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inclusive de la Provincia (0,84%), en donde se 
vislumbra la atracción poblacional de Río Cuarto, 
producto de su oferta educativa, que trae aparejado 
que profesionales o quienes migraron con el 
objetivo de formarse en un oficio o profesión, se 
instalen en la ciudad, aunque esta no es la única 
causa. 

Conclusión 

Las poblaciones varían a lo largo del tiempo. Esto 
se debe a las múltiples relaciones que se 
establecen entre la natalidad, la mortalidad y 
movimientos migratorios o flujos de entrada y salida 
de la población al territorio. A la vez que cambia la 
cantidad de población, se modifica su estructura y 
distribución en el espacio geográfico. 
El Departamento y la Ciudad de Río Cuarto y su 
región no han sido ajenos al proceso mencionado y 
al fenómeno que se produjo a nivel nacional a fines 
del Siglo XIX, en donde la población argentina se 
caracterizó por haber recibido una afluencia 
destacada de migrantes internacionales, lo que 
trajo aparejado altas tasas de crecimiento de la 
población. Posteriormente, se produjo una 
disminución de arribo de inmigrantes a partir de la 
década de 1930 y es así que cambiaron, en gran 
medida, las características demográficas de la 
población. 
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Introducción 
 

El fenómeno de las MDD generó profundos 
cambios en los hábitos de compra de los 
consumidores desde hace más de dos décadas y 
se viene acentuando cada vez más, como 
consecuencia de la recesión económica. Uno de los 
mercados más afectado por ello es el de bienes de 
consumo masivo que experimentó modificaciones 
sustanciales, alterando notablemente las 
estrategias de negocio, tanto del distribuidor como 
del fabricante. Este fenómeno provocó cambios 
estructurales que incluyen a todos los actores del 
mercado, “las marcas del distribuidor se imponen 
en la distribución, en muchos consumidores y en 
algunos fabricantes” (González Mieres, 1998, p.2). 
Uno de los aspectos más relevantes dentro de toda 
estrategia de negocio, tiene que ver con la marca. 
Las ventajas que acarrea tener una marca que es 
valorada y reconocida por el consumidor, es 
indiscutible en cualquier planteo estratégico 
empresarial. La marca permite diferenciar a los 
competidores entre sí, otórgales un valor 
específico, identificarlos en relación a 
funcionalidades y atributos de sus productos y 
servicios y, por lo tanto, es determinante respecto a 
su posicionamiento en el mercado. Una 
construcción de marca efectiva implica trabajar 
sobre “la satisfacción de los clientes con el 
producto, la credibilidad y la reputación de la 
organización, la calidad estratégica en 
comunicación, el volumen de inversión en 
comunicación y el desarrollo de valores de tipo 
emocional” (Castelló Martínez, 2013, p. 383). 
Esta estrategia, en un principio era beneficiosa para 
el fabricante, porque incrementaba su producción 
que se veía afectada por las crisis económicas. 
Además, no competían sobre el mismo segmento, 
porque los distribuidores intentaban captar la 
atención de los consumidores con altos niveles de 
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sensibilidad al precio. Sin embargo, con el pasar de 
los años y con una fuerte diferenciación en su oferta 
por parte del distribuidor, estas MDD se convirtieron 
en una amenaza competitiva para el fabricante 
(González Mieres, 1998).  
El consumidor experimenta cada vez mayor 
aceptación hacia estas marcas, reconfigurando las 
estrategias a seguir por parte de los fabricantes y 
distribuidores. Como expresa Gonzales Mieres 
(1998) es el consumidor el que, en la mayoría de 
los casos, impone la estrategia a seguir por los 
actores de la cadena de distribución. Por lo tanto, 
bajo esta nueva estrategia de comercialización, los 
roles tradicionales y las configuraciones de poder 
entre distribuidores, fabricantes y consumidores, se 
vieron fuertemente afectadas (Medina V. y Duque 
O., 2013). Es por esto, que toma importancia el 
estudio del fenómeno de las MDD desde la 
perspectiva de los consumidores, distribuidores y 
fabricantes. 
El objetivo del presente artículo es analizar el 
desarrollo de las MDD en el mercado de bienes de 
consumo masivo, y sus efectos desde la 
perspectiva del fabricante, al igual que evidenciar 
las implicancias sobre la Responsabilidad Social 
Empresaria (RSE). Para ello, se inicia el recorrido 
presentando los diferentes tipos de fabricantes que 
existen en relación a las MDD, luego se plantea 
cómo afectan las MDD a los fabricantes, 
posteriormente se esbozan las implicancias que 
este fenómeno tendrá en el corto y largo plazo, 
fundamentalmente para los fabricantes y 
finalmente, se delinean algunas consideraciones a 
tener en cuenta en relación a la RSE de los actores 
vinculados a las MDD. 
 
