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Resumen. La gerencia de marcas 
propias es un tema de especial interés 
para el marketing dado el aumento pro-
gresivo de formatos, canales y estrategias 
encaminadas a influir en las decisiones 
de compra de los consumidores, especial-
mente de los productos de adquisición 
frecuente. Por lo tanto, la gestión de la 
marca propia debe estudiarse desde la 
perspectiva de quienes toman las decisio-
nes de su comercialización y posiciona-
miento. En este sentido, se desarrolló un 
estudio con el objetivo de explorar los 
factores de la gestión de marcas propias, 
desde la perspectiva de la alta gerencia 
en Colombia, incluidos intermediarios 

del canal de distribución y fabricantes. 
Se utilizó un diseño exploratorio que tu-
vo como instrumento entrevistas en pro-
fundidad cuyos participantes fueron ge-
rentes y directivos tanto de empresas que 
fabrican marcas propias así como inter-
mediarias en este canal. El análisis her-
menéutico revela la perspectiva de los 
gerentes y empresarios respecto a sus 
prácticas de comercialización, percep-
ción de las marcas propias y estrategia de 
posicionamiento, entre otros.

Palabras clave → Industria alimentaria, 
modelos empresariales, gestión industrial, 
marca propia, comercialización, producción.

Imagen  licenciada de shutterstock, Banco de imagenes Universidad El Bosque 6. “Gerencia y gestión de marcas propias en Colombia”. Los autores agradecen a los empresarios 
que participaron en el proceso de recolección de datos, por su valiosa colaboración.

Recibido: 16 | 11 | 2016 Aprobado: 16 | 05 | 2017

Karolina Bohórquez-Torres1, Luz Elena Tobón-González2, Héctor Eduardo Espitia3, 
 Leonardo Ortegón Cortázar4, Sandra Rojas-Berrio5

 Artículo de Investigación 

Gerencia y gestión de 
marcas propias en Colombia: 
notoriedad de marca, 
factores de comercialización 
y posicionamiento en el canal 
tradicional6

Management and management of own brands 
in Colombia: traditional channel brand 
awareness, commercialization factors and 
positioning

1. Profesora Asistente- Magíster 
en Gerencia Estratégica de 

Mercadeo,  Institución Universitaria 
Politécnico Grancolombiano. Grupo 
de Investigación Mercadeo, correo 

electrónico: akbohor@poligran.edu.co

2. Magíster en Gerencia  
Estratégica de Mercadeo- 

Institución Universitaria Politécnico 
Grancolombiano. Grupo de 

Investigación Mercadeo correo 
electrónico: luchatobon@hotmail.com

3. Magíster en Gerencia  
Estratégica de Mercadeo- 

Institución Universitaria Politécnico 
Grancolombiano. Grupo de 

Investigación Mercadeo, correo 
electrónico: edoespitia64@gmail.com

4. Docente- Programa de Maestría 
de Gerencia Estratégica de Mercadeo 
Institución Universitaria Politécnico 

Grancolombiano Estratégica de 
Mercadeo, Magíster en psicología del 
consumidor. Grupo de Investigación 

Mercadeo, correo electrónico: 
lortegon@poligran.edu.co. 

Correspondencia: Calle 57 No. 3-00 
este, Bogotá, Colombia – Autor de 

correspondencia.

5. Doctora en Ciencias Administrativas- 
Universidad Nacional, Magíster en 

Administración y Administradora de 
Empresas. Profesora Asistente, Facultad 
de Ciencias Económicas, de Colombia. 
Grupo de investigación mercadeo I+2, 

sprojasb@unal.edu.co.



Gerencia y gestión de marcas propias en Colombia | Karolina Bohórquez-T., Luz Tobón-G., Héctor Espitia, Leonardo Ortegón C., Sandra Rojas-B.

28 Cuad. Latam. de Admón. | ISSN (impreso) 1900-5016 - ISSN (digital) 2248-6011 | enero - junio 2017 | Volumen XIII - Numero 24 | Págs. 27-39

Abstract. The management of own 
brands is a topic of special interest for the 
marketing in view of the progressive in-
crease of formats, channels and strategies 
directed to influencing the decisions of 
purchase of the consumers, specially of 
the products of frequent acquisition.

Therefore, the management of the 
own brand must be studied from the 
perspective of those who take the deci-
sions of his commercialization and posi-
tioning. In this respect, a study developed 
with the intention of exploring the factors 
of the management of own brands, from 
the perspective of the high management 
in Colombia, included intermediaries of 
the distribution channel and manufactu-
rers. There was in use an exploratory 
design that had as instrument you inter-
view in depth which participants were 
managers and executives so much of 
companies that make own as well as in-
termediary brands of this channel. The 
hermeneutic analysis reveals the perspec-
tive of the managers and businessmen 
with regard to his practices of commer-
cialization, perception of the own brands 
and strategy of positioning, bet-
ween others.

Keywords → Food industry, business mo-
dels, Industrial Management, own brand, 
marketing, production.

Introducción
La identificación y gestión de mar-
cas requiere que el producto cuente 
con presencia física (Del Moral, 
2007), atribuida esta a la correcta 
administración de sus atributos en-
caminados a desarrollar notoriedad 
y una percepción favorable en el 
mercado (Ortegón, 2014). La noto-
riedad de marca implica construir a 
partir de la identidad de esta, que, 
según Beristain (2002), puede defi-
nirse como un conjunto de agrupa-
ciones mentales en torno a la propo-
sición de valor de la marca que la 
empresa desea suscitar en la mente 
del cliente cuando este entra en 
contacto con la misma mediante 
cualquier vía o canal. Sin embargo, 
en materia de marcas propias, este 

intangible se ha asociado a una 
percepción de baja calidad, princi-
palmente por estar relacionado con 
precios bajos (Oñederra, 2014). 
Circunstancias como esta han gene-
rado una barrera para el posiciona-
miento de las mismas. No obstante, 
se evidencian iniciativas de los fa-
bricantes e intermediarios para 
cambiar esta percepción, principal-
mente en el mejoramiento de la 
presentación (características de em-
paque y etiquetas). De hecho, dife-
rentes autores se refieren a diversas 
actividades con las que se propende 
mejorar la calidad con precios com-
petitivos, lo cual ha generado dife-
renciación y mayor aceptación ha-
cia este tipo de marcas (Medina, 
Méndez & Rubio, 2001; De Paredes, 
Orta & Benito, 2002; Choi & Fredj, 
2013; Rubio, Nieves & Yagen, 2014).

