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Resumen

Los productos de marca blanca han adquirido con los afios una creciente relevancia en
las preferencias de los consumidores y en las politicas de gestion de los minoristas. El
presente estudio tiene como objetivo investigar los factores que influyen en la intencion
de compra de productos de marca blanca, analizando cuatro variables que son la imagen
de marca, el precio percibido, la calidad percibida y la lealtad. Los datos se recogieron
mediante un cuestionario a una muestra de 384 clientes de la cadena de supermercados
“Mi Comisariato” en la ciudad de Machala. Los resultados muestran que la intencion de
compra de los consumidores relacionada con los productos de marca blanca se ve
influida con mayor fuerza por la lealtad hacia la marca y el precio percibido. El estudio
proporciona indicaciones Utiles sobre el rol de las marcas blancas en las estrategias de
marketing de los minoristas para gestionar los surtidos y lograr diferenciacion ante las
marcas lideres.

Palabras claves: Marcas blancas; intencion de compra; precio percibido; lealtad;
supermercado

Abstract

Private label products have acquired over the years an increasing relevance in consumer
preferences and in retailers' management policies. The present study aims to investigate
the factors that influence the purchase intention of private label products, analyzing four
variables which are brand image, perceived price, perceived quality and loyalty. The data
were collected through a questionnaire to a sample of 384 customers of the supermarket
chain "Mi Comisariato” in the city of Machala. The results show that consumers' purchase
intention related to private label products is most strongly influenced by brand loyalty
and perceived price. The study provides useful indications on the role of private labels in
retailers' marketing strategies to manage assortments and achieve differentiation from
leader brands.

Keywords: private label; purchase intention; perceived price; loyalty; supermarket



Introduccion

Las marcas blancas (desde aqui
en adelante MB) surgieron despues de
la crisis causada por la Segunda Guerra
Mundial. Los disefios iniciales de estas
marcas fueron los sencillos envases de
color blanco, los cuales, fueron
destinados inicialmente para
comercializar productos como leche,
arroz, legumbres y entre otras; luego se
ampliaron a otras lineas de productos.
Cabe decir, que los envases con estas
caracteristicas son los que dieron origen
al nombre de “marcas blancas”. Debido
a la crisis post guerra, estas marcas se
convirtieron en una gran alternativa de
consumo para todas las familias, ya que
estas tenian un precio inferior en
comparacion al de otros productos
lideres (Valaskova et al., 2018;
Salnikova et al., 2021).

Sin embargo, el disefio del
producto tenia una negativa y es que al
no tener una marca que lo identificara,
al consumidor no le generaba
sentimientos de emocién o algln otro
sentimiento de completa satisfaccion;
es decir le generaba desconfianza. Es
aqui donde los minoristas
aprovechando que conocian a sus
clientes, decidieron colocar una marca
a sus productos, para asi generar una
relacion directa y cercana con ellos;
esto también les permiti0 generar
estrategias que  favorecieron al
mercado. De esta manera las MB
fueron innovando sus productos y
formas de presentacion, para asi tener
una mayor participacion en el mercado
(Valaskova et al., 2018; Riboldazzi et
al., 2021; Cuneo et al., 2019).

En la actualidad, las MB han
tenido un crecimiento en el mercado a
nivel mundial. Por ejemplo, esto lo
podemos observar en las Islas Canarias,
en donde debido a la crisis econdémica
del 2019 se gener6 una pobreza que

modific6 el comportamiento del
consumidor al momento de comprar
productos alimenticios, como resultado
de esto las MB llegaron a representar un
40% de la cuota del mercado. En
porcentajes, podemos decir que el
47.5% de los hogares canarios,
adquirieron los productos de las MB,
gracias a los precios inferiores que
tenian a comparacion de otras marcas y
también por las promociones y ofertas
(Czeczotko et al., 2021).

Por otro lado, hace tres décadas
en Ecuador los supermercados Mi
Comisariato y Supermaxi empezaron a
hacer negocios con las MB, vendiendo
productos de consumo creados por
terceros bajo el nombre del
supermercado; asi mismo, se han
expandido hacia otras é&reas de
productos como de limpieza, belleza
hasta verduras (Zumba, 2015).

Las marcas blancas dejaron de
ser una denominacion mercantil y
formaron parte de la cultura debido a
que se convirtié en un alivio para las
familias que sufrieron escasez y
desempleo en la crisis econdmica del
siglo XXI. Este tipo de marcas son
genéricas y han pautado una tendencia,
un modo de consumir y Vvivir,
confirmando asi una época cultural, en
que los ciudadanos viven y se
comportan de una manera conductual y
por lo tanto una manera cultural (Cuneo
et al., 2015; Zarzalejos, 2019).

La situacion economica
originada por el COVID-19, generd
desempleo 'y recortes salariales,
influyendo en los habitos de consumo
de las personas y obligo a las empresas
a adaptarse a este nuevo escenario de un
bolsillo méas ajustado (EI Universo,
2020). Es aqui, que las familias se
inclinan por productos econémicos que
les brinden el mismo beneficio en
relacion con la forma, manera y tipo de



adquirir un producto o servicio. Por lo
tanto, se puede decir que el
comportamiento del consumidor esta
ligado a la satisfaccibn de sus
necesidades fisioldgicas, ya que su
prioridad son los productos de primera
necesidad (Garcia, 2020; Laato et al.,
2020).

En medio de gente que busca
opciones econdmicas, las MB estan
ganando terreno y segun datos de la
Corporacién Favorita, los
supermercados han identificado dos
etapas en los consumos: en una primera
etapa, el consumidor prioriza la canasta
basica y se enfoca en abastecer sus
despensas; en la segunda etapa los
clientes priorizaron las proteinas,
productos de reposteria, embutidos, y
otros (El Universo, 2020).

En los ultimos afios, se ha
observado un incremento del 46% en
productos de MB dentro de las cadenas
de supermercados, asimismo, gozan de
una buena aceptacién en el mercado
ecuatoriano y la preferencia que el
consumidor demuestra por estos
productos va en aumento. De hecho,
cada afio se incrementa en un 7% la
aceptacion de las MB en comparacion
con el afo anterior. Estas cadenas
buscan ofrecer al cliente un ahorro del
15% al 20% en sus compras, por ello
ofertan productos a menor precio y de
excelente calidad. Para lograr esto, los
supermercados crean alianzas con
proveedores que posean  altos
estandares de calidad, que cumplan con
los registros legales, las técnicas de
etiquetado y las Normas INEN (Acero
etal., 2019).

