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RESUMEN

En el presente trabajo se pretende conocer como afecta la imagen de marca privada
sobre el valor de marca del establecimiento. Para ello, se analiza la incidencia de la
imagen de las marcas privadas sobre la lealtad y sobre la imagen de la tienda, y esta
ultima, a su vez, como repercute en el valor del establecimiento a través de la conciencia
y asociaciones del establecimiento y su calidad percibida. Desde una perspectiva
empirica y a partir de la opinién de 300 consumidores, se analizan las relaciones
propuestas tomando como referencia una gran superficie especializada en productos
deportivos. Los resultados obtenidos muestran la importancia de fortalecer una imagen
de marca privada positiva y favorable, como medio para la construccién de una solida
imagen de la tienda que, a su vez, también repercute en la creacién del valor de marca
del establecimiento, valor clave del éxito comercial.
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1. Introduccion

El interés tanto académico como empresarial por las marcas privadas ha crecido progresivamente
hasta la actualidad (eg. Raju et al., 1995; Hoch, 1996, Buck, 1997; Baltas, 1999; Horowitz, 2000; Burt,
2000; Baltas 2003; Semeijn et al., 2004; Veloutsou et al., 2004, Baltas y Argouslidis, 2007). En la
misma linea, la creaciéon y mantenimiento de una marca fuerte por parte de las empresas estad cobrando
dia a dia cada vez mayor importancia, debido al ambiente altamente competitivo en el que las
organizaciones desarrollan su actividad (Seetharaman et al., 2001). Para los consumidores, la marca
representa los principales puntos de diferenciacion entre la oferta de la competencia, convirtiéndose de
esta forma en uno de los aspectos criticos para el éxito de los distribuidores y fabricantes. Por lo tanto,
es importante que las empresas adopten una direccion de marca bajo un enfoque estratégico (Wood,
2000), para lograr la diferenciacion de sus productos ante la diversidad de marcas, y asi lograr que el
consumidor se decante por ellas. En este contexto y para el caso de los grandes distribuidores que
desarrollan politicas de marca propia, el concepto de marca privada es un elemento esencial a
considerar, dado que constituye parte integrante de la oferta de la empresa y, en consecuencia, un
elemento clave de diferenciacion respecto a sus competidores (Collins-Dodd y Lindley, 2003).

Estas son, entre otras, algunas de las razones por las que las marcas de distribuidor estan cobrando
cada vez mas protagonismo y ocupando, a su vez, un lugar cada vez mayor en el mercado (Martinez y
Montaner, 2008), especialmente en los paises europeos. En el caso concreto de Espaiia, se trata de uno
de los paises europeos con mayor incremento en la cuota de mercado de las marcas privadas,
representando uno de los mayores éxitos en la historia. En 1995, las marcas privadas representaban
solo un 12.6 % del total de las ventas en el mercado espafiol; en el afio 2000, estas marcas alcanzaron
un 22% de la cuota de mercado y pocos anos mas tarde, en 2006, lograron una cuota mayor del 35%
(PLMA, 2007); en 2009 se registraron las mayores ganancias para las marcas de distribuidor,
aumentando hasta alcanzar el 39% (PLMA, 2009). Ademas, Espafia es el mayor pais en el “Top ten
private label market”, indice basado en la cuota de mercado ganada por las marcas privadas en
diferentes paises (AC Nielsen, 2005).

Asimismo, las marcas de distribuidor representan una oportunidad estratégica para los distribuidores
(Juhl et al., 2006). La marca privada incrementa el valor de la categoria y favorece la venta de la
expansion de la categoria (Hauser y Shugan, 1983; Mason, 1990), incrementando la imagen y la
lealtad a la tienda y favoreciendo su diferenciacion frente a otros distribuidores (Hoch y Lodish, 1998;
Corstjens y Lal, 2000; Ailawadi y Harlam, 2001).

Las cifras mostradas respecto al fortisimo crecimiento de las marcas privadas, junto con las
consecuencias favorables que su presencia supone para los distribuidores, ponen de manifiesto el
alcance de las marcas privadas y con ello, el interés de profundizar en su estudio y analisis, para poder
desarrollar estrategias de diferenciacion basadas en ventajas competitivas sostenibles (Sales y Gil,
2007).

