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1. INTRODUCCIÓN
Según la PLMA (Private Label Manufacturer Association, 2009), las 
marcas de distribuidor siguen experimentando un aumento muy im-
portante en toda Europa, especialmente en el centro y este de Euro-
pa. Los cinco países con mayor cuota de mercado de las marcas de 
distribuidor en 2008 son Suiza (54%), Reino Unido (43%), Bélgica 
(42%), Alemania (40%) y España (34%). Además dada la situación 
económica global es muy probable que las marcas de distribuidor 
sigan creciendo a buen ritmo en los próximos años. La cuota de 
mercado de estas marcas muestra una tendencia de crecimiento 
en períodos de desaceleración o recesión económica (Lamey et al., 
2007). 
El éxito de las marcas de distribuidor en las últimas décadas ha ge-
nerado gran interés académico, sobretodo enfocado en entender el 
impacto de este tipo de marcas sobre fabricantes y distribuidores. 
Una de las líneas de investigación pionera sobre las marcas de dis-
tribuidor ha sido la caracterización del comprador de este tipo de 
marcas. En esa línea de trabajo se intenta dar respuesta a cómo 
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RESUMEN DEL ARTÍCULO 
Las marcas de distribuidor siguen experimentando un gran crecimiento en Europa. Los 
objetivos del presente trabajo son realizar una aproximación teórica a la caracterización del 
comprador de marcas de distribuidor, con especial atención a los beneficios buscados en la 
compra, así como aportar evidencia empírica reciente sobre el perfil del comprador de marca 
de distribuidor en el contexto español, concretamente en las categorías de alimentación, dro-
guería y perfumería. Los resultados indican que las marcas de distribuidor tienen una mayor 
presencia en las cestas de compra de los hogares con una mayor sensibilidad al precio, una 
menor sensibilidad a los servicios facilitados en los puntos de venta y una menor sensibilidad a 
las marcas reconocidas.

EXECUTIVE SUMMARY  
Store brands are still growing fast in Europe. The aim of this paper is firstly to theoretically 
approach the characterization of store brand buyers, paying special attention to the motivations 
and benefits sought in shopping. Secondly, some empirical evidences on the recent profile of 
store brand buyer in the Spanish mass-merchandise market. Results show that store brands 
are more present in shopping baskets of those households which are more price sensitive, and 
less service and branding sensitive.



¿Qué busca el comprador de marcas de distribuidor? Caracterización del 
comprador de marca de distribuidor por beneficios buscados

UNIVERSIA BUSINESS REVIEW | CUARTO TRIMESTRE 2009 | ISSN: 1698-5117

78

es el consumidor de marca de distribuidor. Esta cuestión ha sido 
abordada desde distintas perspectivas del consumidor, la geodemo-
gráfica, la socioeconómica y la psicográfica. Sin embargo, existen 
menos evidencias en cuanto a las motivaciones que subyacen a la 
compra de estas marcas por parte del consumidor. En particular, 
existe un escaso esfuerzo investigador en la identificación de los 
beneficios buscados en la compra, donde el mayor énfasis se ha 
centrado en los beneficios utilitarios de precios frente a la calidad y 
el servicio. 
Adicionalmente, la mayoría de investigaciones sobre el perfil de 
comprador de marca de distribuidor se han centrado en la propen-
sión a la compra de la marca de distribuidor o en la actitud hacia la 
marca de distribuidor, es decir, han analizado la respuesta afecti-
va. Sin embargo, en pocas ocasiones se ha contrastado el perfil de 
comprador desde un enfoque de respuesta conductual, en concre-
to, la lealtad de compra hacia las marcas de distribuidor entendida 
como la concentración del presupuesto de compra en este tipo de 
marcas. Esta perspectiva comportamental resulta especialmente re-
levante por estar directamente ligada a la respuesta del mercado 
a las marcas de distribuidor y, consecuentemente, a las cifras de 
venta de estas marcas.
Al margen de estas carencias en los estudios, debe apuntarse que 
las marcas de distribuidor constituyen un fenómeno en evolución. 
Este carácter dinámico conlleva un cambio continuo en el perfil del 
comprador de la marca de distribuidor. En primer lugar, cabe desta-
car el aprendizaje y la familiarización que el consumidor está tenien-
do con este tipo de marcas. Este acercamiento conlleva la reduc-
ción del riesgo de compra de este tipo de productos así como una 
mejora en la percepción. En segundo lugar, cabe destacar el desa-
rrollo de la oferta por parte de los distribuidores. La presencia de 
las marcas de distribuidor se está ampliando a muchas categorías 
no alimentarías, por ejemplo, droguería y perfumería. Además, las 
propuestas de valor de las marcas de distribuidor cubren un amplio 
espectro. Por ejemplo, la introducción de las marcas de distribuidor 
en el mercado español se realizó guiada por una estrategia de pre-
cios bajos. Sin embargo, en los últimos años los distribuidores han 
apostado por otros posicionamientos, desarrollando en muchos ca-
sos una cartera de marcas de distribuidor que pretenden satisfacer 
las necesidades de distintos tipos de consumidores (buscadores de 
calidad, de productos ecológicos, de productos tradicionales, etc). 
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Todas estas circunstancias cambiantes contribuyen al aumento del 
consumo de marca de distribuidor, así como a una continua evolu-
ción del perfil de los consumidores más atraídos por este tipo de 
marca.
Por todo lo anterior, el objetivo del presente trabajo es primeramen-
te realizar una aproximación teórica a la caracterización del compra-
dor de marcas de distribuidor, con especial atención a los beneficios 
buscados en la compra por este tipo de consumidores. En segundo 
lugar, se pretende aportar evidencia empírica reciente sobre el per-
fil del comprador de marca de distribuidor en el contexto español, 
concretamente en las categorías de alimentación, droguería y per-
fumería. 

