
Resumen

El propósito de esta investigación es identificar la percepción del 
shopper y la toma de decisión de compra en el canal moderno de 
la ciudad de Bogotá determinando cuáles son las variables, ade-
más del precio, que aportan un valor significativo en la compra 
de productos representados por las marcas propias. Las variables 
que se analizaron fueron los atributos físicos, funcionales y psico-
lógicos en las categorías de cuidado personal, bebidas, mascotas, 
aseo-hogar y granos-aceites. Se aplicó una metodología cuan-
titativa, de tipo descriptiva y correlacional, que se desarrolló a 
partir de un sondeo con hombres y mujeres entre 25 y 55 años 
de edad, con un nivel socioeconómico bajo-medio. Se empleó 
un cuestionario con preguntas estructuradas, como instrumento 
de recolección de datos, para establecer las variables que generan 
diferencia y valor en el shopper a la hora de comprar productos 
de marca propia.

Palabras clave: canal moderno, marca propia, decisión de compra, 
shopper.
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Introducción

El sector del comercio de consumo masivo 
es una de las industrias del sector terciario 
de mayor crecimiento y relevancia para la 
economía colombiana. Según la Federación 
Nacional de Comerciantes, Fenalco (s.f.), 
este sector aporta un 12.2% al PIB del país 
y genera el 27% de empleo. Del mismo 
modo, el canal moderno, el cual definire-
mos en el transcurso del documento, ha 
evidenciado un crecimiento sustancial des-
de el año 2010 con la llegada del modelo 
hard discount (tiendas de descuento duro). 
En efecto, de acuerdo al Kantar Worldpanel 
(2016, 15 de marzo), se trata de un canal de 
alto impacto ya que para el año 2015 alcan-
zó una participación del 23%.

En el presente documento se busca co-
nocer detalladamente cuáles son las percep-
ciones de riesgo, calidad, y variables que son 
importantes para el consumidor final a la 
hora de tomar la decisión de compra de una 
marca propia. Según este contexto, la pre-
gunta de investigación centrada en el canal 
moderno, en la ciudad de Bogotá, es: ¿cuáles 
son las variables que estimulan la decisión 
de compra de productos de marca propia y 
aportan un valor significativo por parte del 
shopper? Cabe aclarar que se excluye la va-
riable precio. 

Así, esta investigación busca evaluar 
la relación entre las variables de percepción 
del shopper y la toma de decisión de compra 
de productos representados por las marcas 
propias en el canal moderno. Dicha rela-
ción se identificó a través de un sondeo que 

involucró a los consumidores de las principa-
les cadenas de grandes superficies y del for-
mato hard discount en la ciudad de Bogotá. 
Se buscó comprender el uso de las diferen-
tes variables que inciden en que los consu-
midores prefieran comprar un producto de 
las líneas de consumo masivo, como alimen-
tos y aseo personal de marcas propias. De la 
misma forma, se analizó el comportamiento 
del consumidor y su percepción ante el uso y 
desempeño de las marcas propias en relación 
a las marcas tradicionales, así como la mane-
ra en que el consumidor adopta estos esque-
mas de compra para adaptarlos a los diversos 
estilos de vida. Lo anterior puede derivar en 
posteriores estudios más especializados. 

En este artículo se presenta la evo-
lución del canal moderno en Colombia. 
Posteriormente, se muestra la interpretación 
de la percepción del shopper frente al desa-
rrollo, preferencia y consumo de los pro-
ductos de marca propia que son ofertados 
por negocios de grandes superficies enmar-
cados en el canal moderno de la ciudad de 
Bogotá. Lo anterior con el fin de establecer 
comparaciones de uso y preferencia de este 
tipo de productos sobre las marcas comer-
ciales, y de determinar cuáles son las varia-
bles que inciden en la decisión de compra 
del consumidor. Finalmente, a partir del 
análisis estadístico correlacional por medio 
del software SPSS, se concluyó que el fac-
tor que tiene mayor incidencia en la deci-
sión de compra, además de la variable precio 
que constituye el mayor factor decisivo en 
el proceso de la compra de productos mar-
ca propia del canal moderno en la ciudad de 
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Bogotá, es la calidad, debido a que genera en 
el shopper significancia de valor a la hora de 
realizar sus compras.

