MUND Instituto Superior Tecnologico
RECURSIV % ity

Revista Cientifica ISSN 2600-5700

Vol. 7—NUim. 2
Julio - Diciembre - 2024

¢Como Influye el Incremento de Precios en Supermercados sobre el Comportamiento de
Compra del Consumidor?

How does Price Increases in Supermarkets Influence Consumer Purchasing Behavior?

Cedillo-Guerrero Andres?!

Universidad Técnica de Machala acedillo6@utmachala.edu.ec

Ledn-Flores Ingrid?

Universidad Técnica de Machala ileon4@utmachala.edu.ec

Mufioz-Suarez Manuel3

Universidad Técnica de Machala mmunoz@utmachala.edu.ec

Recibido: 06/08/2024 Aceptado: 1/10/2024 Publicado: diciembre/2024

¢Como citar?:

Cedillo-Guerrero, A.; Leon-Flores, I.; Mufioz-Suarez, M. (2024). ;Como influye el incremento de
precios en supermercados sobre el comportamiento de compra del consumidor? Revista
Cientifica Mundo Recursivo, 7(2), 1-24.

! Estudiante de la carrera de mercadotecnia en la Universidad Técnica de Machala. https://orcid.org/0009-0006-
0951-1458

2 Estudiante de la carrera de mercadotecnia en la Universidad Técnica de Machala. https://orcid.org/0009-0007-
4945-0503

% Ingeniero quimico. Magister en administracion de empresas. Magister en docencia de matematicas.
https://orcid.org/0000-0002-1965-9513



mailto:acedillo6@utmachala.edu.ec
mailto:ileon4@utmachala.edu.ec
mailto:mmunoz@utmachala.edu.ec
https://orcid.org/0009-0006-0951-1458
https://orcid.org/0009-0006-0951-1458
https://orcid.org/0009-0007-4945-0503
https://orcid.org/0009-0007-4945-0503
https://orcid.org/0000-0002-1965-9513

RESUMEN

El comportamiento del consumidor a menudo se ve influenciado por los cambios en el
mercado, siendo el precio el que mayor interés genera en los ecuatorianos quienes constantemente
se encuentran en basqueda del mayor beneficio posible, a un menor costo. De modo que se desea
conocer cémo el incremento de precio en los supermercados influye en las decisiones de compra
de los consumidores. Para esto la presente investigacion analizd, mediante un andlisis descriptivo
de datos, el comportamiento de compra de los consumidores ecuatorianos en escenarios en donde
los productos de primera necesidad eleven su precio, teniendo a las marcas blancas como una
opcion atractiva para ellos. Los principales hallazgos incluyen una alta sensibilidad al precio en
productos, asi como una buena aceptacion de los productos de marca blanca siempre que estos
logren demostrar ser de buena calidad.
Palabras clave: comportamiento de compra, marcas blancas, elasticidad de precios, lealtad de
marca.
ABSTRACT

Consumer behavior is often influenced by changes in the market, with price being the one

that generates the greatest interest in Ecuadorians who are constantly searching for the greatest
possible benefit, at a lower cost. So, we want to know how price increases in supermarkets
influence consumers' purchasing decisions. For this, the present research analyzed, through a
descriptive data analysis, the purchasing behavior of Ecuadorian consumers in scenarios where
essential products raise their price, with private labels as an attractive option for them. The main
findings include a high price sensitivity in products, as well as a good acceptance of white label

products as long as they can demonstrate good quality.

Keywords: purchasing behavior, private labels, price elasticity, brand loyalty.