2. LA MARCA DE DISTRIBUIDOR: ACTITUDES Y COMPRA
En España, la marca de distribuidor ha experimentado un creci-
miento de casi el 50% pasando del 23% de cuota de mercado en 
2003 (ACNielsen, 2003) al 34% en 2008 (PLMA, 2009). Las esta-
dísticas también son concluyentes en cuanto al éxito de las marcas 
de distribuidor en términos de penetración en el mercado. En los 
14 países estudiados por ACNielsen (2005), el porcentaje de con-
sumidores que han comprado marcas de distribuidor en el último 
año supera el 75%, siendo el 100% en muchos de ellos, entre ellos 
España, donde prácticamente todos los consumidores incluyen al-
guna marca de distribuidor en sus compras frecuentes. En cuanto a 
la tasa de penetración sobre ocasiones de compras los porcentajes 
son más bajos, lo cual implica que los consumidores no compran 
marcas de distribuidor en todas las ocasiones de compra. De nuevo 
España se encuentra en el grupo de cabeza dado que el 54% de 
las compras contienen alguna marca de distribuidor.
La penetración y cuota de mercado de la marca de distribución se 
centran en la perspectiva conductual. Otro aspecto importante a te-
ner en cuenta es cómo se percibe y valora la marca de distribuidor 
frente a las marcas de fabricante, esto es, la perspectiva actitudinal. 
En general, el porcentaje de consumidores que perciben las marcas 
de distribuidor como una buena alternativa a las marcas de fabri-
cante y como de excelente relación calidad-precio es mayoritario, 
superando en España la media europea con un 87% de consumido-
res de acuerdo con estas afirmaciones (ACNielsen, 2005). 
La compra de marca de distribuidor se ha relacionado tradicional-
mente con la conveniencia en precio en lugar de una actitud po-
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sitiva hacia ellas, especialmente en las fases iniciales del fenóme-
no, caracterizadas por el posicionamiento en precio de este tipo de 
marcas. Sin embargo, cabe esperar que una mejor percepción y 
valoración corresponda a aquellos consumidores que más compran 
las marcas de distribuidor. Esto conlleva una relación positiva entre 
la actitud hacia las marcas de distribuidor y lealtad comportamental 
para con estas marcas. Varios estudios han contrastado que la ac-
titud hacia la marca de distribuidor está relacionada positivamente 
con el porcentaje de compras de marcas de distribuidor (Burton et 
al., 1998; Garretson et al., 2002). Según la PLMA (2009), los bene-
ficios de cuota de mercado de las marcas de distribuidor reflejan un 
cambio en la actitud de los consumidores. Por tanto, puede decirse 
que el crecimiento sostenido de la cuota de mercado alcanzada por 
la marca de distribuidor está sustentado en una buena valoración 
de las marcas de distribuidor.
Esa valoración favorable por parte de los consumidores hacia las 
marcas de distribuidor se debe a la mejora en la percepción de ca-
lidad que los consumidores atribuyen a estas marcas cuando se 
comparan con las marcas de fabricante. Según la revisión de la li-
teratura realizada por Sethuraman (2006) los resultados muestran 
que la calidad percibida tiene una relación positiva con las compras 
de marca de distribuidor o con la propensión hacia la marca de dis-
tribuidor. Por tanto, los consumidores de marcas de distribuidor de-
sean precios inferiores pero sin que eso suponga una merma en la 
calidad del producto. El autor destaca también que existen eviden-
cias razonables que indican que la calidad tiene igual o más impor-
tancia que el precio en la influencia sobre la compra de marca de 
distribuidor. También, Richardson et al. (1996) señalan una mayor 
influencia en la propensión de los consumidores a comprar marcas 
de distribuidor de la calidad percibida que del valor percibido en 
términos monetarios. La principal conclusión al respecto puede ser 
que los compradores de marca de distribuidor están especialmente 
preocupados por optimizar la relación calidad-precio en sus com-
pras.
Muchos distribuidores son conscientes de la importancia de la ca-
lidad a la hora de comercializar sus marcas de distribuidor y han 
tomado medidas para que la calidad de sus marcas sea similar a 
la de las marcas de fabricantes. Por ejemplo, Méndez et al. (2008), 
encuentran una evolución positiva en la calidad objetiva de las 
marcas de distribuidor en relación a las marcas de fabricante en el 
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contexto español. En el momento actual las investigaciones seña-
lan que la calidad parece un objetivo que ha sido alcanzado por los 
distribuidores. Además, Erdem et al. (2004), en su estudio compa-
rativo del comportamiento de la marca de distribuidor entre España, 
Reino Unido y EEUU, concluyen que los consumidores españoles 
son más sensibles al precio que a la calidad si se les compara con 
los consumidores americanos, así como que el posicionamiento en 
calidad ha sido más estable en el mercado español.

