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Los productos de marca blanca han adquirido con los años una creciente relevancia en las 
preferencias de los consumidores y en las políticas de gestión de los minoristas. El presente 
estudio tiene como objetivo investigar los factores que influyen en la intención 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 intención 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 útiles sobre el rol de las marcas blancas 
en las estrategias de marketing de los minoristas para gestionar los surtidos y lograr diferenciación 
ante las marcas líderes.
Palabras clave: marcas blancas; intención de compra; precio percibido; lealtad; supermercado

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.
Key words: private label; purchase intention; perceived price; loyalty; supermarket
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Introducción

Las marcas blancas (desde aquí en 
adelante MB) surgieron después de la crisis 
causada por la Segunda Guerra Mundial. 
Los diseños 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 líneas de productos. Cabe decir, que los 
envases con estas características 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 
tenían un precio inferior en comparación al de 
otros productos líderes (Valaskova et al., 2018; 
Salnikova et al., 2021).

Sin embargo, el diseño del producto 
tenía una negativa y es que al no tener una 
marca que lo identificara, al consumidor no le 
generaba sentimientos de emoción o algún otro 
sentimiento de completa satisfacción; es decir 
le generaba desconfianza. Es aquí donde los 
minoristas aprovechando que conocían a sus 
clientes, decidieron colocar una marca a sus 
productos, para así generar una relación directa 
y cercana con ellos; esto también les permitió 
generar estrategias que favorecieron al mercado. 
De esta manera las MB fueron innovando sus 
productos y formas de presentación, para así 
tener una mayor participación 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 económica 
del 2019 se generó una pobreza que modificó 
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 tenían a 
comparación 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; 
así mismo, se han expandido hacia otras áreas 
de productos como de limpieza, belleza hasta 
verduras (Zumba, 2015). 

Las marcas blancas dejaron de ser una 
denominación mercantil y formaron parte 
de la cultura debido a que se convirtió en un 
alivio para las familias que sufrieron escasez 
y desempleo en la crisis económica del siglo 
XXI. Este tipo de marcas son genéricas y han 
pautado una tendencia, un modo de consumir 
y vivir, confirmando así 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 situación económica originada por 
el COVID-19, generó desempleo y recortes 
salariales, influyendo en los hábitos de consumo 
de las personas y obligó a las empresas a 
adaptarse a este nuevo escenario de un bolsillo 
más ajustado (El Universo, 2020). Es aquí, 
que las familias se inclinan por productos 
económicos que les brinden el mismo beneficio 
en relación con la forma, manera y tipo de 
adquirir un producto o servicio. Por lo tanto, 
se puede decir que el comportamiento del 
consumidor está ligado a la satisfacción de sus 
necesidades fisiológicas, ya que su prioridad 
son los productos de primera necesidad (García, 
2020; Laato et al., 2020).

En medio de gente que busca opciones 
económicas, las MB están ganando terreno y 
según datos de la Corporación Favorita, los 
supermercados han identificado dos etapas 
en los consumos: en una primera etapa, el 
consumidor prioriza la canasta básica y se enfoca 
en abastecer sus despensas; en la segunda etapa 
los clientes priorizaron las proteínas, productos 
de repostería, embutidos, y otros (El Universo, 
2020).

En los últimos años, se ha observado un 
incremento del 46% en productos de MB dentro 
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de las cadenas de supermercados, asimismo, 
gozan de una buena aceptación en el mercado 
ecuatoriano y la preferencia que el consumidor 
demuestra por estos productos va en aumento. 
De hecho, cada año se incrementa en un 7% 
la aceptación de las MB en comparación con 
el año 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 estándares de 
calidad, que cumplan con los registros legales, 
las técnicas de etiquetado y las Normas INEN 
(Acero et al., 2019).

Además, 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 líneas de 
productos, inclusive con productos nacionales, 
siendo el 90% de fabricantes ecuatorianos que 
apoyan a la economía del país (Acero et al., 
2019); es así como, se considera pertinente 
investigar variables antecedentes a la intención 
de compra de productos de marca blanca, para 
generar implicaciones que sirvan de guía a los 
gestores de marketing en el sector retail.

