ANALISIS COMPETITIVO DE LA GESTION DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR DESDE LA
PERSPECTIVA DEL FABRICANTE, LA RSE Y LA ETICA ADMINISTRATIVA

A - INTRODUCCION

El fenédmeno de las marcas propias del distribuidor tiene antecedentes en el siglo XIX, pero es a
inicios del siglo XXI, que se observa en Argentina un aumento importante de marcas propias de
los canales distributivos en el mercado.

La disminucién del producto bruto interno comenzé a verse en 1998. Por otra parte el abandono
de la convertibilidad peso dolar en el ano 2001, iniciada a partir de la Ley 23.928 en 1991, provocé
el incremento intempestivo de la moneda estadounidense, lo que termind por cambiar las reglas
de juego en los mercados de consumo. Finalmente, los procesos inflacionarios y la recesion en
los mercados, generaron un entorno en donde las marcas de distribuidor (MDD) adquirieron un
importante impulso, digno de ser estudiado en profundidad.

En la investigacién previa del periodo bianual 2016 / 2017, se analizaron los aspectos
relacionados con la perspectiva del distribuidor y la perspectiva del consumidor final.
Corresponde en este proyecto completar con un estudio de la perspectiva restante, es decir, la
del fabricante.

El presente estudio limitara su alcance al rubro alimentos frescos, enlatados, congelados, snacks
y secos, todos ellos en hipermercados de la ciudad de Cérdoba, a los fines que pueda alinearse
con la investigacion bianual anterior (2016/2017).

Al revisar los extremos de una cadena de fabricacion, distribucién y consumo se encontrara en
uno de ellos al fabricante, cuyo rol principal de mercado es la produccién de bienes y servicios.
En el otro extremo, al consumidor final que usa el producto para satisfacer la necesidad que
genero su adquisicion y entre ambos, una amplia gama de distribuidores.

La vision de los extremos, facilita la identificacion de los principales agentes de una cadena de
fabricacion — distribucién - consumo. A partir de aqui, se clarifican los roles de cada uno de ellos.
El fabricante produce, mientras el distribuidor en su rol de intermediador entre oferta y demanda,
en ultima instancia, materializa el traslado y la venta de lo producido al consumidor final.

Con la incorporacién de la distribucién como un mercado a todos los efectos, esos roles cambian
y el distribuidor entra en franca competencia con el productor, logrando conformar un mercado
propio con estrategias especificas, objetivos y practicas determinadas. (Lee, Hyman; 2008)
Considerando que el fabricante disena y formula una estrategia comercial que le propicie la mas
alta rotacién de lo producido y elige los canales de distribucién, es de pensar que incide, en
algunas ocasiones, sobre los margenes del distribuidor y dispone de cierto control sobre el precio
de venta al consumidor final. Por otra parte, el distribuidor minorista, debe tener el producto en
gondola, porque el cliente asi lo solicita. En este marco nadie discutiria el control mayoritario del
fabricante sobre las principales variables del Marketing: Producto; Precio; Plaza; Promocién.
Sin embargo, los cambios en el entorno econémico, politico, social, cultural y en general, hacen
que el consumidor modifique sus practicas y las variables de decision de sus compras. Cobra
importancia la relacién calidad precio. (Gaitan, 2013). Debido a esto, en los ultimos arios las MDD
tienen mas presencia en las cestas de compra de los hogares con una mayor sensibilidad al
precio, una menor sensibilidad a las marcas reconocidas, un aumento en la calidad de las MDD
y una compra mas inteligente (Fernandez Nogales, 2010). Ante tal realidad, el fabricante pierde
el control sobre el precio de venta al consumidor final y lo asume el distribuidor.