Asimismo, las marcas propias 
toman una participación cada vez 
más importante en el mercado tra-
dicional o mercado al por menor. 
De hecho, la Asociación de Fabri-
cantes de Marcas Privadas muestra 
como estas representan el 14% del 
total de las ventas al por menor en el 
mundo. A su vez, el 25% de las 
ventas en EE. UU. corresponde a 
este tipo de marcas (Sayman, Hoch 
& Raju, 2002). De la misma mane-
ra, en Europa cuentan con una 
participación de hasta el 40% de las 
ventas totales tradicionales (Karray 
& Zaccour, 2006). En este contexto, 
en Colombia, según Fenalco (2012), 
el 83% de los hogares ha comprado 
últimamente algún producto de 
marca propia. Aunado a lo anterior, 
el 60% de ellos lo hace porque con-
sidera que existe una justa relación 
calidad-precio.

En segunda instancia, también se 
han demostrado relaciones entre el 
precio y el canal tradicional (Rubio 
& Yagüe, 2009), lo que ha motivado 
investigaciones aplicadas al perfil 
psicográfico de los consumidores 
con sus intenciones de compra (Ai-

lawadi, 2001; Brassington & Pettitt, 
2003). En tal sentido, la compra de 
marcas propias en este canal tradi-
cional de tiendas, minimercados, 
distribuidores y mayoristas puede 
estar relacionada con productos de 
precios bajos o en promoción (Ga-
rreston, Fisher & Burton, 2002).

En tercera instancia, los elemen-
tos de gestión del fabricante se enfo-
can en la variedad de las ofertas, 
que dependen del número de pro-
ductores existentes en el mercado, la 
cantidad de marcas, las variantes de 
producto que se ofrecen y la activi-
dad de desarrollo de nuevos pro-
ductos (Puelles, Fernández de La-
rrea & Albert, 1997). Entonces, la 
notoriedad de la marca constituye 
un activo intangible que está basado 
en la capacidad del reconocimiento 
de sus signos externos y dentro de la 
categoría de producto (Del Moral & 
Bañegil, 2001). Dichos asuntos re-
quieren de administración. En este 
sentido, se hace relevante destacar 
que, en la literatura acerca de la 
gestión de marca propia, son nece-
sarios procesos en los ámbitos de 
calidad, precio, posicionamiento e 
imagen (Hsiao, 2014; Rodmell, 
2011; Richmond, 2010; Sethura-
man, 2006; Road, 2001; Rubio et. 
Al., 2014; Durham, 2012; Rodmell, 
2011; Ficher et al., 2012; Gómez, 
2011; Qian, 2011; Ailawadi et al., 
2004; Ostrosky & Chayo, 2003; 
Vila, 2001).

Por tanto, se hace necesario re-
visar los procesos asociados a la 
gestión de marca desde la perspec-
tiva de la alta gerencia, incluidos 
intermediarios del canal de distri-
bución y fabricantes. De esta ma-
nera se logra complementar el esta-
do de la literatura orientada al 
ámbito del consumidor (Anchor & 
Kouřilová, 2009; Bech-Larsen, 
Esbjerg, Klaus, Jørn & Brunsø, 
2007; Whelan & Davies, 2006). 
Dichos procesos deben estar espe-
cialmente dirigidos a evaluar su 
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gestión en el canal tradicional co-
mo principal fuente de exhibición y 
compra de los consumidores.

Dadas las anteriores considera-
ciones, el propósito de esta investi-
gación está en explorar los factores 
de la gestión de marcas propias en 
Colombia desde la perspectiva de la 
alta gerencia, en la cual también se 
tienen en cuenta los intermediarios 
del canal de distribución tradicional 
y los fabricantes. En este caso, se 
pretende describir la percepción y 
gestión del fabricante, del mayoris-
ta, del distribuidor y del represen-
tante del formato de tiendas y su-
permercados de barrio o regionales. 
En este orden de ideas, a continua-
ción se presenta la revisión de la lite-
ratura para, posteriormente, mos-
trar el método, los resultados y las 
conclusiones de este trabajo.

La marca propia  
y su gestión

Uno de los propósitos de la gestión 
de la marca propia es obtener una no-
toriedad de marca favorable. En este 
sentido, dicha la notoriedad de la 
marca se convierte en un activo intan-
gible basado en la capacidad del con-
sumidor para reconocerla o recordarla 
por sus signos externos y dentro de la 
categoría de producto (Aaker, 1991; 
Del Moral & Bañegil, 2001).

La literatura indica que la notorie-
dad de marca se logra en tres niveles. 
En el primero y más elemental, se 
puede definir como toma de concien-
cia de la marca, que es la capacidad 
de identificar o reconocerla como 
signo que se ha encontrado con ante-
rioridad. En el segundo, puede consi-
derarse como intermedio; aquí se en-
tiende como la capacidad de recono-
cer y recordar sus signos. Por último 
está el tercer nivel, en el que se consi-
dera la capacidad para reconocer y 
recordar la marca por sus significados 
(Del Moral, 2007). En los anteriores 
niveles se distinguen con mayor deta-

lle los dos que propone Keller (1993): 
reconocimiento y recordación.

Aquí resulta relevante contar que, 
inicialmente, las marcas propias se 
introdujeron, con reconocimiento y 
recordación en los mercados, como 
marcas de baja calidad y bajos pre-
cios (Rubio, Nieves & Yagen, 2014). 
Sin embargo, las exigencias del 
mercado tradicional han llevado a 
que las organizaciones responsables 
de la creación o de la distribución de 
marcas propias hayan invertido es-
fuerzos en mejorar la calidad de estos 
productos, a fin de proporcionar 
mejores estándares, para así posicio-
narlos como marcas que ofrecen la 
mejor relación calidad-precio 
(Hsiao, 2014; Sethuraman, 2006). A 
su vez, las marcas propias han tenido 
un notable crecimiento en Estados 
Unidos, Europa y Colombia (La 
República, 2012; ACNielsen, 2005).

