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RESUMEN 

En este trabajo se aporta nueva evidencia empírica sobre la lealtad a la marca de distribuidor incluyendo 
variables que hasta el momento no habían sido integradas en un modelo explicativo. En concreto se trata de 
tres tipos de variables: 1) aquellas que conforman el perfil de los segmentos de consumidores de marca de 
distribuidor (conciencia de precio y de valor), (2) variables de actitud hacia las principales características de las 
marcas de distribuidor (calidad, precio y valor) y (3) variables de resultado (satisfacción con estas marcas y 
asociaciones de compra inteligente). Los resultados de una modelización de ecuaciones estructurales muestran 
cómo la satisfacción, las asociaciones de compra inteligente, la percepción de valor de las marcas de distribuidor 
y la conciencia de precio tienen una relación directa con la lealtad a las marcas de distribuidor, existiendo 
además una serie de relaciones indirectas entre este constructo y las demás variables. No obstante, se observan 
interesantes diferencias en la modelización planteada para dos segmentos de consumidores: grandes y 
pequeños compradores de marca de distribuidor, que permiten diseñar líneas de actuación para que los 
distribuidores sigan incrementando la lealtad hacia sus marcas propias. 
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Antecedents of store brands loyalty: differences between large 
and small buyers 

 
ABSTRACT 

This work presents new empirical evidence about store brand loyalty, including some variables that were not 
integrated in the models developed up to now. There three types of variables: 1) those which form the store brand 
consumers’ segments profile (price and value consciousness), 2) attitudinal variables toward the main features of store 
brands (quality, price and value) and 3) outcome variables (satisfaction and smart shopper association). The results of 
the models show how satisfaction, smart shopper association, value perception and price consciousness have a direct 
relationship with store brand loyalty. There are also some indirect relationships. Nevertheless, there are also 
differences among two segments of consumers: heavy and light buyers, which allows that the retailers to design 
different policies. 
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1. INTRODUCCIÓN 

El contexto económico de recesión favorece el interés general de los consumidores por las 

marcas de distribuidor (Ang et al., 2000; Hoch y Barnerji, 1993; Lamey et al., 2007; Quelch y 

Harding, 1996), y muy especialmente, de los consumidores interesados en lograr precios más 

económicos (consumidores conscientes del precio) y en maximizar el valor de sus compras 

(consumidores conscientes del valor).   

Los distribuidores, conocedores de este hecho, han respondido a estas preocupaciones de los 

clientes ampliando sus programas de marca de distribuidor: introduciendo marcas de 

distribuidor en nuevas categorías de productos, marcas de distribuidor con posicionamientos 

diferentes y ampliando los esfuerzos de marketing destinados a presentar estas marcas al 

consumidor como alternativas de precio económico, de calidad comparable a las marcas de 

fabricante y de mayor valor percibido. 

En España, los datos del estudio “Observatorio del consumo y la distribución alimentaria. 

Monográfico marcas de distribuidor” para el año 2009 publicados por el Ministerio español 

de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino revelan interesantes resultados sobre las 

percepciones de calidad y precio de los consumidores para las marcas de distribuidor en el 

mercado de alimentación y bebidas. Concretamente, el 72.4% de los consumidores 

encuestados están entre bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo con la afirmación: “La 

marca de la distribución es siempre la marca de mejor precio en el establecimiento”, frente al 

9.7% que declaran estar entre bastante en desacuerdo y totalmente en desacuerdo. Sin 

embargo, con respecto a la calidad, el 66.6 % de los consumidores opinan ya que las marcas 

de distribuidor no son peores que las marcas de fabricante. 

Actualmente, las marcas de distribuidor disfrutan de una amplia aceptación y representan una 

seria amenaza para las marcas de fabricante en gran número de países europeos. En el año 

2010, estas marcas han logrado elevadas cuotas de mercado en volumen, del nivel de 53% en 

Suiza, 47% en Reino Unido, 41% en Alemania y 42% en España (PLMA, 2011).  

Así pues, las marcas de distribuidor empiezan a ser una alternativa sólida a las marcas de 

fabricante de forma que diversos trabajos han comenzado a investigar un tema escasamente 

tratado hasta el momento en la literatura académica: la lealtad del consumidor a las marcas de 

distribuidor. 
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En este ámbito, el presente trabajo pretende analizar el papel que juegan varios conjuntos de 

variables que se constituyen como antecedentes de la lealtad a las marcas de distribuidor. En 

primer lugar, tenemos las variables resultado del uso de marcas de distribuidor, 

concretamente, la satisfacción y las asociaciones de compra inteligente. En segundo lugar, 

está otro grupo de variables, que son las relacionadas con las percepciones de calidad y valor 

para las marcas de distribuidor en términos comparativos con las marcas de fabricante. Por 

último, se encuentran dos características de comportamiento de compra del consumidor que 

han caracterizado tradicionalmente a los segmentos-objetivo de estas marcas: la conciencia al 

precio y la conciencia al valor.   

Por primera vez, se integran en un único modelo relaciones entre variables frecuentemente 

trabajadas en el ámbito de las marcas de distribuidor y consideradas determinantes de la 

aceptación de estas marcas y necesarias en la generación de lealtad. Además, para la 

modelización planteada se realiza análisis multigrupo para dos segmentos representativos: 

grandes y pequeños compradores de marca de distribuidor. De este modo, el trabajo realizado 

contribuye a la investigación académica aportando nueva evidencia sobre el conocimiento de 

la lealtad a las marcas de distribuidor.   

En el ámbito empresarial, se obtienen también interesantes resultados para los distribuidores 

en la gestión de sus marcas propias. Así, se observa por ejemplo que los consumidores 

conscientes del precio son leales a las marcas de distribuidor. Y su lealtad se ve reforzada por 

el precio bajo de estas marcas, que perciben como su principal atractivo de compra. Por el 

contrario, los consumidores conscientes del valor sólo son leales a las marcas de distribuidor 

en la medida en que consideran que estas marcas no tienen una calidad más baja que las 

marcas de fabricante. Además, sólo en este caso, asignan un valor más alto a las marcas de 

distribuidor que a las marcas de fabricante, y consideran atractivo el precio de las marcas de 

distribuidor. El análisis multigrupo para grandes y pequeños compradores de marca de 

distribuidor pone también de manifiesto la importancia de la conciencia de precio en el 

segmento de pequeños compradores frente a la importancia de la conciencia de valor en 

grandes compradores de marca de distribuidor. 
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2. MARCO TEÓRICO: LA LEALTAD A LA MARCA DE DISTRIBUIDOR Y SUS 

ANTECEDENTES 

El concepto de lealtad a la marca ha recibido escasa atención en el ámbito de la marca de 

distribuidor en comparación con la marca de fabricante, fundamentalmente porque hasta hace 

poco se consideraba que las marcas de distribuidor carecían de valor para el consumidor y se 

cuestionaba si podían generar verdadera lealtad.  