INTRODUCCION

Segln Gamarra-Chévez et al. (2021) el comportamiento se refiere a las acciones que las
personas llevan a cabo de manera consciente, influenciadas por factores personales y sociales. Estas
acciones buscan satisfacer no solo necesidades fisioldgicas, sino también necesidades de seguridad,
asociacion y autorrealizacion. Segun Vasquez (2019) el comportamiento del consumidor abarca
todas las actividades realizadas por una persona u organizacion, desde el reconocimiento de una
necesidad hasta la compra y el uso del producto. El analisis de este comportamiento implica
considerar todos los factores que influyen en dichas acciones. El estudio del comportamiento del
consumidor no se limita Gnicamente a lo que las personas compran, sino que también se centra en
comprender las razones detras de esas elecciones de productos y servicios, asi como en cuando,
como, dénde y con qué frecuencia se llevan a cabo. Este comportamiento puede variar a lo largo
del ciclo de vida de los consumidores, ya que experimentan cambios en gustos, preferencias y
creencias hacia las marcas con el tiempo. Las marcas que logran satisfacer deseos o necesidades
en momentos especificos pueden generar lealtad por parte de los consumidores.

Para los consumidores ecuatorianos el precio puede desempefiar un papel crucial y tener un
impacto significativo en su decision de compra. Segun Diaz et al. (2020), la demanda de productos,
especialmente en categorias alimenticias, es susceptible a las variaciones de precios entre los
principales minoristas. La fidelidad hacia las marcas de productos de consumo tiende a disminuir
cuando estos experimentan aumentos en sus precios, siendo los productos de consumo
particularmente susceptibles a la elasticidad del mercado en este sentido. Un factor que influye en
la elasticidad de precios de los productos de consumo es la existencia de productos sustitutos, los
cuales absorben la demanda de aquellos productos cuya relacion costo-beneficio se ha tornado

desfavorable para la percepcion de los consumidores.



La disponibilidad de diferentes opciones de productos garantiza el éxito de todo distribuidor
minorista, el cual no puede permitirse llegar a tener un desabastecimiento de un tipo de producto
que cubra una necesidad especifica. Para Giri et al. (2020) cuando un producto llega a agotar su
stock en venta, cierta cantidad de clientes que ya no pueden obtener el producto agotado optan por
adquirir el producto disponible de otra marca. Algunos consumidores insatisfechos esperan el
proximo reabastecimiento, mientras que otra parte cambia de proveedor. Por ello, una de las
estrategias de abastecimiento que garantiza mayor control por parte de los minoristas es ofrecer
marcas propias sobre las cuales definen tanto el precio como su disponibilidad en el mercado.

Frente a este escenario, los supermercados nacionales mantienen un alto abastecimiento de
productos de una gran variedad de marcas distintas, otorgando la capacidad de comparar y elegir
la opcion més adecuada en cada compra. Adicionalmente, los mismos han impulsado la oferta de
productos de marca propia que cubran las necesidades basicas de consumo de las personas. Las
marcas propias son productos creados por los distribuidores para satisfacer las necesidades de sus
clientes. Ofrecen una opcion mas econdmica que las marcas tradicionales, sin sacrificar la calidad
(Alarcon et al., 2020).

Estos productos son fabricados sin ninguna identidad o distintivo hasta que llegan a ser
vendidos por un distribuidor al detalle (Serra et al., 2022). La marca que se le otorgue al producto
puede ser la misma del minorista 0 una patente exclusiva para la venta en el mismo comercio. En
ocasiones, un minorista puede formar parte de un grupo mayorista que posee marcas exclusivas
para los miembros del grupo. Aqui existe un cambio en la perspectiva, ya que ya no es esencial
indicar la propiedad de la marca (Serra et al., 2022).

Al ser los alimentos productos de compra esencial, los consumidores deben adaptar su

demanda a su poder adquisitivo y prioridades. Esto conlleva a la aceptacion y preferencia de



productos de marcas blancas, los cuales son productos genéricos elaborados y distribuidos por los
misSmos comercios minoristas a un menor precio que sus pares de marcas reconocidas.