3. PERFIL DEL COMPRADOR DE MARCA DE DISTRIBUIDOR
A lo largo de los últimos años, Caja Navarra ha redefinido su mo-
delo de negocio, creando la Banca Cívica. Esta redefinición le ha 
permitido mejorar su posición competitiva en el mercado de los ser-
vicios financieros, y plantearse la internacionalización del modelo 
de negocio que han creado.

3.1. Caracterización geodemográfica y socioeconómica 
del comprador de marca de distribuidor
Las dimensiones geodemográficas y socioeconómicas considera-
das en los estudios que abordan la caracterización del comprador 
de marca de distribuidor se centran fundamentalmente en las va-
riables habituales de los paneles de consumidores como son los in-
gresos, la educación, el tamaño familiar y la presencia de niños en 
el hogar. Por ejemplo, el estudio de ACNielsen (2005) muestra que, 
aunque con importantes variaciones a través de regiones -Europa, 
Norteamérica, Asia Pacífico y Latinoamérica-, la compra de marca 
de distribuidor tiende a ser mayor cuando el nivel de ingresos es 
más bajo y cuando el tamaño familiar es mayor, si bien las diferen-
cias no están muy acentuadas. Este patrón también se aprecia en 
el mercado español, donde el consumo de marca de distribuidor es 
ligeramente superior en los segmentos de menor poder adquisitivo 
y en las familias de mayor tamaño. 
En cuanto a la investigación académica, los resultados sobre estas 
variables no son concluyentes. Ailawadi y Keller (2004) señalan que 
existe poca generalización empírica sobre las características del 
comprador de marcas de distribuidor. Estos autores destacan como 
rasgos del consumidor de marca de distribuidor el ser un comprador 
con ingreso medio y educado. 
Sobre el nivel de ingresos de los consumidores, la revisión realiza-
da por Sethuraman (2006) señala una evidencia mixta; 7 de los 18 
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estudios analizados consideran a los segmentos de bajos ingresos 
como los compradores de marcas de distribuidor, 7 no encuentran 
relación o muestran una relación ambigua y el resto señalan como 
compradores a los segmentos de ingresos medios. Sethuraman y 
Cole (1999) encuentran la justificación en la divergencia de resulta-
dos en la relación no-monotónica entre ingresos y compra de marca 
de distribuidor. En concreto, los consumidores con ingresos medios 
son los más receptivos a las marcas de distribuidor mientras que 
los consumidores de bajos y altos ingresos son menos receptivos. 
Según Coe (1971) los segmentos de menores ingresos son menos 
receptivos por 4 razones: tienen menos educación que los de ingre-

sos medios y por tanto, usan el precio como indicador de 
calidad; confían más en un marca con nombre; no saben 
el alcance del diferencial de precios entre marcas naciona-
les y marcas de distribuidor; y confían más en la publicidad 
como fuente de información. Mientras que los consumido-
res con altos ingresos son menos receptivos a la marca de 
distribuidor porque pueden permitirse comprar las marcas 
de fabricante a altos precios. Estudios más recientes reite-
ran la falta de resultados concluyentes. Baltas y Argouslidis 
(2007) encuentran que los ingresos no afectan a la lealtad 
hacia las marcas de distribuidor. Por otro lado, Ailawadi et 
al. (2008) obtienen que la relación entre ingresos y compra 

de marca de distribuidor es negativa y significativa para una enseña 
posicionada en calidad y servicios.
Con respecto al nivel de estudios, 9 trabajos de los 15 analizados 
por Sethuraman (2006) apuntan una relación positiva entre educa-
ción y compradores de marca de distribuidor. Las posibles razones 
para ese resultado son: que los consumidores más educados están 
probablemente más informados sobre calidad (Hoch, 1996), están 
más seguros de sus habilidades de evaluación y son menos leales 
a la marca (Cunningham et al., 1982), y perciben poca diferencia en 
calidad entre las marcas de fabricante y las marcas de distribuidor. 
También en este caso, los estudios más recientes continúan apor-
tando resultados distintos e incluso contradictorios. Ailawadi et al. 
(2008) no encuentran relación significativa entre la lealtad a la mar-
ca de distribuidor y la educación, mientras que Baltas y Argouslidis 
(2007) obtienen una relación positiva y significativa.
En cuanto al tamaño de la familia, Richardson et al. (1996) encuen-
tran evidencia empírica que avala que las familias de mayor tamaño 
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tienen mayor propensión a la compra de marcas de distribuidor. A 
su vez, Hoch (1996) encuentra que las áreas geográficas pobladas 
por familias más grandes son más propensas a la compra de marca 
de distribuidor. Sin embargo, Baltas y Argouslidis (2007) obtienen 
una relación no significativa entre la lealtad a la marca de distribui-
dor y el número de miembros de la familia. También en línea con la 
estructura familiar, el número de niños en el hogar es una variable 
menos usada. Ailawadi et al. (2008) observan que el número de ni-
ños en un hogar afecta negativamente a la lealtad a la marca de 
distribuidor en una enseña posicionada en calidad y servicios mien-
tras que el efecto es positivo cuando la enseña tiene un posiciona-
miento más agresivo en precios.