En este contexto, este trabajo se enmarca en la linea de investigacion que persigue ampliar los estudios
sobre la marca privada, centrandonos en el ambito del comercio minorista. Analizando la naturaleza y
alcance de la marca privada, el principal objetivo que se pretende alcanzar se centra en averiguar como
contribuye ésta a la formacion del valor de la tienda, en base a las percepciones, asociaciones y
creencias del consumidor. Asimismo, se analiza la imagen de marca privada como una de las posibles
dimensiones que definen la imagen del establecimiento y ésta a su vez, del valor del establecimiento.
Siguiendo el planteamiento de Martenson (2007), se pretende estudiar como evoluciona la imagen de
la tienda y como se desarrolla la marca privada y el valor de marca, si bien en este caso aplicado al
valor de marca del establecimiento. El trabajo sigue la linea propuesta por Erdem et al. (1999), y
posteriormente por Ailawadi y Keller (2004), quienes propusieron analizar el impacto de las marcas
privadas en las cadenas de distribucion como elemento diferenciador de otras cadenas y su efecto en la
construccion del valor de la tienda. En definitiva, se aborda el analisis del papel de la imagen de las
marcas privadas para la formacion del valor del establecimiento.
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2. Revision bibliogréafica: Planteamiento de hipotesis.
2.1. Andlisis del concepto de marca privada y sus relaciones

Entendemos por marca privada, marca de distribuidor o marca de tienda las marcas propias,
controladas y vendidas exclusivamente por los distribuidores (Sethuraman, 1995; Dhar y Hoch, 1997),
cuyo principal objetivo es la distribucion y no la produccion (Schutte, 1969).

En la actualidad, el incremento de la marca privada como marca propia de los distribuidores es
considerado como una de las mayores tendencias en la distribucion (Grewal et al., 2004). Segin
Ailawadi y Keller, (2004), esto fuerza la necesidad de entender como la venta de distintas marcas de
una misma categoria en un mismo establecimiento se puede relacionar con la imagen que se genera de
dicho establecimiento.

Las investigaciones previas también han demostrado que los productos que gozan de mejor imagen,
son mas preferidos que los productos con una imagen menos positiva (Kwon, 1990), razonamiento que
consideramos puede extenderse a los productos con marca privada. Pitta y Katsanis (1995) han puesto
de manifiesto que una imagen positiva de la marca consigue diferenciarla en la mente de los
consumidores, ademas de ayudar a mejorar el valor de dicha marca; entendemos por valor de marca' el
efecto diferencial del conocimiento de la marca en la respuesta del consumidor al marketing de la
marca (Keller, 1993). Ampliando esta idea al contexto de la marca privada formulamos la primera
hipétesis de nuestro modelo:

H1: La imagen de marca privada se relaciona positiva y significativamente con el valor de marca del
establecimiento.

Segun Martenson, (2007) y Gamliel y Herstein (2007), una parte de las estrategias de creacion de
imagen en el establecimiento incluye el lanzamiento de marcas de privadas. De acuerdo con estos
autores, y ampliando los beneficios otorgados por las marcas privadas, Levy y Weitz, (2004) afirman
que una marca privada no sélo ayuda a incrementar el conocimiento de marca, sino que también
intensifica la imagen del establecimiento.

A partir de la literatura se detecta, pues, que existe una influencia directa y reciproca entre la imagen
de la tienda y la imagen de la marca de distribuidor (Martenson, 2007). En el presente estudio nos
centraremos unicamente en la influencia de la imagen de marca del distribuidor sobre la imagen de la
tienda, relacion ya identificada por Jacoby y Mazursky en 1984. Estos autores demostraron que
cuando el consumidor ha probado la marca del distribuidor, la opinién sobre ésta tiene una influencia
potencial en la imagen de la tienda. Por ello planteamos que:

H2: La imagen de marca privada se relaciona positiva y significativamente con la imagen del
establecimiento.

Es comunmente aceptado que las marcas privadas pueden crear lealtad a la tienda (Dick et al., 1996;
De Wulf et al., 2005), y prueba de ello es que en los ultimos afios las marcas privadas han obtenido
una clientela mas leal (Martinez y Montaner, 2008). En definitiva, la marca privada fuerte y exclusiva
incrementa la lealtad a la tienda (Hu y Chuang, 2009), lo que nos lleva a plantear la siguiente
hipotesis:

H3: La imagen de marca privada se relaciona positiva y significativamente con la lealtad al
establecimiento.

2.2.La imagen del establecimiento

Las investigaciones centradas en la imagen del establecimiento o imagen de tienda han sido durante
mucho tiempo reconocidas como una de las areas centrales en el campo de investigacion de marketing,
no solo porque surge como fundamento para los temas tacticos de marketing mix, sino también porque
ésta juega un papel integrante en la construccion del valor de marca (Keller, 1993).