Ademés, las MB abarcan gran
parte del segmento ecuatoriano, debido
a la gran variedad de productos que
ofrecen, con el fin de satisfacer las
necesidades del consumidor y esto ha
despertado su interés, por adquirir los

productos de MB. De esta manera, las
cadenas de  supermercados han
incrementado sus lineas de productos,
inclusive con productos nacionales,
siendo el 90% de fabricantes
ecuatorianos que apoyan a la economia
del pais (Acero et al., 2019); es asi que,
se considera pertinente investigar
variables antecedentes a la intencion de
compra de productos de marca blanca,
para generar implicaciones que sirvan
de guia a los gestores de marketing en el
sector retail.

En el contexto de la pandemia, la
relevancia del estudio radica en conocer
cémo los consumidores han tenido que
cambiar su comportamiento e interés de
compra, disminuyendo el consumo de
productos de marcas privadas. Esto dio
lugar, a que los consumidores se
inclinaran a comprar productos de MB,
ya que estas son presentadas con un
precio menor a las marcas lideres y por
ende son atractivas en la mente del
consumidor (Pektas & Semiz, 2020).

A consecuencia del Covid-19, el
comportamiento del consumidor ha
cambiado drasticamente, debido a que
varias vias de ingreso hacia las familias
se vieron afectadas a causa de los
confinamientos que cada pais desarrolld,
con la finalidad de prevenir los
contagios. Esto ha ayudado a que los
minoristas incrementen la oferta de sus
lineas de productos, debido a que se
consideran productos econémicos y de
buena calidad (Chrissos et al., 2020).

Ademéds, a causa de este
incremento, los minoristas han logrado
captar un gran segmento de clientes que
son sensibles a la calidad del producto,
logrando mejorar la imagen de los
supermercados (Martos et al., 2015;
Keller et al., 2020). Siendo el precio uno
de los factores mas importantes al
momento que los  consumidores



adquieren los productos de MB (Gielens
etal., 2021).

En  consecuencia, a lo
anteriormente mencionado, el objetivo
del presente estudio es investigar los
factores que influyen en la intencion de
compra de las MB, como lo son la
imagen de marca, el precio percibido, la
calidad percibida y la lealtad; con el fin
de aportar con informacion relevante,
que sirva a los gerentes y representantes
de los establecimientos del sector retail
(Yoo etal., 2000; Bao et al., 2001; Chao,
2015; Ramadhan & Muthohar, 2019).

Teoria del comportamiento
planificado (TBP) e intencién de
compra de productos de marcas
blancas

La teoria del comportamiento
planificado propuesta por por Ajzen &
Fishbein en el afio de 1980, se basa en la
teoria de la accion razonada (TRA) y es
considerada un modelo seminal sobre el
comportamiento de cada individuo, que
aclara que, la conducta de los individuos
se fundamenta en la relacion de las
creencias, intencion, comportamiento y
actitud (Chih-Chung & Su-Chao, 2005).
Ademas, esta teoria ayuda a dar una
explicacion al comportamiento real de
un individuo cuando ejecuta una accion,
de modo que la misma se ve afectada
directamente por la intencion de compra;
y que, segun Ajzen 1. (1991) es motivada
por tres creencias, que son: actitud,
norma subjetiva y control conductual
percibido (Pesantez et al., 2021).

La actitud es un factor decisivo
en el comportamiento del sujeto y a su
vez éste influye en la intencion de
compra (Ajzen 1., 1991). De este modo,
al tomar como fundamento teorico la
TBP para sustentar el modelo propuesto,
ya que es una de las teorias psicologicas
sociales mas respaldadas en referencia a
la prediccion del comportamiento

humano, se plantea que la actitud de un
individuo ante la intencién de adquirir o
no un producto, se ve explicada en la
actitud que tenga este hacia la imagen de
marca y su actitud de lealtad, pues se
consideran variables importantes, no
Unicamente al decidir la compra, sino
que se ve reflejado en la repeticion de la
compra.

Asi mismo, el control conductual
percibido que se refiere a la facilidad o
dificultad para realizar el
comportamiento, es considerado un
antecede la intencion de compra
determinado por recursos u
oportunidades disponibles que pueden
ser  considerados  facilitadores u
obstaculos (Ajzen 1., 1991); en este caso
el precio percibido y la calidad percibida
serian  determinantes que podrian
conducir o no a la intencién de compra.
El precio y calidad percibida se veran
apoyados, si el consumidor tiene una
actitud positiva y favorable hacia la
marca, por lo tanto, podra tener una alta
probabilidad de conducir hacia la
intencion de compra y estaran dispuestos
a adquirir los productos de marca blanca.

Por lo tanto, desde la perspectiva
de cambios de comportamiento
individuales, si se consigue comprender
los factores decisivos para llevar a un
individuo a la intencion  del
comportamiento, seguramente se lograra
anticipar el comportamiento de compra
del consumidor (Chih-Chung & Su-
Chao, 2005).

El precio percibido de los productos
de marcas blancas

El precio es considerado como
un indicador del sacrificio financiero
para adquirir un producto (Dodds et al.,
1991; Zeithaml, 1988; Kotler &
Armstrong, 2010; Beneke &
Zimmerman, 2014). Es asi que los
consumidores compran productos de



MB, porque son econémicosy les ayuda
ahorrar dinero (Walsh & Mitchell 2010;
Koschate et al. 2014), esto es gracias a
que los minoristas no gastan en costos
de produccion y marketing (Baltas
1997; Dimitrieska et al. 2017). Por tal
razén, los minoristas venden sus
productos de MB a un precio
significativo y econdmico a diferencia
de la competencia, demostrando que los
consumidores son sensibles al precio,
ademas son frecuentes compradores de
productos de MB (Koschate et al., 2014;
Thanasuta, 2015; Karoui et al., 2021).