3.2. Beneficios buscados por el comprador de marca de 
distribuidor
En cuanto a los beneficios buscados por el comprador de marca 
de distribuidor. La mayoría de los trabajos se han centrado en la 
sensibilidad a precios (Sethuraman 2006). Este beneficio puede cla-
sificarse como beneficio económico o utilitario debido al interés que 
tienen los consumidores por la búsqueda del ahorro (Ailawadi et al., 
2001). 
Sobre la sensibilidad al precio hay una amplia evidencia en la li-
teratura, el precio tiende a ser un criterio importante para los con-
sumidores de marcas propias en la decisión sobre la elección de 
marca (Sethuraman 2006). Efectivamente, algunos investigadores 
han evidenciado que los compradores de marcas de distribuidor 
son más sensibles a precios que la media de consumidores (Dick 
et al., 1995; Hansen et al., 2006). Hoch (1996) concluye que son 
las categorías con mayor sensibilidad a precios las que muestran 
una penetración mayor de las marcas de distribuidor. Investigacio-
nes previas también concluyen que los clientes que van a tener una 
actitud positiva más favorable o que con mayor probabilidad van a 
comprar las marcas de distribuidor son los consumidores más cons-
cientes de los precios (Burton et al., 1998; Ailawadi et al., 2001). Por 
lo tanto, se puede decir que los consumidores de marcas propias 
son sensibles a los precios y que la sensibilidad a precios tiene un 
efecto positivo sobre la lealtad a la marca de distribuidor (Ailawadi y 
Keller, 2004; Baltas y Argouslidis, 2007).
Por otro lado, según Burton et al. (1998), para algunos consumido-
res con actitud positiva hacia las marcas de distribuidor, la utilidad 
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va más allá de la búsqueda de precios bajos por si misma, la utili-
dad se obtiene al realizar transacciones favorables a través de las 
promociones. A estos consumidores se les denomina consumidores 
propensos a la promoción. Estos autores demuestran la existencia 
de una relación positiva entre la actitud hacia la marca de distribui-
dor y la propensión a la promoción. Sin embargo, en términos de 
comportamiento proponen y demuestran una relación negativa en-
tre la compra de las marcas de distribuidor y la compra de produc-
tos en promoción. El argumento subyacente es que el consumidor 
se decanta por la compra de los productos en promoción en lugar 
de por los productos de marca de distribuidor cuando ambos no son 
coincidentes. 
La mayoría de las investigaciones se han centrado en analizar el 
efecto de la sensibilidad al servicio en la lealtad al establecimien-
to, pero no se ha analizado su efecto sobre la lealtad a la marca 
de distribuidor. Dado que Ailawadi y Keller (2004) definen al consu-
midor de marca de distribuidor como un consumidor no sensible a 
la imagen de servicio, la relación esperada sería negativa: consu-
midores más preocupados por el servicio no serán los consumido-
res que compren más marca de distribuidor, es decir, se esperaría 
que aquellos consumidores leales a la marca de distribuidor sean 
los consumidores menos sensibles a la prestación de servicios por 
parte del distribuidor. Asimismo, la literatura indica que los hogares 
más preocupados por la calidad son menos leales a las marcas de 
distribuidor (Ailawadi et al., 2001; Ailawadi et al., 2008).
Pero los consumidores no sólo obtienen o buscan beneficios econó-
micos sino que otras veces buscan beneficios con un carácter más 
hedónico. Por ejemplo, la búsqueda de entretenimiento y diversión 
en la compra. Salir de compras puede resultar compatible con los 
momentos de ocio para este tipo de consumidor, que buscará aque-
llos establecimientos y áreas comerciales que facilitan una mayor 
interacción social, actividades lúdicas, y experiencias estimulantes. 
Aunque algunos trabajos no encuentran relación significativa en-
tre la diversión en la compra y la compra de marca de distribuidor 
(Ailawadi et al., 2001), Ailawadi et al., (2008) aprecian una relación 
negativa cuando el distribuidor está posicionado con un énfasis en 
calidad y servicio frente a precios. Cabe esperar que los consumi-
dores más decantados hacia la diversión y el entretenimiento estén 
más alejados del énfasis en la relación calidad-precio ventajosa que 
caracteriza a las marcas de distribuidor.
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Otro beneficio buscado por el consumidor es la innovación. Esta 
propensión a probar productos nuevos está muy ligada a la búsque-
da de variedad y de nuevas experiencias que conviertan la compra 
en una actividad menos rutinaria y monótona. La relación entre la 
búsqueda de novedades y marca de distribuidor ha sido poco estu-
diada y, por tanto, los resultados aún son poco generalizables. Ai-
lawadi et al., (2001) apuntan la dificultad de hacer una predicción 
al respecto y su resultado empírico tampoco ayuda a decantarse a 
posteriori al no encontrar relación significativa alguna. Aunque, la 
propensión a la innovación podría orientar a los consumidores hacia 
la marca de distribuidor en las etapas iniciales de su introducción 
en una categoría de producto, produciría el efecto contrario una vez 
que las marcas de distribuidor se consolidan como competidores 
habituales en la categoría.
Finalmente, algunos consumidores son más sensibles a la idea de 
marca en el sentido de que  buscan marcas reconocidas como ga-
rantía de calidad o como medio para transmitir una determinada 
imagen a su entorno social. Las marcas reputadas conllevan credi-
bilidad, reduciendo el riesgo percibido en la compra. Adicionalmen-
te, su consumo puede interpretarse como símbolo de unos valores 
y status sociales. Si bien varias marcas de distribuidor adoptan la 
imagen y reputación del propio distribuidor, parecen excluidas de la 
idea de propensión a la marca en el contexto de una categoría de 
productos, que queda reservada a la preferencia por las marcas de 
los fabricantes líderes. Esta idea queda patente en la relación nega-
tiva entre la sensibilidad a la marca y la lealtad a las marcas de dis-
tribuidor propuesta por Baltas y Argouslidis (2007). Los resultados 
que obtienen avalan la relación negativa entre ambas variables. Un 
concepto cercano al de sensibilidad a la marca es el de lealtad a la 
marca. En este caso, la evidencia empírica también apoya una re-
lación negativa entre la lealtad a la marca de distribuidor y la lealtad 
a la marca (Ailawadi et al., 2008) y entre la actitud hacia las marcas 
de distribuidor y la lealtad a la marca (Garretson et al., 2002).