La lealtad a la marca es definida por Aaker (1991, p. 39) como “la adhesión que tiene un 

cliente hacia una marca”. Bloemer y Kasper (1995, p. 313) distinguen dos tipos de lealtad, 

lealtad espuria y verdadera y determinan que la primera es una función de inercia mientras 

que la segunda es función del proceso psicológico que resulta en un compromiso con la 

marca.  

La lealtad a la marca ha sido investigada en sus dos vertientes comportamental  y actitudinal. 

En el ámbito de las marcas de distribuidor las escasas investigaciones realizadas hasta el 

momento se han centrado fundamentalmente en la lealtad comportamental (Labeaga et al., 

2007; Rondan et al., 2006). Sin embargo, la compra repetida no explica por sí sola la lealtad, 

ya que los compradores pueden repetir simplemente por comodidad, inercia y no porque 

deseen establecer una relación a largo plazo con la marca (Bloemer y Kasper, 1995; Carrillat 

et al., 2009).  

Brown et al. (2005), Carrillat et al. (2009), Chaudhuri y Holbrook (2001), Yang y Peterson 

(2004) y Yoo y Donthu (2001) destacan la superioridad de las mediciones actitudinales frente 

a las mediciones comportamentales, porque incorporan variables psicológicas que recogen el 

compromiso a largo plazo que el consumidor mantiene con la marca. 

No obstante, en este trabajo no pretendemos minusvalorar o excluir la lealtad comportamental 

sino analizar los antecedentes de la lealtad actitudinal hacia las MD, que es la que conduce a 

una fidelidad verdadera cuando se manifiesta en comportamiento. 

Así, adoptamos la definición de lealtad actitudinal de Yoo y Donthu (2001, p. 3) y 

consideramos la lealtad a las marcas de distribuidor como la “tendencia del consumidor a ser 

leal a las marcas de distribuidor, algo que se demuestra con la intención de comprar marcas de 

distribuidor como primera elección.  

 

http://www.sciencedirect.com/science?_ob=ArticleURL&_udi=B6V7S-42M76H5-1&_user=885410&_coverDate=04%2F30%2F2001&_rdoc=1&_fmt=full&_orig=search&_cdi=5850&_sort=d&_docanchor=&view=c&_acct=C000047353&_version=1&_urlVersion=0&_userid=885410&md5=b1b42fe0a37e92f86b58cdb4f0d876f1#bib1
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2.1. Satisfacción con la marca del distribuidor y asociaciones de compra inteligente 

Uno de los principales antecedentes de la lealtad a la marca, necesario aunque no suficiente, 

es la satisfacción con la marca (Miranda et al., 2005), que supone el resultado de la evaluación 

subjetiva de la compra, el consumo y la experiencia, de forma que la marca excede las 

expectativas (Engel et al., 1990, p. 481 y Anderson, 1994).  

Un aspecto común presente en casi todas las definiciones de satisfacción es la noción de una 

comparación entre expectativas y resultado (eg. Oliver, 1999; Zeithaml y Bitner, 2000). Sin 

embargo, no siempre el consumidor puede realizar esta comparación explícita de forma 

sencilla. Bloemer y Kasper (1995) distinguen entre satisfacción manifiesta y latente. La 

primera ocurre cuando el consumidor tiene experiencia con las alternativas que sirven como 

punto de referencia. En tal situación es probable que realice una comparación explícita, sea 

consciente del resultado de su evaluación y por consiguiente de su satisfacción. Por el 

contrario, la satisfacción latente se da cuando  el consumidor carece de la motivación y/o de la 

habilidad para evaluar las distintas alternativas de elección de marca. En tal caso, es probable 

que no realice una comparación explícita y que no sea plenamente consciente de su 

satisfacción. 

En esta investigación, consideramos la satisfacción del consumidor con las marcas de 

distribuidor como una experiencia basada en una evaluación global de todas las marcas de 

distribuidor y no de las marcas propias de un determinado distribuidor. Asimismo, 

consideramos que en productos de gran consumo -que son los que se tratan en esta 

investigación- el consumidor tiene habilidad para realizar una comparación explícita entre 

expectativas y rendimiento de forma que, por consiguiente, podemos trabajar con la 

satisfacción manifiesta. 

Diversas investigaciones han examinado la relación directa entre satisfacción y lealtad 

basándose en actitudes o intenciones, encontrando que es más probable que los consumidores 

más satisfechos hacia una marca presenten actitudes favorables hacia la misma y sean más 

leales (Dabholkar et al. ,2000 y Yang y Peterson, 2004). Por este motivo, queremos probar 

una relación directa y positiva entre la satisfacción del consumidor con las marcas de 

distribuidor y la lealtad actitudinal a estas marcas. 

H1. La satisfacción manifiesta con las marcas de distribuidor tiene un efecto positivo en la 

lealtad actitudinal hacia estas marcas. 
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En segundo lugar, las asociaciones de marca constituyen uno de los antecedentes de la lealtad 

(Biel, 1993; Brakus et al., 2009; Fournier, 1998). Durante décadas, los distribuidores han 

dedicado un importante esfuerzo de marketing a crear asociaciones de compra inteligente para 

sus marcas que han podido repercutir favorablemente en la lealtad del consumidor hacia las 

mismas.  

Investigaciones como las de Burton et al. (1998), Garretson et al. (2002) y Liu y Wang (2008) 

evidencian una relación positiva de las asociaciones de compra inteligente con una actitud 

positiva hacia las marcas promocionadas y las marcas de distribuidor. Adicionalmente, el 

estudio de Burton et al. (1998) sugiere como línea de investigación futura el analizar la 

posible relación entre asociaciones de compra inteligente y lealtad a las marcas de 

distribuidor. 

