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RESUMEN

Las marcas del distribuidor han experimentado un extraordinario crecimiento en todo el mundo,
alcanzando en Espafia una cuota de mercado cercana al 40%. Estas marcas han evolucionado en el
tiempo aumentando el surtido, desarrollando un portafolio mas sofisticado, y en muchos casos
adoptando estrategias de innovaciéon y mejora de la calidad. Los objetivos de este estudio son: en
primer lugar investigar la percepcion que tienen los consumidores espafioles sobre la innovacion de
las marcas del distribuidor y en segundo lugar, analizar como estas percepciones influyen en la
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creacion de valores intangibles atribuidos a las marcas del distribuidor, a las ensefias que las respaldan
y la prescripcion de los consumidores.

Palabras clave: innovacion, marcas del distribuidor, imagen de marca, boca-oido.

The intangible asset of private labels innovation

ABSTRACT

Private labels have experience extraordinary growth worldwide, reaching in Spain a market share
close to 40%. Private labels have clearly evolved over time increasing the range, developing a more
sophisticated portfolio and in many cases adopting innovation and quality improvement strategies.
The objectives of this paper are: firstly to investigate consumer perceptions of private-label
innovativeness and secondly to analyze how these perceptions influence the creation of intangible
assets related to the perception of private labels, retailers and other consumers prescriptions.

Keywords: innovation, private labels, store image, word of mouth.

Sumario: 1. Introduccién. 2. Las marcas del distribuidor y los beneficios de la innovacion. 3.
Hipotesis a investigar. 4. Investigacion empirica y resultados. 5. Conclusiones e implicaciones para la
gestion

1. INTRODUCCION

;Son las marcas del distribuidor agentes impulsores de la innovacién? La
formulacion de esta pregunta produce inevitablemente una gran polémica en los
circulos académicos y empresariales. A menudo se argumenta que las marcas del
distribuidor, también denominadas marcas blancas, basan su estrategia en
reproducir las novedades de las “marcas de fabricante”1, generando en muchos
casos situaciones que podrian rozar la ilegalidad. Aunque es cierto que en sus
origenes las marcas del distribuidor utilizaron la imitacion de las marcas lideres
como estrategia competitiva en la actualidad nos enfrentamos a un panorama muy
diferente.

Las marcas del distribuidor han experimentado una gran transformacion
volviéndole mas sofisticadas y la percepcion del consumidor sobre ellas ha
cambiado radicalmente (Kumar y Steenkamp, 2007). Las causas de este cambio en
la percepcion de los consumidores se pueden atribuir a diversos factores, entre

' La denominacion marca de fabricante se utiliza por contraposicion a la de marca del distribuidor o
marca blanca, denotando aquellas marcas que son comercializadas por empresas cuyo objetivo
principal es la produccioén y comercializacion de productos en el mercado.
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ellos a una mejora de su calidad en general, a una mayor amplitud en la oferta y
surtido, pero también a la innovacion. Algunas marcas del distribuidor como las de
Mercadona en Espafia, Tesco en Inglaterra o Loblaws en Estados Unidos deben
gran parte de su éxito a la innovacién como estrategia competitiva y diferenciadora
del resto de marcas.

Aunque existen diversos estudios que acreditan el crecimiento en la innovacion
de las marcas del distribuidor (DelVecchio, 2001; Mintel, 2009), las
investigaciones sobre sus efectos en el mercado son escasas.

Algunas recientes investigaciones abordan por primera vez el efecto de la
innovacion desde el punto de vista de del contexto competitivo que se crea entre las
marcas de distribuidor y las marcas de fabricante (Geykens et al., 2010). Sin
embargo, resulta llamativa la escasez de estudios que aborden el impacto de la
innovacion desde la perspectiva del consumidor. ;Percibe el consumidor la
innovacién de las marcas del distribuidor? ;Cémo influyen estas percepciones en la
relacion entre el consumidor, la marca del distribuidor y la ensefia?

El objetivo de este estudio es doble. En primer lugar investigar la percepcion
que tienen los consumidores espafioles sobre la innovacion de las marcas del
distribuidor y en segundo lugar, analizar como estas percepciones influyen en la
creacion de valores intangibles atribuidos a las marcas del distribuidor, a las
ensefias que las respaldan y a la prescripcion de los consumidores.