" El valor de marca se define y aborda mas extensamente en el epigrafe 2.3.
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Ademas de la importancia que supone la imagen del establecimiento por si misma, ésta logra ain
mayor interés, ya que permite a las empresas, a partir de ella, alcanzar beneficios superiores, el
denominado “valor del establecimiento”. Como ya se ha apuntado, la imagen del establecimiento
juega un papel integrante para la construccion del valor de marca (Keller, 1993) y, en consecuencia,
también para el valor del establecimiento (Yoo y Donthu, 2001; Arnett et al., 2003; Hartman y Spiro,
2005).

Ademas de ser la imagen de la tienda un antecedente en la formacion del valor del establecimiento
(Yoo et al, 2000; Keller, 2003), la conciencia y asociaciones’ y la calidad percibida del
establecimiento constituyen, a su vez, dos de las dimensiones que definen también el valor del
establecimiento® (Yoo et al, 2000; Yoo y Donthu, 2001), dimensiones asimismo relacionadas con la
imagen de la tienda.

H4: La imagen del establecimiento se relaciona positiva y significativamente con la conciencia y
asociaciones del establecimiento

En relacion con el segundo atributo, Dodds et al. (1991) encontraron significativos los efectos
positivos de imagen de la tienda en la calidad percibida de la tienda. Asi, a medida que mejora la
primera se incrementa la segunda (Dodds et al.,, 1991; Villarejo, 2003; Villarejo, et al., 2007). A partir
de esto proponemos la hipdtesis niimero cinco:

HS5: La imagen del establecimiento se relaciona positiva y significativamente con la percepcion de la
calidad del establecimiento.

2.3.Valor (de marca) del establecimiento y sus relaciones

El valor de marca es una utilidad incremental o un valor afiadido para el producto, por el nombre de
marca, tal y como queda de manifiesto con marcas como Coke, Kodak, Levi’s o Nike (Farquhar et al.,
1991; Kamakura y Russell, 1993; Park y Srisnivasan, 1994; Rangaswamy et al., 1993). Es un
elemento esencial a considerar, que ha atraido crecientemente la atencion en la literatura del
marketing durante la pasada década. Broniarczyk y Gershoff (2003) enfatizan la importancia
del valor de marca en la actualidad. En esta misma linea, investigaciones previas también han
demostrado que los consumidores poseen imagen no s6lo de los productos por el valor de su
marca, sino también de los distribuidores minoristas (ej., Mazursky y Jacoby, 1986; Louviere
y Johnson, 1990; Keaveney y Hunt, 1992). Como resultado, se empieza a resaltar la
importancia del valor de marca aplicado al ambito de la distribucidon minorista comercial (Wu
y Tian, 2008), apareciendo el concepto “valor del establecimiento” (Pappu y Quester, 2006).
A partir de la literatura se constata el interés creciente por este nuevo término (e.g. Pappu y
Quester, 2006; Wu y Tian, 2008) existiendo un escaso desarrollo y andlisis en relacion al
mismo hasta el momento. El presente trabajo, sin embargo, toma en consideracion el concepto
de valor del establecimiento (o valor de marca del establecimiento).

Tal y como explican Yoo y Donthu (2001), Arnett et al., (2003) y Hartman y Spiro, (2005), el valor
del establecimiento es una forma de valor de marca que se estructura paralelamente al concepto
conocido como valor de marca del producto (Keller, 1998). Por ello, tras constatar a partir de la
literatura las diferentes aportaciones de las dimensiones que conforman el valor de marca del producto
(Keller, 1993; Lassar et al., 1995; Yoo et al., 2000; Yoo y Donthu., 2001; Broyles et al., 2009), y mas
recientemente aportaciones sobre las dimensiones del valor del establecimiento (Arnett et al., 2003;
Hartman y Spiro, 2005; Pappu y Quester, 2006; Decarlo et al., 2007; Wu y Tian, 2008) procedemos a
delimitar las dimensiones escogidas.

De acuerdo con Aaker (1991, 1996), el valor de marca es un concepto multidimensional. Por lo tanto,
para entender adecuadamente el fenomeno del valor de marca, éste requiere la explotacion de todas las
dimensiones del valor de marca, incluyendo conciencia, calidad percibida, lealtad y asociaciones

2 Yoo et al. (2000) y Yoo y Donthu (2001) definen la “conciencia y asociaciones” como una de las dimensiones del valor del
establecimiento, traduccion de los términos anglosajones “awarenes/associations”, al que algunos autores denominan
“notoriedad/asociaciones” (eg. Gil y Corraliza, 2009).