Las relaciones de poder de negociacién entre fabricantes y distribuidores se ven afectadas a
favor de estos Ultimos. La concentracion de una multiplicidad de marcas de las mismas o
similares categorias de productos, provenientes de distintos fabricantes, coadyuvé a investir al
distribuidor de mayor poder de negociacién. (Sandoval Fernandez, 2015)

Especificamente, negocia entre otros aspectos, los espacios disponibles en géndola en su local,
en relacién al mejor costo de las mercaderias ofrecidas por el fabricante entre todas las marcas
competidoras de las mismas categorias de productos (Castell6 Martinez, 2012). La ocupacion
de los productos del fabricante en las géndolas del distribuidor pasé a ser un privilegio, mas que
una mera circunstancia de la comercializacion.

La base de la negociacion de los distribuidores es una manipulacién competitiva entre los
distintos fabricantes, para beneficiarse con una mayor rentabilidad. Parte de ella destinada a
servir como reserva para desarrollar una agresiva promocion de precios y ofertas comerciales a
los fines de competir con el resto de distribuidores y fabricantes y, otra parte para la integracion
vertical hacia atras. (Sandoval Fernandez, 2015)

En definitiva la relacion entre fabricantes y distribuidores, es una extrana relaciéon de cooperacion
y competencia. El distribuidor es quien, facilita la venta de lo producido por las Marcas de



Fabricante (MDF), pero también es quien trata de conseguir mercado por si mismo, sin depender
de este ultimo. (Medina Valencia, Duque Oliva, 2013)

Por otra parte y cortando transversalmente el tema desarrollado, cabe destacar que la mayor
parte de los analisis sobre MDD, se centralizan en aspectos econdémicos y de “percepcion” del
consumidor, distribuidor y fabricante. Sin embargo, es necesario estudiar el fenédmeno
incorporando los aspectos ligados a la Responsabilidad Social Empresaria (RSE) de los
fabricantes y de los distribuidores en cuanto a su rol de productores y comercializadores de
marcas propias hacia el consumidor y aspectos éticos atinentes al rol del distribuidor en relacion
al fabricante, dadas estas condiciones de desarrollo de MDD.

Desde la teoria se define la RSE como la obligacién de la administracién de una organizacion de
tomar aquellas decisiones y acciones que mejoren el bienestar y los intereses de la sociedad y
de la organizacion (Daft, Marcic; 2011). Ser un “buen ciudadano organizacional” no es facil. Se
tiende a pensar que para la distribucion, lanzar marcas propias a precios inferiores resulta un
negocio, mas que un acto de responsabilidad social en el que se considera el beneficio
econdmico del cliente. Sin embargo, también puede verse como una accién que beneficia a
ambas partes y en ese sentido, cuidar al consumidor a largo plazo, al mismo tiempo que
mantener y/o aumentar la rentabilidad del distribuidor y del fabricante.

De lo revisado en la bibliografia hay una fuerte tendencia de las empresas a orientarse hacia la
responsabilidad econémica (ser rentable), asi como a la responsabilidad legal (obedecer la ley),
respondiendo a motivos fundamentalmente economicistas. Sin embargo hay otros campos
dentro de la responsabilidad social a tener en cuenta, como son la responsabilidad ética (ser
ético, hacer lo correcto, evitar el hacer dafo) y también el de la responsabilidad discrecional
(contribuir a la comunidad y a la calidad de vida). (Daft, Marcic; 2011)

El consumidor no percibe la aplicaciéon de la RSE por parte de las empresas ni sus consecuencias
en el mercado (Ledn, 2008). La percepcion de los consumidores esta mas cerca del concepto
clasico de RSE orientado a las ganancias, que del concepto socioeconémico en el que se
incorpora la relacién de la organizacion con los diversos grupos e instituciones que integran el
contexto social, incluyendo proteccién y mejoramiento al bienestar social.(Robbins, Coulter;
2010)

Tanto los fabricantes como los distribuidores, administran sus marcas propias con un sentido
elevadamente economicista, lo que las acerca al concepto clasico de RSE y en gran parte otorga
asidero a las percepciones de los consumidores. (Giannini, 2012)

Por otra parte y vinculado a las MDD y quienes las fabrican y comercializan, se debe analizar la
ética administrativa. La ética en las empresas, fija los estdndares con relacion a lo que esta bien
y lo que esta mal en el comportamiento y en la toma de decisiones de los administradores de
una organizacion. Es asi como Robbins y Coulter (2010) conciben a la ética administrativa como
“el conjunto de principios, valores y creencias que definen qué es un comportamiento correcto y
uno incorrecto” (Robbins, Coulter; 2010: 99). Esto es valido para una persona o para un grupo
de ellas y por tanto una organizacion.