En el contexto de la pandemia, la 
relevancia del estudio radica en conocer cómo 
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 líderes y por ende son 
atractivas en la mente del consumidor (Pektaş & 
Semiz, 2020).

A consecuencia del Covid-19, el 
comportamiento del consumidor ha cambiado 
drásticamente, debido a que varias vías de ingreso 
hacia las familias se vieron afectadas a causa 
de los confinamientos que cada país desarrolló, 
con la finalidad de prevenir los contagios. Esto 

ha ayudado a que los minoristas incrementen la 
oferta de sus líneas de productos, debido a que 
se consideran productos económicos y de buena 
calidad (Chrissos et al., 2020).

Además, 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 más 
importantes al momento que los consumidores 
adquieren los productos de MB (Gielens et al., 
2021).

En consecuencia, a lo anteriormente 
mencionado, el objetivo del presente estudio 
es investigar los factores que influyen en la 
intención 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 
información relevante, que sirva a los gerentes y 
representantes de los establecimientos del sector 
retail (Yoo et al., 2000; Bao et al., 2001; Chao, 
2015; Ramadhan & Muthohar, 2019).

Teoría del comportamiento planificado (TBP) 
e intención de compra de productos de marcas 
blancas 

La teoría del comportamiento planificado 
propuesta por por Ajzen & Fishbein en el año de 
1980, se basa en la teoría de la acción 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 relación de las creencias, intención, 
comportamiento y actitud (Chih-Chung & Su-
Chao, 2005). Además, esta teoría ayuda a dar 
una explicación al comportamiento real de un 
individuo cuando ejecuta una acción, de modo 
que la misma se ve afectada directamente por 
la intención de compra; y que, según Ajzen I. 
(1991) es motivada por tres creencias, que son: 
actitud, norma subjetiva y control conductual 
percibido (Pesántez et al., 2021). 

La actitud es un factor decisivo en el 
comportamiento del sujeto y a su vez éste influye 
en la intención de compra (Ajzen I., 1991). De 
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este modo, al tomar como fundamento teórico 
la TBP para sustentar el modelo propuesto, ya 
que es una de las teorías psicológicas sociales 
más respaldadas en referencia a la predicción 
del comportamiento humano, se plantea que 
la actitud de un individuo ante la intención 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 únicamente al decidir la compra, 
sino que se ve reflejado en la repetición de la 
compra. 

Así mismo, el control conductual 
percibido que se refiere a la facilidad o dificultad 
para realizar el comportamiento, es considerado 
un antecede la intención de compra determinado 
por recursos u oportunidades disponibles que 
pueden ser considerados facilitadores u obstáculos 
(Ajzen I., 1991); en este caso el precio percibido 
y la calidad percibida serían determinantes que 
podrían conducir o no a la intención de compra. 
El precio y calidad percibida se verán apoyados, 
si el consumidor tiene una actitud positiva y 
favorable hacia la marca, por lo tanto, podrá 
tener una alta probabilidad de conducir hacia 
la intención de compra y estarán 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 intención del 
comportamiento, seguramente se logrará 
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 así que los 
consumidores compran productos de MB, 
porque son económicos y les ayuda ahorrar 
dinero (Walsh & Mitchell 2010; Koschate et 
al. 2014), esto es gracias a que los minoristas 
no gastan en costos de producción y marketing 

(Baltas 1997; Dimitrieska et al. 2017). Por tal 
razón, los minoristas venden sus productos de 
MB a un precio significativo y económico a 
diferencia de la competencia, demostrando que 
los consumidores son sensibles al precio, además 
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 así que el consumidor es atraído por el 
valor percibido y las expectativas que tiene al 
momento de adquirir un producto. Es decir, 
la percepción del precio es subjetiva, ya que 
depende de la situación del consumidor y de 
los beneficios que el producto le proporcione. 
(Kavita & Shivani, 2016)

