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RESUMEN:

La comercializacién de marcas propias se ha
incrementado por variables como precios, tendencias y
entorno, por ello se definen estrategias para el consumo
de marcas propias en la canasta basica desde una
vision socioecondmica. Esta investigacién tiene un
enfoque epistemoldgico racionalista deductivo,
descriptiva, método cuali-cuantitativo. La poblacién
seleccionada fue amas de casa de Barranquilla,
Colombia. Los resultados demuestran el incremento del
consumo de estas por la relacién costos- productos-
consumo y la capacidad de pago de la poblacién, se
definen estrategias para minimizar el impacto en los
hogares.

Palabras clave impacto socioecondmico, consumo de
marcas propias; canasta basica.

ABSTRACT:

The commercialization of white-label products has
soared due to some variables such as prices, trends and
the environment; therefore some strategies are defined
for the basic basket with a socioeconomic perspective.
This research has a deductive rational descriptive
epistemological approach along with a qualitative and
quantitative methodology. The target population was
housewives located in Barranquilla, Colombia. The
outcome demonstrates that white-label products
consumption increases because of the relation of costs-
products-consumption and earning capacity, which
defines the strategies to minimise impact over
households.

Keywords socioeconomic impact; white label
consumption; basic basket.

1. Introduccion

La poblacion del mundo en tiempo de crisis siempre ha buscado la forma de satisfacer sus
necesidades basicas, como sucedid después de la primera y segunda guerra mundial donde los
supermercados y grandes cadenas de autoservicios aprovechando la profunda crisis econémica
del continente europeo empezaron a ofrecer productos denominados marcas propias (Payan,
2013). En Estados Unidos, continuando con la tendencia Europea y en las mismas
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condiciones, adoptaron esta opcidn que surgioé para satisfacer a sus clientes a traveés de
marcas de distribuidor. En América Latina, la situacidon fue similar e inicio en la época de los
ochenta en Argentina, tratando de mostrar una nueva opcién a los consumidores que
demandaban precios bajos. A Colombia llego en el 2007, teniendo su auge afios después, fue
asi como en el 2012, se convierte en el pais con mayor consumo de marcas propias en
Latinoamérica por encima de México, Chile y Argentina (informe de la Delegatura de Proteccion
de la Competencia, 2012).

Sin embargo, a pesar de ser Colombia uno de los principales paises con alto consumo de
marcas propias con respecto de las marcas de distribuidor, para la actualidad surge la
denominada libre competencia de mercancia, donde el consumidor puede preferir economia-
precio, lo cual permite ahorrar y comprar mas, calidad para mejorar su bienestar, y por ende
mayor cantidad, lo que permite cubrir necesidades en funcion del tamafio del nlcleo familiar. En
el marco de las limitaciones de orden econdmico que se presentan en diversos estratos de la
sociedad generan importantes obstaculos que impiden a la poblacién adquirir productos con
marcas comerciales y de precios elevados, hace que esta investigacidon ademas de la definicidon
de estrategias se visione en funcién del impacto socio-econdmico, por un lado por el interés de
las personas en cubrir sus necesidades basicas sin que esta influya en sus estilos y habitos de
vida, y por otro lado, la busqueda de oportunidades de disminuir gastos en los salarios y
generar ahorros familiares a través de productos que se ofrecen a precios bajos y descuentos.

La situacidon antes descrita, conlleva a generar desde una perspectiva de rigurosidad cientifica el
objetivo de definir estrategias para el consumo de marcas propias en la canasta basica desde
una visién socioeconémica, donde la capacidad de diversificacién de productos permitan que
los hipermercados, supermercados y tiendas de autoservicios ofrezcan a sus consumidores
productos de consumo familiar donde el factor precio, asi como la variedad y la calidad sean
parte de las caracteristicas que se busca al momento de adquirir la canasta basica, teniendo en
cuenta las necesidad de ahorro en los gastos familiares, el rendimiento de salarios y la
posibilidad de obtener los mismos beneficios de las marcas comerciales a menor precio.

Para la estructura y fundamentacién del estudio, fueron considerados el desarrollo de los
componentes que se indican, el consumo de marcas propias en la canasta basica: una mirada
desde la dimensién socioecondmica, asi como también los componentes que fundamentan el
consumo de productos de marcas propias y el estudio de las marcas propias como elemento
diferenciador de las marcas comerciales, lo cual permitio la definicion de estrategias
fundamentadas en el analisis tedrico para ser concebidas desde la dimensidén socioeconémica de
los consumidores

2. Aspectos teoricos

2.1. Consumo de marcas propias en la canasta basica: una
mirada desde la dimension socioecondOmica

En los diferentes contextos de una sociedad global la concepcion de la canasta basica se ha
convertido en un indicador que contribuye a identificar los resultados del comportamiento de
las economias. Su caracteristica predominante, se rige mediante la diversidad de articulos
comerciales que la componen como los son productos enlatados, envasados o empaquetados,
de uso y venta diaria o rutinaria, de consumo doméstico, y que se puede dividir tanto en
comestibles, como no comestibles, por lo que se considerada la canasta basica como recurso
primordial para el bienestar diario de las familias.

Sin embargo, el poder cubrir los requerimientos de la sociedad a través de la elaboracién de
productos y servicios de uso habitual bajo la premisa de las denominadas marcas propias, pasa
a ser considerada mas alld de cubrir las necesidades primarias, a ser productos
diferenciadores, cuyo proceso de adquisicion depende de la disponibilidad de recursos
econdmicos y por ende a los estandares de vida de las familias.