4. EVIDENCIA EMPÍRICA EN EL CONTEXTO ESPAÑOL

4.1. Fuente de información
Para conocer el perfil de los consumidores de marca de distribuidor 
en el contexto español se utilizaron dos fuentes de información di-
ferente y ambas procedentes de TNS España. La Tabla 1 describe 
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de manera sintética las variables utilizadas en el estudio a partir de 
estas fuentes.

Tabla 1.  Descripción de las variables utilizadas en el estudio empírico

VARIABLE Descripción

Lealtad a las marcas 
de distribuidor

Se calcula dividiendo el gasto asignado a las marcas de distribuidor entre el 
gasto total.

Se consideran seis variables de lealtad a la marca de distribuidor en función 
de la categoría del producto usada para el cómputo del gasto total y del gasto 
asignado a las marcas de distribuidor:

- Alimentación, droguería y perfumería
     • Alimentación
                Perecederos
                No perecederos 
     • Droguería
     • Perfumería

Características 
sociodemográficas

• Clase social: cuatro niveles socioeconómicos: baja, media baja, media alta y alta.

• Tamaño del hogar: número de miembros del hogar (valor máximo 5, que 
representa hogares de 5 o más miembros).

• Presencia de niños: identifica a los hogares con niños diferenciando entre 
hogares con niños de menos de 6 años y hogares con niños de entre 6 y 15 años.

Actitud hacia 
las marcas de 
distribuidor

Medida compuesta de la valoración subjetiva de las siguientes dos afirmaciones 
sobre las marcas de distribuidor (Escala tipo Likert de cinco puntos: 
1 - totalmente en desacuerdo a 5 - totalmente de acuerdo):

• Las marcas blancas/propias de las tiendas están hechas por los mismos 
fabricantes que los productos de marca.

• Las marcas propias de las tiendas tienen la misma calidad que los 
productos de marca.

Se utiliza la media de la valoración de ambas afirmaciones.

Beneficios buscados

Medidas compuestas de la valoración subjetiva de varias afirmaciones 
relacionadas con los beneficios buscados en la compra (Escala tipo Likert de 
cinco puntos: 1 - totalmente en desacuerdo a 5 - totalmente de acuerdo).