El trabajo se estructura en dos partes. En la primera se describe el entorno de las
marcas del distribuidor en el mercado espafiol y los beneficios esperados de la
innovacion. En la segunda parte se presenta un estudio empirico que contrasta las
relaciones propuestas entre las variables descritas. El trabajo finaliza ofreciendo
algunas recomendaciones de interés para distribuidores y fabricantes que se
desprenden de los resultados de la investigacion.

2. LAS MARCAS DEL DISTRIBUIDOR Y LOS BENEFICIOS DE LA
INNOVACION

La marca del distribuidor ha alcanzado en Espafia un 40% del total de las ventas
del mercado de gran consumo, lo que situa a este pais como el segundo con mas
peso en marca de distribuidor de Europa (Symphony IRI, 2012).

La razon del crecimiento de esta cuota se atribuye parcialmente a los resultados
alcanzados por las ensefias que mas se apoyan en ellas, como es el caso de
Mercadona, asi como también al diferencial de precios ofertado respecto a la marca
de fabricante, —cuyos precios son superiores en un 30%— (Abril et al., 2010). Sin
embargo, no son éstas las unicas razones del crecimiento experimentado por las
marcas del distribuidor. Cabe destacar el aumento del surtido —alrededor de un
30% mas de referencias que en 2007—, asi como su creciente actividad innovadora.

Cuadernos de Estudios Empresariales 85
2012, vol. 22, 83-98



Abril, Sanchez-Herrera, Gavilan, Manzano, Avello El valor intangible...

Ambos hechos contribuyen a aumentar la ventaja competitiva respecto a las marcas
de fabricante.

Paralelamente en Espafia las marcas de fabricante redujeron su actividad
innovadora en un 75%, mientras que la marca del distribuidor la mantuvo, como se
desprende del estudio SymphonyIRI (2012), en el que se define la actividad
innovadora como el lanzamiento de nuevos productos al mercado que aportan una
caracteristica nueva, independiente del grado de innovaciéon que posea, excluyendo
las promociones.

Esta tendencia respecto al lanzamiento de nuevos productos se hace eco de lo
que sucede en otros mercados, como Estados Unidos, donde las marcas del
distribuidor fueron responsables en 2011 del 31,4% de los nuevos productos
lanzados en alimentacion (Datamonitor, 2012), lo que representa el doble que en
2010 y mas del triple que en 2009.

El fendmeno de la innovacion de las marcas del distribuidor tiene gran
relevancia por su impacto en la dinamica del mercado de gran consumo. Sin
embargo las investigaciones que abordan como afecta la innovacion a la
percepcion de los consumidores sobre las marcas del distribuidor y sus ensefias son
todavia muy escasas.

Si se adopta el punto de vista del distribuidor, se podria esperar que algunos de
los efectos de la innovacion impulsada por las marcas de distribuidor fueran
asimilables a los ya generados por medio de la incorporacion al surtido de marcas
Premium procedentes del distribuidor (Verhoef et al., 2004), puesto que en ambos
casos se trata de aumentar el atractivo de la oferta. Los ejemplos sobre el impacto
de la incorporacion de estas marcas Premium al surtido son multiples, tal y como
aparecen recogidos en la literatura: brindan al distribuidor la posibilidad de
incrementar sus margenes, aumentando el surtido propio con productos exclusivos
(Ailawadi y Keller, 2004; Garretson et al., 2002; Pauwels y Srinivasan, 2004;
Sprott y Shimp, 2004).

Sin embargo, existe un amplio consenso en torno a la idea de que, en las
empresas los beneficios esperados de la innovacion suelen trascender el puro valor
economico. De hecho, las compaiias utilizan indices objetivos basados en
indicadores que estan relacionados con el consumidor y la introduccion en el
mercado ademas de la medicidén de los resultados financieros (Molina-Castillo y
Munuera-Aleman 2009). Especificamente en el area de marketing se observa que a
través de la innovacion se pueden obtener otros beneficios intangibles como la
mejora de la imagen de marca, el establecimiento de relaciones mas estrechas con
los consumidores, el refuerzo de la reputacion de la marca o potenciar su liderazgo
(Aaker ,1991; 1996).
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3. HIPOTESIS A INVESTIGAR

En esta investigacion se analizara en primer lugar el grado en que el consumidor
espafol percibe como innovadoras las marcas del distribuidor, y posteriormente el
impacto que dicha percepcion tiene sobre los constructos: imagen de la ensefia,
confianza en la marca y tendencia a la prescripcion de la misma.