La diversidad de productos, y las formas de acceder a ellos en la actualidad generan situaciones
de desequilibrio econdmico como consecuencia de los elevados costos de los alimentos y
viveres gque integran la canasta basica. Desde el contexto de Latinoameérica, los costos de
adquisicidn de esta, son asociados con los ingresos econdmicos y la disponibilidad que posea la
poblacién para acceder como recurso de primera necesidad de subsistencia y satisfacciéon de
necesidades primarias. (Naciones Unidas , 2010)

Como parte de los componentes que vulneran las sociedades y que inciden en el equilibrio
econdmico de estas, sin dejar de mencionar las incidencias en la pobreza, se encuentran los
indices de precios, las economias de escalas, los costos en la generacién de productos y
servicios. En funcion de ello, Salamana (2011) plantea que “hay multiples maneras de medir la
pobreza. La mas simple consiste en considerar el nivel de vida: es pobre aguel que no consigue
obtener un cierto nivel de ingreso. Esto define a su vez tener la posibilidad de comprar bienes
de consumo cuyo contenido en calorias permita una reproduccién fisica del individuo o familia y
el pago de una cierta cantidad de servicios: vivienda, transporte.” De acuerdo a esto, la
posibilidad de ofrecer productos de la canasta basica a menor precio causaria un impacto
econdmico fundamental en la poblacidn que se considera pobre.

Segun el CEPAL (2016) se destaca que el 29,2% de la poblacidén de Latinoamérica vive en
condiciones de pobreza, estos resultados permiten demostrar que existe un importante
porcentaje de la sociedad que no puede lograr satisfacer sus necesidades basicas, las cuales
pueden ser cubierta mediante la diversidad de los productos disponibles en mercados
competitivos y que forman parte de la canasta basica, concebida esta como parte de los
recursos que buscan mejorar la calidad de vida de la poblacién. Desde esta perspectiva, los
paises en el marco del desarrollo econdmico impulsan anualmente la revision de los productos
gue deben integrar la canasta, siempre en la busqueda de impacto social y por ende promover
los habitos de consumos representados en los estilos de vida, y en lo econdmico la relacién
costo-bienestar de la poblacién. (Castillo, y otros, 2015)

A pesar de las consideraciones expuestas, socialmente el proceso de compra se ve limitado por
factores influyentes como el ingreso de los consumidores, es decir entre menor dinero se
devengue, por ende menor es su capacidad de compra, lo que conlleva a que el consumidor
considere dos posibilidades; dejar de comprar o comprar productos mas econémicos. En
funcion de lo expuesto, Portales & Gabarrot (2015), hacen mencion del enfoque de bienestar,
con el cual dividen a la poblacién en los que no tienen los recursos para satisfacer sus
necesidades basicas alimenticias y los que pueden hacerlo, pero no tienen el suficiente dinero
para adquirir bienes y servicios; para esto el comercio debe ofreer alternativas en las que la
poblacion pueda adquirr a bajo costo productos para su alimentacion.

Segun lo antes expuesto, al analizar la dimensidn econdmica y sumarle la social, se hace
mencidn sobre los impactos que estas generan en la sociedad, por considerar que la fuente de
ingreso mensual se constituye en el recurso basico que garantiza la adquisiciéon de productos de
primera necesidad y en lo social prevé la estabilidad de los estilos de vida, asi como la
capacidad de adquisicion por la sociedad. Como lo describe Hernandez (2008) “Durante los
afos corridos de la presente década, se encuentra que si bien el aumento en el salario minimo
ha sido superior a la inflacién, el monto absoluto del salario minimo no ha sido suficiente para
cubrir el costo de la canasta basica, generdndose afio tras afio un faltante que ha venido
aumentando” desde esta perspectiva se evidencia que mientras la poblacion sigue esforzandose
por obtener mayores salarios para satisfacer mejor sus necesidades, el aumento de precios no
cubre sus requerimientos de acuerdo a sus condiciones y estilos de vida

De acuerdo con lo expuesto, se presenta en la tabla 1, la relacion de los principales paises de
Latinoamérica, cuyo salario en un alto porcentaje es invertido en el consumo de la canasta
basica, lo cual permite evidenciar que los ingresos proporcionalmente son invertidos en cubrir
la satisfaccion de necesidades basicas, tales como la alimentacién, aseo, sumado a esto se
considera el vestuario y vivienda, lo que amplia el espectro de las necesidades por cubrir
econdmicamente en blsqueda de un bienestar colectivo.



Tabla 1. Registro comparativo del salario basico mensual en determinados
paises de Latinoamérica frente al precio de la canasta basica

Salario Salario en Precio
Pais Basico en Moneda Canasta Cobertura
dolares Local Basica
$ 689.450,00

+ $ 77.000
Colombia $215 3 N $1.300.000 58.96%

(auxilio al

transporte)
Panama $744 $744,00 $322,00 231,05%
Costa Rica $512 $ 288,386.69 $50.028 576,45%
Argentina $448 $6,06 $4,00 151,50%
Cuba $23 26,5 25 106,00%
Chile $350 $250.000 $137.458 181,87%
México $120 $ 2.220.41 $2.860 77,62%
Uruguay $338 $11.150 $11.500 97%
Ecuador $366 $366 $481 76,09%

No hay datos
Venezuela $34 $11.577,82 y -
actualizados
Brasil $212 $880 $400 220,00%
Republica
pant $288 $12.873 $27.811 46,29%