Habel et al., (2015) indican que
existen diversas percepciones que los
consumidores utilizan para diferenciar
los precios, frente a la diversidad de
productos que existen en el mercado y
dependiendo del valor atribuido. Es asi
que el consumidor es atraido por el
valor percibido y las expectativas que
tiene al momento de adquirir un
producto. Es decir, la percepcion del
precio es subjetiva, ya que depende de
la situacion del consumidor y de los
beneficios que el producto le
proporcione. (Kavita & Shivani, 2016)

Wang (2015), indica que el
precio percibido es un determinante
critico de la energia fotovoltaica. Esto
debido a que el cliente antes de adquirir
un producto, compara la utilidad y el
precio, y posterior a esto, decide si
adquiere el producto o no, segln el
impacto que tenga y el beneficio que le
brinde (Kavita & Shivani, 2016).

El precio percibido de las MB es
discutiblemente el factor determinante y
decisivo al momento de comprar un
producto, debido a que son percibidos
con mayor valor, y de esta forma,
influencian de manera positiva a la
intencién de la compra. Segun Kara et al.
(2009), es el factor principal en la
formacion de una percepcion hacia los
productos de MB favoreciendo asi los

vinculos de la marca y el consumidor.
Por tanto, el minorista aprovecha todo
esto para afiadir valor a la percepcion
sobre el precio ante la competencia
(Gangwani et al., 2020).

Las MB se comercializan por el
simbolismo visual y verbal del
minorista, la cual es producida por
fabricantes externos, controlada y
vendida directamente a través de los
minoristas  permitiendo  que  se
identifiguen 'y diferencien de la
competencia. Los importantes cambios
que se han venido produciendo a lo largo
de la  historia, le ha permitido
evolucionar e incrementar nuevas lineas
de productos. Ademas, mantiene los
precios econdmicos, en relacion a las
marcas lideres en el mercado,
representando una buena alternativa
econémica para los consumidores
(Votchik, 2020).

El precio percibido es valorado
por la calidad de los productos, debido a
que, los consumidores a menudo
comparan los precios con una gama
basica general que perciben para la
categoria de productos. Zeithaml (1982),
indica que los consumidores no siempre
recuerdan el precio del producto, si no
que codifican el precio de manera
significativa para ellos, siendo barato o
caro con la finalidad de inclinarse por los
productos mas econémicos (Loureiro et
al., 2020).

Los minoristas han incrementado
su linea de productos de MB hacia los
precios econdémicos y a una calidad
similar a la de las marcas lideres. Siendo
favorable para los minoristas, ya que, al
precio y calidad del producto, el cliente
los considera como prioridad y hara
comparaciones ante otras marcas para
tomar decisiones, implicando las
percepciones al momento de adquirir el
producto (Cuneo et al., 2019; Yrjola et
al., 2020).



El tener precios bajos, significa
que los consumidores reducirdn sus
gastos para adquirir los productos de MB,
es decir, la intencion de compra hace
referencia a los precios bajos. Para
Manusamy & Wong (2008), existe una
relacion positiva y significativa entre el
precioy los intereses de los consumidores
en comprar productos de marca blanca
(Ramadhan & Muthohar, 2019).

A raiz de dichas afirmaciones, se
propone la siguiente hipotesis:

H1. El precio percibido por el
cliente tiene una relacion positiva y
significativa hacia la intencion de compra
de productos de marca blanca.

La calidad percibida de los clientes
sobre los productos de marcas blancas

Para Zeithaml (1988) y Aaker
(1991), la calidad percibida se
conceptualiza como el juicio global de
los consumidores sobre la excelencia de
la marca o producto. Esto afecta a la
percepcion que tiene el cliente con
respecto a los atributos de la marca o del
producto al momento de comprar, ya que
estd sujeta a las experiencias de uso y
satisfaccion del cliente, dependiendo asi
de lo que haya cubierto el producto
como, por ejemplo: sus necesidades,
expectativas y deseos (Marques et al.,
2020).

Para Beneke & Zimmerman
(2014), la calidad percibida es la
apreciacion subjetiva que realiza el
cliente cuando adquiere una marca sobre
la excelencia del mismo, debido a las
caracteristicas y atributos intrinsecos
como el precio, la marca y hasta la
reputacion. Esto depende del
pensamiento de los consumidores,
debido a que ya no se consideran
productos de segunda o tercera opcion,
sino que sean productos accesibles y de

buena calidad (Rubio et al.,, 2019;
Karoui et al., 2021).

La calidad percibida es la
primera impresion y comprension del
producto, es el proceso de analisis e
interpretacion de diferentes estimulos y
sefiales; de modo que, la calidad
percibida es el proceso fisico y mental,
que se encarga de discernir la primera
impresion de los estimulos o sefiales,
debido a que es un factor asociado de
gustos y preferencias que permiten
determinar la fidelizacion de los
consumidores hacia la marca (Mejia et
al., 2020).

Ademas, este factor le otorga
valor al producto o marca, debido a que
le proporciona una base para expandirse
y esto le permite tener una estrategia de
precios, diferenciando asi la marca de la
competencia. Esto brinda a los clientes
una razén relevante para que compren el
producto (Aaker y keller 1990),
demostrando que los clientes confian en
la calidad de las MB, debido a que la
diferencia de calidad hacia las marcas
lideres es minima (\VVotchik, 2020).

Se cree que la calidad es el centro
de la competencia entre las MB y las
marcas lideres. Ademas, la capacidad
que tiene el minorista al ofertar variedad
de marcas incluyendo su propia marca, le
proporciona una gran ventaja. El autor
Yan et al. (2019), indica que los
minoristas deberian reforzar la calidad
percibida de las MB ante su
competencia, debido a que impacta en la
intencion de compra del consumidor
hacia estos productos (Gangwani et al.,
2020).

Las marcas han mejorado su
calidad para poder posicionar su
producto dentro de diferentes mercados.
A pesar de que la percepcion esta
cambiando, los consumidores
consideran a las MB como una



alternativa frente a las marcas lideres y
en efecto persiste la idea de que estos
productos son alternativa de segunda
categoria (Gonzalez et al. 2006); es por
eso, que se debe considerar la
importancia de la calidad percibida
dentro del proceso de compra del
consumidor.

Por lo tanto, la relevancia de la
calidad percibida de las MB aumenta las
ofertas de los productos y por ende la
demanda se incrementa. Esto demuestra
que los consumidores perciben la calidad
de los productos por medio de las
caracteristicas relacionadas con el precio
(Nguyen et al., 2018; Sansone et al.,
2021).