En este trabajo estamos interesados en dar continuidad a la línea de investigación propuesta 

por Burton et al. (1998) y pretendemos dar una respuesta a si las asociaciones de compra 

inteligente de las marcas de distribuidor favorecen la lealtad de los consumidores a estas 

marcas.  

H2. Las asociaciones de compra inteligente que proporcionan las marcas de distribuidor 

tienen un efecto positivo en la lealtad actitudinal hacia estas marcas. 

Adicionalmente, la relación de satisfacción con la marca y lealtad a la marca se puede 

producir indirectamente a través de las asociaciones de marca. Pappu y Quester (2006) 

evidencian una relación positiva y significativa entre la satisfacción y las asociaciones. La 

satisfacción global con las marcas de distribuidor podría fortalecer positivamente las 

asociaciones de compra inteligente. Por tanto, proponemos la existencia de una relación 

positiva entre la satisfacción del consumidor con las marcas de distribuidor y la asociación de 

compra inteligente hacia estas marcas. 

H3. La satisfacción manifiesta con las marcas de distribuidor tiene un efecto positivo en las 

asociaciones de compra inteligente que proporcionan estas marcas. 
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2.2. Actitud hacia las marcas de distribuidor en función de sus características: precio y 

valor 

El precio de las marcas de distribuidor se ha fijado tradicionalmente por debajo del precio de 

las marcas de fabricante competidoras, un hecho que ha contribuido positivamente a 

incrementar la participación de las marcas de distribuidor en el mercado (Bronnenberg y 

Wathieu, 1996; Oubiña et al., 2007; Rubio y Yagüe, 2009). 

De hecho, el menor precio de las marcas de distribuidor ha constituido uno de los principales 

atractivos de compra que los minoristas han comunicado y mantenido para sus marcas 

propias. Los trabajos de Bellizzi et al. (1981), Kirk (1992), Sivakumar (1996) o Morton y 

Zettelmeyer (2004) evidencian que la mayoría de los consumidores que optan por una marca 

de distribuidor frente a una marca de fabricante lo hacen valorando el precio como atractivo 

fundamental. Otros trabajos, como el de Nenycz-Thiel y Romaniuk (2009) obtienen que el 

precio es el principal factor de compra de las marcas de distribuidor, pero que mientras los 

usuarios de marca de distribuidor consideran los bajos precios la principal razón de 

adquisición de estas marcas, los no usuarios de marca de distribuidor justifican los menores 

precios de estas marcas al considerar que tienen menor calidad.  

Por tanto, en este trabajo examinamos el efecto que el atractivo percibido de los bajos precios 

de las marcas de distribuidor tiene en la satisfacción con estas marcas, existiendo además un 

efecto indirecto entre precio bajo y lealtad a través de la satisfacción global del consumidor.  

H4. El atractivo percibido de los bajos precios de las marcas de distribuidor tiene un efecto 

positivo en la satisfacción manifiesta con estas marcas. 

Frente a los precios atractivos de las marcas de distribuidor basados en incentivos a su 

adquisición, encontramos la menor calidad percibida como uno de los principales frenos. 

Los consumidores confían en los atributos extrínsecos (nombre e imagen de marca, envase, 

etc.) e intrínsecos (ingredientes, textura, etc) a la hora de juzgar la calidad de un producto. Las 

marcas de distribuidor son peor percibidas en los atributos extrínsecos que las marcas de 

fabricante, de manera, que los estudios realizados obtienen que cuanto mayor es la confianza 

de los consumidores en los atributos extrínsecos de un producto peor es la percepción de 

calidad de las marcas de distribuidor en ese producto (Richardson et al., 1996; González et al., 

2006a). Además, las marcas de distribuidor se perciben como de calidad inferior a las marcas 

de fabricante en una variedad de atributos intrínsecos como el sabor, la textura, el aroma, la 
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confianza en sus ingredientes, el valor nutricional y la calidad global (Bellizzi et al., 1981; 

Cunningham et al., 1982; Richardson et al., 1994; De Wulf, 2005).  

Incluso aunque la calidad objetiva de las marcas de distribuidor sea en muchos casos igual 

que la de las marcas de fabricante, la percepción de menor calidad ha influido negativamente 

en el atractivo percibido de los bajos precios de las marcas de distribuidor (Nenycz-Thiel y 

Romaniuk, 2009), en el valor percibido para estas marcas (Richardson et al., 1996), en la 

propensión del consumidor a comprar estas marcas (Dick et al., 1995;  Erdem et al., 2004; 

González et al., 2006b), en su intención futura de compra e intensidad de consumo (González 

et al., 2006b) y en su cuota de mercado (Hoch y Banerji, 1993; Dick et al., 1995; Erdem et al., 

2004; Baltas y Argouslidis, 2007; Méndez et al., 2008). 

En este trabajo, estamos interesados en evaluar cómo el principal freno de compra de las 

marcas de distribuidor (menor calidad comparativa con las marcas de fabricante) disminuye el 

atractivo percibido de los bajos precios de las marcas de distribuidor. Y cómo afecta 

negativamente a la lealtad a las marcas de distribuidor, de forma indirecta a través de la 

satisfacción global del consumidor con estas marcas. 

H5. La percepción de menor calidad de las marcas de distribuidor tiene un efecto negativo en 

la satisfacción manifiesta con estas marcas. 

H6. La percepción de menor calidad de las marcas de distribuidor influye negativamente en el 

atractivo percibido de los bajos precios de las marcas de distribuidor. 

Las diferentes percepciones de los consumidores para el precio y la calidad de las marcas de 

distribuidor afectan a su valor percibido para estas marcas. El valor percibido de un producto 

se caracteriza a menudo como el ratio de la calidad percibida de un producto dividido por el 

precio pagado para ese producto (Zeithaml, 1988). Así, el valor percibido por el dinero 

gastado considera la calidad del producto no en términos absolutos sino en relación con el 

precio de una marca en particular (utilidad por euro). 