Wang (2015), indica que el precio 
percibido es un determinante crítico de la energía 
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, según 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 intención de la compra. Según Kara et al. 
(2009), es el factor principal en la formación 
de una percepción hacia los productos de MB 
favoreciendo así los vínculos de la marca y el 
consumidor. Por tanto, el minorista aprovecha 
todo esto para añadir valor a la percepción 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 identifiquen y diferencien de 
la competencia. Los importantes cambios que se 
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han venido produciendo a lo largo de la historia, 
le ha permitido evolucionar e incrementar 
nuevas líneas de productos. Además, mantiene 
los precios económicos, en relación a las marcas 
líderes en el mercado, representando una buena 
alternativa económica 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 básica general que perciben para la 
categoría 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 más económicos (Loureiro et al., 
2020).

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

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

A raíz de dichas afirmaciones, se propone 
la siguiente hipótesis:

H1. El precio percibido por el cliente 
tiene una relación positiva y significativa hacia 
la intención 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 
percepción que tiene el cliente con respecto a los 
atributos de la marca o del producto al momento 
de comprar, ya que está sujeta a las experiencias 
de uso y satisfacción del cliente, dependiendo así 
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 apreciación subjetiva 
que realiza el cliente cuando adquiere una 
marca sobre la excelencia del mismo, debido a 
las características y atributos intrínsecos como 
el precio, la marca y hasta la reputación. Esto 
depende del pensamiento de los consumidores, 
debido a que ya no se consideran productos 
de segunda o tercera opción, sino que sean 
productos accesibles y de buena calidad (Rubio 
et al., 2019; Karoui et al., 2021).

La calidad percibida es la primera 
impresión y comprensión del producto, es el 
proceso de análisis e interpretación de diferentes 
estímulos y señales; de modo que, la calidad 
percibida es el proceso físico y mental, que se 
encarga de discernir la primera impresión de los 
estímulos o señales, debido a que es un factor 
asociado de gustos y preferencias que permiten 
determinar la fidelización de los consumidores 
hacia la marca (Mejía et al., 2020).

Además, 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 así 
la marca de la competencia. Esto brinda a los 
clientes una razón relevante para que compren 
el producto (Aaker y keller 1990), demostrando 
que los clientes confían en la calidad de las MB, 
debido a que la diferencia de calidad hacia las 
marcas líderes es mínima (Votchik, 2020).
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Se cree que la calidad es el centro de la 
competencia entre las MB y las marcas líderes. 
Además, 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 
deberían reforzar la calidad percibida de las MB 
ante su competencia, debido a que impacta en la 
intención 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 percepción está 
cambiando, los consumidores consideran a las 
MB como una alternativa frente a las marcas 
líderes y en efecto persiste la idea de que estos 
productos son alternativa de segunda categoría 
(González 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 
características relacionadas con el precio 
(Nguyen et al., 2018; Sansone et al., 2021). 

Con dichas afirmaciones, la segunda 
hipótesis se propone como:

H2. La calidad percibida por el cliente 
tiene una relación positiva y significativa hacia 
la intención 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. Además, 
está compuesto por tres dimensiones que son 
genéricas, contemplando atributos o beneficios 
permitiendo así a la marca cumplir de manera 
funcional los aspectos más emotivos y simbólicos 
de manera efectiva (Calvo & Lang, 2015).

Según Keller (1993, 2001), los términos de 
asociación, rendimiento e imaginación de marca, 
además 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 
más emotivos y simbólicos, referido a la 
percepción del individuo que tiene de la imagen 
de marca (Echeverría et al., 2021). 