Por lo anterior es importante 
analizar la percepción de la geren-
cia, desde el fabricante y el distri-
buidor, acerca de cómo ha evolucio-
nado el concepto de la notoriedad 
de las marcas propias, debido a que 
las características indicadas ante-
riormente han cambiado en la me-
dida en que estas aumentan, espe-
cialmente en el escenario comercial 
del canal tradicional.

Canal tradicional de comer-
cialización de marcas propias

Según Álvarez & Charmel (2001), 
el canal tradicional es una estructu-
ra de negocios informal de organi-
zaciones interdependientes, que va 
desde el punto de origen del produc-
to hasta el consumidor. Los fabri-
cantes se mueven a través de los ca-
nales de distribución por medio de 
la distribución física para llegar 
al consumidor.

En este sentido, como ejemplo 
internacional, se encuentra China, 
donde el mercado de los minoristas 
está casi dominando por diferentes 

formatos de comercialización (Ørs-
kov, 2004), mientras que en Estados 
Unidos la venta al detal es la segun-
da industria en términos de estable-
cimientos y de empleados, con 
aproximadamente US$3,8 billones 
en ventas (About, 2005). De hecho, 
según Boyle (2003), los minoristas 
más grandes son responsables del 
80% de las ventas diarias de ali-
mentos en Estados Unidos; hace 
diez años, eran solo del 30%.

En Europa se encuentra que un 
enorme minorista de descuentos de 
Alemania y uno de los más fuertes 
del continente tiene una participa-
ción en el mercado alemán de, 
aproximadamente, el 50% (Ramos, 
2004), mientras que, en Escandina-
via, los más grandes minoristas tie-
nen más del 80% del mercado; una 
diferencial destacable: el 91% del 
mercado finlandés está dominado 
por tres minoristas (www.kesko.fi; 
www.s-kanava.fi; www.tradeka.fi; 
www.elanto.fi). En este escenario, la 
tienda es un canal importante para 
las más grandes empresas colom-
bianas: 75% para La Fina; 65%, 
Colombiana; 97%, Coca Cola; 
70%, Nacional de Chocolates (Re-
vista Dinero, 2003, 2004,); 70%, 
Alpina; 40%, Unilever Andina y 
95%, Bavaria (Páez & Pérez, 2005).

En este orden de ideas, se encuen-
tra que las ventajas de la tienda radi-
can en fraccionamiento de unidades 
de empaque, crédito o “fiado” por 
bajas cuantías y períodos cortos sin 
ningún requisito, salvo “la amistad” o 
conocer al cliente o “vecino”, cercanía 
(ahorro en transporte), atención per-
sonalizada (los tenderos conocen a sus 
clientes), búsqueda de ingresos adicio-
nales” (Revista Dinero, 2004, p. 45). 
En la Tabla 1 se describen los inter-
mediarios del canal tradicional según 
la literatura y el contexto colombiano; 
no obstante, que se mencionen estos 
intermediarios no implica que sean 
los únicos. Empíricamente se encuen-
tran otras combinaciones entre ellos.
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Es importante considerar que 
puede existir la integración entre 
canales, productores e intermedia-
rios, los cuales actúan conjunta-
mente para obtener beneficios mu-
tuos. En ocasiones, los canales se 
organizan mediante acuerdos; hay 
otros que se establecen y se contro-
lan por iniciativa de un solo director, 
quien puede ser un agente, un fabri-
cante, un mayorista o un minorista. 
Este director puede establecer polí-
ticas para él mismo y coordinar la 
creación de la mezcla de mercado-
tecnia (Cruz, 2014).

Tabla 1.  Intermediarios del canal tradicional en la literatura y en el contexto Colombiano.

Formato Descripción Cobertura Características Ejemplos 

Distribuidor
También llamado 
intermediario 
comercial o bodega 
de comercialización

Gran comprador de productos a 
fabricantes en diferentes catego-
rías, con capacidad de venta en di-
versos segmentos comerciales y 
coberturas nacionales, regionales 
y locales. El diferencial principal 
está dado por tener una fuerza de 
ventas muy amplia y especializada 
a segmentos específicos.

• Nacional
• Regional
• Local

• Bodegas propias
• Centros de distribución
• Amplia fuerza de ventas
• Centro automotor
• Portafolio dirigido
• Cobertura
• Disposición de entregas

• Altipal
• Organización 

Cárdenas
• John Restrepo
• Ventas y Marcas
• Pastor Julio 

Delgado
• Llanovivere

Mayorista
También llamado 
granero, bodega 
mayorista o bodega 
de plaza

Es aquel que compra o transforma 
productos con el objeto de volver a 
venderlos a detallistas. Una de las 
características diferencial es que la 
misma bodega es utilizada como 
punto de venta.

• Regional
• Local

• Bodegas propias de 
almacenamiento, de bajo costo y 
buena capacidad

• Menor costo operativo
• Poca intermediación
• Cifras representativas de ventas
• Amplios portafolios

• Su Despensa
• Alianza Mayorista 
• Cooratiendas
• Gerardo Zuluaga

Supermercados 
independientes
También llamados 
superetes, 
minimercados o 
supermercado de 
barrio

Este formato se encuentra entre la 
tienda de barrio y las grandes su-
perficies. Posee áreas entre 50 
y 400 metros cuadrados, cuenta 
con un surtido básico y tiene en 
promedio cinco empleados.

• Nacional
• Regional
• Local

• Contacto directo  
con el consumidor

• Precios competitivos
• Portafolio básico  

de canasta familiar
• Mayor rentabilidad
• No cuentan con bodegaje.
• Ofrecen comodidad al consumidor 

por su cercanía e inmediatez.

