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RESUMEN

Los productos de marcas propias son utilizados por cadenas de tiendas y almacenes que
aprovechan el posicionamiento del nombre comercial de la empresa, donde el productor es quien
debe asumir riesgos asociados con la fabricacion, a partir de lo cual se plantea como pregunta de
investigacién si existen beneficios de producir productos de marca propia para las empresas
productoras de calzado. El estudio considera 320 empresas del sector calzado donde se aplica una
encuesta validada con un alfa de Cronbach, obteniendo como resultados que las marcas propias
generan beneficios, estabilidad y posicionamiento de las empresas productoras de calzado con
marca propia. Ademas, se correlacionan por Rho de Spearman los elementos principales
asociados a las variables de estudio, y, posteriormente validado por el Test de Friedman a un nivel
de significancia de 0.01. El resultado indica que existen beneficios por el uso de marcas propias en
el sistema de produccién, que se genera estabilidad para la empresa y que el posicionamiento de
la marca propia se transfiere a los productores haciendo atractivas las negociaciones para las
empresas productoras.
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ABSTRACT

The products of own brands are used by chains of stores and warehouses that take advantage of
the positioning of the commercial name of the company, where the producer is who must assume
risks associated with the manufacture, from which it is raised as a research question if they exist
Benefits of producing own brand products for footwear companies. The study considers 320
companies in the footwear sector where a validated survey with a Cronbach alpha is applied,
obtaining as results that the own brands generate benefits, stability and positioning of the
companies producing footwear with own brand. In addition, the main elements associated with the
study variables are correlated by Spearman's Rho, and later validated by the Friedman Test at a
significance level of 0.01. The result indicates that there are benefits from the use of own brands in
the production system, that stability is generated for the company and that the positioning of the
own brand is transferred to the producers making attractive the negotiations for the producing
companies.

Keyword: market, store labels, Mypimes, footwear sector

1. INTRODUCCION

En el mercado ecuatoriano desde el comienzo de la dolarizacién la economia estabilizada se ha
reflejado en el mercado por la aparicion de marcas propias de almacenes, cadenas y tiendas
departamentales. Esto ha sucedido en la dltima década a medida que los minoristas han ido
haciéndose mas grandes y sofisticados y sus marcas mas ubicuas y exitosas, lo que les ha
proporcionado la masa necesaria para hacer inversiones en actividades de Branding. (Kumar,
2007)

Evidenciando que “la marca propia permite controlar como te perciben los demas” (Ortega Perez,
2008) y por medio de esta imagen generar ganancias al propietario de la marca. Las marcas no
tienen por qué ser necesariamente marcas de fabrica, también pueden ser marcas propias.
(Kumar, 2007) La distribucion ha sido considerada un éxito empresarial en el sector de la
distribucién (Manzano Orrego, 2014), consolidandose con el sector mas dinamico del pais.
Fendmeno que se repite a nivel mundial.

En el sector calzado las marcas propias son utilizadas principalmente por el bajo posicionamiento
de las marcas de los productores pequefios y medianos quienes se ven tentados a producir bajo el
paraguas de una marca importante del segmento donde desean participar, pero esto en el tiempo
puede ser perjudicial para el producto al tener que someter su contrato a condiciones impuestas
por los distribuidores. En muchos casos una empresa comercializadora, o incluso la productora,
decide vender un producto sin marca, esto puede darse por infinidad de razones, sea por bajar el
precio evitando la inversién en publicidad, para entrar en un segmento de bajo precio sin involucrar
a la marca principal. (Manzano Orrego, 2014)

Las empresas de distribucidon actualmente posicionan sus marcas como marcas por derecho
propio. Sus marcas como marcas por derecho propio. Sus marcas estan cada vez mas imbuidas
de emocion e imaginacion y no tan solo de légica funcional que dominaba estas marcas hace una
generacion. (Kumar, 2007)

A partir del andlisis teérico y empirico del contexto de la influencia de las marcas propias en los
productores, se selecciona el sector calzado como un medio importante para el analisis,
considerando las caracteristicas del sector: empresas pequefias y medianas que no manejan



marca, existen problemas de manejo financiero en las empresas, formacién reciente de empresas
que aun no poseen definidas sus estrategias de mercado y principalmente la contribucién de las
empresas de la Provincia de Tungurahua que juntas superan el 50% de la oferta de calzado del
pais. De esto se define como problema de investigacién ¢el uso de marcas propias genera
beneficios a las MYPIMES del sector calzado?