Además, Kotler & Pfoertsch (2008), 
indican que la imagen de marca es un activo que 
quizá cambie algunas veces, de modo que es un 
mediador esencial entre la relación de influencias 
interpersonales, normativas y la intención de 
compra de una marca. Dado que su propósito es 
de provocar confianza, sensación de seguridad 
y solidez, es considerado como un medio 
importante para disminuir la incertidumbre en los 
clientes, de manera que proporciona información 
útil 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 percepción de la misma (Ávalos, 
2013; Saltos et al., 2017). Es decir, la imagen 
de marca se transforma en recuerdos con los que 
se identifican los clientes. Así mismo Lee et al. 
(2014), indica que la calidad busca analizar la 
percepción de los clientes al ser generada por 
la interacción sintética del proceso cognitivo, 
afectivo y evaluativo en la mente del consumidor 
(Echeverría, 2021).

Los consumidores utilizan atributos 
extrínsecos 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 comprarán la marca si perciben 
que el producto tiene buena calidad e imagen 
positiva. Por otro lado, Sethuraman & Gielens, 
(2014), sugieren que el plan de comunicación 
eficaz fortalece la imagen de la MB y mejora la 
actitud del cliente hacia estos productos. 
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Además, se conceptualiza en términos 
de asociación, rendimiento, imaginación de la 
marca, juicios y sentimientos del consumidor. 
Keller (1993), planteó 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 
varían en función al nivel y fortaleza de la marca 
(Echeverría, 2018).

Según Cho et al. (2015), la imagen 
de marca es la representación de los atributos 
tangibles e intangibles y beneficios de una marca, 
describiendo así las cualidades personales de 
la marca, reflejando la impresión 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 más 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). Además, una imagen positiva y conocida 
es el factor más fuerte, porque influencia a la 
compra del producto afectando directamente a la 
percepción del consumidor sobre la empresa y la 
comunicación (Chang, 2021).

Por lo tanto, los consumidores tienen 
una pista extrínseca para evaluar la calidad 
del producto, conduciendo a una imagen más 
favorable y así mismo desarrollando mayor 
lealtad e intención de compra de los productos 
de MB (Wu et al., 2011; Calvo & Lang, 2015). 
Según kotler & keller (2016), indica que la 
imagen de marca está relacionada con los 
consumidores, en función de las características 
y aspectos que identifican a la marca (Bernarto 
et al., 2020).

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

H3. La imagen de marca tiene una 
relación positiva y significativa hacia la intención 
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, también 
va disminuyendo la probabilidad de que el 
consumidor cambie o dirija su preferencia hacia 
las marcas de la competencia y así el prestigio 
de aquella marca elegida va mejorando cada vez 
más (Aaker, 1991; Yoo et al., 2000; Villarejo 
& Sánchez, 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 única forma de 
permanecer en el mercado. Debido a que, cada 
día los consumidores son más 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 intención de compra (Calvo & Lang, 2015). 
Además, al consumidor leal se lo distingue, 
cuando este no acepta productos alternativos a 
la hora de hacer una compra y si una campaña 
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).

Según Aaker (2008), la lealtad hacia la 
marca se puede medir en función al porcentaje 
de compras y la intención de compra en el 
futuro. Por lo que, cuando un consumidor es 
leal, seguirá comprando dicha marca, aunque la 
empresa suba su precio o realice algún cambio en 
sus características (Tunjungsari, 2020). Por otro 
lado, según el autor Brow (1952), la lealtad de 
marca se puede medir basándose en la secuencia 
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de compra, debido a que con cada compra que 
realicen los consumidores se renovará su elección 
sobre una marca, ya sea en contra o 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 día a día, se pueden encontrar 
algunos consumidores satisfechos con su 
experiencia de compra con ciertas marcas y 
tendrán el propósito de volver a comprar esa 
marca en el futuro. Los consumidores que 
poseen una fuerte intención de compra, tienen 
más probabilidades de repetir la compra de una 
marca en específico y así mismo, la intención 
de compra es considerada importante, debido a 
que es un indicador de una compra continua que 
sucederá en el futuro (Tunjungsari, 2020).