La percepcion de una marca como innovadora abarca diversos conceptos, tales
como un surtido de productos unico, novedoso y original; calidad comparable a las
marcas lideres y una sensacion de sorpresa y novedad en sus lanzamientos (Moreau
et al., 2001; Olshavsky y Spreng, 1996).

En el caso particular de las marcas del distribuidor el efecto de la innovacion
revierte en primer lugar sobre si misma, mejorandose la imagen de marca del
distribuidor (Sriram et al., 2007). Ahora bien, dada la relacién probada entre la
imagen de marca del distribuidor y la imagen de la ensefia que la respalda
(Ailawadi y Keller, 2004), cabe esperar que los beneficios en términos de imagen
que se desprenden de la percepcion de innovacion de la marca del distribuidor,
también se transfieran a la imagen de la ensefia (Collins-Dodd y Linley, 2003).

Esta transferencia de imagen se produce porque la imagen de una ensefa esta
afectada por la calidad percibida de los productos que vende (Grewal et al., 1998).
Las marcas del distribuidor se venden exclusivamente en los establecimientos
propiedad de los detallistas a los que pertenecen. Por tanto, las marcas de
distribuidor son percibidas como una extension de la imagen de la ensefa y por
tanto su innovacion puede considerarse una fuente de diferenciacion para la ensefia
que las respalda.

Por tanto formulamos la hipotesis de que la percepcion de las marcas del
distribuidor como innovadoras afectara positivamente a la imagen de la ensefia a la
que pertenecen.

Hl1: Las marcas del distribuidor percibidas como innovadoras afectaran
positivamente la imagen de su ensefia.

La confianza es un constructo clave en el que se fundamenta la relacion de los
consumidores con los distribuidores o detallistas. La confianza en la marca es una
de las herramientas mas poderosas en los servicios, y en concreto en la distribucion
detallista (Berry, 2000). Cuanto mayor sea la satisfaccion del consumidor, su
compromiso y la confianza que le inspire la ensefia, mayor sera la fortaleza de su
relacion con el distribuidor (Morgan y Hunt, 1994, Johnson y Selnes, 2004).

Aaker (1996) sefiala que la innovacion percibida forma parte de las asociaciones
de la marca relacionadas con el liderazgo. En este sentido la percepcion de la
marca del distribuidor como innovadora ejercerd una influencia positiva en su
percepcion de liderazgo. Esta percepcion liderazgo por parte del consumidor
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incrementara a su vez la confianza del consumidor hacia la marca del distribuidor.
Por ello se formula la siguiente hipotesis:

H2: Las marcas del distribuidor percibidas como innovadoras generan mas
confianza en el consumidor.

Un aspecto relevante de la marca innovadora es su capacidad de suscitar
sorpresa derivada de las novedades de sus lanzamientos (Moreau et al., 2001;
Olshavsky y Spreng, 1996). La generacion de sorpresa suele estar acompafiada por
la satisfaccion que este hecho conlleva (Abril et al., 2009). La satisfaccion se
asocia con la habilidad de un proveedor para hacer que su cliente hable
positivamente de ¢l, llegando a prescribirle. Por ello formulamos la hipotesis de
que la percepcion de innovacion de las marcas del distribuidor generara un efecto
de recomendacién positivo en el consumidor compartiendo la informacion y
sentimientos generados con las personas bajo su influencia (Mahajan et al., 1984).

H3: Las marcas del distribuidor percibidas como innovadoras generaran un
efecto positivo en la recomendacion de las mismas.

Ilustramos las relaciones planteadas en las hipdtesis mediante el modelo
descrito en la figura 1 que pone de manifiesto los efectos intangibles que la
innovacion percibida en la marca del distribuidor ejercen sobre la confianza, la
imagen de la ensefia y la tendencia a recomendar.

Figura 1. Efectos de las marcas del distribuidor percibidas como innovadoras

IMAGEN DE ENSENA RECOMENDACION MD

MD INNOVADORA CONFIANZA EN LA MD
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4. INVESTIGACION EMPIRICA Y RESULTADOS

Para la realizacion de esta investigacion se defini6 como unidad de
investigacion a los responsables de compra en el hogar que fueron seleccionados
por medio de un muestreo aleatorio estratificado. La eleccion de una muestra
estratificada se justifica en la necesidad de obtener informacion significativa de las
principales cadenas detallistas. Por ello se clasifico a los consumidores en estratos
segun su establecimiento habitual de compra.