Dominicana
Peru $255 $850 $1.515 56%
El Salvador $251 $251 $200 125,50%
Bolivia $238 $1.656 $1.071 154,62%
Nicaragua $115 $7.133 $12.278 58,10%
Honduras $341 $7.760 $7.755 100%
Paraguay $320 $1.824.055 $3.656.266 49,89%
Guatemala $369 $2.747,06 $3.405 80,67%



Fuente: (Financial Red, 2016)

La comparacion entre salarios minimos y el costo real de la canasta basica permite evidenciar
una disparidad que afecta la distribucion del ingreso econdmico, y por ende genera desventaja
en temas de estabilidad econdmica de la poblacién. En funcidon de ello, se considera que los
ingresos mensuales en el contexto de uno de los paises latinoamericanos, como es el caso
Colombia han de presentarse limitaciones para la efectiva adquisicion de los productos de la
canasta basica, ya que un trabajador con ingresos mensuales igual a un salario minimo amerita
cubrir el 58,96% de las necesidades basicas, sin incluir otros tipos de necesidades en términos
de diversion, educacion, salud, trasporte, entre otras.

De igual forma, se mencionan los aspectos que inciden en el proceso de adquisicién de
productos, tales como la inflacidn, la influencia de los gremios, la devaluacion de la moneda y
las situaciones politico-econdmicas que vive un pais. En consecuencia, al mantenerse estable la
politica salarial mientras que el costo de la canasta basica se incrementa, genera en la
poblacidn la busqueda de alternativas en productos y servicios cuyos costos les permitan cubrir
sin limitaciones austeras sus principales necesidades basicas. Considerandose que estas
alternativas involucran el reemplazo de productos, marcas, establecimientos donde se realizan
las compras, dietas o cualquier otro aspecto que promuevan el ahorro en materia de consumo.

Al hacer mencion del impacto que genera la adopcion en mercados latinoamericanos, las
denominadas marcas propias en la canasta basica, surge la idea de descartar que la gran
mayoria de los productos, por no decir todos los pertenecientes a esta, en la actualidad tienen
un espacio, con una marca propia en las géndolas de los supermercados, hipermercados y
tiendas de autoservicio. En Colombia, de acuerdo a la Delegatura de Proteccion de la
Competencia (2012) los productos con mayor consumo de marcas propias estan incluidos
dentro de la canasta basica, destacandose de igual manera por sus precios inferiores (ver tabla
2), ademas la participacién de las ventas de marcas propias va tomando un porcentaje
contundente en Colombia, generando asi la percepcién de un aumento en el consumo de estas
marcas.

Tabla 2. Principales categorias de productos marca propia de mayor consumo en Colombia

Participacion Participacion en Diferencial de precio
en ventas de ventas total marcas con respecto a la
la categoria propias categoria
Aceite 50% 11% -17%
Arroz 38% 8% -5%
Leche 24% 7% -21%
Azucar 51% 6% -4%
Carnes Frias 16% 6% -24%
Huevos 43% 5% -11%
Papel Higiénico 21% 5% -23%
Detergente 17% 4% -32%

Pan 26% 4% -18%



Atan 27% 3% -18%

Fuente: Basado en Delegatura de proteccidén de la Competencia (2012)

Los resultados indican, que en la actualidad el consumo de productos de marcas propias es
considerado como una alternativa, que cada dia sus porcentajes de venta se incrementan en
virtud de la diversidad de opciones que presentan, no solo en el proceso de seleccién del
producto como tal, sino también por el impacto econdmico que este genera en el consumidor
por los bajos costos. Una de las razones que fundamenta lo antes expuesto, se rige por el
precio, donde el consumidor considera que adquieren productos a menor costo en comparacion
con el de las marcas comerciales, razén por la cual resulta de interés la identificacién de cuales
son los componentes que fundamentan el consumo de productos de marcas propias seguin se
especifica a continuacion.

2.2 Componentes que fundamentan el consumo de productos de
marcas propias

El consumo de productos de cualquier tipo de marcas se ve influenciado por varios factores
como lo menciona Souza, Silva, Fernandes, & Gomes (2009), los cuales involucran aspectos
demograficos como estados civil y el nivel de escolaridad; aspectos psciologicos como el estilo
de vida, creencia y actitudes; y aspectos economicos como los ingresos y condiciones de vida.
En funcion de ello, se hace necesario estudiar los componentes que fundamentan el consumo
de productos de marcas propias, lo cual va permitir entender el proceso del fenomeno de
consumo de este tipo de productos

Sin dejar de destacar, componentes considerados desde un orden global y local identificados
desde la diversificacién de productos en el mercado de alimentos, producto de la necesidad de
ofrecer a los consumidores calidad con precios bajos, el cambio constante de tendencias de
consumos Yy el crecimiento de los nucleos familiares, lo cual ha contribuido a afianzar
necesidades y deseos de los seres humanos, en consecuencia son cada vez mas exigentes y se
incentivan por distintos factores que hacen que el fendmeno del consumo se vuelva objeto de
estudio para muchos investigadores del area de marketing. (Lira, 2005)

En este orden de ideas, se determina que la evolucion del consumo se ve reflejada en varias
etapas; una primera donde el consumo fue visto desde la perspectiva de la obtencion de bienes
para la satisfaccion de necesidades al consumidor. Esta perspectiva desde las escuelas clasicas
de la economia fue criticada ampliamente por tener una visidn estrecha que no involucraba
aspectos sociales y psicoldgicos del consumo (Figueras & Morero, 2013). Ailos mas tarde,
surge una segunda etapa con la teoria de las necesidades donde se plantea la diferencia entre
las necesidades primarias y secundarias, las cuales traen consigo un consumo mas alla de la
satisfaccidon, pensando en la experiencia derivadas del mismo (Maslow, 1943).