La perspectiva del fabricante en las MDD: 
diferentes tipos de fabricante 

 
El fenómeno de las MDD tiene un fuerte impacto en 
el modelo de negocio y la correspondiente 
estrategia de los fabricantes. Éstos, deben tomar un 
claro posicionamiento frente a las MDD a fin de 
mantener una adecuada relación con sus clientes 
en el largo plazo. “Los fabricantes pueden fabricar 
MDD para los distribuidores o considerarla 
competencia” (Duran Tascón, 2014, p.17). De esta 
manera, se distinguen tres tipos diferentes de 
fabricantes:  
 Los que solo producen Marcas Del 
Fabricante (MDF). Se trata de empresas líderes, 
que han posicionado sus marcas y no quieren ser 
comparadas ni confundidas con las MDD y por ello 
perciben a estas últimas, como competencia 
directa. Para estas empresas, lo más importante es 
la innovación porque es lo que le permite ser 
competitivo y diferenciarse. El distribuidor, al 
controlar la ubicación de los productos en la línea y 
al ser el que tiene mejor acceso al consumidor final, 
disminuye considerablemente las herramientas 
estratégicas del fabricante. Para las empresas 

líderes, mantener una brecha de diferenciación 
amplia con las MDD es lo que le permite 
mantenerse en el mercado. 
 Fabricantes que solo producen MDD. Son 
empresas que siempre tuvieron una posición de 
seguidor en el mercado y que toman la decisión de 
dejar de gestionar su propia marca a fin de producir 
para el distribuidor. Por el tamaño que tienen y la 
disminución de la inversión en publicidad e 
innovación, suelen fijar precios muy competitivos. 
 Fabricantes de MDD y MDF. Son 
empresas que siguen una estrategia mixta, 
procurando obtener las ventajas de ambas 
situaciones. Es una opción viable si la empresa no 
está produciendo a plena capacidad, ya que ocupar 
su capacidad ociosa, le permite mejorar su 
estructura de costos y producir bajo economías de 
escala. También suele aprovecharse para mejorar 
la relación con los distribuidores, aunque 
dependiendo del porcentaje de producción que 
representen, esto puede convertirse en una gran 
desventaja para el fabricante por la pérdida de 
poder negociador. Además, es muy importante que 
el fabricante no vaya a transferir su know-how y su 

capacidad de innovación al distribuidor, porque es 
lo que permite mantener la diferenciación ente las 
MDF y las MDD. 
Uno de los aspectos que incrementó 
exponencialmente el consumo de MDD es el 
crecimiento de importantes cadenas comerciales, 
que ocupan grandes superficies donde concentran 
un sustancial número de compradores. Además, se 
torna cada vez más complejo lograr una 
diferenciación, lo que genera una fuerte lucha por 
ocupar un mayor espacio en la línea de góndola y 
se comienza a reducir la cantidad de marcas por 
categoría e incluso, desaparecen marcas que 
tienen poca cuota de mercado. Este panorama, 
muestra claramente cómo se transforman los roles 
dentro de la cadena, beneficiando la posición de los 
distribuidores y su poder negociador (Méndez 
García de Paredes, Medina Orta y Rubio Benito, 
2002). 
 
