiencia es alta ya que la exposicion al producto ha sido decidida por el individuo (Hoch y
Deighton, 1989). A través de su experiencia con la categoria de producto los consumidores aprenden
acerca de las distintas marcas que la componen (Erdem, 1998). Son mas conocedores de los atributos y
caracteristicas relevantes para evaluar las distintas marcas, y no se dejaran llevar por determinados
aspectos considerados como indicadores de calidad (ej., precio o marca). Al contrario, tienen una
mayor capacidad para realizar una mejor compra (Gonzélez et al., 2006b).

Por tanto, una mayor experiencia en la categoria de producto puede determinar una mayor
preocupacion por la obtencion de valor en la medida en que el individuo es méas consciente de las
diferencias existentes entre marcas. Esto le lleva a tener un comportamiento mas activo en cuanto a la
busqueda de la mejor opcion o la obtencién del mejor valor en la compra. Por el contrario, cuando la
experiencia en la categoria es baja el consumidor carece de criterios o atributos en base a los que
comparar las distintas marcas, por lo que es menos probable que pueda manifestar un comportamiento
de preocupacidn por la obtencidn de valor (gj. visitar distintos establecimientos o comparar la calidad
entre marcas). Por tanto, proponemos que:

H2: Cuanto mayor es la experiencia con una categoria de producto los individuos tendran una
mayor preocupacion por la obtencion de valor



2.3. El efecto de la calidad percibida relativa entre marca de distribucion y de fabricante

Zeithaml (1988) define la calidad percibida de un producto como la valoracion global del individuo
acerca de la excelencia o superioridad del mismo. Se trata de un elemento critico en cualquier decision
de compra. La calidad esta determinada por el rendimiento que tiene el producto y la consistencia de
dicho rendimiento a lo largo del tiempo con respecto a una serie de atributos intrinsecos (Richardson
etal., 1996).

Una categoria de producto estd compuesta por una gran cantidad de marcas las cuales diferiran en
cuanto a calidad (Bao et al., 2010). De hecho, aunque objetivamente la calidad entre dos marcas sea
similar (por ejemplo entre una MDD y una de fabricante), la simple percepcion de una inferior calidad
de alguna de las marcas implicara que el valor percibido en relacion al precio pagado sea inferior
(Richardson et al., 1996). Debido a que los consumidores realizan comparaciones entre marcas, Batra
y Sinha (2000) definen el concepto de calidad percibida relativa como el grado en que un consumidor
percibe que la calidad de distintas marcas en una categoria de producto varia. La percepcion de
grandes diferencias de calidad entre marcas genera una mayor incertidumbre en el consumidor acerca
de la satisfaccion que obtendra si compra esa marca, incrementandose el riesgo asociado a la misma
(Gonzélez et al., 2006b).

Teniendo en cuenta estas aportaciones, podemos plantear que cuando el consumidor no percibe
diferencias entre las marcas existentes para una categoria determinada, no existe incertidumbre acerca
del rendimiento o calidad de las distintas marcas, por lo que el individuo tendera a mostrar una baja
preocupacion por la obtencion de valor. EI consumidor sabe que eligiendo cualquiera de las marcas
disponibles el riesgo asociado a la compra es bajo y el valor obtenido es aceptable, por lo que no
sentird la necesidad de realizar muchas comparaciones entre marcas Yy visitar diferentes punto de venta
para encontrar “el mejor valor”. Por tanto, proponemos que:

H3: Cuanto mayor es la calidad percibida relativa entre las marcas de una categoria de
producto los individuos tendran una menor preocupacion por la obtencion de valor.

2.4. El efecto de la preocupacion por el valor en la injusticia de precios de marcas de fabricante

La injusticia de precios es definida como la evaluacion subjetiva que hace un consumidor de que una
empresa esta cargando un alto precio por un producto en comparacién con los costes en los que ha
incurrido para comercializar dicho producto (Sinha y Batra, 1999). Aunque los consumidores
normalmente no son conocedores de estos costes internos, pueden inferirlos evaluando la calidad de la
marca y comparandola con marcas similares. La proliferacion de las MDD ha hecho que, segun
Ashley (1998), los consumidores tiendan a evitar pagar los altos precios de las marcas de fabricante,
especialmente ante una situacion en la que la tradicional ventaja de calidad que disfrutaban las marcas
de fabricante se esta viendo reducida por la cada mejor oferta de las MDD y su mejor percepcion por
parte de los consumidores (Méndez et al., 2008). Esta es la razon de que primeras marcas
pertenecientes a Unilver, Nestlé, o P&G se hayan visto obligadas a controlar sus precios y en algunos
casos incluso a bajarlos (Morgenson, 1991). En Espafia concretamente, y segun se desprende del
segundo “Termometro laboral” sobre el sector elaborado por Adecco Alimentacion, el 71% de los
fabricantes han rebajado los precios de sus marcas premium para competir mejor con las MDD.