En una tercera etapa, el consumidor le empieza afadir imagenes y representaciones a su
consumo, dependiendo lo que sucedia la imagen del producto cambiaba. Estas consideraciones
fueron asumidas y es utilizada como medio de difusion del estilo de vida, patrones de compra y
uso de productos. (Ramirez y Paramo, 2009)

El fendmeno de consumo como tal, es considerado por la sociedad con alta importancia debido
a que a través de este se toman decisiones que pueden o no incidir en las acciones futuras. En
tal sentido, cuando un consumidor decide elegir un producto tiene en cuenta aspectos como la
influencia de la sociedad, las estrategias comerciales de los puntos de venta y factores
situacionales del consumidor, de los cuales se destacan; las condiciones de vida de cada ser
humano y el entorno en el que se desenvuelve. Todo esto hace ver la complejidad del estudio
del consumidor, por considerar que la necesidad pasa a un segundo plano; en tal sentido



satisfacer una necesidad, si bien tiene un factor relevante a la hora de realizar una compra, ya
no es lo Unico que hace que esto suceda.

En lineas generales, se parte del principio que el consumo es inherente al ser humano, ya que
en las acciones realizadas diariamente surge de forma voluntaria un intercambio o
comercializacion de bienes y/o servicios, para la subsistencia humana, que se considera desde
la capacidad de responder a procesos naturales del ser humano como la alimentacion hasta la
formas de comunicamos. Sin embargo, es importante reconocer como la evolucion del
marketing ha logrado que el consumo, no solo sea visto como el proceso de adquisicidn, sino
gue ademas sean incluidas dos variables que a medida que pasa el tiempo van cobrando mas
importancia; el uso (consumo) y la apropiacién (Paramo, El Fendémeno de Consumo y el
Consumo en Marketing, 2004). Desde una perspectiva de caracterizacion que permita la
generacion de una nueva vison sobre la conceptualizacién de los componentes descritos, se
plantea de una forma integral que el proceso de consumo esta dividido en tres etapas:
adquisicién, consumo y apropiacion, las cuales se conceptualizan a continuacion en la Tabla 3.

Tabla 3. Etapas del proceso de consumo

ADQUISICION

Para Paramo (2011), es
un proceso social e
individual de toma de
decisiones que permite
que se vea reflejado el
proceso de compra de un
bien o servicio y a su vez
permite que surjan
algunas inquietudes;
¢Quién y cOmo compra?,
¢Donde y En qué
momento?, éQué ocurria
al momento de tomar la
decision?

Para Garcia & Garcia
(2002), Las compras, las
frecuencias de compray
el proceso de compra en
general hacen referencia
a la adquisicion de
bienes y servicios.

CONSUMO (USO)

Para Paramo (2011), el
uso (consumo) hoy en dia
incluye todas las
circunstancias que rodean
su utilizacién. Desde con
quienes se comparte hasta
dénde, en qué momento
del dia, de la semana, del
mes, del ano se hace,
pasando por saber qué
factores y qué personas
inducen y hacen posible su
consumo.

Para (Callejo, 1995),
cuando se habla de uso se
dice que es una accion
estructurada que se repite
en el tiempo, que suele ser
involuntaria y que se
materializa cuando se le da
valor a lo que se esta
consumiendo.

ANALISIS

Para, Paramo (2011), Tiene
que ver con la identidad
propia o colectiva. “se estan
considerando todos
aquellos factores con los
cuales sus consumidores
refuerzan o prorrogan su
identidad, ya sea como
individuos o como
miembros de una misma
colectividad”

Para (Sunkel, 2002) “La
apropiacion de cualquier
bien es un acto que
distingue simbdlicamente,
integra y comunica,
objetiva los deseos y
ritualiza su satisfaccién”.

(De Pablos, 2003), supone
mucho mas que propiedad
0 posesion de algo, supone
la estabilizacién de un
vinculo directo y personal
con el objeto de consumo.

Fuente: Elaboracién Propia basado en (Paramo, El fendmeno de consumo de hoy., 2011);
(Sunkel, 2002); (Callejo, 1995); (De Pablos, 2003) & (Garcia & Garcia, 2002)

El analisis de los fundamentos descritos en la tabla 3, permiten inferir que la adquisicién es el
proceso por medio del cual se obtiene una mercancia dependiendo de la necesidad o el deseo
que se tenga, por lo que se hace referencia a la compra de bienes y servicios. Con respecto del
uso, se define como el modo o empleo que se le da a algun bien o servicio, sin embargo



cuando involucramos a la sociedad debemos tener en cuenta el habito al momento de consumir
un producto. Y la apropiacidon, es concebida como el proceso mediante el cual, una persona

asume como su propiedad un objeto, haciéndose duefio de este, adaptandolo a sus gustos y
preferencias.

Se destaca a partir de estas conceptualizaciones, que en estas tres etapas, se ve reflejado
inicialmente el proceso de aprendizaje que el consumidor tiene, desde la recomendacion por
parte de otro, hasta los mensajes publicitarios; en una segunda etapa se premia o castiga un
producto basado en sus experiencias; y finalmente en una tercera etapa se refleja la

fidelizacidn, volver a comprar, recomendar el producto o definitivamente dejarlo. Como se
muestra en la Grafica 1.

Grafica 1. Etapas del Fenomeno de Consumo

*Proceso mediante el cual el ser humano pone a
prueba su experiencia. Esta experiencia puede ser
heredada de sus antecesores propia o influenciada
por la sociedad. o los medios de comunicacion.