Marco teórico

Evolución del canal moderno  
en Colombia.

En los años ochenta, los consumidores co-
lombianos compraban un mayor número de 
productos nacionales. La elección de com-
pra era muy limitada puesto que la oferta 
de productos importados era restringida. 
En este contexto, en el país se presentó un 
incremento en el nivel de precios del 26% 
debido a su proceso inflacionario (Camacho 
et al., 2013). Para finales de la década de los 
ochenta, la economía colombiana comenzó 
a abrirse a la economía mundial debido a la 
libertad empresarial y la vigilancia de activi-
dades restrictivas de la competencia, lo que 
permitió el ingreso a las grandes superficies3 
y la ampliación de la variedad de surtido 
para los consumidores (Bahamón, 2013).

Más adelante, en la década de los no-
venta, el Banco de la República determinó 
en sus análisis que existía un desequilibrio 
en la economía colombiana debido al exce-
sivo gasto público. Para contrarrestar este 
efecto, para el año 1998, se incrementó la 

tasa interbancaria (Urrutia y Llano, 2011). 
De ahí que miles de empresas y deudores 
hipotecarios entraron en cesación de pagos 
por el aumento de las tasas de interés en sus 
créditos, lo que provocó una disminución 
de la demanda. No obstante, de acuerdo a 
Molina (2010, 5 de julio), Colombia se abrió 
paso a la internacionalización que trajo la 
modernización del mercado minorista. 

En Colombia, la primera generación 
del retail del canal moderno se da en el año 
1905 con la apertura del almacén Carulla, 
quien da inicio a la industria de supermer-
cados. La segunda generación surge en el 
año 1949 con el concepto de autoservicio 
con marcas “blancas”; es decir, marcas per-
tenecientes a una cadena de distribución. 
Posteriormente, el nuevo formato aparece 
con las tiendas de descuento duro en el año 
2010, lo que ha impulsado la compra de pro-
ductos de marca propia en los hogares co-
lombianos. En el siglo XXI,

las condiciones socioeconómicas que pre-
dominan en este periodo, como mayores 
tasas de interés, dólar revaluado e inflación 
creciente; sumadas a un consumidor dis-
puesto a diversificar canales buscando pre-
cios bajos y conveniencia, resultaron en el 
fortalecimiento del formato hard discount. 
Combinando cercanía con  percepción de 
precios, logró una rápida penetración y ex-
pansión vía aperturas. Hoy en día las ventas 
a través del canal representan un 15% del 
mercado en Colombia, duplicándose en 
menos de dos años.
[…] Las grandes cadenas han reaccionado 
para contrarrestar el peso que los discounters 

3	 “El concepto de las Grandes Superficies se asemeja a 
un “comercio moderno diversificado” y se caracteriza por 
ser un fragmento de empresas modernas con estructuras 
de comercio minorista bajo el formato de comercio de 
grandes cadenas de almacenes” (Bahamón, 2013, p. 10) 
[N. de E]
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han puesto en la participación en el merca-
do. Promociones, marca propia, apertura de 
puntos de venta más pequeños, revisión de 
precios, percepción de precios y desarrollo 
de programas de fidelización y experiencia de 
compra hacen parte de su estrategia para lo-
grar dicho objetivo. (Arce, 2018, 9 de julio)