Con dichas afirmaciones, la
segunda hipétesis se propone como:

H2. La calidad percibida por el
cliente tiene una relacion positiva y
significativa hacia la intencion de
compra de productos de marca blanca.

La imagen de marca de los productos
de marcas blancas

Aaker (1991), conceptualiza que
la imagen de marca es el conjunto de
evaluaciones y asociaciones en la mente
del consumidor vinculadas a la marca o
producto. Ademas, esta compuesto por
tres dimensiones que son genéricas,
contemplando atributos o beneficios
permitiendo asi a la marca cumplir de
manera funcional los aspectos mas
emotivos y simbdlicos de manera
efectiva (Calvo & Lang, 2015).

Segun Keller (1993, 2001), los
términos de asociacion, rendimiento e
imaginacién de marca, ademas de juicios
y sentimientos del consumidor, son los
principales elementos de valor de la
imagen de marca. Por lo que, se
considera que la imagen de marca tiene
tres dimensiones, tales como: funcional,

es quien incluye atributos o beneficios;
afectiva, es referente a los aspectos mas
emotivos y simbdlicos, referido a la
percepcion del individuo que tiene de la
imagen de marca (Echeverria et al.,
2021).

Ademaés, Kotler & Pfoertsch
(2008), indican que la imagen de marca
es un activo que quiza cambie algunas
veces, de modo que es un mediador
esencial entre la relacion de influencias
interpersonales, normativas y la
intencion de compra de una marca. Dado
que su propésito es de provocar
confianza, sensacion de seguridad y
solidez, es considerado como un medio
importante para disminuir la
incertidumbre en los clientes, de manera
que proporciona informacién atil con la
finalidad de ayudar a orientar a los
consumidores en la toma de decisiones
(Elseidi & El-Baz, 2016).

La relevancia de la imagen de
marca, debe tener percepcién de la
misma (Avalos, 2013; Saltos et al.,
2017). Es decir, la imagen de marca se
transforma en recuerdos con los que se
identifican los clientes. Asi mismo Lee et
al. (2014), indica que la calidad busca
analizar la percepcién de los clientes al
ser generada por la interaccion sintética
del proceso cognitivo, afectivo vy
evaluativo en la mente del consumidor
(Echeverria, 2021).

Los consumidores  utilizan
atributos extrinsecos para evaluar la
calidad y reducir el riesgo percibido de
la marca, de manera que influye
positivamente en la actitud del
consumidor hacia la marca. Es decir, los
consumidores compraran la marca si
perciben que el producto tiene buena
calidad e imagen positiva. Por otro lado,
Sethuraman & Gielens, (2014), sugieren
que el plan de comunicacion eficaz
fortalece la imagen de la MB y mejora la
actitud del cliente hacia estos productos.



Ademads, se conceptualiza en
términos de asociacion, rendimiento,
imaginacion de la marca, juicios y
sentimientos del consumidor. Keller
(1993), plante6 un modelo para evaluar
el valor de la marca, de la que se
considera en la imagen de marca que
relaciona el producto con los atributos,
beneficios y actitudes, que varian en
funcién al nivel y fortaleza de la marca
(Echeverria, 2018).

Segun Cho et al. (2015), la
imagen de marca es la representacién de
los atributos tangibles e intangibles y
beneficios de una marca, describiendo
asi las cualidades personales de la marca,
reflejando la impresion general de los
clientes. Por otro lado, Long et al.
(2010), desarrollaron un modelo de
imagen de marca de cinco dimensiones,
las cuales son; el usuario, la empresa, el
producto, el servicio y la imagen visual;
para verificar que tan fuerte es la imagen
de marca para los clientes (Huang et al.,
2020).

Para las empresas, la imagen de
marca es uno de los activos mas
importantes, debido a que le proporciona
una ventaja competitiva frente a la
competencia, como también ayuda a la
empresa a permanecer en la mente de los
consumidores con la finalidad de poder
fidelizarlos (Deheshti et al., 2016).
Ademas, una imagen positiva y conocida
es el factor més fuerte, porque influencia
a la compra del producto afectando
directamente a la percepcion del
consumidor sobre la empresa y la
comunicacion (Chang, 2021).

Por lo tanto, los consumidores
tienen una pista extrinseca para evaluar
la calidad del producto, conduciendo a
una imagen mas favorable y asi mismo
desarrollando mayor lealtad e intencién
de compra de los productos de MB (Wu
etal., 2011; Calvo & Lang, 2015). Segun
kotler & keller (2016), indica que la

imagen de marca esta relacionada con
los consumidores, en funcion de las
caracteristicas y aspectos que identifican
a la marca (Bernarto et al., 2020).

Con dichas afirmaciones, la
tercera hipdtesis puede ser propuesta
como:

H3. La imagen de marca tiene
una relacion positiva y significativa
hacia la intencion de compra de
productos de marca blanca.

La lealtad de los clientes hacia las
marcas blancas

La fidelidad de los consumidores
hacia una determinada marca hace
referencia a la cantidad de afecto que un
consumidor tiene hacia una marca
(Keller, 2012). De hecho, mientras la
fidelidad de marca va aumentando,
tambien va  disminuyendo la
probabilidad de que el consumidor
cambie o dirija su preferencia hacia las
marcas de la competencia y asi el
prestigio de aquella marca elegida va
mejorando cada vez mas (Aaker, 1991;
Yoo et al., 2000; Villarejo & Sanchez,
2005; Keller, 2012; Calvo & Lang,
2015).

Para los minoristas, desarrollar y
lograr mantener buenas relaciones con el
cliente y los productos de la marca, son
la Unica forma de permanecer en el
mercado. Debido a que, cada dia los
consumidores son mas exigentes por la
variedad de productos sustitutos que
pueden encontrar (Trabelsi, 2020).

La lealtad de marca, es
considerada como el intenso
compromiso que tiene un consumidor
por volver a comprar una marca de
manera continua, demostrando tener una
fuerte influencia en la intencién de
compra (Calvo & Lang, 2015). Ademas,
al consumidor leal se lo distingue,



cuando este no acepta productos
alternativos a la hora de hacer una
compra y si una campafia de marketing
externa invita al consumidor a comprar
otro producto del que suele comprar, este
no acepta cambiar de producto o marca
(Vidrio et al., 2019).