De un tiempo a esta parte, los distribuidores han trabajado de forma continuada en la 

comunicación del beneficio de “mayor valor” de las marcas de distribuidor en comparación 

con las marcas de fabricante, con el mantenimiento de slogans como “la mejor relación 

calidad precio” o “la mejor opción de compra”, la presencia en el etiquetado de nombres de 

fabricantes líderes o la emisión de anuncios que han justificado el menor precio de estas 
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marcas con sus menores gastos publicitarios para modificar actitudes negativas de baja 

calidad de algunos consumidores.  

Richardson et al. (1996) manifiestan que los distribuidores apelan a dos tipos de segmentos de 

consumidores en función del valor percibido para sus marcas: 1) aquellos que piensan que las 

marcas de distribuidor son de calidad relativamente alta y perciben un gran atractivo en los 

precios menores de estas marcas y 2) aquellos que piensan que las marcas de distribuidor son 

de calidad relativamente baja y de ahí su menor precio. El primer segmento de mercado 

obtiene una utilidad completa asociada al diferencial de precios. El segundo segmento de 

mercado obtiene menos utilidad pero puede comprar marcas de distribuidor si los ahorros son 

mayores que los costes percibidos asociados a la baja calidad percibida para las marcas de 

distribuidor.  

Un mayor valor percibido para una marca constituye un beneficio percibido que favorece la 

formación de asociaciones de marca positivas (Krishnan, 1996). En este trabajo estamos 

interesados en analizar el efecto del valor percibido de las marcas de distribuidor en la 

formación de asociaciones de compra inteligente para estas marcas. Por otra parte, pensamos 

que si el valor percibido por los consumidores para las marcas de distribuidor afecta 

positivamente a la frecuencia con la que el consumidor adquiere estas marcas (Richardson et 

al., 1996), también podría afectar positivamente a la lealtad hacia estas marcas, directa e 

indirectamente a través de la satisfacción. 

H7. El atractivo percibido de los bajos precios de las marcas de distribuidor tiene un efecto 

positivo en el valor percibido para estas marcas. 

H8. La percepción de menor calidad de las marcas de distribuidor tiene un efecto negativo en 

el valor percibido para estas marcas.  

H9. El valor percibido para las marcas de distribuidor tiene un efecto positivo en la 

satisfacción manifiesta.  

H10. El valor percibido para las marcas de distribuidor tiene un efecto positivo en las 

asociaciones de compra inteligente. 

H11. El valor percibido para las marcas de distribuidor tiene un efecto positivo en la lealtad. 
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2.3. Características psicográficas del consumidor: conciencia de precio y de valor 

Conciencia de precio 

La conciencia de precio hace referencia al “grado en el que el consumidor se centra 

exclusivamente en pagar precios bajos (Lichtenstein et al., 1993 p. 235). El impacto de la 

conciencia de precio en la actitud y/o adquisición de las marcas de distribuidor se ha 

comprobado en diversas investigaciones, como las de Burton et al., (1998), Batra y Sinha 

(2000), Ailawadi et al. (2001) y Jin y Suh (2005), entre otros. En general, se ha obtenido que 

los consumidores extremadamente conscientes del precio tienen una actitud favorable hacia 

las marcas de distribuidor son y tienden a centrarse casi exclusivamente en pagar precios 

bajos, minimizando o no considerando otros factores en la evaluación de marca, de forma que 

se ha encontrado un efecto causal positivo y significativo de la conciencia al precio en la 

adquisición de las marcas de distribuidor.  

Sin embargo, cuando se realiza un análisis separado por distintas categorías de producto, Jin y 

Suh (2005) obtienen resultados dispares para la relación entre conciencia de precio y actitud o 

intención de compra de las marcas de distribuidor. En concreto, la conciencia de precio no 

favorece la actitud positiva hacia las marcas de distribuidor en ninguna de las categorías 

estudiadas por estos autores (alimentación y productos del hogar). El efecto de la conciencia 

de precio en la intención de compra de las marcas de distribuidor es relativamente bajo y sólo 

se produce en la categoría de alimentación.  

En esta investigación se plantean las siguientes hipótesis: 

H12. La conciencia de precio tiene un efecto positivo en el atractivo percibido de los bajos 

precios de las marcas de distribuidor. 

H13. La conciencia de precio tiene un efecto positivo sobre la lealtad actitudinal a las marcas 

de distribuidor. 

Además, estamos interesados en analizar el efecto de la conciencia de precio en las 

percepciones de los consumidores para la calidad y el valor de las marcas de distribuidor. 

Conciencia de valor 

Los consumidores pueden estar preocupados por la calidad recibida por el precio pagado en 

una compra. Son entonces consumidores conscientes del valor (Lichtenstein et al., 1990; 
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Thaler, 1985; Zeithaml, 1988). Este constructo se define como la preocupación por pagar 

precios bajos sujetos a alguna restricción de calidad (Lichtenstein et al., 1993; p. 235). La 

investigación empírica realizada con anterioridad evidencia la relación positiva y significativa 

de la conciencia de valor en la actitud hacia las marcas de distribuidor, lo que demuestra que 

estas marcas han logrado, en cierta medida, el posicionamiento de valor perseguido por los 

distribuidores  (Burton et al., 1998; Garretson et al., 2002; Jin y Suh, 2005). Adicionalmente, 

Jin y Suh (2005) plantean un efecto positivo directo de la conciencia de valor en la intención 

de compra de las marcas de distribuidor, y obtienen tan sólo significación estadística para la 

categoría de productos del hogar. 

En esta investigación pretendemos estudiar el efecto directo e indirecto de la conciencia de 

valor en la lealtad actitudinal a las marcas de distribuidor y, en base a la investigación 

académica realizada, planteamos las siguientes hipótesis. 

H14. La conciencia de valor tiene un efecto positivo en el atractivo percibido de los bajos 

precios de las marcas de distribuidor. 

H15. La conciencia de valor tiene un efecto negativo en la percepción de menor calidad de las 

marcas de distribuidor. 

H16. La conciencia de valor tiene un efecto positivo en la percepción de valor de las marcas de 

distribuidor. 

H17. La conciencia de valor tiene un efecto positivo sobre la lealtad actitudinal a las marcas 

de distribuidor.  