Se utilizan seis factores resultantes de un análisis de componentes 
principales, que reciben la siguiente denominación:
• Sensibilidad a los precios.
• Propensión a la promoción.
• Sensibilidad al servicio.
• Diversión en la compra.
• Propensión a la innovación.
• Sensibilidad a la marca.
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Por un lado, se usó información contenida en el Panel de Hoga-
res de TNS, procedente de más de 2000 hogares durante un año 
(del segundo semestre de 2007 al primer semestre de 2008). Para 
cada hogar panelista, se dispone de la cuota de gasto asignada a 
las marcas de distribuidor durante el período considerado. 
Esta información se ha analizado agregada en los siguientes gru-
pos de categorías de producto: 1) alimentación, droguería y perfu-
mería, 2) alimentación, 3) alimentación perecedera, 4) alimentación 
no perecedera, 5) droguería y 6) perfumería. La primera categoría, 
es una categoría global que integra las categorías 2, 5 y 6. Análoga-
mente, la categoría 2 integra las categorías 3 y 4. La cuota de gasto 
en marcas de distribuidor se calcula como el gasto realizado por el 
hogar en marcas de distribuidor de la categoría dividido por el gasto 
del hogar en la categoría. Esta cuota de gasto constituye la lealtad 
comportamental a la marca de distribuidor y, consecuentemente, la 
variable dependiente a explicar con las características y beneficios 
buscados de los hogares.
La información sociodemográfica de los hogares también procede 
de dicho panel. Concretamente, se dispone de información sobre 
la 1) clase social, 2) tamaño familiar y 3) existencia de niños en el 
hogar. 
Por otro lado, se utilizó la información suministrada por un cuestio-
nario sobre opiniones y actitudes de hogares realizado por TNS en 
Julio de 2008 a más de 4000 hogares. De las más de 160 pregun-
tas planteadas en el cuestionario sólo se consideraron cuestiones 
relacionadas con los beneficios buscados en la compra, así como 
las preguntas relacionadas con la actitud que tienen los hogares ha-
cia las marcas de distribuidor. 
Para definir los perfiles de beneficios buscados se realizó un análisis 
factorial de componentes principales con las variables previamente 
seleccionadas. El resultado proporciona seis beneficios buscados 
interpretados como: 1) sensibilidad a los precios; 2) propensión a la 
promoción; 3) sensibilidad al servicio; 4) diversión en la compra; 5) 
propensión a la innovación; y 6) sensibilidad a la marca. En la Tabla 
2 se detallan las variables asociadas con cada uno de estos benefi-
cios buscados. 
En cuanto a las variables relacionadas con la actitud hacia la mar-
ca de distribuidor, consisten fundamentalmente en una valoración 
sobre la calidad de dichas marcas con respecto a las marcas de 
fabricante, dado que la literatura ha señalado a la calidad como uno 
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de los factores más importantes a la hora de influenciar el compor-
tamiento de compra. Esta información permite elaborar una medida 
compuesta de actitud a la marca de distribuidor que complementa 
las medidas de lealtad comportamental descritas previamente.
Para realizar los análisis se combinaron ambas fuentes de infor-
mación, utilizándose únicamente los hogares presentes en ambas 
muestras y para los que se disponía de información completa. Esto 
supone un total de 1753 hogares.

Tabla 2. Descripción de los ítem ligados a la variable de beneficios buscados

factores ítem

Sensibilidad a 
los precios

• Siempre comparo precios entre diferentes marcas antes de elegir una.
• Comparo precios para aprovecharme de ofertas especiales.
• Busco los productos en oferta.
• Visito diferentes tiendas para aprovechar los mejores precios.

Propensión a 
la promoción

• Me gusta participar en las promociones que se ofrecen en paquetes o etiquetas.
• Uso los cupones de descuento cuando tengo oportunidad.
• Me gusta participar en promociones que me regalen cantidad extra de 
producto o un producto diferente.
• Me informo de las promociones a través de los folletos de los establecimientos.

Sensibilidad 
al servicio

• No me importa pagar más por la calidad.
• A la hora de hacer la compra, prefiero ir a una tienda bien organizada, aunque sea 
un poco más cara.
• A la hora de hacer la compra, prefiero ir a una tienda más cuidada, auque sea un 
poco más cara.
• A la hora de hacer la compra, prefiero ir a una tienda que me atienda bien, 
aunque sea un poco más cara.

Diversión en 
la compra

• Me gusta hacer la compra.
• Me gusta emplear el menor tiempo posible cuando hago la compra.

Propensión a
la innovación

• En general soy de los primeros que compran productos nuevos cuando aparecen 
en el mercado.
• Suelo ser de los primeros en probar marcas nuevas.
• Me gusta probar nuevos productos.
• Me gusta probar nuevas marcas.
• Disfruto arriesgándome con la compra de nuevos productos.

Sensibilidad 
a la marca

• Me considero un consumidor fiel a las marcas.
• Tiendo a comprar productos de marca.
• Decido qué marcas comprar antes de salir a hacer la compra.
• Para mí es importante qué marca compro.
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4.2. Actitud y comportamiento hacia la marca de distri-
buidor
Una primera cuestión de interés es el grado de congruencia entre 
la actitud a las marcas de distribuidor y la lealtad comportamental 
hacia las mismas. Como cabría esperar, la correlación entre ambas 
dimensiones es positiva y altamente significativa en los seis grupos 
de categorías de producto considerados (correlación mínima: 0.15; 
correlación máxima: 0.21). Bien es verdad a pesar de esta estrecha 
relación, que los resultados evidencian que ambas variables, toda-
vía lejos de corresponder a una única dimensión de predisposición 
a la marca de distribuidor, capturan perspectivas diferentes de esta 
idea. Se puede concluir, por tanto, que el consumo de marcas de 
distribuidor no está meramente ligado a una conveniencia en precio, 
sino que también está parcialmente sustentado en una convicción 
de que las marcas de distribuidor son comparables a las marcas de 
fabricante en términos de funcionalidad, calidad y prestaciones.