Frente a la incertidumbre econémica nacional que ha marcado al pais estos ultimos afios, es
importante analizar codmo la capacidad adquisitiva de las personas influye en la decision sobre las
marcas que compra, siendo las marcas blancas una opcién llamativa para el consumidor
ecuatoriano el cual, segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) (2024), un 49,3%
de ellos se encuentra en un nivel C- que corresponde a la clase media baja. En vista de esta
situacion, los comerciantes minoristas deben adoptar estrategias que permitan atender, por un lado
a aquellos que deciden mantenerse fieles a la marca que acostumbran comprar y por otro, a aquellos
gue demandan productos que satisfagan sus necesidades pero no se salgan de su presupuesto, sin
importar a qué marca pertenecen.

Por este motivo, el presente articulo tiene como objetivo determinar la influencia del
incremento de precios de los productos de consumo sobre el comportamiento de compra de los
consumidores en la ciudad de Machala. Para lo cual se lleva a cabo una investigacion sobre los
consumidores de la ciudad, con principal atencion sobre quienes realicen sus compras en la cadena
de Supermercados AKi, al ser un comercio con una gran variedad de marcas blancas.

Una potencial limitacion en la ejecucion de esta investigacion, radica en la complejidad para
acceder a datos sobre las ventas de productos de marca blanca por parte del minorista. Asi como la
escasez de datos previos sobre la demanda de productos de consumo local en fuentes primarias,
comprobando la necesidad de realizar estudios que exploren el tema.

El comercio minorista Supermercados AKi es una empresa filial de Corporacion Favorita,
organizacion que realiza actividades en las areas comercial, industrial e inmobiliaria, en siete paises
de la regidn. La misma cuenta con mas de 70 afios de experiencia en el comercio minorista en

Ecuador, siendo lider en el sector. Segun la pagina web de Corporacion Favorita (2024) a lo largo
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de todo el pais cuenta con 46 locales minoristas bajo la denominacion “Super Despensa AKi”, otros
4 con el nombre “AKi Vecino”, 21 “Gran AKi” y 26 “Super AKi”. Todas estas empresas filiales

comercializan tanto marcas de fabricantes nacionales como marcas propias.

DESARROLLO
Comportamiento del consumidor

“El comportamiento del consumidor es el estudio de como los individuos, los grupos y las
organizaciones eligen, compran, usan y se deshacen de bienes, servicios, ideas 0 experiencias para
satisfacer sus necesidades y deseos” (Kotler y Keller, 2012, p.151). Los consumidores a lo largo
de las etapas del ciclo de vida desarrollan diferentes gustos y preferencias por ciertas marcas, las
cuales logran posicionarse como su opcion ideal para satisfacer un deseo o necesidad. Algunas
marcas logran incluso ofrecer una experiencia que supera las expectativas de sus clientes, llegando
a su deleite. La efectiva gestidn de las relaciones con los clientes conduce a la satisfaccion de estos.
En consecuencia, los clientes satisfechos demuestran lealtad y promueven de manera positiva la
empresa y sus productos al comunicarse favorablemente con otros. (Kotler y Armstrong, 2013).

Para Rahman (2023) es necesario crear una estrategia minorista que facilite la identificacion
de potenciales clientes, comprensién de sus necesidades de productos y determinacién de las
formas de publicidad mas efectivas para alcanzarlos. La decision de compra del consumidor se ve
influenciada por diversos factores, siendo la necesidad el principal impulsor. Ademas, aspectos
como el precio, las promociones y la calidad desempefian un papel importante, reconociendo asi el
incentivo para realizar la compra que tienen los consumidores y la importancia de evaluar las
opciones disponibles. (Moreno et al., 2021).