Adquisicion

*Materializada la experiencia, el consumidor tiene

la oportunidad de usar el producto y tomar la
Uso decision de volverl_o usar, recomendarlo o
desecharlo,. Esta accion se ve influenciada por la
forma yel entorno en el que se consume este.

ePosterior a la experiencia de consumo exitosa o no,
L el cliente tiene la opcion de recomendarlo positiva
Apropiacion o negativamente el producto, y es justo ahi donde
vuelve a iniciar el ciclo esta vez teniendo en cuenta

lo aprendido en la experiencia

Fuente: Elaboracién propia (2016)

El fendmeno de consumo concebido desde la adquisicidon, apropiacion y el uso, permite ser
representado segun se observa en grafico 1, como un proceso ciclico del proceso de consumo,
gue inicia con el surgimiento de la necesidad, la forma de satisfacerla, la eleccion del
producto en el lugar de compra hasta como la experiencia permite fidelizarse o no con el
producto, para crear una relaciéon directa con este, y pensar en ese producto que genera
sensaciones de apego al momento del surgimiento otra vez de esa necesidad (Paramo, El
Fendmeno de Consumo y el Consumo en Marketing, 2004).

Sin lugar a dudas, parte de la cotidianidad y del accionar del ser humano, se experimentan
procesos continuos de adquisicidon, uso y apropiacion. En funcién de ello, en el mercado existen
un sin numero de productos que satisfacen las necesidades constantes; razén por la cual
prevalece el suministro y distribucién de productos con marcas comerciales o simplemente sin
marca que abastecen las géndolas de supermercados, hipermercados, tiendas de autoservicio
y demas lugares de comercializacion.

La situacion descrita ha permitido impulsar desde los hipermercados y supermercados
alrededor del mundo diferentes alternativas para el consumidor; como lo es la creacion de los
productos de marcas propias, en cuyos origenes tuvieron un posicionamiento negativo en
cuanto a calidad, ya que su precio se definia como econdmicos en relacidn con los otros, y con
la existencia de la premisa “a menor precio, menor calidad” esta percepcién aumentaba.

El consumo y la penetracién de marcas propias desde el contexto latinoamericano en la



actualidad resultan muy distantes de los mercados europeos, sin embargo segun datos que se
especifican a continuacién se aprecia un crecimiento en los Ultimos afios. Para el ano 2003 la
participacidon del mercado en Latinoamérica de las marcas propias era de 1% (Delegatura de
Proteccion de la Competencia, 2012), en el 2015 paises como Colombia y Chile superan el 10%
(Nielsen , 2015) Lo expuesto responde a la alta inversidn de cadenas de supermercados
norteamericanas y europeas en paises de esta latitud, sobre todo en Argentina y Brasil. En
funcion de ello, Colombia con un 15%, Chile con un 10%, Argentina con un 9% y México con
un 8% se consideran como los principales paises con mayor crecimiento en el consumo de
marcas propias. (Nielsen , 2015)

De tal manera, para logar comprender el fendmeno de consumo de estos productos desde una
perspectiva de analisis sobre los productos de marcas propias se procede a fundamentar
tedricamente la caracterizacidon de los aspectos diferenciadores sobre las marcas comerciales.

2.3 Marcas propias como elemento diferenciador de las marcas
comerciales

La concepcion y desarrollo de las marcas propias surgen como una oportunidad que genera un
impacto econdmico positivo para una poblacidn, sin embargo poder diferenciarse como
producto con respecto de las marcas comerciales contribuye con la identificacidon de los
productos y servicios para que el consumidor cree sus percepciones y realidades sobre estos,
ademas busca la diferenciacidén de la competencia, es por esto que se le coloca un nombre,
termino, signo, disefio simbolo o una mezcla de estos (Batey, 2013). Como parte de lo
fundamentado existen en el mercado una diversidad de marcas, en la medida que transcurre
los afos asumen algunas caracteristicas, sin embargo dependiendo el uso y la forma de
distribuirse se pueden tipificar de varias formas, segun se mencionan:

e Marca Unica: cuando se usa una sola marca para todos los productos de una empresa, es decir en
muchas ocasiones se usa la marca de un producto altamente reconocido para que apalanque las
otras.

e Marca individual: contrario a la anterior, se concibe cuando una empresa usa marcas distintas para
cada uno de sus productos.

e Marca mixta: considerada la mezcla de las dos anteriores y es cuando una empresa usa un mismo
nombre para todas las empresas y ademas se le coloca un diferenciador para cada uno de los
productos, asi como el nombre y el apellido de los hermanos usan distinto nombre y un mismo
apellido.

e Marca de distribuidor: es la usada por los grandes almacenes, supermercados e hipermercados para
vender su variedad de productos con la marca que identifica el almacén, generando cada vez un
producto de mejor calidad. (Bassat, L. 2006)

En lineas generales, las marcas comerciales como son denominados a las marcas de empresas
productoras que no pertenecen a las marcas de distribuidor, gozan de mayores privilegios pues
lo consumidores tienen una percepcion alta frente a calidad en la mayoria de casos con
respecto de las marcas propias, sin embargo estos productos con etiquetas comerciales tienen
caracteristicas distintivas frente a estas, las cuales se describen a continuacidon en la tabla 4.