3 La definicion del concepto valor del establecimiento y sus dimensiones, se analizan en el epigrafe 1.3.
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(Aaker, 1991, 1996). Si bien el interés de nuestro trabajo se centra en el valor de marca del
establecimiento y no del producto, segun Yoo y Donthu, (2001) el andlisis de sus dimensiones es
igualmente valido y util, dado que estas dimensiones pueden extenderse facilmente al concepto objeto
de investigacion en este estudio, el valor del establecimiento

En primer lugar, Yoo y Donthu (2001) consideran la conciencia y las asociaciones del establecimiento,
como dimensiones combinadas para la definicion del valor del establecimiento. Aaker (1991) define
las asociaciones de marca como “algo que une en la memoria a una marca”. Por lo tanto se plantea
que:

H6: La conciencia/asociaciones del establecimiento se relacionan positiva y significativamente con el
valor de marca del establecimiento.

En segundo lugar, Aaker, (1991) y Yoo y Donthu (2001) consideran la calidad percibida como una
dimension del constructo multi-dimensional del valor de marca y, por consiguiente del valor del
establecimiento. Ya en 1988 Zeithaml, definié la calidad percibida como el juicio (subjetivo) del
consumidor hacia un producto, caracterizdndolo como excelente o superior del total. Se plantea pues
que:

H7: La calidad percibida del establecimiento se relaciona positiva y significativamente con el valor de
marca del establecimiento.

Por su parte, la percepcion de la calidad (atributos intrinsecos y extrinsecos) de un producto, se
relaciona a su vez, positivamente, con la lealtad. El nivel de calidad percibida asociado a los atributos
intrinsecos, podra verse incrementado a través del proceso de consumo y, como consecuencia, podria
verse incrementada la lealtad y la intencion de compra hacia un producto (Fandos y Flavian, 2006). A
partir de esta idea proponemos la siguiente hipotesis, centrada en el establecimiento y no en el
producto:

HS: La calidad percibida del establecimiento se relaciona positiva y significativamente con la lealtad
al establecimiento.

En tercer y ultimo lugar, tomando como punto de partida la aproximacion de Oliver (1997, p. 392),
Arnett et al. (2003, p. 163) definen la lealtad al establecimiento como “tener un profundo
convencimiento de compra o hébito de un producto preferido o servicio consecuentemente en el
futuro, a pesar de las influencias situacionales y esfuerzos de marketing, teniendo el potencial para
provocar un cambio de comportamiento”. Se constata como el concepto “lealtad a la marca” se
extiende sencillamente al de “lealtad al establecimiento” (Cunningham, 1961; Koo, 2003).

Asi, siguiendo la extensibilidad del concepto, Yoo et al. (2000) afirman que la lealtad al
establecimiento hace que los consumidores compren rutinariamente y sean resistentes a los cambios
hacia otra tienda. Ademas, tal y como afirman Atilgan et al., (2005) el concepto de lealtad al
establecimiento es un componente vital del valor de tienda. En este sentido, el valor de la tienda es, en
gran parte, creado por la lealtad al establecimiento (Aaker, 1996). En definitiva, teniendo en cuenta las
definiciones del concepto y siguiendo las sugerencias de extensibilidad del concepto de “lealtad a la
marca” al de “lealtad al establecimiento” (Cunningham, 1961; Koo, 2003), planteamos la tltima
hipétesis de la investigacion:

HO: La lealtad al establecimiento se relaciona positiva y significativamente con el valor de marca del
establecimiento.

En la Figura 1 quedan reflejadas graficamente las hipdtesis planteadas en la investigacion, a través del
modelo de relaciones propuesto.

3. Metodologia

Con el animo de recoger la informacion que permitiera contrastar las hipotesis planteadas se opt6d por
el desarrollo de una encuesta. El establecimiento minorista escogido sobre el que centrar la
investigacion fue Decathlon. La ensefia, se escogio, por dos razones fundamentales: por un lado,
porque no se ha detectado ninguna investigacion sobre marcas privadas realizada en el ambito de
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distribuidores especializados en articulos deportivos, y por otro lado, por formar parte de las 250
mayores empresas del mundo, segun “11th anual Global Powers of Retailing” realizado por la
consultora “Deloitte” en 2008. Consecuencia de ello, el universo objeto de estudio se definié como
“individuos mayores de 18 afios que hubiesen visitado al menos una vez, alguno de los
establecimientos Decathlon”.