Por otra parte, se ha demostrado que 
la satisfacción 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 más 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 línea, Calvo & Lang (2015), 
afirman que la lealtad hacia las MB tiene 
relación con la intención de compra, imagen 
de marca, precio percibido y calidad percibida. 
Por consiguiente, la cuarta hipótesis puede ser 
propuesta como:

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

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

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

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

Por otro lado, la intención 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 
información puede ser usada como una referencia 
en las ventas y podría 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 intención de compra 
de productos de marca blanca (Haro, 2017).

Además, Sallam & Wahid (2012), 
manifiestan que la intención de compra 
es considerada como la inclinación de los 
consumidores por comprar una marca o producto. 
Así 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 intención de compra, se la puede 
considerar como la disposición que tiene 
un consumidor de comprar un producto, así 
mismo, es un proceso complejo, en el que los 
consumidores pueden comprar un producto de 
MB basados en circunstancias específicas y de 
qué manera lo harán. Además, la intención de 
compra puede llegar a ser influenciada por la 
calidad percibida y otros factores que tiene el 
consumidor ante un producto de MB. Así 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. Según Boon et al. (2018), 
el precio percibido, la calidad percibida y la 
imagen de marca influyen significativamente 
en la intención de compra de productos de MB 
(Gangwani et al., 2020).
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De hecho, son muchos los factores y 
necesidades que intervienen en la intención 
de compra de las marcas blancas, pero las 
decisiones de compra pueden ser influidas por 
diferentes necesidades tanto fisiológicas como 
socio psicológicas (Kakkos et al., 2016), y 
después se focaliza en los factores que pueden 
llegar a influir en la intención 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 último, la lealtad 
(Ramadhan y Muthohar, 2019).

Figura 1

Modelo estructural propuesto

Método 

Con el objetivo de validar las hipótesis, se 
llevó a cabo un estudio de carácter cuantitativo. La 
población objeto de estudio estuvo conformada 
por consumidores de productos de marca blanca 
de la cadena de supermercados “Mi Comisariato. 
Se realizó un muestreo no probabilístico por 
conveniencia y se tomó información de 384 
consumidores de la ciudad de Machala. La 
recolección fue de manera on line durante los 
meses de agosto y septiembre del 2021.

Por otro lado, es válido mencionar 
los motivos para escoger como escenario de 
estudio a la cadena minorista que pertenece a 
la Corporación El Rosado, la misma que cuenta 
con 85 años de trayectoria y 46 locales a nivel 
nacional. Mi Comisariato se posicionó con 
el segundo lugar en el índice de empresas que 
registraron más ingresos; considerando que el 
2020, fue un año golpeado por la pandemia del 
Covid-19, esta empresa tuvo un aumento del 7% 
de ventas a comparación del 2019 (Coba, 2021). 
Así mismo, el supermercado Mi Comisariato, 
se posiciona en el segundo lugar como una de 
las marcas más reconocidas a nivel nacional 
(Vistazo, 2021).

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

Instrumento de investigación

La información 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”; además 
de las preguntas de clasificación 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 medición de los ítems de cada 
constructo, se utilizó la escala tipo Likert de 5 
posiciones. El precio percibido fue medido a 
través de la adaptación de las escalas de (Jaafar, 
2012; Kumar & Kaushal, 2017; Augustine & 
Adnan, 2020) con cinco ítems como, por ejemplo, 
“Creo que el precio es importante cuando compro 
productos de la marca Mi comisariato”.

La calidad percibida hacia la marca se 
midió a través de tres ítems con la escala de 
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(Hidalgo et al., 2017), uno de sus ítems fue 
“Los productos de la marca Mi Comisariato 
tienen una alta calidad”; la imagen de marca se 
midió con la escala adaptada de (Aaker, 1991; 
Netemeyer et al., 2004) con cuatro ítems como, 
por ejemplo, “Asocio los productos de la marca 
Mi Comisariato a características positivas como: 
precios económicos, buena calidad y diseño”.