En la actualidad, el shopper cuenta con 
una gran variedad al momento de escoger 
algún producto de la canasta familiar, no 
solo por la diversidad de productos y marcas 
sino también por las múltiples opciones de 
formatos comerciales en donde puede rea-
lizar sus compras. Sin duda, es un entorno 
competitivo en el que día a día se lucha por 
alcanzar una mayor participación y posi-
cionamiento en el mercado. Por ejemplo, el 
canal moderno debe competir con la prefe-
rencia que tiene el consumidor por el canal 
tradicional dada la cercanía y la confianza 
que le genera el “tendero”. Según un reciente 
estudio publicado por el sector de alimentos 
en Colombia, entre el 63% y el 65% de las 
compras de alimentos que realizan los co-
lombianos se hacen en las tiendas de barrio 
superando a las tiendas de cadenas y a las 
grandes superficies (Portafolio, 2017, 19 de 
noviembre). 

Ahora bien, Cecosud S.A (Centros 
Comerciales Sudamericanos S.A) una com-
pañía chilena enfocada en el mercado mino-
rista desde 1976, se caracteriza por ser uno 
de los más grandes conglomerados de re-
tail en América Latina puesto que desarro-
lla estrategias multiformato en Argentina, 
Brasil, Chile, Perú y en Colombia. Desde 
2012, Cencosud se convirtió en el segundo 

operador de supermercados de Colombia. 
Actualmente, cuenta con más de 140 mil 
colaboradores en el mundo (Guevara, 2014) 

Por su parte, el Grupo Éxito cuenta con 
operaciones en Colombia, Brasil, Uruguay 
y Argentina. La marca Éxito se desarrolla 
bajo el formato de hipermercado, supermer-
cado, express y estaciones de servicio. Pablo 
Montoya Dávila, jefe de sostenibilidad del 
Grupo Éxito reconoce la importancia de la 
alimentación, la salud y la nutrición de sus 
grupos de interés. Por ello, hace más de 60 
años el grupo Éxito le apuesta al desarrollo 
de marcas propias con estrictos procesos de 
calidad, ofreciendo productos a precios ase-
quibles y cumpliendo las expectativas de sus 
clientes (Grupo Éxito, s.f.).

Carulla, el almacén con más de 100 
años de trayectoria en la industria de su-
permercados en Colombia, fue fundado en 
1905 por José Carulla Vidal con el propó-
sito de crear una compañía que adminis-
trara productos venidos de Europa. Para el 
año 2007 Carulla comenzó a hacer parte del 
Grupo Éxito, convirtiéndola en una marca 
Premium y permitiéndole tener presencia 
en nueve departamentos del país, con alre-
dedor de 1.000 referencias en productos de 
diferentes categorías de la canasta familiar. 
Actualmente, Carulla emplea 5.100 emplea-
dos a nivel nacional (Grupo Éxito, 2015, 31 
de agosto).

Por otro lado, Olímpica es una em-
presa colombiana comercializadora de 
productos de consumo masivo. En 1968 
inaugura su primer almacén y, actualmen-
te, su presencia llega a 105 municipios y 21 
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departamentos en el territorio colombiano, 
incluyendo Supertiendas, Superalmacenes, 
Superdroguerías y Droguerías. 

Además de comercializar un amplio por-
tafolio de productos de marcas privadas, 
Olímpica cuenta con marcas propias dis-
ponibles en las categorías de supermercado, 
textil, electrodomésticos, tecnología y ho-
gar. (Olimpica, 2018, s.f.) 

Colsubsidio, por su parte, hace parte 
del formato de supermercados con una va-
riada gama de productos y marcas tanto pri-
vadas como propias, desde alimentos hasta 
productos de aseo. También comercializa ar-
tículos de moda y tecnología. Actualmente, 
cuenta con una red de 43 supermercados y 
16 tiendas a nivel nacional (Colsubsidio, s.f.).