FIGURA 1:
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El método de muestreo seleccionado fue el no probabilistico de conveniencia, por ser una muestra de
mayor accesibilidad y facilidad. El método de recogida de informacion fue la encuesta
autoadministrada, personal (150 encuestas) y a través de Internet (150 encuestas). El trabajo de campo
fue desarrollado durante los meses de junio-julio 2009 y se obtuvieron 300 cuestionarios validos.

3.1. Elaboracién del cuestionario: Desarrollo de las escalas de medicion

El soporte de recogida de informacion fue un cuestionario que aglutinaba las distintas variables objeto
de estudio, y para cuya elaboracion fue necesario considerar las escalas utilizadas en la literatura
existente: se generd un cuestionario que constaba de diez preguntas que median los conceptos clave,
mas ocho preguntas de clasificacion. Las diez preguntas utilizadas para abordar los conceptos objeto
de investigacion se midieron a partir de escalas Likert, de cinco puntos, siendo 1 (Totalmente en
desacuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo). Todas la escalas utilizadas eran multi-item, y ya habian sido
validadas y encontradas fiables en investigaciones previas.

Asi, la imagen de marca privada fue medida a partir de nueve items basados en la escala desarrollada
por Martenson, (2007), influenciada a su vez por Grewal et al. (2004). Para medir la imagen del
establecimiento se elabor6 una escala de once items a partir de las escalas utilizadas por Yoo et al.
(2000) y Bloemer y Oderkerken-Schoder (2002), si bien ajustandolas a nuestro proposito, ya que
consideramos que entre ambas escalas se recogia mejor y de manera mas completa el concepto a
medir. Por tltimo, el valor (de marca) del establecimiento, lo medimos a partir de las tres dimensiones
anteriormente sefialadas, propuestas por Yoo et al., (2000) y Yoo y Donthu (2001): calidad percibida
de la tienda, lealtad a la tienda, y conciencia y asociaciones del establecimiento.

La calidad percibida mide el juicio subjetivo de los consumidores sobre la excelencia global de la
tienda, o la superioridad y direccion de la calidad global, mas que elementos individuales de la
calidad. La escala utilizada se basa en ¢l trabajo de Yoo et al. (2000), adaptada de Dodds et al. (1991),
y se compuso de seis items.

Para la lealtad al establecimiento, la escala disefiada se basaba en seis items, de los cuales, tres se
refieren a la lealtad a la marca privada, y los otros tres items se relacionan con la lealtad al



INFLUENCIA DE LA IMAGEN DE LA MARCA PRIVADA EN LA FORMACION DEL VALOR DE MARCA....

establecimiento. La escala utilizada para medir la lealtad al establecimiento fue extraida del trabajo de
Yoo et al. (2000), basandose en el trabajo de Beatty y Kahle's (1988).

La ultima dimension, asociaciones y conciencia del establecimiento, fue medida a partir de seis items,
basados en la escala multi-dimensional utilizada en el trabajo de Yoo et al., (2000), en la cual atina un
mix de variables relacionadas con la conciencia y las asociaciones de marca.

En lo referente a las variables de clasificacion se considerd oportuno incluir el género, la edad, nivel
de formacion, actividad principal del individuo, nimero de miembros en la unidad familiar, renta
mensual, nacionalidad y codigo postal.

Antes de hacer uso del cuestionario, éste se pretestd sobre una muestra de 20 individuos,
comprobandose que no planteaba ningun tipo de problema. En la Tabla 1 se muestra la ficha técnica
de la investigacion.

TABLA 1.

Detalles técnicos de la investigacion
Ambito Geografico Provincia de Valencia
Universo Individuos mayores de 18 afios
Metodologia Entrevista autoadministrada, personal (150) y a través de Internet (150)
Procedimiento de Muestreo No probabilistico de conveniencia
Tamafio Muestral 300 encuestas validas
Fecha del trabajo de Campo Junio- Julio de 2009
Escalas (5 puntos Likert) Imagen Marca Privada - Martenson (2007).

Imagen Establecimiento - Adaptada de Yoo et al. (2000) y Bloemer y
Oderkerken-Schoder (2002)

Calidad percibida del establecimiento - Yoo et al. (2000)

Asociaciones y conciencia del establecimiento - Yoo et al. (2000)

Lealtad al establecimiento - Yoo et al. (2000)

Valor (de marca) del establecimiento - Yoo et al.(2000)

3.2. Resultados del analisis del modelo estructural

Antes de proceder a contrastar las hipotesis planteadas fue necesaria la validacion de los instrumentos
de medida utilizados, comprobandose las principales propiedades psicométricas de los mismos: tras
los ajustes necesarios en cada una de las escalas, la tabla 2 pone de manifiesto la fiabilidad y validez
convergente de los instrumentos de medida, y en la tabla 3 se muestran los resultados que permiten
afirmar su validez discriminante.