Se efectuaron 400 entrevistas personales de las cuales resultaron validas 384.
Las entrevistas tuvieron lugar a la salida de distintos establecimientos detallistas
pertenecientes a las seis ensefias dominantes en Espafia: Carrefour, Alcampo, Lidl,
Dia, Mercadona y Eroski. El trabajo de campo se realiz6 durante una semana, de
lunes a sabado durante el mes de mayo de 2012.

Los entrevistados respondieron a preguntas evaluadas con escalas tipo Likert de
7 posiciones donde 1 indicaba el valor maxima disconformidad y 7 el valor de
maxima conformidad. El contenido de las escalas estaba relacionado con diferentes
areas de informacion sobre el comportamiento de compra del consumidor y sus
percepciones sobre las marcas del distribuidor y sus ensefias. Todas las variables se
midieron utilizando escalas ya contrastadas en la literatura académica.

Para cada individuo se recogié ademas informacion sobre el establecimiento de
compra que mas frecuentaba y la imagen percibida de la ensefia IMAGEN_ENS)
segun la escala de Grewal et al. (1998) que recogemos en la Tabla 1.

Tabla 1. Escala de Imagen de la ensefia, Grewal et al. 1998

Items Escala
Es un sitio agradable para comprar 1-7
Ofrece una experiencia de compra agradable 1-7
Tiene una buena imagen de establecimiento 1-7
Tiene buen servicio en general 1-7
Tiene productos de alta calidad 1-7
Tiene vendedores amables 1-7
Tiene vendedores expertos 1-7
Cuadernos de Estudios Empresariales 89
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Posteriormente se recogio informacion sobre si el individuo era comprador de
marca del distribuidor o no. En caso afirmativo se midi6 la percepcion que tenia
sobre el nivel de innovacion de las marcas del distribuidor que compraba
(MD_INNOV).

El estudio se centrd en las marcas de distribuidor llamadas de tipo tres segun la
definicion de Laaksonen y Reynolds (1994); ya que son el tipo de marca de
distribuidor mayoritario tanto en Espafia como en el resto del mundo con la
excepcion de Estados Unidos y Reino Unido (Anselmsson y Johansson 2007,
Geykens et al., 2010).

La confianza que los consumidores encuestados tenian en las marcas del
distribuidor que compraban (CONFIA MD) se midi6 con la escala de Chaudhuri y
Holbrook (2001) que se presenta en la Tabla 2.

Tabla 2. Escala de Chaudhuri y Holbrook (2001) de confianza en la marca

Items Escala
Confio en esta marca 1-7
Me fio de esta marca 1-7
Es una marca honesta 1-7
Es una marca segura 1-7

La posible prescripcion o actividad de recomendacion boca-oido positiva
(RECOM_MD) llevada a cabo por el individuo sobre las marcas del distribuidor se
midio a través de la escala de Price y Arnould (1999) que figura en la Tabla 3.
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Tabla 3. Escala de Price Arnould (1999) sobre recomendacion positiva

Items Escala
Recomendaria esta marca a quien me pidiese consejo 1-7
Comento cosas positivas de esta marca a otra gente 1-7
Recomendaria esta marca a otras personas 1-7

Por ultimo, la medicion de la innovacion percibida en la marca del distribuidor
(MD_INNOYV) fue adaptada de escalas previas (Moreau et al., 2001; Olshavsky y
Spreng, 1996). Los items de esta escala se detallan en la tabla 4.

Tabla 4. Escala percepcion de innovacion de la marca del distribuidor.

Items Escala
Es una marca del distribuidor con productos que no encuentro en otras marcas 1-7
Es una marca del distribuidor con productos innovadores 1-7
Es una marca del distribuidor que siempre me sorprende por sus novedades 1-7
Es una marca del distribuidor que lanza productos originales 1-7
Es una marca del distribuidor con calidad comparable a otras marcas lideres 1-7

Para la obtencion de los resultados se procedi6é en primer lugar a verificar la
fiabilidad de las escalas usando el indicador alfa de Cronbach. Todos los valores
resultaron superiores a 0,7 (Nunnally y Bernstein, 1999) como se observa en la
tabla 5.
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Tabla 5. Indicador de fiabilidad de las escala.