A partir de lo cual se plantean como hipétesis de trabajo:

H, : Las marcas propias generan beneficios a las Mypimes de calzado
H, : Las marcas propias generan estabilidad a las Mypimes de calzado

H, : El posicionamiento de marcas propias es un atractivo para la negociacion con los
productores de calzado

1.1 Marcas Propias

Las marcas propias de distribuidores, se comercializan con el nombre del establecimiento
distribuidor utilizando envases y etiquetas similares a los productos de la misma gama (Cervera
Fantoni, 2004), al estar definidos sus segmentos de mercado se utilizan colores corporativos que
permitan identificar las marcas.

“Las marcas propias se dan generalmente en los grandes centros de la distribucion” (Cervera
Fantoni, 2004). Es en este espacio donde las marcas comerciales compiten en espacios
publicitarios con diversas marcas entre ellas las marcas propias. “Alli el consumidor percibe las
marcas propias sin los costes habituales de publicidad y promocién” (Cervera Fantoni, 2004). Las
estrategias que pueden adoptar las marcas propias pueden ser. (Cervera Fantoni, 2004).
Manejada adecuadamente la marca “se convierte en algo irresistible, de modo que cualquier
posible resistencia se disipa por completo y se concreta la venta” (Ortega Perez, 2008)

Por otra parte, cuando el distribuidor asigna a una familia de productos una denominacion diferente
a la de su propio punto de venta o cadena, presentado el envase en consonancia con la tendencia
genérica del sector. Se consideran el mayor alcance de las marcas blancas. En algunos casos,
estas marcas estan derivando en una cuarta generacion (Marca Premium) donde el distribuidor
toma la iniciativa y se constituye en pionero de la categoria. (Cervera Fantoni, 2004)

Por su parte el fabricante desarrolla sus marcas comerciales que compiten en iguales condiciones
que el mercado y de ellas la marca de mayor esfuerzo de marketing suele posicionarse como
primera marca o marca lider del segmento.

Para vender con marca propia y conseguir acreditarla en el mercado, el distribuidor a de conseguir
la confianza de sus clientes y cuidar de que la calidad de esos productos sea estable, (Serrano
Gomez, 2005) por ello que primero se posiciona la marca y posteriormente se incluyen los
productos que pueden ser comercializados bajo este paraguas.

Vender con marca propia permite al intermediario vender a menor precio y obtener mayores
beneficios, debido a que puede presionar al fabricante quien no tiene que soportar costes
comerciales (Serrano Gomez, 2005) es por ello que la fabricacion de estos productos suele
realizarse en lotes que alientan principalmente a los pequefios y medianos empresarios quienes
ven una forma rapida de generar ventas para su organizacion.

Desde el punto de vista del consumidor, “las marcas nos dan sentido en nuestro papel de
consumidores” (Kumar, 2007). Las marcas son capaces de generar empatia por “la seguridad de



calidad y la satisfaccion emocional que proporcionan” (Kumar, 2007) haciendo de esta identidad un
negocio rentable para el propietario de la marca. Y es asi que la predilecciéon por otras marcas es
restrictiva y sin atractivo para este grupo de consumidores.

El hecho es que existe un posicionamiento y un mercado para productos sin marca, como y ocupar
esta demanda es importante. (Manzano Orrego, 2014). Al igual que en el caso de las marcas
propias de las cadenas las marcas blancas toman parte de la demanda total con lo cual algin o
algunos proveedores terminaran vendiendo menos después de las marcas blancas que antes. El
punto es que quien vea a las cadenas de marca blanca como un canal de comercializacion, en vez
de ver a un competidor, puede terminar saliendo beneficiado sumando a su volumen anterior el
tomando a través de la marca blanca. (Rodriguez)

(Tironi, 2014) La gerencia de marcas corporativas exige un monitoreo permanente de cuatro
variables que estan en continua transformacion: la estrategia de la organizacion, las audiencias el
entorno y los soportes de comunicacion.

La estrategia corporativa. La gestién de marca debe mirar los objetivos estratégicos
de la organizacién, lo que significa entender y precisar que quiere ella en su marca.
Las audiencias. El publico estad cambiando constantemente en términos de valores,
percepciones, habitos y conductas.