Segln Aaker (2008), la lealtad
hacia la marca se puede medir en funcién
al porcentaje de compras y la intencién
de compra en el futuro. Por lo que,
cuando un consumidor es leal, seguira
comprando dicha marca, aunque la
empresa suba su precio o realice algln
cambio en  sus  caracteristicas
(Tunjungsari, 2020). Por otro lado,
segun el autor Brow (1952), la lealtad de
marca se puede medir basandose en la
secuencia de compra, debido a que con
cada compra que realicen los
consumidores se renovard su eleccion
sobre una marca, ya sea en contra 0 a
favor. En ese sentido, las marcas con
menor frecuencia de compra pueden
producir una mayor probabilidad de
cambiar la marca por otra (Springer et
al., 2021).

En el dia a dia, se pueden
encontrar  algunos consumidores
satisfechos con su experiencia de compra
con ciertas marcas y tendran el propdésito
de volver a comprar esa marca en el
futuro. Los consumidores que poseen
una fuerte intencién de compra, tienen
mas probabilidades de repetir la compra
de una marca en especifico y asi mismo,
la intencion de compra es considerada
importante, debido a que es un indicador
de una compra continua que sucedera en
el futuro (Tunjungsari, 2020).

Por otra parte, se ha demostrado
que la satisfaccion que tiene el
consumidor con los productos de MB
influye positivamente en la lealtad de los
consumidores (Huang & Huddleston,
2009). Debido a que, la calidad de los
productos de MB parece ser influyente,

ya que los clientes se hacen més leales a
la marca si han tenido un buen servicio
que va de acuerdo a lo que han pagado
(Jamal et al.,2020).

En esta linea, Calvo & Lang
(2015), afirman que la lealtad hacia las
MB tiene relacion con la intencion de
compra, imagen de marca, precio
percibido y calidad percibida. Por
consiguiente, la cuarta hipétesis puede
ser propuesta como:

H4. La lealtad del cliente tiene
una relacion positiva y significativa
hacia la intencion de compra de
productos de marca blanca.

La intencion de compra de los clientes
hacia los productos de marcas blancas

Segun Ghosh (1990), afirma que
la intencién de compra es un factor
importante para determinar el proceso de
compra de los consumidores. Debido a
que, cuando toman la decision de
comprar el producto de una tienda, se
dejan influir y orientar por su intencion
(Jaafar et al., 2012).

La intencion de compra de un
consumidor se ha conceptualizado en la
probabilidad de que compre o planee
adquirir cierto producto o servicio en un
futuro proximo. Por lo que, un aumento
en la intencién de compra es el reflejo de
un aumento en la posibilidad de compra
(Martins et al., 2019; Midiller et al.,
2021).

Por otro lado, la intencién de
compra se caracteriza por ser un punto de
referencia en el futuro, sobre el
comportamiento de compra de los
consumidores (Bilal & Tahir, 2013).
Esta informacion puede ser usada como
una referencia en las ventas y podria
prever una nueva demanda de un
producto o marca. Por lo que, se debe
tomar en cuenta los factores que



incentivan a los consumidores a efectuar
la intencion de compra de productos de
marca blanca (Haro, 2017).

Ademés, Sallam & Wahid
(2012), manifiestan que la intencién de
compra es considerada como la
inclinacion de los consumidores por
comprar una marca o producto. Asi
mismo Huang et al. (2014), afirma que
es un tema relevante que puede ser
usado, para medir la probabilidad que
tiene el consumidor de comprar un
producto (Ramadhan & Muthohar,
2019).

A la intencion de compra, se la
puede considerar como la disposicién
que tiene un consumidor de comprar un
producto, asi mismo, es un proceso
complejo, en el que los consumidores
pueden comprar un producto de MB
basados en circunstancias especificas y
de qué manera lo hardn. Ademas, la
intencién de compra puede llegar a ser
influenciada por la calidad percibida y
otros factores que tiene el consumidor
ante un producto de MB. Asi mismo, los
consumidores en el proceso de compra
se ven influenciados por motivaciones
internas o externas (Votchik et al.,
2020).

El interés del consumidor por
adquirir productos de MB, es la base del
proceso de compra del cliente. Segun
Boon et al. (2018), el precio percibido, la
calidad percibida y la imagen de marca
influyen  significativamente en la
intencion de compra de productos de MB
(Gangwani et al., 2020).

De hecho, son muchos los
factores y necesidades que intervienen
en la intencion de compra de las marcas
blancas, pero las decisiones de compra
pueden ser influidas por diferentes
necesidades tanto fisiolégicas como
socio psicoldgicas (Kakkos et al., 2016),
y después se focaliza en los factores que

pueden llegar a influir en la intencién de
compra de los productos de MB, como el
precio percibido, la calidad percibida
(Bao et al., 2011), imagen de marca
(Chao, 2015) y por ultimo, la lealtad
(Ramadhan y Muthohar, 2019).

Figura 1

Modelo estructural propuesto

Precio
percibido
de MB

Calidad
percibida
de MB

Intencion
de compra
de MB

Imagen
de marca
de MB

Lealtad
de MB

Método

Con el objetivo de validar las
hipdtesis, se llevo a cabo un estudio de
cardcter cuantitativo. La poblacién
objeto de estudio estuvo conformada por
consumidores de productos de marca
blanca de la cadena de supermercados
“Mi Comisariato. Se realizd un muestreo
no probabilistico por conveniencia y se
tomo informacion de 384 consumidores
de la ciudad de Machala. La recoleccion
fue de manera on line durante los meses
de agosto y septiembre del 2021.

Por otro lado, es valido
mencionar los motivos para escoger
como escenario de estudio a la cadena
minorista que pertenece a la Corporacion
El Rosado, la misma que cuenta con 85
afios de trayectoria y 46 locales a nivel
nacional. Mi Comisariato se posicion0



con el segundo lugar en el indice de
empresas que registraron mas ingresos;
considerando que el 2020, fue un afio
golpeado por la pandemia del Covid-19,
esta empresa tuvo un aumento del 7% de
ventas a comparacion del 2019 (Coba,
2021). Asi mismo, el supermercado Mi
Comisariato, se posiciona en el segundo
lugar como una de las marcas mas
reconocidas a nivel nacional (Vistazo,
2021).