Segun Kotler y Armstrong (2013), algunos clientes son extremadamente fieles, adquiriendo

una marca de manera consistente y compartiendo su preferencia con otros. Otros clientes, aunque
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leales a dos o tres marcas de un producto especifico, también pueden optar por otras
ocasionalmente. Por ultimo, existe un segmento que carece de lealtad y varia sus preferencias de
marcas constantemente. Analizando a los clientes menos leales, la empresa puede identificar las
debilidades en su estrategia de marketing y tomar medidas correctivas. La no atencion de dichas
debilidades pueden afectar la competitividad de la empresa en el mercado y arriesgarse a una
pérdida de clientes, quienes se sienten atraidos por lo que ofrezca la competencia.

La forma en la que se manifiesta la lealtad hacia una marca es lograr que el consumidor esté
dispuesto a comprar frecuentemente un producto e incluso recomiende a su circulo cercano la
marca donde lo adquirio, demostrando la confianza y el aprecio que cliente siente hacia ella, siendo
ademas este el verdadero desafio que tienen las marcas (Rios y Almeida, 2022).

Elasticidad de precios

Como demuestran los resultados del estudio de Kiss et al. (2022) un incremento en el costo
del articulo tiene repercusiones desfavorables en la percepcién de utilidad por parte de los
consumidores. Segun Castellari et al. (2018), dado que los alimentos son esenciales, las variaciones
en sus precios afectan a todos los consumidores. No obstante, las alteraciones en los precios
minoristas de los alimentos afectaran de manera diversa el poder adquisitivo de los consumidores.

Segun Diaz et al. (2020), los minoristas se exponen al riesgo de que sus clientes elijan
comprar Unicamente productos mas econdmicos en sus establecimientos o busquen sustituirlos por
alternativas con precios mas bajos en otras tiendas. Esto se convertia en un inconveniente dado que
los productos de bajo precio otorgaban un menor rango de utilidad y a menudo estan sujetos a un
esfuerzo de parte del minorista para conseguir aquellos precios, como ofrecer descuentos y
promociones o incluso negociar y llegar a acuerdos con proveedores, quienes también pediran a

cambio algln tipo de incentivo.



Productos sustitutos

“Productos sustitutos significa que un consumidor considera productos similares o
comparables como una marca de teléfono inteligente con otra 0 algo mas alejada como café y té,
computadora portatil y computadora de escritorio, etc.” (Giri et al., 2020, p.58). La inclinacion
hacia los productos sustitutos surge por diferentes motivos, entre los cuales estan: el incremento de
precios de los productos de habitual consumo y la escasez de los mismos productos. Muchos
clientes prefieren adquirir un producto similar en la misma tienda, en lugar de buscarlo en otros
establecimientos cuando el articulo que buscan no esta disponible. (Giri et al., 2020). De modo que
los productos sustitutos pueden surgir de los mismos minoristas como forma eficaz de mantener
abastecida la demanda de productos de consumos y tener control directo en su fijacion de precios.
Marca blanca o de distribuidor

Segun Kiss et al. (2022) existe un incremento significativo en las ventas de productos de
marca propia en el ambito del comercio minorista de alimentos. De este modo, los productos de
marca blanca han progresado desde ser alternativas econdmicas de marcas reconocidas hasta llegar
a productos capaces de equiparar la calidad de las marcas de fabricantes, pero ofreciéndose a
precios mas asequibles para el consumidor (Flores-Acosta, 2021). Los minoristas pueden utilizar
las marcas blancas como una ventaja competitiva al tener mayor poder de negociacién con
proveedores y control sobre el precio de sus productos (Maharani et al., 2020).

Lan (2022) menciona que una distincion entre las marcas nacionales o de fabricante con las
marcas blancas es el potencial que poseen las segundas en ejercer un control vertical sobre los
precios. Esto se debe a que las marcas blancas poseen una mejor transmision de costos,
consiguiendo mayor eficiencia, competitividad de precios e influencia sobre el mercado. Dado que
los productos de marca blanca son exclusivos del supermercado que los posee, centrar esfuerzos

en los programas de compradores frecuentes en estos productos parece ser una forma de aumentar
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su atractivo, reforzar la diferenciacion percibida por el consumidor entre productos y distribuidores
y aumentar més eficazmente la fidelidad a las tiendas (Flores-Acosta, 2021).