El entorno. Las marcas existen en un entorno en cambio continuo, donde habitan
otras marcas que compiten por la atencién y la adhesiéon de los mismos publicos
objetivo.

Los soportes de comunicacién. La gestion de marca también debe tener presente
los cambios que ocurren en los sistemas de comunicacion que utiliza. La gestion de
marca que no incorpore esta realidad perderd muy pronto el rumbo por el que
transita su marca corporativa y con ello perdera al final la propia marca.

Por lo tanto la marca propia se basa en el desarrollo de productos que se amparan en la imagen de
un distribuidor o comercializador, quien busca reducir sus costos publicitarios utilizando la imagen
de marca frente a su grupo de consumidores, para que el uso de marcas propias sea exitosa debe
tener dentro en cuenta factores claves como el desarrollo de la marca propia pero al mismo tiempo
debe proporcionar elementos necesarios que favorezcan la relacion con los proveedores de modo
que los participes en el mercado obtengan réditos (consumidor por el menor precio, distribuidor por
la transaccién y productor por la fabricacién)

1.1.1 Impactos de las marcas propias

Para medir el impacto de las marcas propias se inicia por la revision de la percepcion de la calidad
y ademas desde el punto de vista se observara si la negociacion con marca propia favorece los
indicadores de la empresa.

e Calidad

Se puede decir que la calidad es algo que va implicito en los genes de la humanidad es la
capacidad que tiene el ser humano por hacer bien las cosas. (Alcalde San, 2007)

Podemos definir Calidad como “el conjunto de aspectos y caracteristica de un producto y servicio
que guardan relacion con su capacidad para satisfacer las necesidades expresadas o latentes.
(Editorial Vertice, 2008)

e [Eficiencia



Una segunda perspectiva de las relaciones entre eficiencia y productividad es la expresada por
Coulter (1979). Este autor entiende que la productividad tiene en cuenta la eficiencia con la que
una organizacion logra su nivel de efectividad. (Fernandez- Rios & Sanchez, 1997)

Aqui la productividad es un concepto integrador de eficacia y eficiencia. Una posicion similar es
compartida por Balk (1975) al considerar la productividad como un concepto sistémico. La
eficiencia seria el ratio output/input y la eficiencia la ratio output/medida estandar (por ejemplo,
calidad oportunidad). Asi la productividad seria la eficiencia mas la eficacia o lo que es lo mismo:
productividad= O/I + O/S (Fernandez- Rios & Sanchez, 1997)

e Rendimiento

El rendimiento empresarial esta asociado al producto o utilidad que se genera por su intervencion.
Por lo tanto se puede establecer el concepto de rendimiento empresarial como el producto de dos
componentes: la eficacia estratégica y la eficiencia operativa (en procesos). Los estandares de
eficacia estratégica suelen estar recogidos en la afirmacién de objetivos que es la misién. (Torres,
1999)

1.1.2 La operacién de marcas propias

(Ochoa, 1997) Monitoreo de clientes potenciales dando luces sobre cuales proyectos son viables y
cuédles no, generando inversion hacia los primeros. Mientras mas desarrollado sea un sistema
financiero, estara en mayor capacidad de apalancar inversion en intangibles, luego permitird una
mayor productividad y crecimiento, mediante una mayor acumulacion de capital.

(Yosmary, 2011) Para Ross, Westerfield y Jordan (2006) las decisiones financieras fundamentales
que el gerente debe adoptar--en un escenario de riesgo e incertidumbre--se centran en decisiones
de inversion (presupuesto de capital), decisiones de financiamiento (estructura de capital y politica
de dividendos) y decisiones de administracion del capital de trabajo (efectivo, cuentas por cobrar,
inventario, fuentes de financiamiento a corto plazo). La combinacién 6ptima de estas decisiones,
contribuye a la maximizacion del valor de la empresa.