De este modo, Mi Comisariato,
ha abarcado la mayor parte de categorias
de productos alimenticios tales como:
granos, enlatado, embutidos, entre otros;
con la finalidad de tener mayor
participacion en el mercado,
caracterizandose con productos de buena
calidad, precios bajos y competitivos, de
manera que han contribuido para que las
marcas blancas ganen mayor
participacion en el punto de ventay en el
mercado en general.

Instrumento de investigacion

La informacidn fue recogida a través
de un cuestionario autoadministrado, el
mismo que inicia con una pregunta de filtro
permitiendo verificar si el encuestado es
cliente y adquiere productos de la marca “Mi
Comisariato”; ademas de las preguntas de
clasificacion y las preguntas de las variables
incluidas en el modelo, para las cuales, se
utilizaron escalas que  fueron
previamente validadas en la literatura.

Para la medicion de los items de
cada constructo, se utilizé la escala tipo
Likert de 5 posiciones. El precio
percibido fue medido a través de la
adaptacion de las escalas de (Jaafar,
2012; Kumar & Kaushal, 2017;
Augustine & Adnan, 2020) con cinco
items como, por ejemplo, “Creo que el
precio es importante cuando compro
productos de la marca Mi comisariato”.

La calidad percibida hacia la
marca se midid a través de tres items con

la escala de (Hidalgo et al., 2017), uno
de sus items fue “Los productos de la
marca Mi Comisariato tienen una alta
calidad”; la imagen de marca se midio
con la escala adaptada de (Aaker, 1991,
Netemeyer et al., 2004) con cuatro items
como, por ejemplo, “Asocio los
productos de la marca Mi Comisariato a
caracteristicas positivas como: precios
econOdmicos, buena calidad y disefio”.

Del mismo modo, la lealtad hacia
la marca fue medida a partir de la escala
propuesta por (Yoo et al., 2000) con dos
items como, por ejemplo, “Me considero
un consumidor fiel a los productos de la
marca Mi comisariato”; y, por ultimo, la
intencion de compra hacia la marca fue
medida a través de la escala propuesta
por (Netemeyer et al., 2004) con tres
items como, por ejemplo, “Compraria
los productos de la marca Mi
Comisariato”.

El modelo propuesto se probo
mediante la ejecucion de un analisis de
modelizacion de ecuaciones
estructurales por minimos cuadrados
parciales de PLS-SEM, debido a que es
un meétodo que alcanza mayor poder
estadistico con muestras pequefias en los
que se puede aplicar en todas las areas de
estudio de gestion del marketing (Hair et
al., 2016).

Ademaés, PLS-SEM, permite
analizar el modelo desde un enfoque
explicativo y predictivo. Al ser preciso
evaluar el modelo estructural externo,
tanto como la significacion de las
relaciones entre las variables, se utilizd
el software SmartPLS version 3.3.3., en
el que se realizd en primer lugar el
analisis factorial confirmatorio que
demuestra la fiabilidad y validez del
modelo externo de medida y el
Bootstrapping que es un procedimiento
no paramétrico que permite testar la
significacion estadistica de diferentes



resultados como los coeficientes path y
los valores de R2 (Henseler et al., 2015).

Resultados
Distribucion de la muestra

En la tabla 1, se puede observar
la distribucion de la muestra que se
recopild dentro del estudio. Con respecto
a la pregunta de género se puede
observar que el 60,4% de la muestra son
mujeres y el 39,60% son hombres; con
edades que varian entre los 18 a 25 afios
representando el 49,2% y de 26 a 35 afios
con el 22,4%. Ademas, la mayoria de los
encuestados poseen un nivel de
educacion universitario, representando
asi el 54,7%; adicionalmente, el 39,80%
de la muestra son estudiantes y el
35,90% representa a empleados publicos
0 privados. Los encuestados con un
salario menor al béasico, simbolizan el
49,5% Yy encuestados gue van de uno a
dos salarios bésicos, representan el
38,3%.

En efecto, la distribucion de la
muestra es adecuada, debido a que,
incluye rangos de edades, nivel de
educacion, ocupaciones y el nivel
socioecondémico, caracteristicos  del
consumidor potencial para realizar este
estudio. De este modo se obtiene
informacion relevante y significativa
para las preguntas de la investigacion
propuesta.

Tabla 1l

Distribucién de la muestra

Caracteristicas Frecuencia %
Género
Femenino 232 | 60,4%
Masculino 152 | 39,6%
Edad
18-25 afios 189 | 49,2%
26-35 afios 86| 22,4%

36-45 arios 57| 14,8%
46-55 afios 42| 10,9%
56-65 afios 10| 2,6%
Mas de 65 afios 0 0
Nivel de educacién

Primaria 8| 21%
Secundaria 151 | 39,3%
Universitaria 210 | 54,7%
Posgrado/doctorado 15 3,9%
Ocupacion

Estudiante 153 | 39,8%
Empleado

publico/privado 138| 35,9%
Trabajador

independiente 60| 15,6%
Ama de casa 33 8,6%
Nivel socioeconémico

Menos de 1 salario

bésico 190 | 49,5%
De 1 a 2 salarios

bésicos 147 | 38,3%
De 3 a 4 salarios

bésicos 38 9,9%
Mas de 4 salarios

bésicos 9| 2,3%

Andlisis factorial confirmatorio

Para medir la fiabilidad de la
escala de medida se utilizo el alfa de
Crombach (CA), que tiene los valores de
0.900, 0.909, 0.892, 0.839 y 0, 886
respectivamente y superan el minimo
requerido de 0.60; ademas se puede
observar la fiabilidad compuesta (CR)
con valores como: 0.926, 0.943, 0.925,
0.925 y 0929 respectivamente superando
el umbral de 0.70 (Henseler et al., 2015).

Para determinar la validez
convergente, se evaluaron las cargas
estandarizadas para todos los items de
medicion y la varianza media extraida.
Ademas, podemos observar los valores
para cada constructo de 0.716, 0.847,
0.755, 0861 y 0.814. respectivamente;
superando el 0,5 que se requiere (Fornell
& Larcker, 1981).