Entre la norma legal y el libre albedrio o norma personal, esta el dominio de la ética, la cual no
esta escrita formalmente, pero cuenta con una serie de normas de conducta basadas en
principios y valores compartidos acerca del accionar moral de un administrador o de una
organizacion como un todo. A medida que los principios éticos sean mas conocidos y
compartidos y la responsabilidad social empresaria también, las organizaciones podran construir
codigos de ética y culturas organizacionales en las que no sea necesario recurrir al dominio de
la ley codificada, para dirimir situaciones comerciales. (Daft, Marcic; 2011)

Segun lo abordado en esta introduccién, el problema vinculado a la perspectiva del fabricante
en la tematica de las MDD, se define como: ;Cudles son las caracteristicas de la gestion de las
MDD desde la perspectiva del fabricante, en productos alimenticios de hipermercados en la
ciudad de Coérdoba? Y vinculado a la RSE y ética administrativa, cabe preguntarse ;qué
decisiones toman y qué acciones emprenden los fabricantes y distribuidores de las MDD para
tener en cuenta el bienestar y los intereses del consumidor, de las organizaciones involucradas
y la sociedad en general?

El proyecto del tipo “Consolidar’ (segun normativa Secyt UNC) para el periodo 2018/2021,
pretende no solo el estudio de la perspectiva del fabricante, sino también analizar el fendmeno
de las MDD bajo la mirada de la Responsabilidad Social Empresaria y de la ética administrativa,
aplicados a las decisiones y acciones derivadas de la gestion de las MDD.

Proposiciones:
1 — Las estrategias aplicadas por el fabricante en la producciéon de MDD, estan orientadas a
aumentar la rentabilidad y mejorar su posicién competitiva.



2 — Los fabricantes de MDD, realizan la gestién de éstas con un sentido elevadamente
economicista, descuidando aspectos que hacen al concepto moderno de RSE.

3 — Los hipermercados, en general no cuentan con un cédigo de ética, que regule las decisiones
administrativas en relacion a las MDD dentro del marco de valores y reglas formales establecidos
para todos los miembros de la organizacién.

B - OBJETIVOS GENERALES Y ESPECIFICOS
Objetivos generales

Caracterizar la gestion de las MDD desde la perspectiva del fabricante relacionado con productos
alimenticios comercializados en los hipermercados de la ciudad de Cérdoba en la actualidad.
Analizar la RSE vy la ética administrativa en la gestién de las MDD desde el rol del distribuidor
hacia el fabricante, el consumidor y la sociedad en general.

Objetivos Especificos:

1 — Describir los motivos que tienen los fabricantes para producir o no las MDD.

2 — Establecer las ventajas y puntos fuertes de las primeras MDF frente a las MDD para
distribuidores y para consumidores.

3 — Identificar las estrategias a seguir por las primeras MDF para mantener la cuota de mercado
frente a las MDD.

4 — Describir las decisiones y acciones de los fabricantes de MDD relacionadas con las
dimensiones econdmica, social, medioambiental de la RSE.

5 — Detallar las percepciones de los consumidores en relacion a la RSE de las organizaciones
que ofrecen MDD.

6 — Determinar la existencia de un codigo de ética en las organizaciones fabricantes de MDD y
su nivel de desarrollo.

7 — ldentificar los factores que determinan los comportamientos éticos existentes en los
distribuidores que fabrican MDD.