Dentro del formato de hipermercados 
encontramos a Alkosto, una cadena de al-
macenes 100% colombiana que existe des-
de 1987. Alkosto comercializa ventas al 
por mayor y al detal en electrodomésticos, 
llantas, motos, mercado y hogar (Alkosto, 
s.f.). A partir de 1995, también incursio-
na Makro, una empresa holandesa especia-
lizada en el mercado mayorista. Esta es la 
primera compañía extranjera del sector co-
mercio en invertir en territorio colombiano. 
Finalmente, para el año 2011, se destaca la 
cadena estadounidense PriceSmart que in-
troduce el modelo del club de compras por 
membresía dirigida a negocios (EFE, 2014, 
25 de septiembre).

Ahora bien, las tiendas de descuen-
to (hard discount) tuvieron su primera apa-
rición en Colombia en el año 2010 con la 

cadena de almacenes D1. Posteriormente, 
en el año 2013, aparece su primera compe-
tencia bajo el mismo formato: las tiendas 
ARA. Además, a partir del 2016 se crearon 
los establecimientos Justo & Bueno perte-
necientes a los antiguos dueños de D1, aho-
ra propiedad del grupo Koba de Panamá. 
Sin duda, es un canal comercial que ha ve-
nido creciendo a pasos agigantados. Según 
la revista Dinero (2017, 4 de noviembre), 
en el año 2016 este formato tuvo ventas de 
más de $3,3 billones, lideradas por D1, con 
un aumento de 100%, tras alcanzar $2,2 
billones; Ara, con $830.367 millón posee 
un crecimiento de 111%; mientras Justo & 
Bueno en nueve meses de operaciones llegó 
a $229.942 millones.
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La 14
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Figura 1. Ranking de cadenas por canal. “Share de retai-
lers”. Fuente: elaboración propia. Información tomada de 
Kantar Worldpanel (2016, 15 de marzo).
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A partir de las figuras 1 y 2, se eviden-
cia que el consumidor colombiano tiene 
preferencia al realizar sus compras en gran-
des superficies; especialmente en la cadena 
Éxito, la cual lideró con una participación 
del 6.4%. Aun así, el canal independiente, 
caracterizado por ser un establecimiento co-
mercial urbano menor a los 2.500 m2, se 
consolida como un componente dinamiza-
dor del retail, debido a que este canal lo-
gró una participación total en Colombia del 
14% al finalizar el 2015. El primer puesto se 
lo llevó Tiendas D1 con una participación 
del 3,1% (Kantar Worldpanel, 2016, 15 de 
marzo).

Pero, ¿a qué se debe el éxito de las tien-
das con formato hard discount? La visión de 
este formato, tras el contexto de una crisis 
económica y una radical reforma tributaria, 
es enfocarse en brindarle a los clientes con-
sumidores productos de consumo masivo 
de alta rotación a un bajo precio mediante 
la reducción de costo gracias a la elimina-
ción o reducción de intermediarios, publi-
cidad, merchandising, número de personal y 
una alta penetración de productos de mar-
ca propia. La coyuntura económica convir-
tió a las marcas propias en la mejor elección 
de ahorro, no solo para los consumidores de 
nivel socioeconómico bajo-medio, sino tam-
bién para los medio-alto, ya que permiten 
un ahorro medio del 30% con respecto a las 
marcas del fabricante (Castelló, 2012).

Marcas propias. 

La marca propia es también nombrada 
como marca blanca. Según Duque (2010) 
es definida como todo producto, bien o 
servicio que está identificado por el logo o 
marca del canal de distribuidor que lo re-
presenta, pero que es fabricado por terceros 
como maquiladores. La organización es la 
que maneja la marca, es quien debe promo-
cionarla, darla a conocer, identificar y dife-
renciar a la competencia, desarrollar toda la 
labor de mercadeo y garantizar su calidad y 
mejora. Sin embargo, las líneas de produc-
tos que se enmarcan en esta categoría afron-
tan un reto particular: las marcas propias, 
más que lograr la preferencia por parte del 
consumidor sobre las marcas comerciales, 

