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Resumen:

La marca de distribuidor está experimentando un proceso de crecimiento notable en nuestro país, espe-
cialmente en los mercados de productos de gran consumo. Sobre este particular, este trabajo tiene por objeto 
analizar la situación actual así como las tendencias futuras en la comercialización de marcas de distribuidor 
en la industria de productos de gran consumo. Para ello, se tendrá en cuenta la penetración de las marcas de 
distribuidor en distintas categorías de productos de gran consumo, exponiéndose una serie de argumentos con 
objeto de explicar las tendencias observadas.
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Summary:

The private label is undergoing a process of relevant growth in our country, es pecially in food markets. 
Within this research field, the present work aims at analysing the current situation as well as the future trends 
in the distribution of private labels by food retailers. Bearing this goal in mind, the private label penetration 
within different product categories will be analysed, providing explanations in order to understand the observed 
tendencies.
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1.  La aparición y proliferación de las marcas de distribuidor

En términos generales, el concepto de marca de distribuidor (en adelante MD) trata 
de recoger todas aquellas marcas creadas, supervisadas y vendidas exclusivamente por 
el distribuidor minorista, con el fin de contribuir —entre otros objetivos— a reforzar y a 
diferenciar la imagen del establecimiento del resto de establecimientos competidores (Lee 
y Hyman, 2008). 

A pesar de que durante largo tiempo los fabricantes constituyeron los principales ofe-
rentes de productos con marca propia dirigidos al consumo final, a lo largo de las últimas 
décadas esta situación comenzó a cambiar. En efecto, los distribuidores minoristas empe-
zaron a ocupar posiciones cada vez más notorias en los mercados de productos de gran 
consumo utilizando para ello diversas estrategias de marca (e.g., Ailawadi y Harlam, 2004; 
Mills, 1999; Quelch y Harding, 1996; Wu y Wang, 2008). 

Son numerosos los beneficios que las MD son susceptibles de proporcionar a los dis-
tribuidores detallistas —tanto en lo relativo al aprovisionamiento como con respecto a sus 
ventas— por lo que no es de extrañar que éstos busquen cada vez más el crecimiento de 
estas marcas (Fein, 2007). Así, en lo que respecta al aprovisionamiento con proveedores, 
es posible destacar las ventajas siguientes: 

• � Las MD proporcionan al comerciante minorista mayor capacidad para controlar los 
productos vendidos bajo su insignia desde las primeras etapas de la producción hasta 
la venta, permitiendo la aplicación de modelos de gestión más flexibles y con un 
mayor grado de adaptación a cada necesidad concreta (Fein, 2007; Pauwels y Srini-
vasan, 2004). 

• � Los productos vendidos con MD requieren recursos de marketing relativamente re-
ducidos, a la vez que permiten obtener márgenes de beneficios más elevados y fijar 
precios más bajos. De este modo, como al distribuidor los productos ofrecidos con 
MD le resultan más económicos, éste no sólo logra aumentar sus beneficios, sino 
que también puede satisfacer en mayor medida las necesidades de los consumidores 
(Pauwels y Srinivasan, 2004).

• � Cabe mencionar además que, durante los últimos años, los distribuidores más ave-
zados están comenzando a utilizar las MD como fuente para fortalecer vínculos de 
cooperación más estrechos con proveedores así como para fomentar las relaciones 
con sus clientes, pudiendo de este modo lograr que sus negocios crezcan (Fein, 2007; 
Pauwels y Srinivasan, 2004).

Por otro lado, en lo referido a las ventas, es posible enfatizar, entre otros, los beneficios 
siguientes: 

• � La MD puede representar interesantes oportunidades no sólo para aumentar la dispo-
nibilidad de estos productos en los puntos de venta, sino también para incrementar 
el surtido y la consistencia de la categoría que se ofrece al consumidor final (Fein, 
2007). Concretamente, la mayor flexibilidad que otorgan estas MD, posibilitan al 
distribuidor, entre otros aspectos, expandir la categoría —cubriendo posibles vacíos 
de surtido—, mayor flexibilidad en su política de precios y promociones (Nandan y 
Dickinson, 1994), e incrementar la lealtad al establecimiento —contribuyendo a su 
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vez a crear y comunicar una imagen concreta (Corstjens y Lal, 2000)—. No en vano, 
la MD otorga exclusividad y diferenciación al distribuidor que la comercializa. 

