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El crecimiento y participación de las marcas privadas de
supermercados se ve impulsado por la globalización de las
tendencias de compra, las personas cambian sus expectativas
y su manera de comprar; logrando que las marcas privadas
sean vistas como un equivalente o sustituto perfecto de las
marcas tradicionales. Por lo tanto, se evidencia la necesidad
de conocer cómo están influenciadas las intenciones de
consumo de los compradores de productos de marcas
privadas.

Analizar los factores que inciden en la intención de compra y
actitud hacia los productos de marca privada Supermaxi, para
examinar las relaciones establecidas entre las variables
propuestas

▪ Los resultados respaldan 6 de las 9 hipótesis
planteadas.

▪ Se confirma que las actitudes hacia productos de marca
privada son un determinante crítico de la intención de
compra.

▪ Mientras mayor es la calidad percibida de los productos de
marca privada, más favorable es la actitud hacia los
mismos.

25 Afirmaciones significativas de 27 propuestas
Modelo es satisfactorio, y existe fiabilidad, validez convergente
y validez discriminante.

▪ A mejor imagen del supermercado, menor riesgo
percibido hacia los productos de marca privada, lo que
aumenta la intención de compra, por lo tanto la
imagen no debe descuidarse nunca.

▪ Los supermercados deben seguir invirtiendo en la
calidad de sus productos de marca privada, e
incentivar el consumo de los mismos mediante
promociones y gasto en publicidad.
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Estadísticos t P Valores

AttitudePB -> WillBuyPB 0.867 0.049 17.618 0.000

PB_Familiarity -> PB_PQuality 0.484 0.106 4.565 0.000

PB_Familiarity -> PerceivedRisk 0.033 0.118 0.284 0.776

PB_PQuality -> AttitudePB 0.659 0.063 10.386 0.000

PerceivedRisk -> AttitudePB 0.130 0.077 1.692 0.091

PerceivedRisk -> WillBuyPB -0.147 0.059 2.508 0.012

PriceConciousness -> AttitudePB 0.251 0.076 3.311 0.001

StoreImage -> PB_PQuality 0.221 0.139 1.591 0.112

StoreImage -> PerceivedRisk -0.481 0.132 3.644 0.000