Además, en este trabajo analizamos también la relación directa entre la conciencia de valor y 

la conciencia de precio, y la posible retroalimentación de las asociaciones de compra 

inteligente en ambos constructos. Esto es, en qué medida las asociaciones de compra 

inteligente ligadas a la marca de distribuidor refuerzan la conciencia de precio y de valor de 

los consumidores. 

Asimismo, examinamos el modelo de lealtad actitudinal planteado para grandes compradores 

de marca de distribuidor y pequeños compradores de marca de distribuidor, con objeto de 

observar posibles diferencias entre ambos segmentos. En el ámbito de las marcas de 

distribuidor, estas diferencias entre grandes y pequeños compradores de marca de distribuidor 

han sido obtenidas por investigaciones recientes que han modelizado la lealtad 
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comportamental del consumidor al establecimiento (Ailawadi et al., 2008; González y Martos, 

2011).  

En la figura 1 presentamos el modelo teórico de esta investigación. 

Figura 1. Modelo teórico planteado 

 

 

3. METODOLOGÍA 

Para estimar el modelo propuesto, realizamos un estudio empírico con personas responsables 

de la compra de productos de gran consumo que declararon haber comprado marca de 

distribuidor al menos una vez. La técnica principal de obtención de información ha sido la 

encuesta personal. Primero, se llevaron a cabo quince entrevistas en profundidad para obtener 

información exploratoria, con el objeto de analizar el discurso de los compradores, en 

concreto, sus creencias y conocimiento de las marcas de distribuidor. 

Respecto a la encuesta, el trabajo de campo se llevó a cabo en Abril de 2010. El criterio de 

selección muestral se basó en elegir a aquellas personas responsables de la compra de 

productos de alimentación, droguería e higiene para su hogar. Los compradores que fueron 

entrevistados se reclutaron inicialmente entre cincuenta y cuatro establecimientos 
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pertenecientes a siete cadenas (hipermercados y supermercados) de la Comunidad de Madrid 

en los que se llevó a cabo el contacto.  

La selección de los establecimientos se hizo teniendo en cuenta distintas áreas urbanas en 

función de renta, medios de transporte y área geográfica. Los compradores que estuvieron de 

acuerdo en formar parte del estudio cumplimentaron el cuestionario. Se obtuvieron un total de 

804 cuestionarios válidos.  

Para medir la lealtad actitudinal se consideró una única variable, de acuerdo a la definición de 

lealtad actitudinal de Yoo y Donthu (2001) ya mencionada en el apartado anterior. La 

satisfacción se mide a través de dos ítems adaptados de la escala de actitud formulada por 

Burton et al. (1998) Asimismo, se adaptaron ítems de la variable auto-percepción de 

comprador inteligente utilizada por Burton et al. (1998) y Garretson et al. (2002). En cuanto a 

las variables de conciencia de precio y de valor se consideraron ítems frecuentemente 

empleados en la literatura especializada por Batra y Sinha (2000), Burton et al. (1998), 

Garretson et al. (2002), Jin y Suh (2005), Lichtenstein et al. (1990), Lichtenstentein et al. 

(1993) y Sinha y Batra (1999). Por último, se utilizó un único ítem para medir las 

percepciones del consumidor sobre las características de menor precio de las marcas de 

distribuidor como motivo de compra, menor calidad percibida y mayor valor percibido. Todas 

las variables son medidas en una escala Likert de 7 puntos que oscila entre 1 (totalmente en 

desacuerdo) y 7 (totalmente de acuerdo).  

 

4. RESULTADOS 

4.1. Resultados del modelo general 

Los resultados del análisis descriptivo aparecen en la tabla 1. Teniendo la escala siete 

posiciones, los ítems que presentan mayor grado de acuerdo son los relativos a conciencia de 

valor (por encima de cinco), seguidos de precios bajos, satisfacción, valor percibido y 

asociaciones de comprar inteligente (por encima de cuatro). La afirmación relativa a calidad 

más baja es la que menos grado de acuerdo presenta. También es bajo el grado de acuerdo con 

la lealtad y con uno de los ítems de conciencia de precio, aunque este último presenta una 

desviación típica elevada. 
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Tabla 1. Resultados del análisis descriptivo 

Variable/Constructo Ítem Media Desv. típ. 

Lealtad a la MD Me considero un consumidor leal a la MD 3.67 1.65 

Satisfacción con la MD Con las MD obtengo siempre lo que busco 4.59 1.41 

Las MD están siempre a la altura de mis expectativas de consumo 4.38 1.39 

Asociaciones de compra 
de la MD como compra 
inteligente 

Los compradores inteligentes compran MD 4.01 1.56 

Los compradores expertos compran MD   

precios más bajos de la 
MD 

Me gusta comprar MD porque tienen precios más bajos en 
comparación con otras marcas 

4.50 1.61 

Calidad más baja de la 
MD 

No me gusta comprar MD porque representan productos de peor 
calidad que las MF reconocidas 

3.10 1.65 

Valor más alto de la MD Me gusta comprar MD porque tienen mejor relación calidad precio 
que las MF reconocidas 

4.35 1.54 

Conciencia de precio Estoy dispuesto a realizar un esfuerzo extra por conseguir precios 
más bajos 

4.04 1.74 

Adquiero productos en más de un establecimiento para que mi 
compra sea más económica 

3.81 2.01 

Conciencia de valor Cuando compro un producto, me gusta asegurarme de que estoy 
pagando lo que realmente debería pagar 

5.34 1.42 

Cuando compro un producto, siempre trato de maximizar la calidad 
por el dinero que pago 

5.42 1.36 

 

Para contrastar las hipótesis formuladas en el modelo teórico, se utiliza la metodología de 

ecuaciones estructurales mediante el programa estadístico AMOS 17.0. La figura 2 muestra 

los resultados obtenidos de la estimación.  

En primer lugar, se puede observar que el modelo estimado ofrece un excelente ajuste (Hair et 

al., 1999). El valor del estadístico X
2
 es estadísticamente no significativo y la relación entre 

X
2 

 y grados de libertad es inferior al valor crítico de 2, recomendado por Bentler (1989). El 

indicador CFI presenta un valor de 0.99, superior al recomendado de 0.9 para determinar la 

existencia de un buen ajuste (Bentler, 1989 y Bentler y Bonnet, 1980). Lo mismo ocurre para 

los indicadores AGFI, cuyo valor es de 0.98, superior al recomendado de 0.8 (Gefen et al., 

2000) y para el indicador RMSEA, cuyo valor es de 0.01, menor que el recomendado de 0.05 

(Hair et al., 1999).  