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

El modelo propuesto se probó mediante 
la ejecución de un análisis de modelización de 
ecuaciones estructurales por mínimos cuadrados 
parciales de PLS-SEM, debido a que es un 
método que alcanza mayor poder estadístico con 
muestras pequeñas en los que se puede aplicar 
en todas las áreas de estudio de gestión del 
marketing (Hair et al., 2016). 

Además, PLS-SEM, permite analizar 
el modelo desde un enfoque explicativo y 
predictivo. Al ser preciso evaluar el modelo 
estructural externo, tanto como la significación 
de las relaciones entre las variables, se utilizó 
el software SmartPLS versión 3.3.3., en el que 
se realizó en primer lugar el análisis 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 significación 
estadística de diferentes resultados como los 
coeficientes path y los valores de R2 (Henseler 
et al., 2015).

Resultados 

Distribución de la muestra 

En la tabla 1, se puede observar la 
distribución de la muestra que se recopiló 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 varían entre los 18 a 25 años representando el 
49,2% y de 26 a 35 años con el 22,4%. Además, 
la mayoría de los encuestados poseen un nivel 
de educación universitario, representando así 
el 54,7%; adicionalmente, el 39,80% de la 
muestra son estudiantes y el 35,90% representa a 
empleados públicos o privados. Los encuestados 
con un salario menor al básico, simbolizan 
el 49,5% y encuestados que van de uno a dos 
salarios básicos, representan el 38,3%.

En efecto, la distribución de la muestra 
es adecuada, debido a que, incluye rangos de 
edades, nivel de educación, ocupaciones y el nivel 
socioeconómico, característicos del consumidor 
potencial para realizar este estudio. De este modo 
se obtiene información relevante y significativa 
para las preguntas de la investigación propuesta. 

Tabla 1

Distribución de la muestra 

Características Frecuencia %

Género
Femenino 232 60,4%
Masculino 152 39,6%
Edad
18-25 años 189 49,2%
26-35 años 86 22,4%
36-45 años 57 14,8%
46-55 años 42 10,9%
56-65 años 10 2,6%
Más de 65 años 0 0
Nivel de educación 
Primaria 8 2,1%
Secundaria 151 39,3%
Universitaria 210 54,7%
Posgrado/doctorado 15 3,9%
Ocupación 
Estudiante 153 39,8%
Empleado público/privado 138 35,9%
Trabajador independiente 60 15,6%
Ama de casa 33 8,6%
Nivel socioeconómico 
Menos de 1 salario básico 190 49,5%
De 1 a 2 salarios básicos 147 38,3%
De 3 a 4 salarios básicos 38 9,9%
Más de 4 salarios básicos 9 2,3%
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Análisis factorial confirmatorio

Para medir la fiabilidad de la escala de 
medida se utilizó 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 
mínimo requerido de 0.60; además 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 ítems de medición y la varianza media 
extraída. Además, 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 último, la validez discriminante 
se determinó mediante la comparación 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 2

Instrumento de medida del modelo estructural: 
Fiabilidad y validez convergente

Variable

I n -
d i -
c a -
dor

C a r g a 
del Fac-
tor

V a l o r 
de t CA CR AVE

P r e c i o 
percibido 
MB

PP1 0,772*** 22,627

0,900 0,926 0,716

PP2 0.886*** 45,023
PP3 0,832*** 29,468
PP4 0,873*** 51,147

PP5

0,863*** 53,276

Cal idad 
percibida 
MB

CP1 0,922*** 74,698

0,909 0,943  0,847

CP2 0,921*** 72,708

CP3

0,917*** 78,561

I m a g e n 
de marca 
MB

IM1 0,897*** 61,364

0,892 0,925 0,755

IM2 0,855*** 39,198
IM3 0,855*** 31,866

IM4
0,869*** 44,863

L e a l t a d 
hacia la 
MB

L1 0,920*** 81,916

0,839 0,925 0,861
L2 0,935*** 135,170

Intención 
de com-
pra de 
MB

IC1 0,918*** 78,493

0,886 0,929 0,814IC2 0,912*** 52,279

IC3 0,877 48,017

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

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

https://doi.org/10.33386/593dp.2022.3.965


61

Perceived price, loyalty and purchase intention of private label 
brands: an empirical study in an Ecuadorian supermarket