Para Leiva-Riofrio et al. (2022), en los ultimos afios, la presencia de productos de marca
blanca (MB) en supermercados ha aumentado un 46%, ganando aceptacion en el mercado
ecuatoriano. La preferencia del consumidor por estos productos aumenta anualmente en un 7%.
Las cadenas de supermercados buscan ofrecer ahorros del 15% al 20%, asociandose con
proveedores de alta calidad que cumplen con estandares legales y normativa. El aumento en la
oferta de productos de marca blanca ha permitido a los minoristas expandir sus lineas, ya que estos
productos son percibidos como econémicos y de alta calidad. Este crecimiento ha atraido a un
amplio segmento de clientes que valoran la calidad del producto, mejorando asi la reputacion de
los supermercados. La consideracion del precio se destaca como uno de los factores més
significativos en las decisiones de compra de productos de marca blanca por parte de los
consumidores.

Supermercados AKi

Los Supermercados AKi en Machala se encuentran en tres lugares dentro de la ciudad. El
primero, en el AKi en la Colon Tinoco; el segundo, en Super AKi en la av. Las Palmeras y el
ultimo, en el AKi Machala, en la Av. Rocafuerte s/n entre Santa Rosa y Ayacucho. Seguln la pagina
web de Supermercados AKi (2024), las filiales minoristas ofrecen dos tipos de marcas blancas:
AKi y la Original. Bajo estas marcas se expenden diferentes tipos de productos como alimentos
enlatados, productos sanitarios, utensilios de cocina, productos lacteos, carnes, snacks entre otros.
Ademas, ambas marcas son reconocidas por poseer productos de buena calidad, a un menor precio
respecto a sus equivalentes en otras marcas de fabricantes. Todos estos productos se ofrecen y
promocionan a la par que los productos de las diferentes marcas de fabricantes en su pagina web y

en las perchas en sus tiendas fisicas. Supermercados AKi mantiene competencia con algunas
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marcas reconocidas en el sector minorista ecuatoriano, entre las cuales se encuentran: Almacenes
Tia, el Mi Comisariato, Megamaxi-Supermaxi, y recientemente la marca Tuti. Los objetivos
principales de estos comercios son desarrollar estrategias de marketing efectivas que se adapten a
los diferentes segmentos de mercado y que permitan alcanzar a la mayor cantidad de consumidores.
Factores que influyen en el incremento de precios de los viveres

Los viveres que consumen, asi como todo lo que llega a los hogares, atraviesa por una serie
de etapas en un canal de distribucion, desde su produccién hasta su consumo. Es asi como, a lo
largo de todo este camino, los productos se ven afectados por distintos factores que elevan su precio
hasta llegar al consumidor final. Segun Chen et al. (2019), el precio del petroleo tiene un impacto
en el precio global de los alimentos, ya gque este es un insumo importante en la produccion de
alimentos. Al ser la principal fuente de energia que emplea el ser humano para el transporte y
produccidn, sus cambios en el precio tienen un impacto directamente relacionado al cambio en el
precio de todos los alimentos, siendo capaces de generar inflacion. Segin Olusola et al. (2022), la
inflacion tiene un impacto negativo en el gasto de los consumidores, ya que estos prefieren ahorrar
en lugar de consumir durante periodos inflacionarios debido al pesimismo e incertidumbre
economica.
La relacién entre el precio y la calidad

Segun Zambrano et al. (2018), la excelencia en calidad se erige como un objetivo primordial
y un punto de referencia esencial en todas las operaciones empresariales. Este atributo se ha
transformado en una herramienta de gestion avanzada, propiciando que las organizaciones logren
destacados resultados y consoliden su posicion en el mercado. Se reconoce ampliamente como uno
de los fundamentos clave en la administracion contemporanea, lo cual subraya la importancia

fundamental del control total de la calidad.
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Mejorar la calidad del servicio resultard en un aumento de la satisfaccion del cliente. En
consecuencia, al elevar ambos indicadores, se fortalecera la lealtad del cliente, lo que a su vez
generard mayores beneficios. La comprension de los requisitos del cliente capacita a la empresa
para anticiparse y satisfacer sus expectativas tanto en la prestacion de servicios como en la entrega
de productos. (Silva-Trevifio et al., 2021).