En segundo lugar, el modelo estimado confirma la mayoría de las relaciones causales 

propuestas. En concreto, se cumplen todas las hipótesis propuestas menos las hipótesis H14, 

H16 y H17 referidas a la relación de la conciencia de valor con los precios bajos como 

principal motivo de compra, el valor de la marca de distribuidor y la lealtad actitudinal a las 

marcas de distribuidor, respectivamente. Para las relaciones planteadas en estas tres hipótesis 

no se obtiene significación estadística. Tampoco se obtiene significación estadística para las 
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relaciones planteadas para la conciencia de precio con la calidad y el valor de las marcas de 

distribuidor. 

Los resultados evidencian, por tanto, que las relaciones planteadas en las hipótesis H14, H16 

y H17 no existen de forma directa sino indirecta. La relación entre la conciencia de valor y la 

lealtad a las marcas de distribuidor es indirecta. Asimismo, también es indirecta la relación de 

la conciencia de valor con el atractivo percibido para el precio de estas marcas y su valor 

percibido. La conciencia de valor tiene un efecto positivo en el atractivo de precios bajos a 

través de la conciencia de precio, y un efecto positivo en el valor percibido, a través del 

atractivo de los precios bajos y la creencia de peor calidad percibida. La relación de la 

conciencia de valor con la creencia de peor calidad percibida se produce de forma directa.  

Sin embargo, la conciencia de precio afecta directamente a la lealtad a las marcas de 

distribuidor y esta relación se fortalece a través del atractivo percibido para los precios de 

estas marcas. 

En tercer lugar, los resultados obtenidos evidencian que las variables latentes utilizadas 

pueden ser aceptadas como indicadores apropiados de los conceptos que representan. Por una 

parte, los coeficientes estandarizados de las variables observadas en sus respectivas variables 

latentes presentan valores considerablemente elevados y estadísticamente significativos, 

evidenciando que son verdaderos reflejos de los factores. Por otra parte, se demuestra la 

fiabilidad y validez de las variables latentes incluidas en el modelo de relación estimado (ver 

tabla 3). En todos los casos, los estadísticos de fiabilidad utilizados, alpha de Cronbach y 

fiabilidad compuesta, superan el valor mínimo recomendado por Hair et al. (1999) de 0.70. 

Asimismo, la varianza extraída, utilizada como indicador de validez, alcanza también valores 

superiores al valor mínimo recomendado por Hair et al. (1999) y Hatcher (1994) de 0.50.  
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Tabla 3. Indicadores de validez y fiabilidad de las relaciones entre variables incluidas en el modelo 

Variables 

 

 

Li 
 

Ei 

Fiabilidad Validez 

 

Alpha 

Cronbach 

 

Fiabilidad 

Compuesta 

(FC) 

Varianza 

Media 

Extraida 

(VE) 

Validez 

Convergente 

 

 

Lealtad a la MD 

v1: Me considero un consumidor leal a la MD 

Satisfacción con la MD 
v2: con las MD obtengo siempre lo que busco 
v3: las MD están siempre a la altura de mis 

expectativas de consumo  

 

 

0.83 
 

0.82 
 

 

 

0.30 
 

0.33 
 

0.82 
 

0.81 
 

0.68 
 

t =21.83 *** 
 

Asociaciones de compra de la MD como compra 

inteligente 

v4: los compradores inteligentes compran marcas de 
distribuidor 

v5: los compradores expertos compran marcas de 

distribuidor 

 

 

0.90 
 

0.89 

 

 

 

0.19 
 

0.21 

 

 
0.89 

 
0.89 

 
0.80 

 

 

 
t =23.28 *** 

 

 

  

PERCEPCIONES HACIA LA MD  

Precios más bajos de la MD  
v6: me gusta comprar MD porque tienen precios más bajos en comparación con otras marcas 

Calidad más baja de la MD   
v7: no me gusta comprar MD porque representan productos de peor calidad que las MF reconocidas 

Valor más alto de la MD  
v8: me gusta comprar MD porque tienen mejor relación calidad precio que las MF reconocidas 

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

HACIA EL PRECIO Y AL VALOR 
      

Conciencia de precio 

v9 : estoy dispuesto a realizar un esfuerzo extra por 

conseguir precios más bajos 
v10: adquiero productos en más de un establecimiento 

para que mi compra sea más económica 

 

 

0.80 

 

0.69 
 

 

 

0.36 

 

0.53 
 

 

 

0.71 

 

 

0.71 

 

0.56 

 

t =12.33 *** 

Conciencia de valor 
v11: cuando compro un producto, me gusta 

asegurarme de que estoy pagando lo que realmente 
debería pagar 

v12: cuando compro un producto, siempre trato de 

maximizar la calidad por el dinero que pago 

 

 

0.89 
 

0.83 

 

 

 

0.22 
 

0.31 

 

 

 
0.85 

 

 
0.85 

 
0.74 

 

 

 
t =13.77 *** 

 

 

 Li: Carga estandarizada;   Ei = (1- R2): varianza del error; FC=  
   


 ii

i

EL

L

var
2

2
; VE =

  

 ii

i

EL

L

var2

2
 

 

Por tanto, se puede concluir que el modelo de relaciones propuesto constituye un marco de 

análisis adecuado para examinar el efecto en la lealtad de todos los constructos que se 

constituyen como antecedentes.  
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Figura 2: Modelo de relación estimado 

 

 

4.2. Resultados de la estimación multi-muestra para grandes y pequeños compradores 

de marca de distribuidor (heavy vs. light buyers) 