Gissella Leiva-Riofrio | Evelyn Márquez-Peñaloza
María Villavicencio-Rodas | pp. 49-73

Tabla 3

Instrumento de medida: Validez discriminante

 
CALI-
D A D 
P E R -
C I B I -
D A 
MD

I M A -
G E N 
D E 
M A R -
CA

I N -
T E N -
C I Ó N 
D E 
COM-
P R A 
D E 
MD

L E A L -
T A D 
H A -
CIA LA 
MARCA 
B

P R E -
C I O 
P E R -
CIBI-
D O 
MD_

CALIDAD 
PERCIBIDA 
MD

0,920     

I M A G E N 
DE MARCA 
D

0,847 0,869    

I N T E N -
CIÓN DE 
C O M P R A 
DE MD

0,772 0,774 0,902   

L E A LTA D 
DE MARCA 
D

0,734 0,698 0,825 0,928  

P R E C I O 
P E R C I B I -
DO MD_

0,753 0,792 0,822 0,744 0,846

Nota: Valores en la diagonal son las raíces 
cuadradas del AVE. Debajo de la diagonal: 
correlaciones entre los factores.

Figura 2

Resultados análisis del modelo estructural

En los resultados obtenidos de la 
estimación del modelo, según se observa en 
la figura 2 y en la tabla 4, las variables precio 
percibido, calidad percibida, imagen de marca 
y lealtad hacia la MB, tienen un efecto positivo 
y significativo sobre la intención de compra de 
productos de MB; es así, que las cuatro hipótesis 
propuestas de acuerdo al modelo son aceptadas.

El resultado de R cuadrado alcanza un 
valor de (0.795), lo que indica que la mediación 
explica el 79.5% de la varianza de la variable 
intención de compra de MB. El valor de f 
cuadrado del precio percibido es de 0,159 lo 
que significa un tamaño de efecto medio; de la 
calidad percibida es de 0,05 tamaño de efecto 
bajo; de la imagen de marca es de 0,021 tamaño 
de efecto bajo; y de lealtad hacia la marca blanca 
es de 0,293 lo que significa un tamaño de efecto 
fuerte (Schirmera et al., 2016). Por lo tanto, es 
la variable lealtad hacia la marca, la que más 
contribuye a explicar la varianza de la intención 
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 endógena 
intención de compra de productos de MB, al 
tener un valor que es > 0.5 (Hair et al., 2016). 
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Tabla 4

Test de hipótesis efecto directo

Relaciones

Beta

Estanda-
rizado

t-value 
( Va l o r 
B o o t s -
trap)

Test de Hipó-
tesis

 Precio percibido 
MB → Intención de 
compra de MB

0,331 ** 5,680
H1 aceptada

Calidad percibida 
MB → Intención de 
compra de MB

0,115 * 1,780
H2 aceptada

Imagen de marca → 
Intención de com-
pra de MB

0,136 * 2,174
H3 aceptada

Lealtad hacia la 
marca b → Inten-
ción de compra de 
MB

0,399** 8,247
H4 aceptada

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

Discusión 

Se puede observar en la presentación 
de resultados, que las cuatro hipótesis han sido 
aceptadas; las variables imagen de marca y 
calidad percibida han demostrado tener una 
relación positiva y significativa con la intención 
de compra, concordando así 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 determinó que la lealtad 
hacia la marca y el precio percibido influyen 
significativamente en la intención de compra 
de los productos de MB; es decir, estos dos 
constructos condicionan la intención de compra 
de los consumidores en mayor medida que las 
otras variables en el modelo que se ha propuesto. 