Tabla 4. Caracteristicas diferenciadoras entre marcas comerciales y marcas propias

Mezcla de ] .
Productos de Marcas Comerciales Productos de Marcas Propias
Mercadeo
Abastecimiento bajo en las géndolas
por presencia alta de marcas Alto abastecimiento en gdndolas por
propias. ser los distribuidores de esas
PLAZA Multiples espacios de distribucion, marcas.

por lo general se encuentran en Solo se encuentran en autoservicios



todas las tiendas de autoservicios e
incluso en tiendas de barrios.

Precios altos que cubren los gastos

que distribuyen esta marca propia.

Precios moderados derivados del

PRECIO . o , o,
en promocion y distribucion. ahorro en promocion y distribucion.
- . Uso de los canales de comunicacion
Uso de publicidades en medios del supermercado, no ha
PROMOCION masivos y distintos canales de . ; , NO Nay
T inversiones en publicidad por
comunicacion.
productos.
Grandes magquinarias para la Productores desconocidos por los
elaboracién de productos. consumidores, lo que genera
Estandares de calidad eleva-dos. incertidumbre en los consumidores.
ANnos de experiencia en la Empaques sencillos y en ocasiones
fabricacién de productos. Percepcidn @ simples y sin gran disefio. Surtido
positiva por parte de los alto por conocimiento directo de las
PRODUCTO consumidores. necesidades del consumidor y por

Empaques elaborados y con grandes

costos medianos basado en la

experiencia de marcas comerciales.
Productos basicos, generalmente de
la canasta basica, sin embargo ya
existen marcas propias Premium que
ofrecen productos con alta
innovacion.

disenos.

Surtido limitado por costos elevados
en el desarrollo de los productos
Productos innovadores, espe-
cializados y de acuerdo a las
tendencias del mercado.

Fuente: Elaboracién Propia (2016)

Desde la perspectiva de estrategias de mercadeo, la diferenciacién entre las marcas
comerciales y las marcas de distribuidor son considerables, por un lado se presentan productos
de marcas comerciales visiblemente muy elaborados en cuanto a imagen, diseno y empaque
gue generan la percepcion de alta calidad y que usan marcas que por su alta rotacion en
publicidad estan posicionadas en la mente de los consumidores, situacion que genera precios
altos al consumidor y por ende impacta econdmicamente en el presupuesto del consumidor,
evidenciandose que no existe equilibrio y comparacién con respecto a los de marcas propias.

Desde la perspectiva social y econdmica, se consideran las formas de competir directamente
con productos que ofrecen marcas comerciales, por lo cual los supermercados, hipermercados y
tiendas de autoservicios han desarrollado en su portafolio de marcas propias elementos
diferenciadores que permiten que hoy en dia surjan una tipologia dentro de esta categoria de
productos, las cuales se describen en la tabla 5.

Tabla 5. Portafolio de marcas propias en los supermercados en Colombia

Tipo de Marca Propia Descripcion Ejemplo
Son los productos que le
dieron inicio a lo que hoy
vemos en supermercados
como marcas propias, las
caracteristicas de estos
muestran a productos de
empaque blanco y con letras
negras en las que se anuncia
la categoria al que pertenece.
Hoy en dia aun se
comercializan estos, pero con
una distribucién minima.

Marcas propias genéricas Detergente DERSA.



Se refiere a los productos que

salen a las ventas similares o

iguales a los productos lideres

del mercado, dando la Pan blanco marca Carulla =
sensacion de ser el mismo Pan Blanco marca Bimbo
producto y de cierta forma

acaparando el publico de la

referencia.

Marcas de imitacion

Se caracterizan por usar una
marca distinta a los de los
retail en las que se
comercializan, en este sentido
manejan estrategias de
marketing exclusiva como
promociones similares a los

Marcas propias Premium de marcas comerciales. Este Marca Taeq del grupo éxito
producto genera
diferenciacién de un
supermercado con otro y
muestra caracteristicas de
alto perfil en cuanto a
empaque, sabores, variedad e
ingredientes

No son productos econémicos
(precios altos), buscan
generar la sensacién de
productos estilizados o de alta
gama, son de alta calidad y
por lo general busca brindarle
a la tienda retail un producto
para un segmento de mercado
distinto.

Marcas propias con valor
innovador

Arkitect, con disenos incluso
de Silvia Tcherassi

Fuente: Elaboracién propia, basado en Payan, 2013.

Con el desarrollo de los tipos de marcas propias antes definidos se amplian las posibilidades de
compra de los consumidores, ya que la disponibilidad de productos en el mercado con
especificaciones similares a los comerciales e incluso en ocasiones con mayores estandares en
cuanto a calidad e innovacion, generan potencialidades de adquisicidn que responden a la
seleccion de las marcas propias premium o las con valor innovador. Esto sugiere un gran reto
para las marcas comerciales, las cuales debido a sus esfuerzos en publicidad y distribucién se
ven en desventaja en cuanto a precios y disminucion de costos.

3. Metodologia

El desarrollo del estudio cuyo resultados originaron el presente articulo, se fundamentoé en un
enfoque epistemoldgico racionalista -deductivo, un tipo de investigacién descriptiva, método
cuali-cuantitativa. La poblacidn seleccionada fue amas de casa de la ciudad de Barranquilla las
cuales sin las encargadas de realizar las compras del hogar.

Se realizé un trabajo de campo que permitié adentrarnos en la realidad de los consumidores de
estos productos, conjuntamente se hizo una revisidn tedrica y conceptual detallada de los
documentos existentes frente al tema objeto de estudio y asi complementar y soportar la
informacién recopilada.

Las técnicas de recopilacion de datos usadas fueron la encuesta v la entrevista en las cuales se



pudo recolectar la informacion plasmada en el presente articulo.