• � En virtud de lo anterior, la MD posibilita al comerciante detallista la posibilidad 
de crear preferencias reales de los consumidores basadas en elementos duraderos 
diferenciales de la marca. Ciertamente, el lograr una identidad particular asociada a 
determinados atributos y niveles de calidad permite, entre otros aspectos, reducir el 
riesgo de compra del consumidor, fomentar su lealtad en futuras compras y otorgar 
un toque diferencial frente a la competencia —lo que puede favorecer una margen 
diferencial de precios frente a otros productos sustitutivos— (Pons, 2009).

• � La revisión de los estudios realizados sobre la MD en la literatura de marketing con-
templa diversas líneas de investigación, realizadas tanto desde la perspectiva del dis-
tribuidor minorista, como desde la óptica del fabricante o del consumidor final. Sin 
duda, la existencia de estas líneas de investigación viene a poner de manifiesto el 
creciente interés en estas marcas, no sólo desde el campo empresarial, sino también 
desde el ámbito académico.

• � A continuación, el Cuadro 1 resume algunas de las principales líneas de investigación 
que se han desarrollado en torno a la MD distinguiendo entre la perspectiva del fabri-
cante, la perspectiva del distribuidor y la perspectiva del consumidor final. 
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Fuente: Elaboración propia.
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2.  Tendencias en la comercialización de la MD

La distribución minorista de productos de alimentación en Europa ha venido experi-
mentando un proceso de fusiones y de creciente concentración, el cual ha permitido que las 
MD se hayan extendido aún más a lo largo de los últimos años. Tanto es así que en nuestros 
días estas marcas constituyen uno de los elementos claves más importantes de la oferta del 
distribuidor europeo (Bergès-Sennou y Waterson, 2005; Puelles y Puelles, 2008).

No cabe duda de que las MD están adquiriendo mayor aceptación y consolidación 
entre los consumidores europeos, los cuales han hecho posible que estas marcas hayan 
alcanzado notables crecimientos, y ello a pesar de los desplazamientos competitivos que 
les han ocasionado algunas marcas líderes de fabricante. En concreto, las MD representan 
algo más de un tercio de los productos vendidos no sólo en nuestro país, sino también en 
Suiza, Reino Unido, Bélgica y Alemania. En Europa central y del este —lugares en los que 
el comercio minorista se encuentra inmerso en un proceso de rápida modernización—, las 
MD están logrando su mayor aumento respecto a la cuota de mercado (PLMA, 2009). La 
Tabla 1 muestra a continuación los porcentajes de cuota de mercado que ocupa la MD en 
diferentes países europeos (en volumen).

Tabla 1

Cuotas de mercado – MD por país (volumen) – Datos referidos a 2008

PAÍS CUOTA (%) POSICIÓN

Suiza 54   1
Reino Unido 48   2
Bélgica 40   3
Alemania 40   3
España 39   4
Eslovaquia 37   5
Austria 37   5
Francia 34   6
Portugal 34   6
República Checa 28   7
Dinamarca 28   7
Finlandia 28   7
Hungría 28   7
Suecia 27   8
Países Bajos 25   9
Noruega 24 10
Polonia 21 11
Italia 17 12

Fuente: PLMA (2009).
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En el momento de su creación, estas marcas surgieron especialmente para dar respuesta a 
las exigencias de aquellos segmentos de consumidores que mostraban una mayor sensibilidad 
al precio. Sin embargo, en la actualidad las MD se han llegado a erigir como una poderosa he-
rramienta de marketing, posicionándose como una alternativa de la misma calidad que la marca 
líder a precios más reducidos (Gómez y Rubio, 2005). Es más, con el transcurso del tiempo, 
muchas de estas marcas han tratado de diferenciarse utilizando para ello estrategias basadas en 
argumentos tales como un suministro de productos más innovadores, de mayor calidad y con 
un mayor grado de segmentación, lo que les ha ido permitiendo ocupar posiciones de relevancia 
cada vez más cercanas a las clásicamente ostentadas por las marcas líderes de fabricante (Burt y 
Sparks, 2002; Dunne y Narasimhan, 1999; Hoch y Banerji, 2003; Quelch y Harding, 1996). 