Cómo afectan las MDD a los diferentes 
fabricantes 

 
El minorista de grandes superficies, quien actúa 
como distribuidor de los fabricantes, propone a 
estos últimos la elaboración de sus propias marcas, 
para el caso llamadas MDD, en categorías que se 
caracterizan, principalmente, por un alto volumen 
de ventas y una elevada sensibilidad al precio 
(Rubio y Yagüe, 2011). Sin embargo, para analizar 
el impacto que este fenómeno tiene sobre el 
fabricante, es necesario distinguir entre fabricantes 
de marcas líderes y los pequeños y medianos 
fabricantes, ya que el impacto sobre uno y otro es 
diferente. Para el pequeño o mediano fabricante, la 
influencia de la MDD es alta, en comparación con 
el fabricante de marcas líderes, detentando un débil 
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poder de negociación ante la aparición de marcas 
propias del distribuidor. Esta disminución de poder 
encuentra su causa, en el hecho de que tanto el 
fabricante PYME como la MDD compiten por el 
mismo segmento objetivo, compartiendo lugar en la 
góndola. Por lo tanto, al productor PYME le será 
cada vez más difícil conseguir un lugar de mayor 
exposición en la góndola de los grandes minoristas 
(González Mieres, 1998).  
Por otro lado, el poder de negociador del 
distribuidor sobre el fabricante de marcas líderes, 
no se incrementa, ya que el distribuidor necesita de 
la presencia de la marca líder en sus líneas de 
comercialización para captar y atraer a sus clientes. 
Las grandes superficies no pueden prescindir de la 
presencia de las marcas líderes, pero esto tampoco 
implica que tengan un gran poder negociador sobre 
el distribuidor, sino que le permite moderar el 
incremento del poder que experimentó con este 
fenómeno el intermediario. 
De hecho, el fabricante debe analizar algunas 
situaciones a fin de plantear estrategias efectivas. 
En primer lugar, debe considerar que las MDD, 
pueden encontrarse repetidamente en todo el 
establecimiento en diferentes categorías de 
producto. Esto lleva al consumidor a familiarizarse 
rápidamente con la misma y recordarla, lo que lleva 
a analizar la segunda situación relevante, que 
implica que es el distribuidor el que se hace cargo 
de las inversiones en marketing. De este modo, 
aumenta su control sobre las decisiones de 
publicidad, marca y envasado e incrementa sus 
riesgos. Otra situación que tiene que evaluar el 
fabricante, es que el distribuidor tiene garantizada 
la comercialización de sus productos por sus 
propios puntos de venta y el control del lineal en 
ellos (González Mieres, 1998). 
 
Implicancias en el corto y largo plazo en 
relación a las MDD 

 
Los fabricantes, en general, se ven debilitados ante 
incremento del control del distribuidor en cuanto a 
la exposición de sus productos en las grandes 
superficies, ya que gran parte de su publicidad está 
relacionada a la ubicación preferencial de sus 
productos en el lineal. Sin embargo, existen 
situaciones de mercado, en las cuales los 
fabricantes detentan mayor poder de negociación 
ante la necesidad del distribuidor de contar con 
cierta categoría de productos. Por ejemplo, 
situaciones en las cuales los fabricantes atienden 
segmentos con necesidades insatisfechas 
mediante la innovación. Este tipo de nichos so son 
atendidos por las MDD, ya que las mismas no se 
crean para nuevos segmentos ni para productos 
innovadores ni para nuevos usos. El objetivo de 
estas marcas es imitar a otras ya existentes, 
compitiendo en el mismo segmento. El fabricante, 
también puede verse beneficiado, en situaciones en 
las que existen altas barreras de ingreso al 

mercado, evitando el desarrollo de MDD (González 
Mieres, 1998). 
Las empresas líderes del mercado, son las que 
hacen grandes esfuerzos por innovar 
permanentemente y generar publicidades y 
promociones eficaces, que les permitan mantener 
su posición de liderazgo en el mercado. El 
distribuidor, disminuye considerablemente las 
inversiones en publicidad, por la cercanía que tiene 
con el cliente y las posibilidades que esto le genera 
como, por ejemplo, decidir sobre la ubicación de los 
productos en la línea de comercialización. Esta 
situación exige que los fabricantes realicen y 
mantengan una gran inversión de recursos en 
innovación y desarrollo para poder mantener una 
ventaja respecto a sus distribuidores, lo que permite 
advertir, que el fabricante puede mejorar su poder 
negociador en el corto plazo, pero difícilmente 
pueda mantenerlo en el largo plazo (Méndez García 
de Paredes, Medina Orta y Rubio Benito, 2002).  
 