Los consumidores valoran el precio en funcién de la calidad de los productos, ya que suelen
compararlos con una gama basica general asociada a la categoria. Esto sugiere que, en lugar de
recordar el precio exacto, los consumidores modifican el precio de manera significativa como
barato o caro, influyendo en su preferencia por productos mas asequibles (Leiva-Riofrio et al.,
2022).

La competencia de precios en supermercados

Los competidores minoristas se encuentran en constante competencia por ofrecer la mejor
relacion entre calidad y precio, de forma que resulte mas atractiva para los consumidores. Para
conseguirlo, los minoristas emplean distintas estrategias de promocion a fin de lograr la
fidelizacion de clientes. Para Maharani (2020), las promociones en las tiendas no solo influyen en
la decision de compra de productos de marcas blancas, sino que también ayudan a crear valor para
la marca. Para lograr esto, las promociones deben ofrecer beneficios tangibles, ser atractivas y
comunicar un valor real al consumidor.

Usualmente, la competencia de precios basada en promociones, genera resultados favorables
para aquellas empresas con mayor capacidad para invertir en las mencionadas promociones,
ofreciendo los mejores precios para el consumidor aungue fuera por un corto periodo de tiempo.
En una fuerte competencia, las empresas con mayor capacidad financiera pueden permitirse bajar

sus precios de forma abrupta para conseguir una mayor cuota de mercado, empujando a sus
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competidores a buscar alternativas de financiamiento que les ayuden a mantener su participacion
en el mercado (Liu, et al., 2020).

En los supermercados, los consumidores tienen la oportunidad de ver distintas marcas de un
mismo producto, siendo capaces de comparar y elegir la opcidn que logre llamar méas su atencion.
Okere y Chen (2020) mencionan que hoy en dia es comun que los consumidores comparen precios
antes de elegir una opcion de compra. La relacion entre calidad y precio se pone a prueba en los
estantes de las tiendas de los comercios minoristas. Los comercios minoristas deben afrontar una
mayor sensibilidad hacia el incremento de precios por parte de los consumidores, influidos por la
competencia (Okere y Chen, 2020) confirmando los resultados obtenidos por Martincic et al.
(2022) que mencionan como, al incrementar el precio en un determinado producto, su demanda
baja y los consumidores pueden inclinarse por preferir productos sustitutos.

Los supermercados ecuatorianos

Los supermercados en el ecuador han logrado tener una buena acogida por parte de la
poblacion, volviéndose populares y muy frecuentados. Segun Paredes et al. (2022), en Ecuador hay
alrededor de 495 supermercados, con la mayoria de ellos ubicados en la region del Litoral,
abarcando un 58,74%. Por otro lado, el 38,82% se encuentra en la Sierra, mientras que solo el

2,44% pertenece al Oriente del pais.

METODOLOGIA
Para el desarrollo de la investigacion se lleva a cabo un estudio cuali cuantitativo a través de
la toma de encuestas ya que obtiene datos numéricos de la poblacidn para realizar un analisis
descriptivo de sus caracteristicas y ayuda en la formulacién de hipdtesis para futuras
investigaciones, siendo este un estudio exploratorio en el tema especifico dentro de la ciudad. De

esta forma se opta por la seleccidn de una muestra representativa de la ciudad de Machala mediante

12



la técnica de muestreo intencional no probabilistico, a fin de escoger a aquellos quienes puedan
aportar informacion valiosa para la investigacion. El disefio de la investigacion es no experimental
ya que no se manipula ninguna variable en la investigacion y transversal al ser realizada por una

Unica vez.