Los individuos mas preocupados por el valor son los que, con mayor probabilidad, pueden constatar
esa injusticia en los precios de fabricante dado que son los que méas se preocupan de evaluar los
precios de las distintas marcas en relacion a lo que éstas ofrecen (calidad). Por tanto, hay una mayor
probabilidad de que a mayor preocupacion por el valor se perciba que las diferencias existentes entre
marcas no se justifican y, por consiguiente, se llegue a la conclusion de que los precios de las marcas
de fabricante son injustos. Por tanto, en la siguiente hipotesis proponemos que:

H4: Cuanto mayor es la preocupacion por la obtencion de valor de los consumidores mayor sera
su percepcion de injusticia en los precios de marcas de fabricante

3. Metodologia del estudio

3.1. Procedimiento y muestra
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Con el fin de contrastar las hipdtesis planteadas el estudio se centr6 en los clientes de dos de los
principales operadores de comercio minorista en Colombia como son Carrefour y Exito. Estos
representan, respectivamente, el 15% y el 28% del total de ventas minoristas en Colombia en el 2006.
Ademas lideran el desarrollo de marcas propias (O’Byrne y Calp, 2008). De cada cadena se recogid
informacidn de distintos productos que reunian los siguientes requisitos: 1) se compran regularmente,
2) se caracterizan por tener distinta naturaleza para asi tener suficiente varianza en la percepcion de
riesgo, y 3) en ellas estan presentes tanto MDD como marcas de fabricante. En cada categoria de
producto la recogida de informacion se centré en una MDD, previamente identificada, y en una marca
de fabricante conocida por el individuo y mencionada de manera espontanea en el momento de la
encuesta.

En una primera fase de la investigacion se realizd una encuesta a una muestra de conveniencia de 140
amas de casa para identificar categorias de producto con marca propia de las tiendas Exito y Carrefour
que se hubieran comprado en los ultimos seis meses. Esto dio lugar a la eleccion de un total de 6
productos, tres para cada cadena comercial. Concretamente, de Carrefour se recogid informacién de
azucar blanca marca Carrefour, champl marca Les Cosmetiques propiedad del distribuidor, y crema
nutritiva marca Les Cosmetiques. En la cadena Exito el estudio se centrd en tres productos que se
comercializan con la marca Exito: el aceite girasol, el suavizante de ropa y el jabon liquido
antibacterial para las manos.

Posteriormente se procedid a la recogida de la informacion a través de entrevistas personales. a la
salida del establecimiento comercial. La seleccion del individuo se hizo aleatoriamente, de cada 5
individuos se encuestd a uno, y en distintos momentos del dia y distintos dias de la semana. Esta
persona tenia que cumplir una serie de requisitos: 1) ser la persona encargada o responsable de las
compras en el hogar, y 2) haber comprado en los ultimos dos meses MDD en alguna de las categorias
de producto previamente seleccionadas.

Se obtuvieron un total de 600 encuestas validas, 100 por tipo de producto. El perfil del entrevistado es
de una persona de 36 afios perteneciente a un hogar familiar compuesto por aproximadamente 4
miembros y que gasta el 67% de su presupuesto mensual en el establecimiento comercial elegido en el
estudio. Ademas invierte en torno a unos 12 minutos en llegar a él. Hay una distribucién equitativa
entre hombres (49,3%) y mujeres (50,7%) que presentan un minimo nivel de formacién académica
(31% estudios secundarios, 27,3% universitarios).

3.2. Medidas empleadas y sus caracteristicas psicométricas

Las escalas de medida utilizadas toman como referencia las usadas en estudios previos y en todos los
casos adoptan un formato Likert de 0 a 10, manifestando el grado de acuerdo o desacuerdo con una
serie de afirmaciones. Concretamente, la variable riesgo de compra en el producto se ha medido a
través de una escala de 4 itemes procedentes del trabajo de Sinha y Batra (1999). La experiencia con
la categoria de producto se midi6 con 3 itemes (Bailey, 1999; Machleit et al., 1993). Para medir la
calidad percibida relativa de la marca de distribucion frente a una marca de fabricante se usaron
cuatro itemes procedentes de los trabajos de Dick et al. (1995), Batra y Sinha (2000), y Gonzaélez et al.
(2006a). La preocupacion por el valor fue medida con 3 itemes (Lichtenstein et al., 1990; Grewal et
al., 1998) asi como la escala injusticia percibida en los precios de fabricante que también tiene 3
iemes (Sinha y Batra, 1999).