Cuáles son las implicancias de las MDD con la 
RSE 

 
En función a este panorama, resulta indispensable 
la búsqueda de estrategias que permitan mejorar 
las relaciones entre fabricante y distribuidor, para 
equilibrar sus capacidades de negociación. Claro 
está, que las asimetrías en las relaciones de poder 
siempre existen, pero mientras más amplia se 
constituya ésta, más dificultosa será la construcción 
de cadenas de valor sostenibles en el mercado. 
Existen varios aspectos que deben ser 
consensuados para actuar y limitar la libertad de 
acción del distribuidor, a fin de asegurar la 
sustentabilidad del sector y que deben ser 
abordadas desde la RSE. 
Las grandes superficies comerciales, “deben 
asegurar una igualdad de oportunidades a las 
marcas del fabricante frente a sus propias marcas, 
para que sea la decisión del consumidor la que 
determine el éxito y la rentabilidad de un producto” 
(López Jiménez, 2014, p. 102). De esa manera, se 
impide que los distribuidores decidan 
unilateralmente cuáles son los productos que 
deben ser consumidos, permitiendo que esta 
decisión siga estando en poder de consumidor, 
asegurando de esta manera su bienestar. 
Por esta razón, es importante que los actores del 
sector, se involucren con las prácticas de RSE. 
Como expresa López Jiménez (2014) “Un mercado 
competitivo es una manera eficaz de proteger al 
consumidor y la eficiencia operativa puede suponer 
beneficios adicionales” (López Jiménez, 2014, p. 
92). Por lo tanto, la RSE sólo tendrá solidez cuando 
penetre la cultura de todos los actores del sector. 
Es decir, se requiere de consumidores conscientes, 
informados y exigentes con las prácticas de RSE y 
empleados formados en el tema para actuar como 
verdaderos vigilantes y controladores de la 
aplicación de iniciativas y prácticas enmarcadas 
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dentro de la misma. Es clave para la sostenibilidad, 
concebir a la educación e información, como las 
claves del desarrollo de la RSE en todo el sector 
comercial y sus eslabones dentro de la cadena de 
valor. 
Por supuesto, que esta formación cultural y 
educativa, debe ser acompañada con reglas de 
actuación mucho más exigentes y claras para los 
actores del sector en materia de RSE. Se debe dar 
más claridad en cuanto a las prácticas aceptadas 
como válidas, para garantizar la lealtad competitiva. 
Unificar e internacionalizar las normas, 
certificaciones y estándares de control y medición, 
se convierte en algo indispensable para asegurar la 
sostenibilidad. “Cuando la empresa trabaja en 
equipo con todos los agentes involucrados, alcanza 
un nuevo nivel de competitividad logrando 
aumentar las probabilidades de realizar proyectos 
viables y exitosos”. (Duque Orozco, Cardona 
Acevedo, Rendón Acevedo, 2013, p.200).  
 
Conclusiones 

 
El fenómeno de MDD, inició como una estrategia de 
bajo precio del distribuidor, para captar y atender a 
un consumidor altamente sensible al precio, que se 
veía fuertemente afectado en épocas de recesión 
económica. Sin embargo, con el paso del tiempo, 
esta estrategia se conformó en un fenómeno de 
gran expansión, fundamentalmente en el mercado 
de consumo masivo, que distorsionó y modificó la 
estructura de poder en el mercado. Lo que en un 
momento resultó una buena estrategia para el 
fabricante, a fin de incrementar su producción y 
venta en épocas de crisis, desembocó en la 
incorporación de un fuerte competidor en el 
mercado. 
Los fabricantes pueden optar por no fabricar MDD, 
solo fabricar MDD o producir un mix entre marcas 
propias y MDD. Claramente, estas estrategias, 
están vinculadas al tamaño del fabricante e 
impactan en la sostenibilidad de los mismos. Los 
fabricantes líderes, pueden contar con mayor poder 
negociador con el distribuidor, ya que este necesita 
de los productos líderes para atraer a los clientes. 
Por el contrario, las PYMES ven muy debilitado su 
poder negociador ante el distribuidor, porque 
prácticamente están compitiendo en el mismo 
segmento. Por lo tanto, es el pequeño fabricante, el 
que tiene que controlar, el porcentaje de fabricación 
que destina a las MDD para no perder control de su 
estructura de costo. 
Ahora bien, este nuevo panorama que se conforma 
en el mercado de bienes de consumo, obliga a 
replantearse las estrategias a seguir desde la RSE, 
para asegurar la sostenibilidad de todas las 
empresas en el mercado. Las actuales prácticas no 
aseguran la sustentabilidad de todos los actores y 
esto insta, a tomar acciones para regular las 
actividades de los agentes que integran la cadena 
de valor del sector. El desarrollo de reglas de 

actuación más claras para asegurar la 
competitividad en el largo plazo, se esgrime como 
indispensable, junto con la formación de 
consumidores altamente educados e informados. 
La transparencia de información en las prácticas del 
mercado, a fin de contar con consumidores 
realmente libres para elegir sus compras, se torna 
cada vez más apremiante e indispensable. 
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