Es de suponer que el modelo estimado de lealtad a las marcas de distribuidor presente 

diferencias en relación a los segmentos de consumidores que compran dichas marcas. Por 

tanto, hemos realizado una estimación multimuestra teniendo en cuenta dos segmentos: 

grandes (heavy) usuarios y pequeños (light) usuarios. Los resultados de las estimaciones se 

presentan en las figuras 3 y 4 respectivamente. La pregunta que nos permitió discriminar entre 

ambos segmentos se basa en una escala ordinal en la que se pregunta a los usuarios si las 

marcas de distribuidor representan la mayor parte de su compra (en nuestra muestra 191 

personas), aproximadamente la mitad de su compra (en nuestra muestra 315 personas) o sólo 

una pequeña parte de su compra (298 personas). Comparamos los segmentos primero y último 

porque esta comparación es la que tiene más interés a la hora de caracterizar la lealtad a las 

marcas de distribuidor.  
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Figura 3. Estimación para grandes compradores (heavy buyers) 

 

 

Figura 4. Estimación para pequeños compradores (light buyers) 

 

 

En primer lugar, los resultados revelan que, efectivamente, existen diferencias en el modelo 

de lealtad entre los grandes y pequeños compradores de marca de distribuidor. Una de las 
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principales diferencias reside en la influencia de los constructos conciencia de precio y 

conciencia de valor. 

En el caso de pequeños compradores, la conciencia de precio desempeña un papel 

fundamental en la formación de lealtad. Cuanto mayor es la conciencia de precio de estos 

consumidores, mayor es su lealtad a las marcas de distribuidor. Esta relación se produce de 

forma directa e indirecta a través de la actitud al precio, a la calidad y al valor de estas marcas, 

si bien el efecto indirecto es bajo, con un valor estandarizado de 0.045. Esto es así porque 

cuanto mayor es la conciencia de precio, mayor es el atractivo percibido para los bajos precios 

de las marcas de distribuidor, mayor la satisfacción para estas marcas y mayor la lealtad. Sin 

embargo, al tener en cuenta la calidad, se neutraliza esta relación de forma que cuanto mayor 

es la conciencia de precio, mayor es también la percepción de peor calidad de las marcas de 

distribuidor en comparación con las marcas de fabricante, y por consiguiente, menor el 

atractivo percibido para los bajos precios de estas marcas, menor la satisfacción y menor la 

lealtad a las marcas de distribuidor. 

 Otro aspecto destacable es la relación considerablemente fuerte de la satisfacción para la 

marca de distribuidor con la lealtad y con la asociación de compra inteligente. Y la 

retroalimentación que existe entre asociación de compra inteligente y la conciencia de precio.  

En el caso de grandes compradores, la conciencia de valor es la que desempeña el papel 

fundamental en la formación de lealtad. Sin embargo, no existe una relación directa entre la 

conciencia de valor y la lealtad a las marcas de distribuidor. Esta relación sólo se produce de 

forma indirecta, a través del valor percibido y sus componentes.  

Cuanto mayor es la conciencia de valor, mayor es el valor percibido para estas marcas. Y este 

valor proviene de sus dos componentes, esto es, del atractivo percibido para los precios de las 

marcas de distribuidor y de la calidad similar percibida entre las marcas de distribuidor y las 

marcas de fabricante. No obstante, es interesante advertir el mayor efecto de los precios frente 

a la calidad en el valor percibido de las marcas de distribuidor, de forma similar a lo que 

ocurre en el caso de pequeños compradores. 

En el caso de grandes compradores, el mayor valor percibido para las marcas de distribuidor 

también afecta positiva y significativamente a la lealtad a las marcas de distribuidor, sin 

embargo el efecto es más acusado ya que no sólo se produce de forma indirecta a través de la 

satisfacción y la asociación de compra inteligente, sino también de forma directa. 
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5. CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES Y FUTURAS LÍNEAS DE 

INVESTIGACIÓN 

En el trabajo realizado se analiza la influencia de distintos antecedentes en la lealtad del 

consumidor hacia la marca de distribuidor. Se propone un modelo teórico que plantea unas 

posibles relaciones directas e indirectas entre esta variable y varios tipos de variables que se 

contrasta empíricamente con una alta bondad de ajuste mediante la metodología de 

ecuaciones estructurales. Asimismo, se consigue segmentar por tipos de compradores que 

manifiestan distinta estructura de relaciones a la hora de configurar la lealtad. 

En primer lugar, se ha estudiado en qué medida el principal motivo de compra de las marcas 

de distribuidor, el precio, se ve afectado por las creencias de peor calidad de las marcas de 

distribuidor en comparación con las marcas de fabricante. Un consumidor puede ser leal a las 

marcas de distribuidor por precio, lo cual implicaría que si hubiera otras marcas más 

económicas dejaría de adquirir las marcas de distribuidor, pero también puede ser leal porque 

realmente está convencido de que estas marcas ofrecen un mayor valor.   

En el modelo planteado observamos el efecto positivo y directo en la lealtad a las marcas de 

distribuidor de la conciencia de precio, el valor percibido, la satisfacción con las marcas de 

distribuidor y las asociaciones de compra inteligente. Los precios atractivos percibidos para 

estas marcas y la creencia de peor calidad respecto a las marcas de fabricante afectan también 

a la lealtad pero de forma indirecta a través del valor y la satisfacción con estas marcas. En la 

relación de ambos componentes de valor con la lealtad se obtiene un efecto positivo del 

atractivo de precios, considerablemente superior al efecto negativo de la creencia de peor 

calidad.  

No obstante, la conciencia de precio y la conciencia de valor afectan de forma totalmente 

distinta a las percepciones de precio, calidad y valor de las marcas de distribuidor. La 

conciencia de precio afecta de forma positiva y significativa, únicamente, al atractivo 

percibido de los precios bajos de las marcas de distribuidor (0.24). La conciencia de valor 

afecta a las percepciones de calidad, de forma directa, y a las percepciones de precio y valor, 

de forma indirecta, siendo el efecto neto mayor el que se produce con la percepción de 

calidad.  Así, el efecto de la conciencia de valor en la creencia de peor calidad de las marcas 

de distribuidor es de -0.17, el efecto indirecto en el atractivo percibido de sus precios es de 

0.10 y el efecto indirecto en la percepción de valor es de 0.05.  
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Por consiguiente, cuanto más consciente es un consumidor de los precios más leal es a la 

marca de distribuidor. Sin embargo, la relación de la conciencia de valor y la lealtad no es 

directa y se produce a través de los precios (conciencia de precio / atractivo percibido de los 

precios de las marcas de distribuidor), la creencia de peor calidad de estas marcas y su 

percepción de valor.  