• Zapatoca
• Búcaros
• Mercacentro
• Más x Menos 
• Supercundi
• Líder

Tiendas
También con estas 
denominaciones: 
tienda de barrio o 
tienda de esquina o 
tienda de 
propietario

Son microempresas generalmente 
manejadas por un grupo familiar, 
en las que se ofrecen productos de 
primera necesidad, en presenta-
ciones asequibles. En ellas traba-
jan, en promedio, de dos a tres 
personas y se caracterizas por su 
atención personalizada.

• Regional
• Local

• Atención personalizada
• Crédito o fiado
• Horarios flexibles
• Cercanía, no hay tráfico de gente
• Portafolios cómodos  

y presentaciones más 
pequeñas

• Una freuencia  
de compra diaria 

• Cooratiendas
• Tenderos 

independientes
• Supertiendas

Fuente.  Elaboración propia a partir de Prieto (2015), Torres (2014) y Thomassen et al, (2010).

En este orden de ideas, luego de 
considerar la literatura relacionada 
con el escenario de compra y su 
importancia, es importante tener en 
cuenta otras cuestiones inherentes a 
la alta gerencia, como gestión de la 
calidad, gestión de precio, gestión 
de comercialización, características 
de compra y percepción de la mar-
ca propia.

Factores de gestión y posicio-
namiento de marcas propias
En el ámbito de la gestión de las 
marcas propias, los estudios previos 

señalan que las dimensiones para 
tener en cuenta son: calidad, precio, 
posicionamiento e imagen.

En la Tabla 2 se describen los in-
dicadores que la constituyen. Final-
mente, después conceptualizar los 
aspectos de interés, como la gestión 
y percepción de notoriedad de la 
marca propia, los factores intervi-
nientes de comercialización en el 
canal tradicional y los indicadores 
de posicionamiento y gestión, surge 
como planteamiento del problema 
el siguiente interrogante: ¿cuáles 
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Metodología

Dada la naturaleza del problema, se 
hizo un diseño exploratorio de in-
vestigación con técnica de entrevista 
en profundidad, seguido por un 
análisis cualitativo de información.

Para tal fin se seleccionaron in-
tencionalmente cuatro gerentes de 
gran reconocimiento y trayectoria 
en el mercado, quienes representan 
funciones de distribuidor; un líder 
de agremiación de tenderos; un 
presidente de cadena de superetes y 
un fabricante.

En este orden de ideas, en la Ta-
bla 3 se resumen las características 
ocupacionales y profesionales que 
tienen a cargo.

A su vez se aclara que los partici-
pantes están vinculados a la gestión 
de marcas propias con funciones de 
dirección y atribuciones de decisión 
en sus respectivas organizaciones. 
Asimismo, son líderes de organiza-
ciones con capital 100% colombiano.

Instrumento

Para este estudio se elaboró una 
guía de entrevista en profundidad. 
Con este instrumento se tuvo el 
propósito de profundizar en las 
creencias y experiencias acerca de 
las categorías orientadoras que son 
objeto de estudio (López & Deslau-
rier, 2011).

La guía fue compuesta por once 
preguntas distribuidas en tres cate-
gorías orientadoras, que correspon-
den a las siguientes dimensiones:
• Estrategias de comercialización 

de marcas propias orientadas al 
canal tradicional.

• Estrategias de posicionamiento 
de marcas propias.

• Percepción de la notoriedad lo-
grada de marcas propias frente a 
marcas comerciales en coheren-
cia con los objetivos del estudio.

Tabla 2.  Dimensiones de la literatura en el ámbito de la gestión y el posicionamiento de marcas propias.

Dimensión Descripción

Calidad  
de la marca propia

Procesos asociados a garantizar que el producto cuente con 
características que brinden tranquilidad y seguridad para lo-
grar confianza y posibles recompras (Hsiao, 2014; Rodmell, 
2011; Richmond, 2010; Sethuraman, 2006; Road, 2001).

Precio  
de la marca propia

Dado que es una variable sensible en el momento de decisión 
de compra, para el caso de las marcas propias, deben generar-
se tácticas que disminuyan percepciones de baja calidad hacia 
el producto (Rubio et al., 2014; Hsiao, 2014; Durham, 2012; Rod-
mell, 2011; Road, 2001).

Posicionamiento 
de la marca propia

Una marca propia requiere de un trabajo de posicionamiento 
en reconocimiento, credibilidad y acercamiento al consumidor 
final. Esta labor se desarrolla con el trabajo conjunto de los in-
termediarios, desde el fabricante hasta el formato directo, 
quienes componen toda la cadena de comercialización (Hsiao, 
2014; Ficher et al., 2012; Gómez, 2011; Qian, 2011; Road, 2001).

Imagen  
de la marca propia

En cuanto a la imagen de marca propia, se debe contar con pro-
cesos que proyecten diferenciadores respecto al gremio de ca-
tegorías comerciales (Rubio et al., 2014; Ailawadi ., 2004; Os-
trosky & Chayo, 2003; Vila, 2001).

Fuente.  Elaboración propia, a partir de autores en cada dimensión, (2016).

Tabla 3.  Participantes en la investigación.

N.° Cargo Relación económica* Connotación

1 Gerente 
general Distribuidora (nacional)

Única distribuidora nacional de 
productos de consumo masivo, 
especializada en la comercialización 
de marcas propias 

2 Propietario  
y gerente 

Cadena de supermercados de 
cercanía (regional)

Es una cadena regional posicionada 
que utiliza la marca propia como 
estrategia de diferenciación, 
comercialización y posicionamiento.

3 Gerente 
general

Agremiación de tenderos  
(regional)

Fomenta un formato único de 
asociación de tenderos, que 
intensifica su posicionamiento por 
medio de productos de marca 
propia de gran calidad y 
precio competitivo.

4 Presidente Fabrica. (Nacional)

Primera compañía colombiana 
dedicada a la fabricación de 
productos alimenticios con enfoque 
en el desarrollo de marcas propias.

Fuente.  Gerentes de empresa, (2016).

son los factores de gestión de marcas 
propias en el ámbito de la notorie-
dad de marca desde la perspectiva 
de la alta gerencia e intermediarios 
en Colombia?