Por este motivo no es de extrañar que, en términos generales, hayan llegado a ocupar nive-
les de sofisticación propios de las marcas de fabricante, adaptándose a las nuevas tendencias 
y nichos de mercado con una creciente rapidez, superando en ocasiones la capacidad de reac-
ción e innovación de las marcas de fabricante (Puelles y Puelles, 2008). Sobre este particular, 
numerosos estudios realizados en la literatura relevante han identificado nuevos segmentos de 
consumidores que, caracterizados por diversos aspectos, han mostrado una elevada propensión 
a la compra de MD (e.g., Baltas y Doyle, 1999; Livesay y Lennon, 1978;Mieres et al., 2006).

Por todo ello, no es de extrañar que a lo largo de las décadas pasadas la importancia 
de las MD haya incrementado significativamente, contribuyendo sin duda a modelar los 
actuales hábitos y comportamientos de compra de los consumidores, especialmente en lo 
que respecta a establecimientos de alimentación en régimen de autoservicio (Bellizzi et al., 
1981; Binninger, 2008). A día de hoy, multitud de categorías de productos de gran consumo 
distintas incluyen MD que compiten con gran cantidad de marcas de diversos fabricantes 
(Buck, 1997; Burt, 2000). 

Así pues, en las condiciones actuales del entorno económico —caracterizados, entre 
otros aspectos, por una elevada incertidumbre e inestabilidad económica —, las MD están 
experimentando un proceso de crecimiento constante, debido a los márgenes más elevados 
que reportan a los comerciantes en la industria de productos de gran consumo. Por este 
motivo, estos distribuidores, conscientes de la situación económica imperante, tratan de re-
forzar todavía más esta tendencia, apoyando a través de diversos mecanismos la expansión 
de sus marcas (Pons, 2009; Troy, 2008).

Además, a pesar de que la capacidad de los distribuidores minoristas de desarrollar pro-
cesos de innovación en producto ha mejorado sustancialmente con el paso del tiempo, son 
plenamente conscientes de que crear una nueva marca no resulta sencillo. Por ello, siguen 
prefiriendo desarrollar estrategias orientadas a fortalecer sus marcas actuales, incrementar 
su crecimiento o incluso, formar parte de un nuevo acuerdo de distribución (Troy, 2008).

3. � Análisis de la penetración de las MD en productos de gran 
consumo: Evidencias observadas en España 

Algunos trabajos previos (e.g., Hoch, Montgomery y Park, 2002) evidenciaron cómo 
los mercados de productos de gran consumo seguían una tendencia de equilibrio a largo 
plazo. De este modo, en la mayor parte de categorías de productos, aunque la cuota de 
mercado de cada una de las marcas se mostraba claramente estacionaria, tendía a lograr 
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la estabilidad en el largo plazo. Este fenómeno se atribuyó principalmente a la inercia del 
consumidor y a las elasticidades que los consumidores mostraban ante los diversos esfuer-
zos de marketing practicados en las distintas referencias. 

Sin embargo, Hoch, Montgomery y Park (2002) encontraron una excepción a esta ten-
dencia al analizar la evolución durante siete años de más de 200 categorías de productos de 
gran consumo diferentes. Concretamente, estos autores observaron cómo las ventas de las 
MD seguían una tendencia creciente, que persistía incluso después de controlar el gasto en 
marketing practicado tanto en las marcas de fabricante como de distribuidor.