3.3.Contraste de Hipotesis.

Evaluadas las propiedades psicométricas del instrumento de medida, se procedio a estimar el modelo
estructural recogido en la Figura 1 que sintetiza las hipotesis planteadas a partir de la revision de la
literatura. Tras realizar la identificacion del modelo, éste fue estimado por el método robusto,
utilizando EQS 6.1.

Los resultados de la estimacion del modelo inicial, como se comprueba en la tabla 4, ponen de
manifiesto el ajuste adecuado de los datos (o (143 gl) = 343,68 (p<0,01); BBNFI=,892;
BBNNFI=,920; CFI=,933; IF1=,934; RMSEA=,069), comprobandose asimismo la significatividad de
todas las relaciones. Se constata, pues, que todas las hipotesis planteadas de aceptan.



TABLA 2.

Instrumento de medida del modelo estructural: Fiabilidad y validez convergente

Factor Indicador Carga Valor t Ade Fiabilidad Varianza
Estandari Cronbach Compuesta extraida
zada promedio
AVE
F1. Imagen de Marca IM3 0.603 10.23%* 0.789 0.824 0.616
Privada M4 0.893 17.64**
IM5 0.829 15.82**
F2. Imagen del 1E4 0.642 11.14%** 0.808 0.834 0.560
Establecimiento IES 0.833 16.05**
IE6 0.809 15.33%*
IE7 0.695 12.37%*
F3. Conciencia 'y NA1 0.790 11.91** 0.667 0.711 0.552
asociaciones de Marca del NA6 0.694 11.07**
Establecimiento
F4. Calidad Percibida del CP1 0.900 17.64** 0.852 0.884 0.720
Establecimiento CP2 0.874 17.43%*
CP5 0.766 14.04**
F5.Lealtad al L2 0.929 20.34%* 0.916 0.928 0.812
Establecimiento L3 0911 19.60**
L4 0.863 17.75%*
F6. Valor de Marca del VM1 0.828 15.56** 0.904 0.925 0.757
Establecimiento VM2 0.898 18.83%*
VM3 0.889 18.60**
VM4 0.865 17.64**
o (140 gl) = 310,46 (p<0,01); BBNFI=,902; BBNNFI=,931; CFI=,943; IFI=,944; RMSEA=,064

**p<.01; *p<.05

TABLA 3.
Instrumento de medida: Validez discriminante
F1 F2 F3 F4 F5 F6
F1 616 0.295%* 0.260** 0.440%* 0.403** 0.527**
F2 [.430;.658] .560 0.495%* 0.312%* 0.230** 0.334%*
F3 [.434;.586] [.612;.796] 552 0.303%* 0.291** 0.395%*
F4 [.586;.742] [.467:.651] [.445;.657] 720 0.509%* 0.492%*
F5 [.039;.635] [.351;.551] [.434;.646] [.650;.778] 812 0.303%*
F6 [.630;.822] [.490;.666] [.531:.727] [.638;.766] [.720;.824] 757

**p<.01; *p<.05; ns no significativa

Debajo de la diagonal: intervalo de confianza para la correlacion entre factores
Diagonal: varianza extraida de los factores

Sobre la diagonal: cuadrado de la correlacion estimada entre los factores.

4. Conclusiones

El interés por la marca privada ha crecido en los ultimos afios tanto a nivel practico como a nivel
académico, cobrando cada vez mayor importancia. Como ya se ha apuntaba, en la actualidad, las
marcas privadas han registrado el mayor incremento en las cuotas de mercado alcanzadas en los paises
Europeos, durante los ultimos afios (PLMA, 2009), siendo Espafa, el pais de mas incremento (AC
Nielsen, 2005). Este hecho, unido a la necesidad de los distribuidores de diferenciar su oferta respecto
a sus competidores, debido al ambiente altamente competitivo en el que las organizaciones desarrollan
su actividad, ha situado a las marcas privadas, como un elemento esencial a considerar por los
multiples beneficios que reporta a las empresas. En este contexto, a partir de la investigacion realizada
en el ambito de la distribucion minorista comercial se ha pretendido contribuir en los estudios
realizados en torno a la marca privada. El estudio realizado ha profundizado en la naturaleza del
constructo, analizando como influye en la formacion del valor de marca del establecimiento.