4.3. Caracterización del comprador de marca de distri-
buidor
Para caracterizar al comprador de marca de distribuidor se ha rea-
lizado un análisis de regresión logística adaptado al contexto de 
asignación de recursos dado que la variable a explicar –la lealtad 
comportamental a la marca de distribuidor– está definida en térmi-
nos de cuota de gasto, es decir, está acotada entre 0 y 1. Adicional-
mente, y a efectos comparativos, también se ha tratado de explicar 
la actitud hacia las marcas de distribuidor. En este caso, se ha reali-
zado un análisis de regresión estándar puesto que la variable a ex-
plicar tiene un carácter continuo. La Tabla 3 resume los resultados 
obtenidos2. 
El papel de las variables sociodemográficas resulta poco relevante 
y en gran medida inconsistente a través de las distintas categorías 
de producto analizadas. Un mayor nivel socioeconómico parece in-
fluir positivamente en la actitud hacia las marcas de distribuidor y 
en la compra de productos de alimentación perecederos con marca 
de distribuidor, mientras que influye negativamente en la compra de 
productos de perfumería con marca de distribuidor. Para el resto de 
las categorías de producto consideradas son las clases medias las 
que más compran estas marcas. 
En lo que respecta al tamaño y composición del hogar, también pre-
sentan poder explicativo e inconsistente a través de las categorías 
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de producto. En lo que respecta al tamaño del hogar, sólo se en-
cuentra una relación negativa significativa para la categoría de pro-
ductos de alimentación perecederos y una relación positiva signifi-
cativa para la categoría de productos de droguería. La presencia de 
niños en el hogar, independientemente de que sean niños pequeños 
o mayores, afecta positivamente al gasto en marcas de distribuidor 
excepto en la categoría de droguería. Asimismo, la presencia de ni-
ños no afecta a la actitud hacia las marcas de distribuidor. 

Tabla 3. Relación entre lealtad/actitud a las marcas de distribuidor y 
beneficios buscados

LEALTAD A LA MARCA DE DISTRIBUIDOR

ACTITUD 
HACIA LA 
MARCA DE 

DISTRIBUIDOR

Alimentación, 
Droguería y 
Perfumería

Alimentación Perecederos No 
Perecederos Droguería Perfumería Todas las 

categorías

Clase social 
(media baja)1 n.s. n.s. n.s. n.s. n.s. - +

Clase social 
(media)1 +++ +++ +++ n.s. ++ n.s. +++

Clase social 
(alta y media alta)1 n.s. n.s. ++ n.s. n.s. -- +++

Tamaño del hogar n.s. n.s. --- n.s. ++ n.s. n.s.

Presencia de niños 
(<6 años) +++ +++ +++ + n.s. +++ n.s.

Presencia de niños 
(6-15 años) +++ +++ +++ + n.s. +++ n.s.

Sensibilidad a los 
precios +++ +++ +++ +++ +++ +++ +++

Propensión a la 
promoción n.s. n.s. n.s. n.s. --- -- +++

Sensibilidad al 
servicio --- --- --- --- --- -- n.s.

Propensión a la 
innovación ++ ++ +++ n.s. n.s. n.s. +++

Diversión en la 
compra n.s. n.s. n.s. ++ n.s. n.s. n.s.

Sensibilidad a la 
marca --- --- --- --- --- --- ---

Relación positiva significativa (99% nivel de confianza).
Relación positiva significativa (95% nivel de confianza).
Relación positiva significativa (90% nivel de confianza).
Relación negativa significativa (99% nivel de confianza).
Relación negativa significativa (95% nivel de confianza).
Relación negativa significativa (90% nivel de confianza).
Relación no significativa.
Efectos en la lealtad/actitud de las clases sociales media-baja, media, y alta/media-alta en relación a la clase social baja.

+++
++
+
---
--
-
n.s.
1
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En relación a los beneficios buscados de carácter económico, los 
resultados están en consonancia con las evidencias previas encon-
tradas en la literatura. Tanto los consumidores con actitud más po-
sitiva hacia las marcas de distribuidor como los consumidores más 
leales a dichas marcas son más sensibles a los precios. Este re-
sultado se observa para todas las categorías de producto conside-
radas. También en línea con la discusión previa, la propensión a la 
promoción está directamente relacionada con una actitud favorable 
hacia la marcas de distribuidor, pero está inversamente relacionada 
con el consumo de dichas marcas. Parece confirmarse que los ho-
gares más propensos a la promoción, aunque valoran las marcas 
de distribuidor como buenas opciones de compra, son más 
atraídos por las promociones de marca de los fabricantes. 
Debe apuntarse, no obstante, que este efecto negativo úni-
camente se observa en las categorías de producto no ali-
mentarias: droguería y perfumería.
Los resultados también muestran que la sensibilidad al ser-
vicio no está relacionada con la actitud hacia las marcas de 
distribuidor, pero incide negativamente en la compra de este 
tipo de marcas. La cuota de gasto en marca de distribuidor 
parece decrecer cuando los consumidores dan mayor im-
portancia al nivel de servicio de los puntos de venta. Este 
resultado es consistente en todas las categorías de produc-
to analizadas. Todos estos resultados parecen consistentes 
con una mayor cuota de ventas de las marcas de distribuidor en los 
formatos y enseñas comerciales que priorizan los precios ventajo-
sos frente a la calidad y el servicio.
En lo que respecta al carácter innovador de los consumidores en 
su comportamiento de compra, parece asociado positivamente con 
la actitud favorable hacia las marcas de distribuidor. Este efecto 
positivo también se observa en la compra de marcas de distribui-
dor, especialmente en lo que respecta a las categorías que inclu-
yen productos de alimentación perecederos. Cabe apuntar que la 
introducción de la marca de distribuidor es más reciente en este tipo 
de producto y, por tanto, resulta más novedosa. Adicionalmente, la 
naturaleza de este tipo de productos, conlleva un menor grado de 
estandarización y una mayor variedad y novedad.
El papel de la búsqueda de entretenimiento y diversión en la compra 
es prácticamente irrelevante. Únicamente se aprecia una relación 
positiva significativa con la compra de marca de distribuidor para la 
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categoría de productos de alimentación no perecederos. 
Finalmente, en relación a la sensibilidad a las marcas de los consu-
midores, los resultados son concluyentes en todas las categorías 
de producto y concuerdan con la discusión previa al respecto. Los 
hogares que tienen actitud más positiva hacia las marcas de dis-
tribuidor, así como los hogares que muestran mayor presencia de 
estas marcas en sus cestas de compra son hogares menos orienta-
dos a los productos ‘de marca’.