Para comprender este hallazgo, Hoch, Montgomery y Park (2002) consideraron distintas 
explicaciones alternativas incluyendo, entre otros argumentos, cambios en los hábitos y com-
portamientos del consumidor así como modificaciones en las marcas de fabricante y de dis-
tribuidor. No obstante, comprobaron que ninguna de estas argumentaciones lograba explicar 
adecuadamente la tendencia creciente a largo plazo en las ventas de la MD. Finalmente, estos 
autores concluyeron que esta tendencia observada se debía a la posición privilegiada que osten-
taba el minorista en relación al fabricante, la cual le permitía apropiarse de una manera oportu-
nista de diferentes fuentes de crecimiento de la categoría. No en vano, el distribuidor minorista 
no solo controla su propio gasto en marketing, sino que además ejerce cierta influencia sobre el 
gasto último que realizará el fabricante sobre sus marcas (Hoch, Montgomery y Park, 2002). 

Esta creciente penetración de las MD se viene observando también de manera generaliza-
da en España (e.g., Gómez y Rozano, 2009; Gómez y Rubio, 2006; Méndez, Medina y Rubio, 
2001; Mieres, 2006; Montaner y Martínez, 2008; Puelles, 1995; Puelles y Puelles, 2003). A 
efectos ilustrativos, la Tabla 2 siguiente contiene una descripción de la evolución de las MD 
por secciones en España, mostrando de forma numérica la tendencia previamente apuntada. 

Tabla 2

Evolución de las MD por secciones (volumen)

SECCIÓN
VOLUMEN

2004 2005 2006 %CREC 2004-2005 %CREC 2005-2006
Congelados 58,7 62,1 62,8 5,5 1,1
Papel y derivados de la celulosa 54,3 54,7 58,6 0,7 6,7
Alimentación para animales 42,5 43,8 46,6 3,0 6,0
Alimentación seca 40,3 42,6 44,7 5,4 4,7
Productos de limpieza para el hogar 35,1 37,7 40,0 6,9 5,7
Lácteos 29,3 32,3 34,2 9,3 5,6
Panadería y bollería 30,2 31,7 34,2 4,7 7,3
Bebidas calientes 29,3 30,7 32,1 4,6 4,4
Productos gourmet y delicatessen 27,1 28,3 28,9 4,2 2,1
Bebidas alcohólicas 22,5 22,5 24,2 0,0 7,0
Higiene y belleza 20,1 22,2 23,3 9,5 4,7
Confitería 17,5 19,9 20,8 12,1 4,3
Bebidas no alcohólicas 19,3 19,8 20,5 2,5 3,4

Fuente: PLMA International Yearbook (2006; 2007).
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El análisis de la tabla anterior pone de manifiesto cómo los crecimientos en volumen 
experimentados por la MD son diferentes en función del grupo de productos considerado. 
Así, en las categorías de congelados y papel y derivados de celulosa las MD han logrado la 
mayor penetración en términos de volumen de ventas. Por el contrario, la menor penetra-
ción se ha observado en confitería y en las bebidas no alcohólicas. 

Asimismo, los crecimientos experimentados en las diversas categorías de productos 
han seguido tendencias diferentes dependiendo del periodo de tiempo considerado. Así 
pues, durante el primer periodo analizado 2004/05 las categorías donde más ha crecido la 
presencia de la MD son las de confitería e higiene y belleza. No obstante, en el segundo 
periodo analizado 2005/06, las categorías donde la MD más ha crecido en presencia son las 
de panadería y bollería y bebidas alcohólicas. Adicionalmente, en términos generales cabe 
mencionar que los crecimientos experimentados durante el segundo periodo analizado re-
sultan inferiores a los observados en el primer periodo.

En cuanto a los menores niveles de crecimiento de la MD observados en el periodo 
2004/05, cabe destacar las bebidas alcohólicas y el papel y los derivados de la celulosa. Sin 
embargo, en congelados y en productos de gourmet y delicatessen es donde la MD logra 
los menores niveles de crecimiento durante el periodo 2005/06.

Resulta bastante complicado encontrar normas de general aplicación que permitan pre-
ver a un distribuidor detallista la penetración de la MD en distintas categorías de producto. 
Al respecto, cabe distinguir tanto factores relacionados con la oferta como con la demanda 
(Pons, 2009). La Tabla 3 muestra a continuación los factores de oferta y de demanda que 
pueden influir sobre la diferente penetración de la MD en las distintas categorías de pro-
ducto. 