RESULTADOS
La muestra obtenida cuenta con 222 participantes, siendo seleccionados como objeto de
estudio Unicamente a personas mayores de 18 afios, quienes posean poder de decision de compra
en sus hogares. Como se puede observar en la tabla 1, esta corresponde a un segmento que
pertenece mayoritariamente a adultos jovenes, de entre 18 a 25 afios, principalmente mujeres con
el 62,2%, quienes muy probablemente se encuentran en etapas como su primer empleo ya que,
aungue la mayoria indica que trabaja, un mayor porcentaje también dice recibir sueldos por debajo
del salario basico unificado. Todos los encuestados participan de alguna forma en las compras de
la familia, lo que sugiere que invierten parte de su dinero en el hogar y poseen un alto nivel de
decision sobre las compras que realizan.
Tabla 1

Caracteristicas de la muestra

Geénero Femenino: 62.2%  Masculino: 37.8%

Edad 18-25 afios: 55% / 26-30 afios: 8.6% / 31-35 afos: 5.9% /
36-40 afnos: 9.9% / mas de 41: 20.7%

Actualmente trabaja Si: 64% No: 36%

Sueldo Menor al bésico: 47.3% / cercano al basico:26.6% /

Mayor al basico: 26.1%
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Su frecuencia de compra se orienta méas al abastecimiento periddico, semanal o
quincenalmente, prefiriendo comercios que se encuentren mas cercanos a su localidad y tenga la
mayor diversidad de productos. Las tiendas de barrio, Supermercados Aki y Mi Comisariato son
los principales comercios donde realizan sus compras.

Como se observa en la figura 1, estas personas se ven preocupadas por un posible incremento
en los precios de los productos, siendo esta una variable muy importante en su comportamiento de
compra, con un 55,1% de los encuestados marcadndolo como la mas influyente en su decision de
compra como se expone en la figura 2, reflejando una habitual conducta en el consumidor
machalefio por priorizar el ahorro en sus compras. Un 93% dijo estar dispuesto a probar nuevas
marcas que resulten mas econémicas, siendo el adquirir los mismos productos en distintas marcas
su principal reaccion ante un incremento en los precios, teniendo una gran apertura hacia
aventurarse con marcas desconocidas, como resultado de una alta sensibilidad al precio.

Figural

Preocupacién por un eventual incremento de precios

m Nada preocupado
Poco preocupado

Preocupado

m Muy preocupado
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Figura 2

Factores que influyen en la decisién de compra

® Marca
= Pronocion

Envase o presentacion
® Precios

m Otros

La mayor parte de la muestra conoce sobre las marcas blancas de supermercados,
manteniendo una considerable aceptacion entre los consumidores quienes las catalogan como
productos regulares y confiables. Sin embargo, como se expone en la figura 3, para un 59,9% de
los encuestados marcan que la calidad de los productos es el factor que méas preocupacion causa
entre los consumidores. Al no ser marcas conocidas y ofrecerse a un precio mas bajo resulta natural
para los consumidores asociarlos con productos de inferior calidad. Dicha preocupacién es solo
superada mediante la prueba de los productos, por lo que al tener una buena aceptacion se induce
que el comportamiento de compra de los consumidores machalefios también se guian por la

curiosidad.
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Figura 3

Factores que causan preocupacion al comprar marcas blancas

m El origen de los productos
E La calidad

(Que no sea una marca conocida
m Puedan tener un efecto negativo

m Ninguno

Pese a esto, el 92,7% dice estar dispuesto a probar nuevas marcas de supermercados, siendo
el precio su principal motivacion al ser estos productos mas econdmicos que las marcas
tradicionales como se observa en la figura 4, seguido de la curiosidad y prueba, reforzando la idea
de que los consumidores atraviesan primero una etapa de prueba atraidos por la novedad y el precio,
para luego convertirse en clientes de ciertos productos con los cuales tuvieron una buena
experiencia. Ademas, un 97,2% dice estar dispuesto a recomendar las marcas blancas que ha
comprado, potenciando la aceptacién que los encuestados tienen por estos productos, resultando a
los fideos y al pan blanco como los productos de marca blanca méas conocidos de supermercados