La gestién es la capacidad organizada de supervivencia y proyeccion a largo plazo, el conjunto de
instrumentos y métodos que permiten la adaptaciéon de la organizacién al entorno, es una forma de
regulacién que se constituye en mecanismo de orientaciéon y control y contribuye a la vigilancia de
la logica de las relaciones existentes, mediando entre proyectos globales y los comportamientos
individuales, garantizando una estabilidad dinamica. (Restrepo de Ocampo, Estrada Mejia, &
Ramirez Aristizabal, 2007) La gestion debe verse como un paradigma que evoluciona. Un
paradigma es una combinacién de factores, un conjunto de piezas de conocimiento, tanto en el
sentido ratico como en el teérico. (Restrepo de Ocampo, Estrada Mejia, & Ramirez Aristizabal,
2007)

La entidad economica es un sistema complejo. En los sistemas complejos, usualmente se define la
estabilidad definiendo que un parametro (o0 un grupo de parametros) se mantengan dentro de
determinados limites (Buslenco, 1973) que se evallan en un sistema de variables que convergen
en la utilidad y pago de deudas (Gutiérrez Fernandez, 2003)

1.2 Posicionamiento de la marca

El posicionamiento de la marca propia es realizado por la empresa distribuidora o propietaria de la
marca quien ya tiene un trabajo asociado con el desempefio de estrategias que se han puesto en



marcha y tienen una base de clientes suficientemente grande que permita la compra de productos
bajo este nombre. (Frade-Tapia, 2011) Lambin (1994) sefiala que posicionar un producto supone
valorarlo por sus caracteristicas o propiedades mas importantes en comparacion con los productos
de los competidores y respecto a los compradores, para quienes esos elementos de diferenciacién
son importantes.

(Fischer, Chavez, & Zamora, 2014) Para la creacion y gestion del valor de marca, desde una
perspectiva de marketing, se debe considerar la visién del consumidor y su percepcion de las
mismas (Chernatony, 1993). Son principalmente cuatro los aspectos esenciales para que el
consumidor otorgue valor a una marca (Aaker et al 2000): su percepcién de calidad, el nivel de
confianza, la riqueza de las asociaciones de su imagen y la notoriedad.

1.2.1 Posicionamiento de la empresa que fabrica productos de marca propia

La basqueda del posicionamiento de la empresa en la sociedad responde a la necesidad de la
empresa por atraer consumidores, clientes, trabajadores y proveedores en sus distintos roles
(consumo o recurso de produccion). Esta acciéon con el uso de marcas propias se dificulta
principalmente por el poco o ningun reconocimiento del mercado hacia la empresa que fabricé los
productos

El posicionamiento es el proceso de formacién de una estructura productiva que posee una
constante interrelacién entre los agentes que se aglomeran en un espacio geografico determinado.
(Lazo, 2006)

En la vida real esta demostrado que con el incremento de la cantidad de clientes o proveedores, la
posibilidad de que la entidad pueda continuar las operaciones aumenta (Gutiérrez Fernandez,
2003) Sin embargo, en la empresa familiar en muchas ocasiones el aumento de clientes esta dado
solo por la marca y no tendra efectos a largo plazo para la empresa productora. Pues los clientes
pertenecen a la empresa propietaria de la marca propia y no al productor.

1.3 Comportamiento del consumidor

(Diaz Bretones, 2005)Sin embargo, no se trata de superponer la supremacia de un é&rea de
conocimiento sobre la otra —ni de economizar la Psicologia ni psicologizar la Economia, sino de la
incorporacion de modelos y conceptos de una y otra, asi como la creacion de grupos de
investigaciéon interdisciplinares; de ahi que nosotros hayamos optado por el concepto de
"comportamiento econdmico”. Ambas disciplinas se necesitan mutuamente: de una parte, porque
es necesario incorporar el componente subjetivo en los procesos econémicos, enriqueciendo el
principio de racionalidad "méximo beneficio minimo coste" (homus economicus); de otra, porque es
necesario considerar las variables econémicas como elementos intervinientes en los procesos
psicolégicos —bienestar, satisfaccion, actitudes...— ampliada el &rea hacia el analisis de la
conducta en general.