Escala alfa de Cronbach
Imagen de la ensefia IMAGEN_ENS) 0,912
Confianza en la marca de distribuidor (CONFIA_MD) 0,914
Recomendacion positiva de la marca de distribuidor (RECOM_MD) 0,884
Innovacioén percibida en la marca del distribuidor (MD_INNOV) 0,889

Atendiendo a los objetivos fijados en la investigacion comenzamos por analizar
la percepcion que tenian los consumidores sobre la innovacion de las marcas del
distribuidor. Para ello se calcularon los valores descriptivos relativos a los items de
la escala de innovacion contrastando que las medias obtenidas eran
significativamente distintas de la posicion 4 que reflejaria la indiferencia en la
escala usada. Para todos los items la diferencia era significativa indicando una
percepcion superior (p<.05). Ver tabla 6.

Tabla 6. Descriptivos de la escala de percepcion de innovacion de la marca del distribuidor

Es una marca del distribuidor... Media Desviaciéon .

Moda . Sig.

Total tipica

con productos que no encuentro en otras marcas 6 1,601
4,63 ,000

con productos innovadores 5 1,632
4,38 ,000

que siempre me sorprende por sus novedades 5 1,616
4,20 ,014

que lanza productos originales 4 1,777
4,22 ,014

con calidad comparable a otras marcas lideres 4 1,260
5,43 ,000

A continuacion, se comprob6 la validez convergente del modelo de medida.
Las cargas factoriales de los items en sus respectivas variables latentes tomaban
valores entre 0,92 y 0,94 indicando un elevado grado de validez convergente (Chin,
1998).
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También se procedio a calcular la validez discriminante de las variables latentes
comprobando que la varianza compartida entre pares de constructos es menor a la
varianza extraida media para cada constructo individual (Fornell y Larcker, 1981).
Todos los indicadores ofrecen valores por encima de los limites recomendados.

A continuacidn se estimaron las relaciones propuestas en el modelo por medio
de la herramienta estadistica path analysis PLS (Partial Least Squares). La eleccion
de esta técnica se basd en las peculiaridades propias de esta investigacion: (i) el
tamafio muestral utilizado se adapta perfectamente a esta metodologia, (ii) puede
manejar datos en los que se incumple la condicion de normalidad, y (iii) tiene un
caracter mas exploratorio, en situaciones en las que modelos previos no han sido
contrastados empiricamente. El software utilizado fue SmartPLS 2.0 (M3) Beta,
Hamburg (Ringle et al., 2005).

La tabla 7 presenta la estimacion del modelo estructural y el valor de R2 para
cada uno de los constructos (Chin, 1998).

Los valores de las R2 calculadas estan por encima del limite de 0,1 y todos los
coeficientes beta son positivos y estadisticamente significativos.

La estabilidad de las estimaciones de los parametros se examina mediante el
empleo del Boostrap que ofrece el calculo del error estandar de los parametros y
los valores de la t de Student (Chin, 1998).

Tabla 7. Validez convergente, Validez Discriminante y R cuadrado

Varianza Media Validez Convergente R
MB_INNOVA 0,699940 0,920596 -
IMAGEN_ENSENA 0,667065 0,933238 0,369487
CONFIA_MB 0,797261 0,940159 0,217922
RECOM_MB 0,819792 0,931659 0,516868

La tabla 8 presenta los valores de los coeficientes Path (p<0,05). De acuerdo
con los resultados obtenidos podemos concluir que las tres hipotesis planteadas se
confirman y son aceptadas.

Tabla 8. Coeficientes y Estadistico ¢ de las relaciones propuestas.

Coeficientes Error ‘e
Estandar Estadistico t P
H1: MB_INNOVA— IMAGEN_ENSENA 0,40 0,09 4,28 0,000
H2: MB_INNOVA — CONFIA_MB 0,47 0,07 6,71 0,000
H3: MB_INNOVA — RECOM_MB 0,21 0,09 2,32 0,020
Cuadernos de Estudios Empresariales 93
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5. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES PARA LA GESTION

El objetivo de este estudio era investigar la percepcion que tienen los
consumidores espafioles sobre la innovacién de las marcas del distribuidor y la
influencia de ésta en la creacién de valores intangibles relacionados con la
percepcion de las marcas, las ensefias que las soportan y la prescripcion de los
consumidores.