Además, es interesante destacar el mayor efecto del atractivo de precios (0.27) frente al menor 

efecto de la creencia de peor calidad (-0.13) en el valor percibido de las marcas de 

distribuidor, y la relación positiva de la asociación de compra inteligente de estas marcas con 

la actitud de conciencia de precio (0.16) y de valor (0.09). 

Los resultados obtenidos para el modelo planteado difieren cuando se trata de grandes y 

pequeños compradores de marca de distribuidor. 

En el segmento de pequeños compradores de marca de distribuidor, los precios de estas 

marcas tienen una vital importancia. La conciencia de precio afecta directamente y de forma 

positiva y significativa a la lealtad a las marcas de distribuidor. Es interesante destacar que el 

efecto total de la conciencia de precio en la percepción de peor calidad de la marca de 

distribuidor (0.23) es mayor que el efecto total de la conciencia al precio en la percepción de 

precios atractivos de las marcas de distribuidor (0.17). Y que la percepción de peor calidad de 

estas marcas resta atractivo a sus menores precios. Sin embargo, cuando analizamos la 

relación de precio y calidad con la satisfacción de la marca de distribuidor, el precio se 

configura como variable realmente importante, teniendo un peso total de 0.55 frente al peso 

de -0.33 de la calidad. Además, en el segmento de pequeños compradores, la relación que la 

satisfacción con la marca de distribuidor tiene con las asociaciones de compra inteligente y la 

lealtad son considerablemente elevadas y existe una retroalimentación importante de las 

asociaciones de compra inteligente con la conciencia de precio. 

Este segmento compra poca marca de distribuidor porque cree que los bajos precios de estas 

marcas están ligados a una peor calidad. Sin embargo, encuentran atractivo el precio de estas 

marcas y lo consideran motivo suficiente para realizar sus compras de marca de distribuidor 

en las ocasiones en que lo hacen. Cuando compran marca de distribuidor, lo hacen por precio, 

se sienten satisfechos de su compra, refuerzan sus asociaciones de compra inteligente para 

estas marcas y su comportamiento de conciencia de precio. Es probable que estos 

consumidores compren la marca de distribuidor en categorías donde estas marcas están 
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sumamente probadas y demandadas, pero sean poco innovadores en la adquisición de marca 

de distribuidor en productos nuevos, donde quizá cuestionen más su calidad. Políticas de 

promoción y comunicación de los distribuidores orientadas a disminuir el gap de calidad 

percibida entre sus marcas y las marcas de fabricante fortalecerían el atractivo percibido para 

los bajos precios de estas marcas y contribuirían a ampliar el porcentaje de compras de marca 

de distribuidor realizadas por este segmento. Además, el contexto económico de recesión 

como el actual puede ser clave para favorecer el porcentaje de compras de marca de 

distribuidor de este segmento. 

Las marcas de distribuidor consiguen el posicionamiento deseado en el segmento de grandes 

compradores. Este segmento, contrariamente al anterior, compra mucha marca de 

distribuidor porque no cree que los bajos precios de estas marcas estén asociados a una peor 

calidad. Cuanto mayor es la conciencia de valor de este segmento mayor es valor asignado a 

las marcas de distribuidor. Y este valor se produce tanto por el lado de los precios como por el 

lado de la calidad. Cuanto mayor es la conciencia de valor, mayor es el atractivo percibido 

para los precios de las marcas de distribuidor y mayor es el desacuerdo con el hecho de que 

las marcas de distribuidor tienen una peor calidad a la de las marcas de fabricante. Sin 

embargo, la conciencia de valor no implica, por si misma, lealtad a las marcas de distribuidor.  

En este segmento, es importante que los distribuidores continúen con las comunicaciones 

orientadas al valor y fortalezcan las asociaciones de compra inteligente ligadas a estas marcas. 

El valor percibido es la principal fuente de lealtad a las marcas de distribuidor. Si bien, en el 

valor percibido para estas marcas, el gap de precios es fundamental, por lo que es sumamente 

importante que las marcas de distribuidor, sin descuidar su calidad, mantengan sus precios 

atractivos para conseguir la lealtad de grandes compradores de marca de distribuidor. 

Este estudio no está exento de algunas limitaciones de las que se derivan futuras líneas de 

investigación. En primer lugar, los datos se han obtenido a partir de una encuesta. Baltas 

(2003) argumenta que los estudios que emplean medidas de auto-valoración probablemente 

no son capaces de captar el consumo real de estas marcas, sugiriendo que el panel es la mejor 

técnica para captar dicha compra. Además, no se ha llegado al final del proceso de estudio de 

la lealtad al no incluir la fase comportamental. Somos conscientes de que no hemos captado la 

última fase del proceso. En este sentido, existe una futura línea de investigación que creemos 

de gran interés consistente en unir datos provenientes de encuesta y panel, de forma que se 
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capte mejor la relación entre uso real de las marcas de distribuidor, lealtad actitudinal y 

lealtad comportamental, así como todos sus factores explicativos. 

Otra limitación posible es que hemos analizado la compra de marcas de distribuidor a nivel 

agregado, sin tener en cuenta diferentes categorías de producto ni diferentes enseñas. Algunas 

investigaciones han puesto de manifiesto importantes diferencias por categoría y enseña por 

parte de un  mismo comprador  (Batra y Shinha, 2000; Hansen, 2006; Delvecchio, 2001; 

Miquel et al., 2002). Por tanto, una futura alterativa de estudio será analizar dichas 

diferencias, trabajando con marcas de distribuidor específicas de un establecimiento concreto 

y considerando además distintas MD pertenecientes a la misma enseña (marca premium, 

marca valor, marca líder en precio, genérica….).  

Por último, sería interesante poder aplicar el modelo, con datos procedentes de otros países. 

En este sentido, un estudio comparativo en el que se utilizara la misma composición muestral 

podría ser de  gran utilidad para la comunidad académica. Este tipo de estudio ofrecería 

importantes aportaciones derivadas de los resultados de un estudio transcultural, que reflejaría 

cual es el comportamiento del consumidor en distintos escenarios.     
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