Los clasicos estudios sobre el comportamiento de los consumidores, hasta el comportamiento
financiero y bursatil; la conducta emprendedora; el significado del dinero; los procesos de identidad
o la economia politica; entre otros. Incluso, se estan abriendo nuevos campos de investigacion,
considerando la influencia de la psique y el cerebro. Tal es el caso de las relaciones entre la
Economia y la Neurociencia, o lo que se ha llamado Neuroeconomia (Camerer, Loewenstein, &
Prelec, 2005)

(Morales Barragan, 2008) Comportamiento empresarial debe ser estudiado concentrandose en el
comportamiento y actividades de las personas tratando de crear empresas, mas que en sus



estados psicoldgicos y caracteristicas personales», comportamiento empresarial y mas bien se
propone aproximarse a ésta en términos de las reglas, normas, concepciones o significados que se
manifiestan en el comportamiento observable de los empresarios.

(Capel, 1973) El engarce de la percepcion del medio con el comportamiento se realiza mediante el
acto de la decision, el cual esta directamente relacionado con la ingerir que el hombre se forma del
medio; como dice Downs: ((el comportamiento espacial es funcion de la imagen, y la imagen es el
lazo del hombre con su medio))

(Schiffman & Kanuk, 2005) ElI comportamiento del consumidor se define como el comportamiento
que los consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y
servicios, que consideran, satisfagan sus necesidades. El comportamiento del consumidor se
enfoca en la forma en que los individuos tomen decisiones para gastar sus recursos disponibles
(tiempo, dinero y esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo.

1.3.1 Predisposicién para negociar productor y distribuidor

Una de las condiciones que se buscan indagar es la predisposicion de las empresas productoras
para fabricar productos que contengan otras marcas, esto principalmente por las negociaciones
que pueden llegar a ser impositivas con alto riesgo para el productor. (Parra V, Santiago J., Murillo
M., & Atonal N., 2010) La negociacion “es un proceso en el que dos 0 mas personas intercambian
ideas con la intencién de modificar sus relaciones y alcanzar un acuerdo tendiente a satisfacer
necesidades mutuas”

(Dabos & Rivero, 2012) Las empresas mas calificadas son mas propensas a negociar términos
idiosincrasicos en sus contratos de trabajo que a adherirse, simplemente, a las condiciones
propuestas por el distribuidor de marca propia. El acierto en las decisiones se traduce en un factor
critico de éxito para la continuidad del negocio a través del tiempo, continuos errores pueden llevar
al cierre definitivo de la negociacién y perjudicar a las partes negociadoras. (Varela Fallas & Leén
Chinchilla, 2010) Claro esta que el riesgo mas alto tendra mayor impacto en el productor que
adquiri6 materias primas y recursos para producciones actuales y futuras que el propietario de
marca propia quien puede solicitar los mismos productos a otros productores que tengan
caracteristicas similares.

(Avila, 2012) EIl proceso de formacion y desarrollo de la competencia de emprendimiento en
negocio se modela, a partir de su naturaleza consciente, holistica y dialéctica, lo cual justifica la
utilizacion del método estructural funcional complejo y de sus principales presupuestos teéricos.

1.4 Los costos de las Marcas Propias

(Schnettler, Miranda, Jose, & Denegri, 2012) La marca ayuda a identificar el nivel de calidad
inherente a un determinado producto, reduciendo el riesgo asociado a realizar una compra
insatisfactoria (Keller, 2003). Sin embargo, las marcas nuevas o poco familiares reducen menos el
riesgo de insatisfaccién que las marcas ampliamente reconocidas (Varela et al., 2010).

(Schnettler, Miranda, Jose, & Denegri, 2012) Las marcas privadas o propias son generalmente
marcas creadas, controladas y/o vendidas por los minoristas. A su vez, un producto de marca
vendido por el fabricante a través de minoristas es llamado una marca nacional (Sethuraman y
Cole, 1999).

(Rodriguez, 2014) Las marcas desempefian una importante funcion macroeconémica. El costo y
riesgo de lanzar al mercado un activo fijo intangible de tanto valor patrimonial es muy elevado, por
lo que todo empresario y jurista moderno debe conocer lo mas profundo posible las



particularidades acerca del mismo, logrando una adecuada estrategia que encuentre total garantia
y respaldo juridico.

(Reafio, 2014) Los operadores de las marcas analizan que no pueden pagar mas de un porcentaje
determinado de sus ventas, pues si no el negocio no seria sostenible y cerraria, un escenario
negativo para la imagen comercial de un mall.

(Esposito, 2004) El costo de lanzar una marca exitosa al mercado, similar a la que se trata de
valorar. Determinando la probabilidad de alcanzar dicho éxito al costo previsto, el valor de marca
se obtiene entonces de la siguiente manera: Valor de Marca = Costo de desarrollo x Probabilidad
de éxito.