Por altimo, la validez
discriminante se determind mediante la
comparacién de las correlaciones al
cuadrado de cada uno de los constructos
y el AVE, como se puede analizar en la



tabla #3, los valores de las cargas
factoriales tienen mayor valor con
respecto a su propia variable, que con las

otras del modelo (Barclay et al., 1995).

Tabla 3

Instrumento de medida: Validez

discriminante

INTEN

LEAL

Tabla 2
Instrumento de medida del modelo
estructural:  Fiabilidad y validez
convergente
Carga
Varia | Indica del | Valo AV
ble |dor Facto | rdet CA|CR E
r
0,772* | 22,62
PP1 kel 7
Precio 0.886* | 45,02
percib | PP2 ** 3
ido 0,832*|29,46 |09 |09 |0,71
MB | PP3 folad 8 00 |26 |6
0,873* | 51,14
PP4 kel 7
0,863* | 53,27
PP5 el 6
0,922* | 74,69
Calida | CP1 ** 8
d 0,921* | 72,70
. ! ' 09 (09 |08
p?g;'b CP2  |™ |8 log |43 |47
MB 0,917+ 18,56
CP3
0,897* | 61,36
Image | IM1 ** 4
n de 0,855* | 39,19
marca | IM2 *x 8 0,8 {09 |0,75
MB 0,855* (31,86 |92 |25 |5
IM3 il 6
0,869* | 44,86
IM4 *x 3
0,920* | 81,91
Lealta L1 *k 6
d 0,8 |09 |0,86
hacia 0'935* 135’1 39 25 1
lamB |L2
w* 70
IC1 0,918* | 78,49
Intenc *x 3 0,8 (0,9 |0,81
ibnde | IC2 0,912* (52,27 |86 |29 |4
compr ** 9
ade [IC3 0,877 |48,01
MB 7

Nota: CA= Alfa de Cronbach, CR= Fiabilidad
Compuesta, AVE= Varianza extraida promedio,

*** n<0.01; **p<0.05; *p<0.10

CALI | IMA CION | TAD PRECI
DAD | GEN DE | HACI 0
PERCI | DE PERCI
COMP | ALA
BIDA | MA BIDO
MD | RCA RADE | MAR MD
MD |CAB -

CALID | 0,920

AD

PERCI

BIDA

MD

IMAG | 0,847 |0,869

EN DE

MARC

AD

INTEN | 0,772 |0,774 | 0,902

CION

DE

COMP

RA DE

MD

LEAL |0,734 [0,698|0,825 |0,928

TAD

DE

MARC

AD

PRECI |0,753 [0,792 (0,822 |0,744 | 0,846

o]

PERCI

BIDO

MD_

Nota: Valores en la diagonal son las raices

cuadradas del AVE. Debajo de la diagonal:

correlaciones entre los factores.

Figura 2

Resultados  analisis del modelo

estructural
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En los resultados obtenidos de la
estimacion del modelo, segun se observa
en la figura 2 y en latabla 4, las variables
precio percibido, calidad percibida,
imagen de marca y lealtad hacia la MB,
tienen un efecto positivo y significativo
sobre la intenciobn de compra de
productos de MB; es asi, que las cuatro
hipdtesis propuestas de acuerdo al
modelo son aceptadas.

El resultado de R cuadrado
alcanza un valor de (0.795), lo que indica
que la mediacion explica el 79.5% de la
varianza de la variable intencion de
compra de MB. El valor de f cuadrado
del precio percibido es de 0,159 lo que
significa un tamafio de efecto medio; de
la calidad percibida es de 0,05 tamafio de
efecto bajo; de la imagen de marca es de
0,021 tamarfio de efecto bajo; y de lealtad
hacia la marca blanca es de 0,293 lo que
significa un tamafio de efecto fuerte
(Schirmera et al., 2016). Por lo tanto, es
la variable lealtad hacia la marca, la que
mas contribuye a explicar la varianza de
la intencién de compra de los clientes. Al
analizar el resultado de Q2 (0.637), se
observa que el modelo tiene un poder
predictivo alto sobre la variable
endogena intencion de compra de

productos de MB, al tener un valor que
es > 0.5 (Hair et al., 2016).

Tabla 4

Test de hipotesis efecto directo

Beta t-value | Testde
Relacione . (Valor | Hipétesi
Estandarizad
S Bootstrap s

° )

Precio
percibido
M8 9. . 0,331 ** 5,680
Intencion H1

de compra aceptada
de MB
Calidad
percibida
M8 9. . 0,115 * 1,780
Intencion H2

de compra aceptada
de MB
Imagen de
marca -
Intencidn
de compra
de MB
Lealtad
hacia la
marca b
-> 0,399** 8,247
Intencidn Ha

de compra aceptada
de MB

0,136 * 2,174 H3

aceptada

Nota: R2 (IC) = 0,795; Q2 (IC) = 0, 637 **p <0.01,
*p <0.05

Discusién

Se puede observar en la
presentacion de resultados, que las
cuatro hipotesis han sido aceptadas; las
variables imagen de marca y calidad
percibida han demostrado tener una
relacion positiva y significativa con la
intencion de compra, concordando asi
con los estudios de Gangwani et al.
(2020); Yan et al. (2019); Wu et al.
(2011) y Calvo & Lang (2015). Sin
embargo, los coeficientes path de estas
relaciones presentan valores inferiores a



los de las variables precio percibido y
lealtad hacia la marca.

De este modo, se determiné que
la lealtad hacia la marca y el precio
percibido influyen significativamente en
la intencidn de compra de los productos
de MB; es decir, estos dos constructos
condicionan la intencién de compra de
los consumidores en mayor medida que
las otras variables en el modelo que se ha
propuesto.

Se demuestra asi, que la lealtad
hacia la marca es un indicador para que
los minoristas tengan en cuenta la
importancia de mantener una buena
relacion entre el consumidor y la marca,
debido a que en la actualidad los clientes
son exigentes por la variedad de
productos que pueden encontrar en el
mercado (Trabelsi, 2020). Hoy en dia, es
importante que los minoristas lleven un
registro de los consumidores, en el que
se pueda medir la frecuencia de compra,
ya que esta refleja su satisfaccién ante la
eleccion de la marca (Springer et al.,
2021; Zheng et al., 2021).