C - MATERIALES Y METODOS

Metodologia: La presente es una investigacion cualitativa en la que inicialmente se realizara un
relevamiento secundario preliminar a partir de fuentes bibliograficas, hemerograficas, de paginas
web, bases de datos, redes de revistas cientificas, papers, etc.; a través de los cuales se podra
recopilar informacién secundaria, cuyo procesamiento y andlisis permitira disefar el relevamiento
primario. Lo anterior dara comienzo a una segunda etapa, en la cual se aplicara una metodologia
descriptiva a los fines de caracterizar la perspectiva del fabricante en las MDD y poder realizar
un andlisis competitivo de la gestion de ellas. Asi mismo se relevardn aspectos atinentes a la
filosofia y las practicas relativas a la RSE vy la ética administrativa en la gestién de las MDD.

En la investigacion se describiran los diversos aspectos, dimensiones o componentes del
fenédmeno a investigar. La validez de las proposiciones enunciadas serd confirmada o no,
teniendo en cuenta las conclusiones obtenidas de la descripcion del fenémeno en sus diversos
aspectos.

Variables y operacionalizacion de las mismas.

Para el estudio de la perspectiva del fabricante se tomara en consideracién los aspectos
referenciados en el trabajo de Cabrejos Doig (2002): motivos que tienen los fabricantes para
producir o no las MDD, ventajas y puntos fuertes de las primeras MDF frente a las MDD para
distribuidores y para consumidores, estrategias a seguir por las primeras MDF para mantener la
cuota de mercado frente a las MDD y, competencia entre las marcas de fabricante y las MDD en
el punto de venta. Cabe aclarar que del autor mencionado, solo se consideraron los ejes del
andlisis competitivo en la perspectiva del fabricante, de acuerdo al alcance fijado a este eje de la
investigacion.

Respecto de la RSE se relevaran desde las decisiones y practicas de los fabricantes y
distribuidores las tres dimensiones que la componen (DESUR, 2015): econémica, social, medio
ambiental. Y por otro lado se relevara la percepcion de los consumidores en relacién a la
aplicacion de un concepto clasico o uno socioeconémico de la RSE por parte de las empresas
que administran MDD.

En la ética administrativa, que como puede apreciarse, tiene puntos de encuentro con la RSE, a
los fines de su relevamiento se determinara la etapa en la que se encuentra la empresa en cuanto
al desarrollo moral de sus gerentes: preconvencional, convencional, de principios y el nivel de
moderadores existentes que junto al desarrollo moral constituyen los factores que determinan



comportamientos éticos y morales; y por otro lado, se relevara la existencia 0 no de un cédigo
de ética en la organizacién y qué nivel de desarrollo tiene el mismo (Robbins y Coulter; 2010).
Fuentes de datos

Se usaran fuentes secundarias y fuentes primarias. La informacién secundaria surgira de: libros,
revistas, ponencias de eventos del area disciplinar, articulos en repositorios de acceso abierto y
en redes de revistas cientificas, blogs, foros de discusion, tesis de maestria y doctorado y
estudios de investigacion realizados en otros paises de la region y fuera de ella. También se
usaran estadisticas de camaras de la actividad. La informacion primaria provendra de las
organizaciones (informantes claves, expertos), y consumidores.

Como parte primaria se relevara la informacion de los ejes senalados por Cabrejos Doig, B.
(2002) en el estudio de la perspectiva del fabricante, a una muestra de ellos que producen para
los distribuidores sus MDD (a la que se llegara a partir de la informacion que brinden
representantes de hipermercados y por un muestreo por juicio de acuerdo a las recomendaciones
de éstos, basados en su experiencia) y para la comparacion con distribuidores se acudira a los
mismos que se recurrid en la investigacion bianual anterior (hipermercados de la ciudad de
Coérdoba). A esos Ultimos también se acudira para relevar lo relativo a RSE; en tanto para detallar
las percepciones de los consumidores relativas a RSE y ética empresarial, se relevara
informacion de los consumidores de hipermercados.