Para resolver esta inquietud, a 
continuación se presenta la metodo-
logía seguida por los resultados y la 

discusión, teniendo en cuenta que 
los trabajos previos aplicados a 
marcas propias, en su mayoría, han 
estado orientados al consumidor fi-
nal (Ailawadi et al., 2001; Brassing-
ton & Pettitt, 2003; Anchor & 
Kouřilová, 2009; Bech-Larsen et 
al., 2007; Whelan & Davies, 2006).
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Procedimiento

Se realizaron cuatro entrevistas en 
profundidad a los principales inter-
mediarios de cada uno de los parti-
cipantes del canal tradicional.

Para garantizar la rigurosidad del 
trabajo cualitativo se orientaron el 
proceso indagatorio y el análisis a 
partir de las recomendaciones pro-
puestas por Salgado (2007), consis-
tentes en la revisión y validación de 
los hallazgos con la revisión de litera-
tura o cuerpo conceptual del estudio.

La información recolectada fue 
transcrita y analizada en redes de 
familias léxicas y códigos herme-
néuticos con el apoyo de un software 
especializado en análisis de datos 
cualitativos (Atlas.ti) en coherencia 
con los objetivos de la investigación 
y las categorías orientadoras cons-
truidas (ejes de análisis descritos en 
el instrumento), que permitieron 
representar y analizar los hallazgos 
a partir del criterio de saturación 
de información.

De esta forma, el trabajo de cam-
po concluyó con cuatro entrevistas 
efectivas sobre el tema de investiga-
ción (a gerentes de empresa) por cri-
terio de escogencia a expertos (Bo-
nilla-Castro & Rodriguez, 2005).

Ante esto, debe tenerse presente 
que la cantidad de participantes 
obedece a que en Colombia existe 
un número muy reducido de perso-
nas en cargos directivos que partici-
pan en la cadena de comercializa-
ción de las marcas propias, tal como 
se indicó en la revisión de literatura, 
por lo cual el criterio de saturación 
de la información se consideró pru-
dente al detectarse que los aportes 
adicionales de los participantes no 
varían o contribuyen significativa-
mente entre sí (Flick, 2009; Salgado, 
2007; Strauss y Corbin, 2008).

Por otra parte, se consideró la 
técnica de entrevista en profundi-
dad como un medio suficiente para 

indagar, profundizar y construir 
información respecto a la gestión y 
notoriedad de marcas propias en 
coherencia en lo sugerido por 
Creswell (2013) y la posibilidad de 
representar dicha gestión en esque-
mas cognitivos (Ortegón, 2011).

Es importante destacar que se 
realizaron dos entrevistas en Bogotá 
y las dos restantes en regiones dife-
rentes de Colombia. Lo anterior, con 
la finalidad de captar la diferencia-
ción de conceptos comerciales y re-
gionales. Posteriormente se efectuó 
el análisis hermenéutico con la ayuda 
del software Atlas.ti, versión 6.0.

Resultados
Los discursos de los participantes se 
resumen en tres categorías orienta-
doras, las cuales se representan en 
tres familias, que son: (a)estrategias 
de comercialización de marcas 
propias con orientación al canal 
tradicional; (b) estrategias de posi-
cionamiento de marcas propias y (c) 
percepción de la notoriedad lograda 
de marcas propias frente a marcas 
comerciales; por lo tanto, estas son 
las unidades primarias de análisis o 
de familias.

De acuerdo con lo anterior, en la 
Figura 1 se representa el esquema 
cognitivo, cuyo punto de analogía 
es la familia de marca propia. De 
igual forma se hace referencia a la 
categoría primaria que corresponde 
a las características de compra, las 
cuales, a su vez, tienen un elemento 
subyacente respecto a los aspectos 
de la comercialización en el ca-
nal tradicional.

En este sentido, se evidencia que, 
para la marca propia, son impor-
tantes las características de compra, 
de las cuales se observa una funda-
mentación con 60 menciones y 25 
conexiones; sin embargo, se destaca 
que los aspectos de la comercializa-
ción en el canal tradicional forman 

Figura 1.  Marca propia. Fuente: elaboración 
propia. 2016.

Marca Propia

Caracteristicas  
de compra  

(60-25)

Aspectos de la 
comercialización 

en el canal 
tradicional  

(35-14)

parte importante de las característi-
cas de compra, con 35 menciones 
en las unidades hermenéuticas y 14 
conexiones. A continuación se pre-
senta una verbalización, que repre-
senta la importancia de esta red: 
“Hay una razón fundamental de 
por qué existe la marca privada y la 
razón es porque cambió la ecuación 
de poder... hoy, el poder lo tiene el 
que llega al consumidor; es decir, el 
que ejecuta la venta”.

Entonces, esta verbalización per-
mite interpretar que las característi-
cas de compra del consumidor de la 
marca propia, para el caso del canal 
tradicional, se asocian a los aspectos 
de comercialización, tal como “lle-
gar al consumidor”, a partir de la 
cercanía que este tipo de canal 
ofrece al consumidor final.

Se señala a continuación que la 
categoría principal tiene códigos 
axiales independientes, los cuales 
forman parte de “características de 
compra”; no obstante, también 
existen códigos interrelacionados 
con los aspectos de la comercializa-
ción en el canal tradicional, como 
se observa en la Figura 2.

Adicionalmente, la categoría 
“características de compra” tiene 
códigos axiales o categorías secun-
darias, que están directamente aso-
ciados o forman parte de la misma; 
no obstante, los códigos directa-
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mente asociados son calidad, canal 
moderno, competencia, nombre del 
establecimiento, marca comercial, 
portafolio y relacionamiento.

A su vez, los códigos que se iden-
tificaron como relacionados con 
“características de compra” son: 
categorías de productos, conoci-
miento, economía de escala, fideli-
dad de marca, percepción del con-
sumidor, forma de hacer negocios, 
condición sociocomercial y prueba 
de producto como habilitador de 
la recompra.