4. Resultados

En el marco del desarrollo de las variables objeto de estudio; consumo de marcas propias y
canasta basica se presentan los siguientes resultados:

La comercializacion de productos de marcas propias por parte de los hipermercados o
supermercados ha permitido que en la actualidad los consumidores tengan distintas opciones al
momento de seleccionar los alimentos que conforman su canasta familiar: para los efectos se
determina en funcidn de los resultados obtenidos que en promedio el 69,2% del 100% de las
personas encuestadas consideran que el principal criterio la seleccion de productos de marcas
propias el factor predominante es el precio.

Una de las consideraciones, que en el mercado justifican los precios altos, en determinados
casos lo referencian por la cuota de inversiones que se generan en materia de produccién,
distribucion y publicidad, a diferencia de las marcas de distribuidor que gozan de
posicionamiento al verse apalancadas por la marca del supermercado donde se comercializan,
puesto que por su baja inversion en disefio y empaquetado no son llamativos para la compra,
sin embargo su punto de referencia principal ademas de la variedad de volimenes que se
ofrecen por productos y su abastecimiento en las gondolas sigue siendo el precio.

Lo antes expuesto busca minimizar a través del proceso de consumo de los productos en
referencia, el impacto econémico en funcién de los ingresos de salarios, asimismo se genera un
efecto que redunda en el ahorro familiar y por ende representa una mayor capacidad de
compra. De igual forma se destacan otros componentes claves al momento de seleccionar estos
productos, segln se indican en tabla No. 6.

Tabla 6. Resultados segln caracterizacién de la poblacién objeto de estudio

CARACTERIZACION DE LA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO

Tipo de Inv.
Aspectos de e e e as e a-
] Descripcion Cuantitativo Cualitativo
Estudio
Estrato: Del 2 al 4 80,7% ' Norte de la Ciudad
DIMENSION ECONOMICA
Ingresos 6 Salarios Minimos o
gr ri ini 71,2%
Mensuales Menos

La poblacion estudiada busca economizar
Mas de 400.000 73,0% a través de la compra de productos

considerados econdmicos; el precio es un

factor considerado como fundamental sin

Gastos Mensuales
en Alimentos

Frecuencia de embargo se tienen en cuenta las
Abstencion Entre 1y 3 veces al mes 76,9% presentaciones de productos, ya que en
Comprar por muchas ocasiones en los productos
Precio comerciales no se ofertan tamafos o la
variedad que los consumidores
Precio 69,3% demandan. En cuanto a calidad existe

una percepcidon generalizada, los
productos de marcas propias son



Criterios de Calidad 44,8% producidos por las mismas marcas
Compra de comerciales.
Productos Variedad 6,1%

Marca Sombirilla 18,4%

Fuente: Elaboracién Propia basado en entrevistas y encuestas (2016)

Tabla 7. Resultados segun caracterizacién de la poblacién objeto de estudio

CARACTERIZACION DE LA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO

Aspectos de Estudio

Estrato:

No. Habitantes del
Hogar

Frecuencia de
Compra de
Alimentos

Decisor en la
seleccion de
Productos

Frecuencia de
Consumo

Productos que mas
se consumen de
Marcas Propias

Tipo de Inv.

Descripcion Cuantitativo Cualitativo

Del 2 al 4 80,7%  Norte de la Ciudad

DIMENSION SOCIAL

El consumo de marcas
propias se ve limitado por
habitos de consumo,
tamanos familiares,
frecuencias de compra y
condiciones de vida. De
acuerdo a las entrevistas
realizadas, la adquisicion
de productos se hace de
acuerdo a promociones,
dias especiales para cada
categoria y
reconocimiento de las
empresas. Dentro de los
factores que priman en la
seleccion de productos
estan los habitos de
consumo saludables de
algunos comensales; y las
oportunidades de compra
de algunos productos que

tienen costos elevados.
El decisor de las compras
por lo general son las
mujeres del hogar sin
embargo lo hacen de
acuerdo a los gustos de
hijos y esposos.

De3 a5 77,4%

Quincenal 47,6%

Jefes del Hogar 80,2%

3 veces al dia 49,5%

Granos y abarrotes 32,5%

Lacteos 22,6%

Carnes y embutidos 23,6%

Fuente: Elaboracién Propia basado en entrevistas y encuestas (2016)

Segun los resultados presentados, se observa que si bien el precio es un factor fundamental a



la hora de seleccionar productos de marcas propias para satisfacer las necesidades basicas de
los consumidores, no puede desvincularse la importancia destacada sobre la percepcidén que
estos tienen con respecto a calidad, variedad y confianza, en este sentido los productos con
estas etiquetas se vuelven una opcion de seleccidon y compra para las personas que tienen
bajos salarios, logrando disminuir sus gastos al momento de abastecer su alacena.

Asimismo, se considera segun los resultados que la distribucion econdmica de los ingresos
familiares del 73% de la poblacion objeto de estudio gasta mas de $400.000 pesos en la
adquisicion productos de la canasta familiar. De igual forma, los resultados se contrastan con el
71,2% de familias que tienen como ingresos menos de 6 salarios minimos, lo cual muestra un
desequilibrio entre los bajos ingresos producto de salarios y los altos gastos en materia de
compra de alimentos.

Como soporte de esto se encuentra que el 76,9% de los encuestados, exponen que durante el
transcurso del mes rechazé mas de 3 productos por considerarse costosos o caros, es asi como
se evidencia el franco deterioro de las condiciones de vida de la poblacion objeto de estudio, al
evidenciar que por las consideraciones expuestas se ven en la necesidad de realizar cambios en
modos vy estilos de vida influenciados por alternativas de consumo que buscan minimizar los
impactos en salarios que conlleva a la seleccion de nuevos productos. En este sentido, el
consumo de productos de marcas propias genera una alternativa con alta aceptacion para
adquirir productos de la canasta basica minimizando el impacto econdmico que generan los
productos de las marcas comerciales.