MATERIALES Y METODOS

De estas, se seleccionan 320 empresas ubicadas en la ciudad de Ambato y Cevallos donde se
agrupan la mayoria de empresas. Para la recoleccién de informacion se utiliza una encuesta de 9
items en escala de Likert de 5 niveles. El instrumento fue validado con la aplicacién de 30
estudiantes de Administracién, obteniendo 0.74 en Alfa de Cronbach es decir que el instrumento es
valido.

Para operativizar las hipoétesis se utilizaron variables que permitan relacionar los elementos
tedricos con los hallazgos empiricos dentro de la investigacion:

Tabla 1. Dimensionamiento de las variables
Variable Dimension

Calidad

Procesos

Recursos

Eficiencia

Ventas

Estabilidad

Estrategias

Finanzas

Crecimiento

Posicionamiento Posicionamiento

Seguimiento

Beneficios

Estabilidad

Estas dimensiones nos permiten medir las variables de estudio y a través de ellas identificar los
elementos de medicion del impacto de las marcas propias sobre las empresas de calzado de la
provincia de Tungurahua que fue medido entre diciembre 2015 y febrero 2016.

El procesamiento estadistico utiliza herramientas descriptivas e inferenciales que permita identificar
las caracteristicas de la poblacién de estudio, para la descripcion de las dimensiones de las
variables se utiliza diagramas de caja que permitan visualizar la tendencia de respuesta de los
participantes considerando que la medicién es por una escala ordinal.

RESULTADOS Y DISCUSION

De los encuestados el 44% de empresas han realizado un contrato para produccion de calzado
con la marca comercial de una tienda departamental o almacenes de cadenas de distribucién. De



las empresas que no han realizado este tipo de contrato la mayoria indica que ante la propuesta de
negociacion se han retirado de la misma por referencias de las dificultades comerciales que
enfrentan las empresas productoras.

Beneficios

Los beneficios se observan que estan relacionados principalmente con los estandares de calidad
de los productos que se eleven por influencia de las condiciones de compra del propietario de
marca propia, la seleccion de materias primas que se requiere para cumplir con la apreciacién de
calidad de la marca propia y por el uso eficiente de los recursos que estan disponibles para la
empresa.

La intervencion de la marca propia en los procesos productivos es baja por lo tanto no es un
beneficio importante del productor frente a la marca propia.
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Figura 1. Dimensiones de la variable Beneficios

Para analizar el impacto que posee la marca propia, se analiza las correlaciones entre los
elementos de la variable utilizando Rho de Spearman por variables ordinales y de muestras
independientes.

Tabla 2. Correlaciones Rho de Spearman variable Beneficios

calidad procesos recursos eficiencia
calidad Coeficiente de correlacion 1.000 067 496™ 393"
Sig. (bilateral) .230 .000 .000
procesos Coeficiente de correlacion 067 1.000 089 149"
Sig. (bilateral) .230 113 .008
recursos  Coeficiente de correlacion 496" 089 1.000 460"
Sig. (bilateral) .000 113 .000




eficiencia Coeficiente de correlacion 393" 149" 460™ 1.000

Sig. (bilateral) .000 .008 .000
**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

De lo observado en la tabla 2, se verifica comprueba que existe relacion entre las dimensiones de
la variable excepcién de procesos, validado con un nivel de significancia de 0.01.

La hipétesis es contrastada por la prueba de Friedman considerando que el conjunto de datos
proviene de muestras relacionadas, no se requiere pruebas de normalidad y se utiliza una escala
ordinal para la medicion, obteniendo una significancia cercano a 0.00 es decir que hay evidencia
estadisticamente significativa que existe relacion entre las variables, por tanto. Las marcas propias
generan beneficios a las Mypimes de calzado

Estabilidad

La estabilidad para las empresas productoras de calzado esta relacionada con la estrategia de la
empresa, que se apoya en el establecimiento de objetivos con menor incertidumbre de las
condiciones de mercado y mayor seguridad financiera a través de compras anticipadas de estos
productos.