Asimismo, “la percepción del 
consumidor” es el código que tiene 
mayor fundamentación, con 64 
verbalizaciones, y le sigue la cali-
dad, con 58. Estos se refieren a la 
forma como los consumidores per-
ciben los cambios en productos de 
marca privada en el canal tradicio-
nal, en el que la calidad es un dife-
rencial determinante en el momento 
de una decisión de compra.

Lo anterior está en concordancia 
con lo mencionado en una de 
las entrevistas.

La marca privada o propia estaba 
asociada a dos cosas: a bajo precio y a 
calidad… no digamos mala… pero sí a 
calidad inferior… a eso estaba asociado y 
yo creo que eso cambió. ¿Y cambió por 
qué? Cambió porque el propietario de la 
marca privada entendió que ese es un 
activo que puede valer más que los acti-
vos que él tiene... y comenzó a exigir al 
productor que su marca privada debería 
tener como mínimo la calidad de la marca 
líder o superior… por definición. Ya, de 
hecho, eso hizo que la percepción del 
consumidor haya cambiado y haya mi-
grado hacia que las marcas privadas son 
de buena calidad. Es más... ya hay… ya en 
el país, ya hay niveles de marcas privadas 
premium, que eso es un indicador de que 
la marca privada cambió de concepto.

Adicionalmente, al tomar los co-
mentarios de otro entrevistado, un 

código axial o categoría secundaria 
adicional que sobresale es “conoci-
miento”, con 46 verbalizaciones. 
Ahí se hace referencia a la compren-
sión que tienen los consumidores en 
el momento de hacer una compra de 
productos en “marcas propias”.

Adicionalmente, se evidencia 
que “características de compra” 
tiene códigos interrelacionados con 
“aspectos de la comercialización en 
el canal tradicional”, como precios 
bajos, disponibilidad, crédito, con-
fianza, distribuidor, estructura de 
costos, número de tiendas y produc-
tos básicos o canasta familiar.

Es así que “precios bajos” tiene 51 
verbalizaciones, seguido de “con-
fianza”, con 24 narrativas. En este 
sentido, cabe destacar que, desde la 
perspectiva de los participantes, 
“precios bajos” es otro diferencial 
determinante en el momento de una 
decisión de compra en el escenario 
del canal tradicional y la marca 

Figura 2.  Características de compra. Fuente: Elaboración propia, 2016.
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propia. Para ilustrar lo anterior, a 
continuación se presenta una cita 
textual de uno de los participantes:

Digamos que el 80% de la población 
colombiana se gana el mínimo. Enton-
ces, el ingreso es muy poquito. Si uno les 
da a ellos una opción de una marca 
propia, de un producto de excelente cali-
dad a un mejor precio y le da la X para 
que lo pruebe, con absoluta seguridad 
se queda con él y el precio se vuelve im-
portantísimo para ellos porque es un in-
greso que tienen mensualmente.

En la Figura 3 se presenta de 
forma esquemática la familia léxica 
respecto a la notoriedad de marca. 
Se relaciona, en primera instancia, 
con “percepción entre marcas pro-
pias y comerciales”, que cuenta con 
una fundamentación de 85 verbali-
zaciones; en segundo lugar aparece 
“aspectos de la comercialización en 
el canal tradicional”, con 35 verba-
lizaciones, y la tercera es “estrategia 
de posicionamiento”, que tiene 71 

verbalizaciones. En el momento de 
preguntar ¿qué tanto interés tiene 
enriquecer la notoriedad y la visibi-
lidad de las marcas dentro de los 
establecimientos?, uno de los entre-
vistados indica lo siguiente:

Todo el interés. Es decir, enten-
diéndose por una cosa: la marca 
propia es un activo del dueño de la 
marca, que tiene valor… ahora, en 
eso hay dos estrategias: sobre todo, 
hablar de una marca aquí, es decir, 
estoy hablando más de canal mo-
derno. Hay una estrategia: cuando 
la marca es la misma que la del esta-
blecimiento y hay otra cuando las 
marcas propias son diferentes a las 
del establecimiento y son diferentes 
por categoría. ¿Si? Entonces tú en-
cuentras que Almacenes Éxito usa 
mucho el Éxito como marca propia: 
aceite Éxito, margarina Éxito, pasta 
Éxito…1

1. Gerónimo Martins, su almacén se llama ARA 
y cada categoría tiene una marca (2016).

En este orden de ideas, al hablar 
del concepto de “notoriedad” en 
marcas propias, se identifican dos 
formas de ver el asunto: cuando en 
establecimientos reconocidos del 
canal moderno, estos ponen su mis-
mo nombre en el producto y los que 
no utilizan un reconocimiento, sino 
que se lanzan con su marca para 
posicionarla dentro todas las demás. 
Este último concepto se utiliza, ge-
neralmente, en el canal tradicional.   
Igualmente en esta familia léxica de 
“notoriedad” se encuentran “aspec-
tos de la comercialización en el ca-
nal tradicional” con códigos axiales 
de diferenciación en precios, crédi-
to, marca como un activo, precios 
bajos, estructura de costos, produc-
tos básicos o canasta familiar, dis-
ponibilidad, distribuidor y número 
de tiendas.

En último lugar, también se ob-
serva en la figura 3 el concepto de-
nominado “Percepción de valor” 
siendo una unidad de análisis de 

Figura 3.  Esquema de la categoría orientadora sobre la notoriedad. Fuente: elaboración propia, 2016.

◆ Marca como un activo (6-5)

◆ Diferenciación (32-5)

◆ Numero de tiendas (12-5)

◆ Disponibilidad (12-5)

◆ Precios bajos (51-5)

◆ Distribuidor (8-4)

◆ Crédito (2-5)

◆ Estructura de costos (20-4)

◆ Productos básicos o canasta familiar (6-4)

◆ Percepción entre 
marcas propias y 

comerciales (85-17)

◆  Notoriedad

◆ Servicio (10-10)

◆ Aspectos de la 
comercialización en el canal 

tradicional (35-13)

◆ Esrategias  
de posicionamiento (71-19)

◆ Perción de valor (56-5)

◆ Confianza (24-6)

Is associated with

Is part of

Conventions



Gerencia y gestión de marcas propias en Colombia | Karolina Bohórquez-T., Luz Tobón-G., Héctor Espitia, Leonardo Ortegón C., Sandra Rojas-B.