Para comprobar la calidad de las escalas utilizadas realizamos con los 17 itemes anteriores un andlisis
factorial confirmatorio (CFA) con LISREL 8.80 (Jéreskof y S6rbom, 1996). Tal y como se muestra en
la Tabla 1, el modelo de medida de 5 factores resultante se ajusta bien a los datos ya que el CFl y el
NNFI son mayores de 0,9 y el RMSEA y RMSR son inferiores al 0,08 y 0,06 respectivamente (Hair et
al.,, 1998). Todos los pardmetros estandarizados presentan unos valores mayores del nivel
recomendado de 0,4 y altamente significativOs (Nunnally y Bernstein, 1994), lo cual avala su
fiabilidad o consistencia interna. Esta fiabilidad también queda confirmada por los niveles de varianza
extraida y de fiabilidad compuesta que estan muy préximos o por encima de los niveles recomendados
de 0,5 (Fornell y Larcker, 1981) y 0,7 (Churchill, 1979, Bagozzi y Yi, 1988). Todos los itemes
demuestran ademas una adecuada validez convergente como consta el hecho de que la estimacion de
todos los parametros resultd ser positiva y significativa (Bagozzi y Yi, 1988) y entre 10 y 20 veces



méas elevada que los errores estandar (Anderson y Gerbing, 1988). Las evidencias de validez
discriminante entre las distintas dimensiones de experiencia vienen avaladas por el hecho de que el
porcentaje de varianza extraida de cada concepto es en todos los casos superior al cuadrado de la

correlacién entre cada par de conceptos (Anderson y Gerbing, 1988).

TABLA1
Caracteristicas psicométricas de las escalas de medida
A estand. (t-student) Fiabilidad
Riesgo de compra en el producto
Es realmente importante no equivocarse en la eleccién de una marca de
81 L1 1o1 (o] P TP PPPPP 0,67 (16,58) 1
- . - SCR™=0,78
Se pierde mucho si se compra la marca equivocada.............ooceoieeiiieeiannennn. 0,71 (17,72) 2
- i ; S AVE"=0,48
Si al usar el producto comprueba que su eleccion no fue la mejor, se sentiria muy
ECEPCIONATA. .. .. e et e e et e e e e e e 0,70 (17,40)
Elige con mucho cuidado y prudencia la marca de [producto]......................... 0,68 (16,94)
Experiencia con la categoria de producto
Ha probado muchas marcas de [producto]............ccovvviviiiiiiiiiiiin e 0,74 (19,84) SCR'=0,85
Conoce a fondo las diferentes marcas de [producto]............coeviiiiiiieiiinnienn. 0,85 (23,66) AVE?= 0,65
Conoce bien las diferentes marcas de [producto] disponibles............cccovveeeenes 0,82 (22,61)
Preocupacion por el valor
Cuando va de compras, compara los precios de distintas marcas para estar seguro
de que aprovecha Mejor SUAINEIO. ... ... vu e et et e e e eee 0,87 (19,84) 1
- o ; . SCR™=0,76
Cuando va de compras, siempre trata de maximizar la calidad que recibe con el AVE2= 052
TINEIO QUE JASEA ... ce et e et e et e et et et et e e et e et e e 0,68 (15,88) '
Siempre compara los precios en el supermercado para estar seguro de que obtiene 0,58
- - ,58 (13,70)
el mejor provecho con el dinero qUe gasta............euvuveeiieiinieiiriieianinnnns
Injusticia en precios
En el [producto], los precios de las marcas de fabricantes son realmente
IJUSEOS .. . e e e e et e 0,84 (16,43) SCR'=0,91
INACEPtAbIEMENTE AIOS. ........ e oveeeiee e et et e et e 0,90 (18,42) AVE?*= 0,78
(O LT NSy - | - 0,76 (14,30)
Calidad percibida relativa de la marca de DIS frente a la de FAB
Las dos marcas tienen basicamente la misma calidad................ccoooiiiinnnnnn. 0,92 (29,51)
No cree que la marca X de DIS tenga una calidad inferior a la marca Y de FAB... 0,93 (29,67) SCR'=0,92
La marca Y de FAB y X de DIS no se diferencian mucho en términos de calidad.. 0,95 (31,29) AVE’= 0,76
La marca X de DIS va a proporcionarle el mismo resultado que la marca X de
A B . e e 0,64 (17,30)