Los resultados coinciden con lo
dicho por Tunjungsari (2020), que
manifiesta la necesidad de mantener a
los clientes felices y satisfechos,
asegurando su lealtad a la marca y que
continien comprando al minorista;
ademas se atraen nuevos consumidores
en el proceso. Para Sansone et al. (2021),
la lealtad hacia la marca se ve reflejada
en la frecuencia de compra de los
consumidores, en la cual se destaca el
papel estratégico que desempefian las
MB, demostrando asi, que la confianza
que tienen los consumidores hacia la
marca esta directamente relacionada por
la capacidad que tienen los minoristas en
ofertar productos de calidad.

Del mismo modo, estos hallazgos
coinciden con los resultados de los
autores Karoui et al. (2021), en el que

manifiestan que el efecto del precio y la
tendencia de los consumidores en
comprar productos de MB, se ha
asociado positivamente con la intencion
de compra del consumidor, la lealtad a la
marcay la confianza (Cuneo et al., 2019;
Beneke, 2010; Fornari et al., 2016; Egele
etal., 2017).

Al observar el efecto
significativo que tiene el precio
percibido en la intencién de compra de
productos de MB, se demuestra que los
consumidores que son sensibles al precio
de los productos, son aquellos
considerados compradores tipicos de
MB; cabe recalcar que este es un factor
determinante en la intencion de compra.
Ademés, las MB son una buena
alternativa econdmica, por sus precios
bajos respecto a la competencia
(Koschate et al., 2014; Thanasuta, 2015;
Votchik, 2020; Karoui et al., 2021).

En el contexto de pandemia, las
limitaciones econdmicas que tienen los
consumidores y su preocupacion por
economizar, permiten que se inclinen
mas por productos de valor, eso no
quiere decir que no esperen adquirir
productos de buena calidad; es asi que, si
los consumidores de productos de
marcas blancas se dan cuenta que la
calidad esta a la altura de otras marcas
lideres, es posible que su percepcion
hacia las mismas se modifique y se
mantengan fieles a ellas (Gielens, 2021).
Este resultado motiva a que los
minoristas disefien su linea de productos
favoreciendo al mercado, dando como
consecuencia el incremento de la
percepcion precio - calidad de los
productos de MB (Loureiro et al., 2020).

De este modo, los minoristas
deberan generar nuevas estrategias de
MB, debido a que la sociedad pasa en
constante cambio, y se corre el riesgo, de
que aparezcan nuevas marcas que se
dirigen al mismo segmento, con



modificaciones que mejoran los
productos y, por ende, el minorista
podria perder a sus consumidores
(Gielens, 2021).

Asi mismo, de acuerdo a los
resultados de Pektas et al. (2021), los
minoristas que tienen MB deben
centrarse en la percepcion de la calidad
del precio y el valor para desarrollar ain
mas las intenciones de recompra de los
consumidores. Dentro de los productos
de MB, existen aquellos productos que
los clientes pueden probar en la tienda y
otros que no; por lo que, primero pueden
gestionar productos de prueba para
disminuir lo mas posible el riesgo.
Segundo, el precio que los consumidores
pagan por los productos de MB debera
centrarse en el beneficio que pueden
obtener, por esta razon, los productos de
MB deben incluir mensajes que resalten
los atributos que aportan alguna utilidad
al consumidor.

Por otro lado, como lo menciona
Wau et al. (2021), los minoristas deberan
asumir la responsabilidad sobre las MB,
que va desde el disefio hasta la fijacion
de precios. Algunas de las estrategias
que son utilizadas por los minoristas para
perfeccionar el rendimiento y la calidad
de los productos de MB son; la fijacion
de precios, el alto compromiso con la
calidad, la promocién y una amplia gama
de productos de MB. Ademas, los
minoristas deberdn analizar cada una de
las estrategias comerciales utilizadas y la
situacion del mercado, incluidas las
estrategias defensivas de las marcas
lideres, para emplear nuevas estrategias
ofensivas.

Del mismo modo, los minoristas
deben tener en cuenta lo necesario que es
mantener la calidad de los productos de
MB en todas las categorias, puesto que,
si existe alguna diferencia en la calidad
entre los productos de MB y las marcas
lideres, el consumidor tendra una imagen

negativa hacia la MB. Sin embargo, en
ciertas categorias de productos, la
calidad de las MB es semejante o incluso
superior a las marcas lideres (Singh,
2020; Milberg et al., 2019).

Por lo tanto, tal como lo
manifiesta Singh (2020), y como se
evidencia en los resultados del estudio
actual, los productos de MB estan
generando en el consumidor lealtad
hacia la marca; por lo que, es necesario
destacar a dichos productos mediante la
publicidad, ofertas y comunicacion, ya
sea interna o externa. Los minoristas,
deben elaborar productos de alta calidad
que les ayuden a desarrollar y mantener
la lealtad hacia la marca, creando asi una
buena imagen de la tienda; con la
finalidad de que en el futuro las MB sean
productos diferenciados, dando como
resultado una fuerte competencia a los
productos de marcas lideres.

Limitaciones y futuras lineas de
investigacion

Dentro de la investigacion
existen ciertas limitaciones, que son
consideradas importantes de conocer, ya
que pueden servir para futuras
investigaciones. El presente estudio se
llevd a cabo en el supermercado Mi
Comisariato de la ciudad de Machala,
esto impide generalizar los resultados.
Por tanto, los resultados pueden variar si
el estudio se repite en otra ciudad donde
se encuentre este supermercado, ya que
los clientes puede que tengan otras
percepciones hacia los productos de MB.

De igual manera, para estudios
futuros se puede tomar en consideracion
investigar si el comportamiento del
consumidor se origina después de la
intencion de compra de MB de los
clientes y también qué relacion tiene con
otras variables que no se hayan
incluido en esta investigacion como, por
ejemplo: actitud y satisfaccion del



consumidor, motivos de compra del
consumidor, entre otros (Tunjungsari,
2020), para asi conocer si pueden influir
en el proceso de compra de los
consumidores.

Ademas, estudiar el
comportamiento de los consumidores
puede ayudar a los minoristas a clasificar
varios grupos de clientes de las
diferentes categorias de productos que
ofrecen, con la finalidad de analizar los
factores de compra que influyen en cada
grupo ante las diferentes percepciones
sobre las MB.
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