Métodos de recoleccion y procesamiento

Se aplicara la entrevista personal semiestructurada para informantes claves y expertos en la
muestra de fabricantes y distribuidores, en la que se incluiran preguntas guia sobre el objeto de
investigacion atinente a ellos segun lo descrito en el item anterior. A los consumidores se les
aplicara una encuesta que indagara sobre la percepcion de la aplicacion de la RSE.

Para procesar los datos obtenidos de los instrumentos de recoleccién primaria se usara como
software el Infostat (teniendo en cuenta que se propone una investigacién cualitativa).Las
preguntas abiertas seran analizadas y procesadas identificando las variables y la frecuencia en
que aparecen las mismas en las respuestas.

Las principales limitaciones a la investigacién se manifiestan en que al tratarse de una
investigacion cualitativa, sus resultados no se podran extrapolar al universo de estudio y por otra
parte el tipo de muestreo no estadistico imprime sus condicionamientos, pero los resultados del
presente estudio podran ser tratados como hipétesis a contrastar en un estudio posterior
cuantitativo.
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E - CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Actividades / Ahos 1 2 3 4

Recoleccion de informacién secundaria

Generaciéon del marco teorico

Identificacion de fuentes de datos

Seleccion de instrumentos de relevamiento y disefio de su
formato

Preparacion del trabajo de campo

Relevamiento de la informacion primaria sobre perspectiva del
fabricante, RSE, ética administ.

Procesamiento y andlisis de toda la informacion relevada

Elaboracion de conclusiones y preparacion del Informe Final.

Acciones para la divulgacién de los resultados.

F — IMPORTANCIA DEL PROYECTO - IMPACTO

Las investigaciones sobre MDD son relativamente pocas en Argentina y casi inexistentes en
Cérdoba. Sin embargo es un fendbmeno muy estudiado en Inglaterra, en Francia y
fundamentalmente en Espana. De alli la importancia de sumar estudios locales y empiricos.
Aligual que la investigacion bianual anterior, la prevista con inicio en 2018 es importante no solo
desde el campo empresarial, sino también desde el ambito académico, donde son casi nulos los
trabajos existentes.

El aporte de esta investigacion se concentra en la posibilidad de proveer importante experiencia
e informacion, sobre la realidad del tema en nuestra ciudad.

En la medida de lo posible se intentara transferir resultados de la investigacion haciendo aportes
a las catedras vinculadas con la tematica, se aportara informacion para la construcciéon de casos
practicos, para contribuir a la formacion de los futuros profesionales que deberan enfrentarse a
problemas contemplados por este proyecto y también a través del intercambio con pares en
eventos académicos, ademdas de difundir los resultados de la investigacion a través de
publicaciones.

G - FACILIDADES DISPONIBLES

El equipo de investigadores cuenta con lugar fisico para realizar las actividades en el Instituto de
Administracion de la Facultad de Ciencias Econdmicas de la UNC. Se posee recursos materiales
y tecnolégicos, ya que cada integrante tiene su notebook y existe WI Fl en la zona, a través del
cual se puede acceder a la red desde cada una de nuestras computadoras. Existen también dos
impresoras en el box destinado al trabajo del equipo. Se cuenta con el software de procesamiento
de datos instalados en las computadoras afectadas al proyecto.

H - JUSTIFICACION DEL PRESUPUESTO SOLICITADO

Los gastos de fotocopias, articulos de libreria, y administrativos en general, se afrontaran con el
presupuesto solicitado; mientras algunos costos de los relacionados con el trabajo de campo y
si fuera necesario, algun tipo de bibliografia, seran asumidos en forma personal por los
integrantes del equipo de investigacion. El presupuesto sera util también para cubrir en la medida
de lo posible, las inscripciones a eventos académicos, visto que ese rubro no es solventado por
la facultad. Los montos calculados para los cuatro afios de duracién del proyecto son:
Inscripciones a eventos ($12.000.-), Gastos de fotocopias, libreria y administrativos ($8.000.-),
viaticos, movilidad y comunicaciones desarrolladas durante el trabajo de campo ($ 4.000.-), por
un total de $ 24.000.-