Tabla 3

Factores que permiten comprender la expansión de la MD por categorías de productos

FACTORES DE DEMANDA

Sensibilidad al precio Conforme mayor sea la sensibilidad al precio del consumidor, mayores 
posibilidades presentará la penetración de la MD.

Sensibilidad a la marca (índices 
de lealtad)

Cuanto más leales sean los consumidores a las marcas de fabricante, más 
complicada resultará la expansión de la MD.

FACTORES DE OFERTA

Volumen de la categoría Cuanto mayor sea el volumen de la categoría, más fácil será la penetra-
ción de la MD.

Tendencias Si la demanda en la categoría es creciente, mayores posibilidades habrá 
para la penetración de la MD.

Número de marcas (estructura del 
mercado)

La introducción de MD resultará más fácil en mercados fragmentados 
frente a situaciones de competencia entre pocas (grandes) empresas.

Dimensiones de diferenciación Cuanto mayores sean las dimensiones de diferenciación que ofrezca la 
categoría, menores posibilidades habrá para la expansión de la MD.

Innovación (peso y velocidad de 
la misma)

Conforme mayor sea el grado de innovación existente en la categoría, 
menor serán la cuota de mercado de la MD.

Fuente: Elaboración propia a partir de Pons (2009).
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En concreto, para explicar el crecimiento de la MD en nuestro país, es preciso tener 
en cuenta diversos factores, tanto desde el punto de vista de los distribuidores como desde 
la óptica de los consumidores. Así pues, desde la óptica de la distribución, cabe destacar, 
entre otros aspectos:

• � La relación entre el grado de concentración de la distribución y la cuota de mercado 
de las MD. A lo largo de los últimos años, se ha observado la existencia de una corre-
lación positiva entre ambas variables, de modo que a mayores niveles de concentra-
ción, se detectan mayores niveles de profesionalidad y ambición en la distribución, al 
igual que un mayor interés en introducir MD (Pons, 2009).

• � La proliferación de los formatos detallistas de descuento, en los que más del 60,0% 
del surtido suele ser de MD (Sabria, 2006). A modo ilustrativo cabe señalar el caso de 
DIA en España, que cuenta con más de 3000 tiendas (Pons, 2009).

Considerando la perspectiva de los consumidores, es importante apuntar los siguientes 
factores:

• � La evolución del comportamiento de compra del consumidor es otro de los aspectos a 
tener en cuenta. Teniendo en cuenta que alrededor del 70,0% de las decisiones sobre 
la marca que se va a adquirir y sobre el 60,0% de las decisiones sobre la categoría 
de productos que se comprará, se toman una vez que el consumidor ha entrado en la 
tienda (Pons, 2009), no es de extrañar que aspectos tales como la confianza que el 
distribuidor es capaz de transmitir al consumidor final, las estrategias de contramarca 
llevadas a cabo por los comerciantes para introducir sus productos en las grandes 
superficies comerciales o el grado de riesgo que un consumidor es susceptible de asu-
mir en el momento de la compra (Baltas y Argouslidis, 2007; Montaner y Martínez, 
2008), constituyan también aspectos de gran relevancia.

• � Además, la coyuntura económica previamente apuntada —con la consiguiente im-
portancia que confiere al factor precio— (Troy, 2008), o incluso, la caída del consu-
mo alimentario (Sabria, 2006), constituyen también factores susceptibles de influir 
sobre la decisión de compra de productos bajo la insignia del distribuidor. 

No cabe duda de que los grandes grupos de la distribución en la industria de productos 
de gran consumo han conseguido ostentar el mando del canal de comercialización en nues-
tro país, logrando a su vez de manera paulatina el poder de decisión y el control sobre los 
productos que se lanzarán al mercado. Y todo esto gracias a la MD, que llega a representar 
un porcentaje situado entre el 22,0%-24,5% de las ventas totales registradas en estableci-
mientos de alimentación en España en régimen de autoservicio, llegando a superar incluso 
el 70,0% en establecimientos de descuento (Uriol, 2005).