Las marcas propias son el punto de partida de las empresas hasta posicionar su producto y de ahi
en adelante se pueden conseguir igual cantidad de ventas entre marcas comerciales y marcas
propias.
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Figura 2. Dimensiones de la variable Estabilidad

Se valida la correlacion de las dimensiones a través de Rho de Spearman donde se muestra como
dimensiones mas representativas se constituyen la estabilidad, la estrategia y las finanzas,
principalmente porque el efecto de las ventas mas altas de marcas propias solo es a corto plazo
hasta conseguir posicionamiento de la marca comercial de la empresa. Estas dimensiones son
obteniendo significancias inferiores a 0.05 y 0.01 que esta detallada en la tabla 3.



Tabla 3. Correlaciones Rho de Spearman variable Estabilidad

ventas estabilidad estrategia finanzas
ventas Coeficiente de correlacion 1.000 290" 134° 042
Sig. (bilateral) .000 .016 455
estabilidad Coeficiente de correlacion 290" 1.000 336" 241"
Sig. (bilateral) .000 .000 .000
estrategia Coeficiente de correlacion 134" 336" 1.000 440"
Sig. (bilateral) .016 .000 .000
finanzas Coeficiente de correlacion 042 241" 440" 1.000
Sig. (bilateral) .455 .000 .000

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

Para la segunda hipotesis se utiliza la prueba de Friedman, obteniendo un valor p cercano a 0.00.
Es decir que hay evidencia estadisticamente significativa que: Las marcas propias generan
estabilidad a las Mypimes de calzado.

Posicionamiento

El posicionamiento es el mayor beneficio percibido por las empresas productoras de calzado, de
ello se observa que el crecimiento de ventas esta relacionado con el posicionamiento de las ventas
y con ello se puede obtener un futuro incremento de ventas, ademas los productores reconocen
que el posicionamiento de la marca propia es una oportunidad para posicionar el producto por
asociacién y el seguimiento que se realiza de la marca propia proporciona un sistema de
seguimiento de objetivos de ventas que se puede replicar para el resto de ventas de la empresa.
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Figura 3. Dimensiones de la variable Posicionamiento



Tabla 4. Correlaciones Rho de Spearman variable Posicionamiento

El coeficiente de correlacion muestra que dentro del posicionamiento todas las dimensiones son
importantes para la variable, de ellas se destaca el posicionamiento de la marca propia.

crecimiento posicionamiento seguimiento

crecimiento Coeflmeﬂte de 1.000 431" 380"

correlacion

Sig. (bilateral) .000 .000
posicionamiento Coefl(:le.n’te de 431" 1.000 410"

correlacion

Sig. (bilateral) .000 .000
seguimiento Coefl(:le.r‘!te de 380" 410" 1.000

correlacion

Sig. (bilateral) .000 .000

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Para la tercera hipoétesis se utiliza la prueba de Friedman, obteniendo un valor p cercano a 0.00. Es
decir que hay evidencia estadisticamente significativa que: El posicionamiento de marcas propias
es un atractivo para la negociacién con los productores de calzado

CONCLUSIONES
Se extrae como aporte de la investigacion que:

La marca propia es definida como una marca que posee un mercado potencial y una estructura de
gestion de marca que contrata productores para fabricar productos bajo su marca para un
determinado segmento.

Las marcas propias generan beneficios para las empresas productoras principalmente en la
organizacién del sistema de produccién como es estandares de calidad, exigencia de compras de
materias primas e indicadores de eficiencia que son transferidos desde las empresas propietarias
de las marcas propias.

Las marcas propias producen estabilidad en la gestion de las empresas productoras por medio de
la generacion de estrategias y objetivos con menor incertidumbre del area financiera y gestiéon de
ventas.

Las marcas propias incrementan el posicionamiento de las empresas productoras a través de la
asociacién de la calidad del calzado producido y por lo tanto es un atractivo a corto plazo hasta que
se obtenga un mercado de la marca comercial. De igual manera se adquiere metodologias,
procesos y herramientas de medicion del mercado que dan un beneficio a los empresarios.

Una de las dificultades notadas durante el desarrollo de las encuestas es que las negociaciones de
marcas propias requiere de procesos establecidos en la empresa para lograr cumplir con las
condiciones de contrato como son calidad, cantidad y fecha de entrega por lo cual se puede volver
poco atractivo para empresas que aln no poseen estas caracteristicas.
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