AKi.
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Figura 4

Factores que impulsan a probar nuevas marcas blancas

® Precio
® Mayor disponibilidad
Curiosidad y prueba

® Promociones

CONCLUSIONES

En este estudio se ha examinado la reaccion de los consumidores hacia el incremento de
precio de los productos de consumo masivo para comprender si la sensibilidad al precio se expande
entre las variables lealtad de marca, marcas blancas y calidad percibida que han demostrado tener
una relacion positiva y significativa con la intencion de compra, concordando asi con los estudios
de Gangwani et al. (2020); Leiva-Riofrio et al. (2022). Demostrando que el incremento de precios
en productos de consumo habitual es un factor preocupante que influye en el comportamiento de
compra del consumidor.

Al comprender la importancia de estos factores, los supermercados pueden dirigir sus
esfuerzos a fortalecer la lealtad hacia sus marcas propias y ajustar sus estrategias de precios para
atraer y mantener a los consumidores, maximizando asi sus oportunidades de venta en el mercado
de productos de consumo masivo (Trabelsi, 2020).

De esta forma, estos hallazgos concuerdan con los resultados de Karoui et al. (2021), quienes
sostienen que el impacto del precio y la inclinacion de los consumidores a adquirir productos de
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marca blanca se asocian positivamente con la intencion de compra, la lealtad a la marca y la
confianza del consumidor hacia estos productos (Cuneo et al., 2019).

Por lo tanto, como sefiala Singh (2020) y se refleja en los resultados del estudio actual, los
supermercados deben crear productos de alta calidad que contribuyan a desarrollar y mantener la
fidelidad hacia la marca, estableciendo asi una imagen positiva del supermercado. Con el objetivo
de que, en el futuro, las marcas blancas se conviertan en productos diferenciados, resultando en
una fuerte competencia para las marcas lideres.

La investigacion pone en manifiesto que la lealtad hacia las marcas conocidas se ve afectada
por la presencia de sustitutos de menor precio como las marcas blancas, actuando como un
indicador clave en el comportamiento del consumidor. De esta forma pueden evidenciar que el
mercado de productos de consumo masivo mantiene una alta elasticidad de la demanda, al ser los
consumidores consultados sensibles a los cambios de precios.

Los productos de marca blanca gozan de buena aceptacion entre la poblacion, siempre y
cuando logren satisfacer los estandares minimos de calidad aceptados por los consumidores, siendo
esta su principal preocupacién al adquirir este tipo de productos. Sin embargo, en relacion entre
calidad y precio es esta segunda variable la que mayor influencia tiene en la intencion de compra.

De este modo, al finalizar el estudio se plantea la hip6tesis de que el consumidor ecuatoriano
ve en las marcas blancas una oportunidad de ahorro, ademés de estar dispuesto probar nuevas
experiencias con nuevas marcas de productos, aunque desconozca la calidad de las mismas.

Los supermercados que logren alinear sus ofertas con las expectativas de los consumidores
sensibles al precio incrementaran sus posibilidades de éxito en el competitivo mercado de
productos de consumo masivo. Ademas, al ofrecer una opcion mas econdémica sin comprometer la
calidad, las marcas blancas pueden atraer a un segmento de mercado mas amplio y diversificado,

fomentando un crecimiento sostenido en la demanda. De esta manera, se reafirma la importancia
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de comprender y atender las necesidades y preferencias de los consumidores, especialmente en

relacion con la percepcion del valor y la lealtad hacia las marcas.
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