TABLA 4.
Contraste de las hipétesis

Relacion causal Hipotesis Carga Valor t

Estandarizada
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H1: Imagen de marca privada = Valor de marca del ACEPTADA 0.237 5.070**
establecimiento
H2: TImagen de marca privada - Imagen del ACEPTADA 0.347 7.240%*
establecimiento
H3: TImagen de marca privada -> Lealtad al ACEPTADA 0.344 5.529%%*
establecimiento
H4: Imagen del establecimiento > ACEPTADA 0.976 7.642%*
Conciencia/asociaciones de marca hacia la tienda
HS: Imagen del establecimiento = Calidad percibida de la ACEPTADA 0.743 7.412%*
tienda
H6: Conciencia/asociaciones de marca del establecimiento ACEPTADA 0.203 3.428%**
-> Valor de marca del establecimiento
H7: Calidad percibida de la tienda = Valor de marca del ACEPTADA 0.115 2.315*
establecimiento
H8: Calidad percibida de la tienda - Lealtad al ACEPTADA 0.669 8.770%**
establecimiento
H9: Lealtad al establecimiento = Valor de marca del ACEPTADA 0.304 6.289%*
establecimiento

o (143 gl) = 343,68 (p<0,01); BBNFI=,892; BBNNFI=,920; CFI=,933; IFI=,934; RMSEA=,069

**p<.01; *p<.05; ns no significativa

Atendiendo a los resultados obtenidos podemos confirmar que la imagen de marca privada influye de
forma positiva y directa sobre el valor de marca del establecimiento, asi como también de forma
indirecta a través de la lealtad al establecimiento y la imagen de la tienda; la influencia de esta lltima
variable sobre el valor del establecimiento se transmite via conciencia y asociaciones positivas
relacionadas con la tienda, y su calidad percibida.

Aunque habitualmente los estudios se han centrado en analizar como la imagen de la tienda influye en
la imagen de las marcas que comercializa (ej. Villarejo, 2003; Semeijin et al., 2004 Villarejo, et al.,
2007), con la presente investigacion se demuestra también una influencia inversa, es decir, que la
imagen de la marca, en este caso privada, influye sobre la imagen del establecimiento. Estos resultados
corroboran el planteamiento de Martenson (2007), quien apuntaba una influencia directa y reciproca
entre ambos conceptos, ya demostrada en 1984 por Jacoby y Mazursky.

Consecuentemente a esta relacion, resulta relevante destacar la influencia positiva y significativa de la
imagen de la tienda sobre el valor del establecimiento, a partir de la calidad percibida de la tienda y la
conciencia y asociaciones con respecto a la tienda.

En este contexto, es fundamental crear, gestionar y mantener una imagen positiva y adecuada de
marca privada, ya que ésta tendrd una repercusion directa sobre la imagen del establecimiento y, a
través de ésta, sobre la calidad percibida de la tienda, y sobre la conciencia y asociaciones que posea el
individuo con respecto al punto de venta. En conjunto, tal y como ponen de manifiesto los datos de
esta investigacion, todas estas variables influiran de forma positiva en el valor del establecimiento,
beneficiandose de todas las ventajas que de éste se derivan. Ademas, consideramos conveniente
destacar en este punto, la fuerte relacion entre la calidad percibida del establecimiento y la lealtad a la
tienda, lo que nos lleva a recomendar el cuidado exhaustivo de todos los aspectos que de una forma u
otra pueden determinar la calidad percibida del punto de venta: desde la limpieza del local o la
adecuada atencion al cliente, hasta una sefalizacion adecuada de las distintas zonas de venta o el
inequivoco marcaje de los precios de los productos. Todos estos atributos suponen, en definitiva, una
posible via de construccion del valor del establecimiento.

Los resultados asimismo muestran que la lealtad al establecimiento sirve como variable mediadora
entre la imagen de la marca privada y el valor de marca del establecimiento. Las empresas que
dispongan de una imagen de marca privada fuerte y positiva incrementaran la lealtad de los
consumidores a la tienda y, por consiguiente, se contribuira a aumentar el valor del establecimiento.