Además, la tendencia creciente de las MD ronda el 18,0% anual, tendencia que resulta 
muy superior a la evolución que registran las marcas de fabricante, cuyo crecimiento gira 
en torno al 8,3%. Esta situación viene a indicar cómo el consumidor acepta y demanda los 
productos con MD (Uriol, 2005).

De hecho, el auge de estas marcas ha influido sobremanera sobre las estrategias practi-
cadas en las marcas de fabricante, en las que éstos se han visto obligados en muchos casos 
a reducir los precios y a aumentar los esfuerzos comunicacionales con el fin de combatir el 
desplazamiento de sus productos de los lineales de los establecimientos, en los que las mar-
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cas de la distribución copan cada vez una mayor parcela. Como estrategias para combatir 
esta tendencia, se encuentran una mayor cooperación con distribuidores así como mayor 
exportación a nuevos mercados emergentes (Sabria, 2006).

4.  Discusión final

Los numerosos beneficios y oportunidades que las MD son susceptibles de proporcio-
nar a diferentes agentes en el canal de comercialización permiten comprender tanto su apa-
rición como su proliferación a lo largo de las últimas décadas. Sobre todo, en la industria 
de productos de gran consumo a nivel europeo, las MD están experimentando un proceso 
notable de crecimiento resultado, entre otros aspectos, del periodo de fusiones y concen-
tración que últimamente se ha vivido en esta industria. Sin duda, estos procesos han tenido 
como consecuencia la consideración de la MD como uno de los recursos estratégicos que 
componen la oferta de los distribuidores minoristas. Interés que se ha visto también refle-
jado en el creciente interés que la investigación sobre marca de distribuidor ha despertado 
en diferentes áreas del ámbito académico. 

Por tanto, a pesar de que en sus comienzos las MD fueran ideadas como respuesta a los 
requerimientos de los consumidores más sensibles al precio, a través de los años se han 
ido afianzando en los mercados finales con objeto de lograr la competitividad, utilizando 
para ello argumentos tales como mayor calidad, innovación o adaptación a las necesidades 
particulares de distintos segmentos de consumidores. No es de extrañar por tanto que ha-
yan surgido incluso segmentos de consumidores propensos a la compra de productos con 
marcas del distribuidor. 

La creciente penetración de las MD que algunos trabajos previos habían detectado en 
otros países, se viene observando también de manera generalizada en España. Así pues, el 
auge de las MD es nuestro país es un hecho, que además está condicionando de manera 
significativa las estrategias que los fabricantes llevan a cabo en sus marcas, sobre todo con 
el fin de evitar los posibles perjuicios que las MD potencialmente podrían ocasionar.

No obstante, a pesar de que el auge y proliferación de estas marcas es imparable en 
nuestro país, su crecimiento es diferente en función de las categorías consideradas, lo que 
en términos más o menos generales puede ser explicado en función de diversos factores 
de oferta y demanda. Asimismo, numerosos argumentos permiten comprender la tendencia 
alcista generalizada en las MD. En este sentido, aparte de la reciente coyuntura económica, 
cabe considerar factores tales como el precio, la confianza que el distribuidor es capaz de 
transmitir al consumidor final, las estrategias de contramarca llevadas a cabo por los co-
merciantes para introducir sus productos en las grandes superficies comerciales, el nivel de 
riesgo que un consumidor es susceptible de asumir en el momento de la compra, la caída 
del consumo alimentario, el aumento del poder de los comerciantes minoristas o la apari-
ción de los descuentos duros.

Al respecto, es preciso que los distribuidores minoristas tengan en cuenta estos ar-
gumentos con el fin de continuar ofreciendo en el futuro argumentos sólidos, válidos y 
sostenibles que les permitan seguir compitiendo con sus marcas en tiempos venideros, por 
ejemplo, una vez transcurrida la coyuntura actual. Sobre todo, considerando que las MD 
son una realidad en los mercados finales desde hace varias décadas, que los consumidores 
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las conocen y están familiarizados con ellas y que son plenamente conscientes de los bene-
ficios que las mismas les pueden ofrecer (beneficios no sólo en relación con el precio, sino 
también con aspectos tales como calidad, innovación, adaptación, etc.).
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