5. CONCLUSIONES
La discusión y análisis empírico previos abordan la caracterización 

del comprador de marca de distribuidor. Un primer reto ha 
sido ir más allá de las características sociodemográficas y 
considerar los beneficios buscados en la compra por este 
tipo de consumidores. Un segundo reto ha sido comparar 
la perspectiva comportamental implícita en el concepto de 
comprador de marcas de distribuidor con la perspectiva ac-
titudinal implícita en una valoración positiva de las marcas 
de distribuidor con respecto a las marcas de fabricante por 
parte de los consumidores. De los contenidos expuestos, se 
pueden destacar algunas conclusiones de especial interés:
En primer lugar, se observa que una valoración positiva de 
las marcas de distribuidor con respecto a las marcas de fa-
bricante está directamente relacionada con una mayor com-
pra de marcas de distribuidor. En otras palabras, el éxito 
de las marcas de distribuidor no solamente se basa en una 
pura conveniencia en precio, sino también en una actitud 
positiva hacia este tipo de marcas. Este resultado avala la 
idea de que la tendencia creciente en la cuota de mercado 
de las marcas de distribuidor viene sustentada en gran me-

dia en la mejora de la valoración hacia estas marcas. Esta mejora 
está claramente ligada a la apuesta de los distribuidores por ampliar 
su cartera de marcas propias evolucionando desde posicionamien-
tos en precio a posicionamientos en calidad comparables a los de 
las marcas de fabricante líderes en el mercado.
En segundo lugar, se observa que las características sociodemo-
gráficas, aunque más fácilmente observables y medibles, resultan 
menos útiles para identificar al comprador de marcas distribuidor 
que las variables de beneficios buscados. Como cabe esperar, las 
necesidades y motivaciones de los consumidores son las que deter-
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minan su comportamiento de compra, mientras que sus característi-
cas geodemográficas y socioeconómicas constituyen meros indica-
dores, cada vez más cuestionados, de estas motivaciones (Kumar y 
Steenkamp, 2007). No obstante, es la combinación de ambos tipos 
de variables la que tiene mayor interés estratégico para fabrican-
tes y distribuidores, puesto que permite armonizar la precisión en la 
identificación de los segmentos más propensos a la compra de mar-
ca de distribuidor con la accesibilidad y mensurabilidad de dichos 
segmentos.
En tercer lugar, se observa un perfil de comprador de marca de dis-
tribuidor consistente a través de las categorías de productos de gran 
consumo. Las marcas de distribuidor tienen una mayor presencia en 
las cestas de compra de los hogares con una mayor sensibilidad al 
precio, una menor sensibilidad a los servicios facilitados en los pun-
tos de venta y una menor sensibilidad a las marcas reconocidas.
En cuarto lugar, se observa que algunas características de los com-
pradores de marcas de distribuidor pueden diferir con la categoría 
de productos considerada. En concreto, la sensibilidad a las promo-
ciones, la búsqueda de novedades o la diversión en la compra pare-
cen características de los consumidores relacionadas con la compra 
de marcas de distribuidor en categorías de producto concretas.
En cualquier caso, todas estas observaciones deben ser asumidas 
con cierta cautela. La constante evolución de las marcas de distri-
buidor ha derivado en un escenario muy heterogéneo en el que las 
propuestas de valor de las marcas de distribuidor cubren un amplio 
espectro de posicionamientos (Kumar y Steenkamp, 2007). Es más, 
esta tipología de marca de distribuidor también está estrechamen-
te relacionada con el formato comercial y el propio posicionamiento 
del distribuidor. Consecuentemente, la utilidad estratégica de la ca-
racterización de comprador de marcas de distribuidor puede bene-
ficiarse sustancialmente de un análisis específico para cada tipo de 
distribuidor y cada tipo de marca de distribuidor.
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