Como consecuencia de lo expuesto, se afianza la relacion mercadeo- ventas- consumo donde
los involucrados promueven beneficios socio-econdmicos de interés comun, lo cual permite a la
poblacidn tener oportunidades para adquirir productos, sin verse afectados por factores
econdmicos que inciden los altos precios, sin dejar de destacar la disponibilidad de productos
en determinadas oportunidades, o en su defecto estos precios estdn sujetos a modificacién por
el aumento de estrategias de marketing como promociones, nuevos surtidos, y el
fortalecimiento y desarrollo en términos de calidad de las marcas propias.

Se destaca de igual forma, que para este analisis se involucran factores situacionales que
influyen desde la perspectiva social y presupuestaria de las familias, por lo cual en la actualidad
generan mucha relevancia, estos son: las condiciones y estilos de vida de la poblacién, la
frecuencia de compra, el tamafo de los nucleos familiares, los cambios de habitos alimenticios
y la disposicidon de productos en los supermercados, hipermercados y tiendas de autoservicio,
segun se indica en la tabla 7.

Resulta importante destacar, como a través de los resultados desde la perspectiva social el
consumo de productos de marcas propias busca minimizar la brecha alimenticia que rige la
capacidad de adquisicion de los consumidores, lo que genera la oportunidad de seleccionar
productos en funcidon de cantidad y calidad, logrando asi que las familias no se vean limitadas a
comprar, solo lo que pueden, sino lo que necesitan. Es por esto, que a partir de este
planteamiento resulta interesante promover el relacionamiento entre los sectores empresa -
estado - consumidor, donde la influencia de medidas regulatorias se impulsen alternativas
sobre el amparo de precio que buscan mas que comercializar productos, asistir a una poblacidn
vulnerada econdmicamente.

En tal sentido, la aceptacidon de estos productos por los consumidores debe ser considerada
para continuar impulsando el control de calidad y su incidencia en el precio con el fin de ampliar
el segmento de consumidores y por ende buscar un equilibrio en el poder adquisitivo.

5. Conclusiones

Concebir el desarrollo del estudio en el marco de la definicidon de estrategias para el consumo
de marcas propias en la canasta basica desde una vision sociecondmica, permitié comprender
la importancia de interaccidén entre los consumidores y los segmentos de supermercados e
hipermercados distribuidores de marcas propias. Parte de la estrategia se centra en concebir



opciones para procesos de adquisicion de productos cuyos costos permitan la oportunidad de
cubrir sus necesidades basicas y a bajos costos a determinadas poblaciones, logrando asi un
gana-gana donde el supermercado o hipermercado gana mas ingresos e impulsa su marcas
propias y el consumidor obtiene lo que desea y la posibilidad de ahorrar o comprar mas.

En consecuencia, politicas de mercado que se proyectan en la disponibilidad de productos de
marcas comerciales que representan altos costos afectan el presupuesto familiar; esto se
considera como uno de los principales argumentos para fundamentar el desarrollo del presente
estudio, por lo cual la definicidn de estrategias desde un orden socioecondmico se presentan
como uno de los principales aportes que desde la visidn cientifica permite generar alternativas
gue minimicen el impacto econdmico de los hogares. En funcién de ello, concretar la
importancia de dar continuidad a lineas de investigacion que profundicen sobre alternativas de
consumo en la poblacion puede verse desde una vision de nuevo desarrollo que contribuye con
la inclusidn y nuevos estilos de vida en sociedades desfavorecida econdmicamente.

Desde la perspectiva antes descrita, con la definicion de estrategia se prevé que las cadenas de
hipermercados, supermercados y tiendas de autoservicio consoliden o amplien un portafolio de
productos de marcas propias no sélo para cubrir gustos, necesidades y estilos de vida sino
también consideren como factor fundamental y de supervivencia la variable socioecondmica,
en busqueda del posicionamiento de las marcas y por ende en el reconocimiento de sus
productos. En tal sentido, el impacto socioecondmico, es visto como parte de los retos por
enfrentar en una economia que amerita visionar, no solo la generacion de ganancias a través
de la comercializacién de productos, bienes y servicios que responde a la denominada canasta
basica, sino que trascienda hacia la proyeccion de distintas alternativas de consumo donde se
benefician los diferentes estratos de la sociedad.

En lineas generales, los aspectos socioecondmicos que impactan en los consumidores logran
ser concebidos en el marco de un orden regulatorio amparado por el estado, el mercado, las
empresas y el consumidor como parte integrante de los beneficios que estos generen, donde
la alimentacion y la calidad de vida, no estén medidos por la capacidad adquisicion de los
productos de la canasta basica desde el contexto de una sociedad incluyente donde el mercado-
costo-inversion sea parte del desarrollo social alcanzable.

Esta investigacién arroja la posibilidad de seguir estudiando el tema de las marcas propias
desde otras perspectivas, mas alla de los productos de la canasta basica existen dos tendencias
de consumo que para los supermercados e hipermercados pueden generar impacto al momento
de comercializar sus productos: los productos de tecnologia y los productos para el estilo de
vida saludable. De acuerdo a esto, se pueden orientar futuros estudios relacionados con el
consumo y comercializacién de productos de marcas propias de las categorias mencionadas.
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