Sea cual sea la via para generar valor del establecimiento a partir de las variables estudiadas, en ésta
investigacion se muestra la importancia de lograr y mantener una imagen fuerte y positiva de la marca
privada. Para empezar, y dado que en muchos establecimientos desvinculados del sector de la
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alimentacion algunos consumidores no asocian la marca privada con el establecimiento por poseer
nombres distintos, se deberia hacer una fuerte campafia de comunicacion para transmitir que la marca
en cuestion es propia del establecimiento y que, como tal, queda respaldada. Ademas, este trabajo
apoya el cambio de imagen de las marcas privadas, dejando de considerarse como marcas exclusivas
para consumidores con restricciones economicas, y buscando percibirse como productos que ofrecen
buena relacion calidad-precio (Martinez y Montaner, 2008). Creemos que en la gestion de la marca
privada otros aspectos que los puramente econoémicos deben jugar también un papel relevante: la
innovacion en el disefio o en las prestaciones del producto con marca privada, la calidad, o su
reconocimiento como marca igual o mejor que muchas de las ofertadas por fabricantes deben ser
criterios que primen en la decision de compra de productos con marca de distribuidor, por lo que
deben ser cuestiones comunicadas al cliente. Asimismo, tal y como se hace en el ambito de las marcas
de fabricante, creemos recomendable promocionar de forma méas variada la marca privada, para
fortalecer y favorecer la imagen de tales productos; ademas del tipico catalogo en el que se presenta la
oferta propia del establecimiento, se podria optar, por ejemplo, por cursos o talleres gratuitos en el
establecimiento, de muy corta duracion, que giraran en torno a los productos con marca del
distribuidor, favoreciéndose de esa forma no sélo la imagen del producto con marca privada, sino
también la imagen de la tienda, las asociaciones positivas relativas al establecimiento, y
favoreciéndose aun mas la lealtad al punto de venta.

Todas estas recomendaciones para la gestion, que se derivan de la presente investigacion, proponen a
las empresas poner un mayor énfasis en la construccion de una imagen positiva y fuerte de las marcas
privadas que gestionan para, de ésta forma, alcanzar una mayor fortaleza en el valor del
establecimiento, valor clave para lograr mayores resultados financieros y ventajas basadas en el no
precio. Al tratarse de “imagen” de las marcas privadas, un atributo intangible, tal y como afirma Bigné
et al., (2000), cuanto mas distintivo e inimitable sea el producto de la empresa, mas posibilidades
tendra ésta de fidelizar a su clientela. Por consiguiente, esto permitiria una mayor aceptacion y éxito
de los minoristas. Ademas, estas marcas permitirdin a las empresas diferenciar su posicion en el
mercado (Martenson, 2007), contribuyendo sustancialmente a los beneficios y a la lealtad hacia la
tienda (Corstjens y Lal, 2000).

Pasando a comentar las limitaciones propias del estudio, consideramos necesario revisar y ahondar en
las escalas de imagen de marca privada e imagen del establecimiento. De un lado, en el analisis de la
imagen de marca privada, pese a que se ha confirmado su influencia en la formacion del valor de
marca del establecimiento, se observa cierta limitacion en los items utilizados en la escala; para poder
afirmar que dicha escala cumple las propiedades psicométricas exigidas, ha tenido que quedar
reducida a tres items, frente a los nueve iniciales propuestos recogidos de la propia literatura. De otro
lado, para la escala de imagen del establecimiento, tal y como sugiriéo Pappu y Quester (2006), seria
conveniente la insercion de otros aspectos adicionales en el instrumento de medida, proponiéndose
para futuras investigaciones, la inclusion del item “publicidad” (Martineau, 1958; Kunkel y Berry,
1968; Marks, 1976; Ghosh, 1990), como atributo sugerido por diversos autores, en repetidas
ocasiones, y no evaluada en nuestra investigacion.

Por ultimo, cabria sefialar algunas limitaciones que podrian considerarse en si mismas futuras lineas de
investigacion. En primer lugar, estaria el ambito geografico restringido en el que se ha aplicado el
estudio, por lo que seria apreciable poder contrastar los resultados obtenidos en otras zonas. Tal y
como sefiala Martinez y Montaner (2008), se ha comprobado que existen diferencias en la respuesta
ante la marca de distribuidor en funcion de la ensefia y su imagen, por lo tanto seria interesante aplicar
el estudio a diferentes ensefias comerciales, analizando diferentes categorias de producto. Asi mismo,
sera muy importante examinar como varia la influencia de la imagen de marca privada sobre el valor
del establecimiento ante la controversia de conocimiento vs no conocimiento del producto de marca
privada analizado, comprobando si se muestra un mayor valor de marca del establecimiento ante el
conocimiento de la relacién marca privada- establecimiento. Finalmente, partiriamos del enfoque de
que variables como la satisfaccion, la confianza, el compromiso, la intencién de compra, no han sido
consideradas, proponiendo su inclusion en estudios futuros para poder realizar un estudio del
comportamiento del consumidor respecto a las marcas privadas mucho mas global y completo.
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