Xz(log):422,61, p=0,00, NF1=0,93, CFI=0,95, NNFI=0,94, RMSEA=0,069, RMSR=0,054, GF1=0,92
! Scale Composite Reliability (p= (XAi)? /[(Xhi)? + 20]; Hair et al., 1998)
2 Average Variance Extracted (AVE= YA /[XAZ + Y0]; Hair et al., 1998)

3.2. Contraste de las hipdtesis

Para el contraste de hipdtesis se estimd con LISREL 8.80 el modelo estructural de la Figura 1 que
muestra graficamente el conjunto de hipétesis planteadas en este trabajo. Para dicha estimacion se
tomé como input la matriz de correlaciones y los resultados ponen de manifiesto que el modelo
presenta un ajuste aceptable: X2(112) =446,83 (p=0,00); CFI=0,94; NFI=0,93; SRMR= 0,069;
RMSEA=0,07; GFI= 0,92. Los resultados obtenidos avalan todas las relaciones planteadas en el
apartado teorico. Se constata que cuanto mayor es el nivel de riesgo en la compra de un producto, los
individuos se preocupan mas por el valor que obtienen en la transaccion, lo cual confirma H; [y.,=0,18
(3,15), p<0,01]. También aceptamos H, dado el efecto positivo y significativo que la experiencia con
la categoria de producto tiene en la preocupacion por el valor [y,,=0,10 (1,98), p<0,05]. Con respecto a
H3, los resultados demuestran el efecto negativo en la preocupacién por el valor de la percepcién de
calidad relativa entre marcas de fabricante y de distribucién [y.,=-0,08 (1,91), p<0,10]. Por tanto,
aceptamos Hs. Asi, cuanto mayor es la igualdad de calidad percibida entre la MDD vy la de fabricante,
los individuos se preocupan menos por maximizar la calidad que recibe en relacion al dinero que
gasta.

FIGURA 1
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Finalmente, un resultado especialmente interesante es la relacion negativa que se ha encontrado entre
preocupacion por el valor e injusticia percibida en los precios de fabricante, lo cual avala lo planteado
en H, [B»=0,12 (2,63), p<0,05]. Los resultados obtenidos corroboran la idea planteada de que a mayor
preocupacion por el valor, y por tanto mas consciencia de precios y calidades entre distintas
alternativas, los individuos tienen mas arraigada la percepcion de que los precios de las marcas de
fabricante no se ajustan a la calidad que ofrecen, siendo por tanto percibidos como mas injustos.

4. Discusion de resultados y conclusiones

En este trabajo se demuestra que la percepcion de riesgo asociado a un producto, la experiencia de
compra acumulada asi como la percepcion de calidad relativa entre marcas de fabricante y MDD son
factores que condicionan la preocupacion de los individuos por el valor que obtienen en sus compras.
Por tanto, corroboramos nuestro planteamiento de que la preocupacion por le valor no es innata al
individuo sino que estd sujeta a determinadas situaciones de compra. Ademas, encontramos que la
preocupacion por el valor lleva al consumidor a pensar que los fabricantes imponen unos precios muy
elevados a sus productos. Este hecho explica la tendencia vivida por las marcas de fabricante en los
altimos afios.

En base a estos resultados podemos extraer importantes implicaciones para la gestion de las marcas de
fabricante. Si hasta ahora la mayor experiencia en la categoria ha conducido a que las MDD vy las de
fabricante se perciban como similares, los fabricantes deben invertir esta tendencia y que la
experiencia implique una mayor diferenciacion de su marca. Igualmente, deben comunicar que la
eleccion de su marca supone evitar riesgos innecesarios en la categoria. Asi, la mayor injusticia en
precios que perciben los mas concienciados por el valor explica la reduccién de la cuota de mercado
de las marcas de fabricante, ya que los consumidores no han percibido que estuvieran justificados sus
altos precios en comparacion con las MDD.

Si desde la perspectiva del concepto estudiado en este trabajo “preocupacion por el valor” la
diferenciacion via una mayor percepcién de la calidad de las marcas es importante para obtener un
mayor valor, futuros trabajos deben estudiar en que medida la diferenciacion en base a otros factores,
(ej. conciencia social de las marcas) puede ayudar a las marcas de fabricante en su particular batalla
con las MDD.
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