Los resultados obtenidos muestran que el consumidor espafiol percibe una
actividad innovadora en las marcas del distribuidor y que esta percepcion de la
innovacion genera unos efectos positivos en diversas areas.

En primer lugar se ha contrastado que la innovacion de las marcas del
distribuidor no sélo produce efectos positivos en cuanto a una diferenciacion de la
oferta en el mercado sino en la relacién de confianza con la marca y su reputacion,
lo que significa una ventaja competitiva muy relevante respecto al resto de marcas
percibidas como no innovadoras.

En segundo lugar, la innovaciéon percibida genera para las marcas del
distribuidor una oferta diferenciadora en el mercado y fortalece la relacion con sus
consumidores a través de una actitud proactiva de recomendacion, de la que se
benefician tanto la marca del distribuidor como su ensefia.

Por tanto, los resultados obtenidos indican que las marcas del distribuidor
percibidas como innovadoras afectan positivamente a la imagen de su ensefia y a la
confianza que el consumidor declara hacia las mismas, generando en el consumidor
una prescripcion voluntaria y recomendaciones positivas a sus conocidos. Esto es
especialmente importante para el fomento de la prueba, adopcién y difusion de los
productos nuevos en el mercado.

Estos resultados son importantes desde el punto de vista académico por la
reducida y casi inexistente literatura sobre los efectos intangibles de la innovacion
en las marcas del distribuidor. Ademas para las empresas adquieren importancia
por diversas razones que exponemos a continuacion.

En primer lugar el consumidor espafiol percibe que las marcas del distribuidor
innovan y esto deberia hacer reflexionar a algunas opiniones que argumentan que
las marcas del distribuidor solo copian. “Perception is reality”, la percepcion es la
realidad y por tanto se deberia afrontar la situacion de mercado desde esta
perspectiva para comprender mejor las razones de compra y el comportamiento en
el mercado de los consumidores espaiioles.

En segundo lugar, la generacion de confianza y recomendacién positiva son
antecedentes de la lealtad actitudinal. Por lo que esta estrategia de innovacion de
las marcas del distribuidor podria estar contribuyendo no solo a mejorar sus
resultados en el mercado sino a estrechar vinculos emocionales con sus
consumidores.

Este hecho es especialmente relevante en un contexto donde las marcas de
fabricante estan reduciendo su actividad innovadora como se ha indicado
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anteriormente. Este impacto positivo en la actitud de los consumidores hacia las
marcas del distribuidor puede generar una ventaja competitiva incluso mayor que
la generada en la actualidad por el diferencial de precio existente, abocando en el
futuro a las marcas de fabricante a una pérdida de cuota de mercado atin mayor que
la experimentada en los tltimos afios.

En tercer lugar, es interesante resaltar la recomendacion positiva que produce la
innovacién percibida en las marcas del distribuidor ya que la recomendacion es uno
de los vehiculos de comunicacion mas eficaces para generar prueba de nuevos
productos y para reducir el riesgo percibido en la compra. Esto es un punto
fundamental para las marcas de distribuidor ya que el riego percibido es un
obstaculo que los consumidores deben superar para comprar la marca del
distribuidor. Por tanto, es de esperar que estas recomendaciones positivas entre
consumidores fomenten la prueba y penetracion de las marcas del distribuidor en
categorias de producto menos desarrolladas, lo que en tltima instancia fomentaria
el crecimiento inter-categorias.

Por ultimo, esta investigacion sugiere una reflexion sobre el futuro de las
marcas del distribuidor y las marcas de fabricante.

Durante la crisis econémica muchos consumidores se estan inclinando a
comprar las marcas del distribuidor. La pregunta que se plantean diferentes agentes
del mercado es qué pasara después. Los estudios realizados al respecto como el de
Lamey et al. (2012) apuntan a que tras la crisis, las marcas del distribuidor
experimentaran una bajada, pero su cuota se estabilizara en niveles superiores a los
que tenian al comienzo de la crisis. Sin embargo, los resultados de esta
investigacién conducen hacia un prondstico menos alentador para las marcas del
fabricante. Si en esta época de crisis las marcas de fabricante siguen reduciendo sus
inversiones y actividad innovadora, mientras las marcas del distribuidor contintian
innovando, las marcas del distribuidor saldran muy reforzadas, tanto en su cuota de
mercado como en valor de marca. Las repercusiones de este se haran patentes en el
futuro equilibrio entre marcas de fabricante y marcas de distribuidor en el mercado.
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