35Cuad. Latam. de Admón. | ISSN (impreso) 1900-5016 - ISSN (digital) 2248-6011 | enero - junio 2017 | Volumen XIII - Numero 24 | Págs. 27-39

mayor relevancia, con 56 verbaliza-
ciones y 13 conexiones. Le sigue 
“precios bajos”, con 51 verbalizacio-
nes y 5 conexiones. A su vez, al in-
dagar en las entrevistas sobre qué 
opinan los consumidores respecto al 
precio y si es la única variable im-
portante para la compra de una 
marca propia, se encontró esto en 
una de las respuestas:

No es la única variable importante, 
por ejemplo. No solo es la marca propia, 
es tener todos los productos con los me-
jores precios de la ciudad. El hecho de 
que en algunos supermercados nuevos 
que están entrando manejen mucha isla 
perdida en mares de ganancia, nosotros 
sabemos que los clientes van y compran 
dos o tres veces. Luego, la gente sabe 
que es más económico en nuestros al-
macenes y que el servicio es diferente. 
Sin embargo, también trabajamos en 
eso. Pero no se maneja la misma política, 
sino que todo sea con unos porcentajes 
normales, que no afecten la canasta fa-
miliar; no hacer que, si le vendo los hue-
vos más baratos, entones suba al arroz. 
No. Todo debe tener un buen precio y un 
equilibrio que no afecte a los clientes.

El código axial de valor percibido 
no está fundamentado solamente en 
diseñar las estrategias de precios 
bajos, sino también en una agrupa-
ción de variables, como el servicio y 
la disponibilidad de los productos, 
aspectos que los consumidores co-
lombianos destacan hoy en día. Por 
último, en esta familia se enuncia la 
“estrategia de posicionamiento”, 
que tiene correspondencia con las 
otras categorías primarias, con los 
códigos axiales, diferenciación en 
precio, crédito, marca como un ac-
tivo, precios bajos, disponibilidad, 
distribuidor, número de tiendas y 
percepción de valor.

En complemento, al describir la 
familia léxica del “canal tradicio-
nal”, en la Figura 4, se observa la 
presencia de dos categorías orienta-
doras: “aspectos de la comercializa-

ción en el canal tradicional”, con 35 
verbalizaciones y 13 conexiones; es-
ta forma parte de otra categoría 
orientadora: “percepción de la co-
mercialización”, que es la más re-
presentativa, con 90 verbalizaciones 
y 21 conexiones.

La percepción de la comerciali-
zación en el canal tradicional, den-
tro de todas categorías orientadoras, 
es la de mayor frecuencia en el re-
sultado total del análisis de investi-
gación. Se afirma que tiene una 
gran importancia la notoriedad de 
las marcas propias para la comer-
cialización en el canal tradicional. 
Podemos unir lo anterior a los co-
mentarios realizados, con diferentes 
puntos de vista, por dos de los entre-
vistados quienes dicen:

Nosotros, en nuestros almacenes, 
siempre hacemos un estudio para los 
productos de nuestras marcas, unos 
muestreos. Se traen las diferentes mar-
cas, se les da a probar a los clientes, 
también al personal de la empresa, y nos 
vamos por la que mayor puntaje tenga.

La razón de tener marcas propias es 
la diferenciación. Nosotros buscamos 
que nuestras tiendas tengan una dife-
renciación con los demás y una de esa 
diferenciación son las marcas propias. Al 
ser nuestras no se va a encontrar a nin-
gún competidor.

Figura 4.  Canal tradicional. Fuente: elaboración 
propia, 2016.
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En la Figura 5, se logra como 
resultado que la categoría primaria 
“percepción de la comercializa-
ción” tiene categorías secundarias, 
las cuales mantienen una asocia-
ción directa con conocimiento, se-
guir al líder en marcas comerciales, 
sociocomercial, fidelidad de marca, 
prueba de producto como habilita-
dor de la recompra y diferencia-
ción. Aquí, la de mayor repetición 
es “conocimiento”, con 46. Entre 
las categorías secundarias que for-
man parte de la percepción de la 
comercialización están marca co-
mercial, integración horizontal, 
forma de hacer negocios y capaci-
dad de compra.

Entre las categorías primarias 
“aspectos de la comercialización en 
el canal tradicional” y “percepción 
de la comercialización” hay una re-
lación conjunta de categorías secun-
darias  en las que se encuentran di-
ferenciación en precios, marca como 
un activo, productos básicos de la 
canasta familiar, estructura de cos-
tos, número de tiendas, percepción 
de valor, disponibilidad, precios ba-
jos, distribuidor y confianza. En este 
caso, percepción de valor es la de 
mayor verbalizaciones, con 56, se-
guida por precios bajos, con 51.

Discusión
Con la presente investigación se lo-
graron explorar los factores de la 
gestión de marcas propias en el ca-
nal tradicional en Colombia desde 
la perspectiva de los intermediarios 
del canal de distribución. Ahí se 
evidencia que es importante el cono-
cimiento de los procesos para la to-
ma de decisión de compra e identifi-
car los componentes diferenciadores 
respecto a las marcas comerciales.

Además, para el posicionamiento 
de una marca propia es recomenda-
ble probar el producto desde su fa-
bricación y mantenerlo con disponi-
bilidad constante, con el fin de que el 
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cliente efectúe una recompra. Asi-
mismo, se pueden conocer las varia-
bles que determina el actor del canal 
tradicional en Colombia en el mo-
mento de elegir una marca propia.

Estas son: calidad y precio, lo que 
concuerda con la literatura que 
propone revisar dichas dimensiones 
para el ámbito de la gestión de 
marcas propias (Hsiao, 2014; Rod-
mell, 2011; Richmond, 2010; Sethu-
raman, 2006; Road 2001; Rubio et 
al., 2014; Durham, 2012).