Se demuestra así, que la lealtad hacia la 
marca es un indicador para que los minoristas 

tengan en cuenta la importancia de mantener 
una buena relación 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 día, 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 satisfacción ante la elección 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 continúen 
comprando al minorista; además 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 
desempeñan las MB, demostrando así, que la 
confianza que tienen los consumidores hacia 
la marca está 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 intención de compra del 
consumidor, la lealtad a la marca y la confianza 
(Cuneo et al., 2019; Beneke, 2010; Fornari et al., 
2016; Egele et al., 2017).

Al observar el efecto significativo que 
tiene el precio percibido en la intención de 
compra de productos de MB, se demuestra que 
los consumidores que son sensibles al precio 
de los productos, son aquellos considerados 
compradores típicos de MB; cabe recalcar que 
este es un factor determinante en la intención 
de compra. Además, las MB son una buena 
alternativa económica, por sus precios bajos 
respecto a la competencia (Koschate et al., 2014; 
Thanasuta, 2015; Votchik, 2020; Karoui et al., 
2021).
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En el contexto de pandemia, las 
limitaciones económicas que tienen los 
consumidores y su preocupación por economizar, 
permiten que se inclinen más por productos 
de valor, eso no quiere decir que no esperen 
adquirir productos de buena calidad; es así que, 
si los consumidores de productos de marcas 
blancas se dan cuenta que la calidad está a la 
altura de otras marcas líderes, es posible que su 
percepción hacia las mismas se modifique y se 
mantengan fieles a ellas (Gielens, 2021). Este 
resultado motiva a que los minoristas diseñen 
su línea de productos favoreciendo al mercado, 
dando como consecuencia el incremento de la 
percepción precio - calidad de los productos de 
MB (Loureiro et al., 2020).

De este modo, los minoristas deberán 
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 podría perder a sus consumidores 
(Gielens, 2021).

Así mismo, de acuerdo a los resultados 
de Pektaş et al. (2021), los minoristas que tienen 
MB deben centrarse en la percepción de la calidad 
del precio y el valor para desarrollar aún más 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 
más posible el riesgo. Segundo, el precio que 
los consumidores pagan por los productos de 
MB deberá centrarse en el beneficio que pueden 
obtener, por esta razón, los productos de MB 
deben incluir mensajes que resalten los atributos 
que aportan alguna utilidad al consumidor.

Por otro lado, como lo menciona Wu 
et al. (2021), los minoristas deberán asumir la 
responsabilidad sobre las MB, que va desde el 
diseño hasta la fijación 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 fijación de precios, 
el alto compromiso con la calidad, la promoción 

y una amplia gama de productos de MB. Además, 
los minoristas deberán analizar cada una de las 
estrategias comerciales utilizadas y la situación 
del mercado, incluidas las estrategias defensivas 
de las marcas líderes, 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 
categorías, puesto que, si existe alguna diferencia 
en la calidad entre los productos de MB y las 
marcas líderes, el consumidor tendrá una imagen 
negativa hacia la MB. Sin embargo, en ciertas 
categorías de productos, la calidad de las MB es 
semejante o incluso superior a las marcas líderes 
(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 están 
generando en el consumidor lealtad hacia la 
marca; por lo que, es necesario destacar a dichos 
productos mediante la publicidad, ofertas y 
comunicación, 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 así 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 líderes.

Limitaciones y futuras líneas de investigación

Dentro de la investigación existen ciertas 
limitaciones, que son consideradas importantes 
de conocer, ya que pueden servir para futuras 
investigaciones. El presente estudio se llevó 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 consideración investigar si 
el comportamiento del consumidor se origina 
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después de la intención de compra de MB de 
los clientes y también qué relación tiene con 
otras variables que no se hayan incluido en 
esta investigación como, por ejemplo: actitud y 
satisfacción del consumidor, motivos de compra 
del consumidor, entre otros (Tunjungsari, 2020), 
para así conocer si pueden influir en el proceso 
de compra de los consumidores.

Además, estudiar el comportamiento de 
los consumidores puede ayudar a los minoristas 
a clasificar varios grupos de clientes de las 
diferentes categorías 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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