Adicionalmente, desde la pers-
pectiva de estos intermediarios, el 
consumidor colombiano es sensible 
al precio y más aún si se habla de 
que compra en el canal tradicional, 
pero también exige que los produc-
tos cumplan con un estándar de 
calidad que iguale o supere las 
marcas comerciales.

Figura 5.  Esquema de la categoría orientadora sobre canal tradicional. Fuente: elaboración propia, 2016.

A su vez, se logró determinar que 
para la comercialización de produc-
tos de marca propia, el actor debe 
tener procesos que le permitan co-
nocer la percepción de valor que los 
consumidores tienen hacia estos 
productos (de marca propia) y mu-
cho más cuando los compran en el 
canal tradicional.

En este orden de ideas, también 
se contrastó lo expuesto por la lite-
ratura previa. En primera instancia, 
la notoriedad de la marca es funda-
mental para la gestión de la comer-
cialización (Aaker, 1991; Del Moral 
& Bañegil, 2001); en segunda, que el 
desarrollo de marcas propias impli-
ca procesos de mejoramiento de la 
percepción de la calidad y propia-
mente de dicha calidad (Ailawadi & 
Keller, 2004; Del Moral, 2007; 
Hsiao et al., 2014; Sethuraman, 

2006); en tercera, la integración de 
canales es un fenómeno relevante 
para el ámbito de las marcas propias 
en el canal tradicional (Cruz, 2014).

No obstante, los resultados de es-
ta investigación revelan que, desde 
la perspectiva de los gerentes, no 
hay solamente una característica 
determinante para la gestión de 
marcas propias, también se encuen-
tran diversos aspectos que comple-
mentan la literatura. En este sentido, 
se sugiere que futuras investigacio-
nes continúen esta línea de trabajo 
realizando comparaciones bien sea 
en países vecinos, aquellos que 
cuenten con un crecimiento repre-
sentativo o comportamiento equi-
valente del canal tradicional.

En cuanto a las implicaciones 
gerenciales, se evidencia que el pre-
cio y la calidad no son las únicas 
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◆ Confianza (24-6)

◆ Canal tradicional

Is associated with

Is part of

Conventions
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variables para el escenario de la co-
mercialización de las marcas pro-
pias en el canal tradicional de Co-
lombia, dado que las organizaciones 
deben concentrar esfuerzos para lo-
grar que los consumidores prueben 
los productos de marca propia. Sin 
esto, no es posible generar futuras 
recompras ni evaluación de los 
consumidores respecto al beneficio 
frente a calidad y precio.

A su vez, quienes son fabricantes 
de marca propia tienen que ser unos 
excelentes observadores y copiado-
res de marcas comerciales, pues es-
tas son las que están posicionadas 
en la mente del consumidor. Asi-
mismo, la marca propia es un activo 
que puede valer más que los otros 
activos que se tienen en la misma 
compañía. Adicionalmente, es prio-
ritario el mantenimiento de inven-
tarios de seguridad, que prevengan 
roturas de reserva, con el fin de que 
no se vaya en detrimento de la noto-
riedad conseguida.

Por otro lado, desde la perspecti-
va de la alta gerencia, la marca 
propia se reconoce con el nombre 
del establecimiento y, si este se en-
cuentra posicionado, es de mayor 
aceptación para el consumidor. Sin 
embargo, para el distribuidor que es 
un intermediario, la marca propia 
de otros es vista por el consumidor 
como otra marca comercial. Por 
ello y de acuerdo con uno de los 
entrevistados, podemos hablar de 
un nuevo término para este comer-
cializador de productos en marcas 
propias, que podría ser la denomi-
nación “marcas exclusivas”.

Las marcas exclusivas, según 
Solar & Román (2012), son entendi-
das como una oferta con gran reco-
nocimiento y valor de los consumi-
dores. Este también está asociado a 
precios elevados y tenencia de obje-
tos o vivencia de experiencias fuera 
de lo corriente (Colombo & Castri-
llón, 2010). Dentro de estas caracte-
rísticas diferenciales se encuentran 

aspectos como los materiales utili-
zados, formas y símbolos caracte-
rísticos del empaque, perfil del 
cliente, producción artesanal y, en 
algunas categorías como la relojería 
y los cosméticos, innovación y tec-
nología (Saldarriaga, 2012), por lo 
cual, en la intención de transformar 
los productos y marcas propias en 
marcas exclusivas se debe conside-
rar la mezcla de factores físicos del 
producto con aspectos psicológicos 
del consumidor, para poder aseme-
jar las marcas de lujo (Eng & Bo-
gaert, 2010).

Lo anterior da lugar para reco-
mendarles a los gerentes de marcas 
el uso del término “marcas exclusi-
vas” como concepto diferenciador y 
estudiar la toma de decisiones y 
procesos aplicables a la construc-
ción y posicionamiento de marcas 
propias. Se sugiere, para futuras 
investigaciones, hacer comparacio-
nes con países vecinos o con aque-
llos que tengan un crecimiento re-
presentativo o un comportamiento 
similar del canal tradicional. Esto 
complementaría tales visiones, que 
llevarían a ampliar el panorama de 
la gestión y la notoriedad de marca 
a fin de que los intermediarios pue-
dan construir estrategias que con-
tribuyan a fidelizar clientes de 
marcas propias.

De la misma manera, ayudaría a 
contrastar estas visiones de interme-
diarios con el consumidor final, lo 
que, a su vez, permitiría llegar a 
determinar si las acciones que se 
realizan son percibidas y aplicadas 
finalmente por el consumidor, quien 
es el que toma la decisión final.

Dentro de las limitaciones del es-
tudio, consideramos que deben se-
ñalarse las dificultades en la conse-
cución y el reducido número de en-
trevistas realizadas, debido a la es-
casa cantidad de personas en Co-
lombia que ocupan cargos de direc-
ción y gestión de marcas propias. 

Dicha cuestión debe tenerse en 
cuenta en próximos trabajos a fin de 
que se puedan confirmar o refutar 
los hallazgos expuestos en esta in-
vestigación, cuya finalidad era con-
ducir a un mejor conocimiento de 
las prácticas de negocio y mercadeo 
de esta naciente categoría.
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