Figura 2. Ranking de cadenas por canal. Canal de 
Independientes. Fuente: elaboración propia. Información 
tomada de Kantar Worldpanel (2016, 15 de marzo). 
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deben romper el paradigma según el cual 
los precios bajos de estos productos van en 
contravía de la calidad, para convertirse, de 
esta manera, en una opción real de prefe-
rencia para el shopper. Esto es importante 
debido a que, en múltiples ocasiones, la de-
cisión de compra prevalece en los productos 
de marca reconocida; estos existen porque 
el consumidor todavía necesita una garantía 
de calidad cuando no dispone de tiempo, 
oportunidades o capacidad para examinar 
otras alternativas en el punto de venta, y por 
el posicionamiento generado durante años 
de recordación y asociación de la marca.

En el siglo XX, con la aparición de las 
marcas propias, se creía que, al estar en una 
época de recesión económica, lo principal 
era reducir la calidad para así ofrecer una 
alternativa al consumidor más económica 
y asequible. Inicialmente eran muy limita-
dos los productos que abarcaban las marcas 

blancas. En la actualidad, la oferta de estas 
marcas es muy variada: encontramos desde 
comida enlatada, granos, farmacia, aseo, pa-
nadería, carnes y pescados, hasta electrodo-
mésticos, frutas, entre otros.

Figura 3. Clasificación de las marcas. Fuente: elaboración propia. Información tomada de Payán (2013)

Marca propia genérica
• Estas marcas tuvieron origen particular-
mente en Estados Unidos para identificar 
productos de bajo precio
• Estas marcas usualmente manejan 
empaques de fondo blanco con el nombre 
del producto en letras negras

Marcas de imitación
• Imitan a la marca lider del respectivo 
segmento del mercado
• Generan confusión para el comprador

Marcas propias con valor innovador 
• Se caracterizan por una búsqueda 
constante de precios bajos 

Marca propia premium
• Marcas exclusivas con valor agregado
• Permiten diferenciar a una cadena de otra
• Generan lealtad a la tienda por aparte del 
consumidor
• Compiten con calidad no con precio

Figura 4. Participación en valor. Fuente: elaboración 
propia. Información tomada de Kantar Worldpanel 
(2017, 1 de diciembre). 
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Como se evidenció anteriormente (fi-
gura 4), las marcas propias han tenido un 
crecimiento exponencial en los últimos años 
con la llegada del formato hard discount, lo 
que ha hecho que las grandes superficies 
entren a competir no solo con precio sino 
con una alta penetración de marcas blan-
cas en nuevas categorías. Según Raddar, 
una empresa de investigación de merca-
dos especializada en el comportamiento 
del consumidor, el 80% de las marcas pro-
pias en Colombia son elaboradas por pe-
queñas y medianas empresas (Dinero, 2010, 
28 de mayo). Bajo este panorama, las py-
mes (pequeñas y medianas empresas), como 
Lonchiseda o Comestibles Dan (figura 5), 
son las privilegiadas, ya que no tienen que 
invertir en gastos comerciales, logística o de 
mercadeo. Aun así, las cadenas realizan una 
exhaustiva investigación antes de exhibir en 

el lineal sus marcas propias, como degusta-
ciones para saber si el producto cumple con 
las expectativas del consumidor y auditorías 
internas a sus proveedores para garantizar la 
calidad de los mismos. 

Metodología

Para el desarrollo de esta investigación 
se empleó una metodología con enfoque 
cuantitativo aplicado de tipo descriptivo y 
correlacional. Se evaluaron las diferentes 
variables y su mutua interacción para es-
tablecer los atributos físicos, funcionales y 
psicológicos que generan diferencia y valor 
en el shopper a la hora de comprar produc-
tos de marca propia. Asimismo, se examinó 
la percepción que tiene el shopper al decidir 
entre marcas propias en el canal moderno 
de la ciudad de Bogotá. La técnica de in-
vestigación para la recolección de datos se 
llevó a cabo a través de un cuestionario con 
preguntas estructuradas. 

Muestra por conveniencia.

La muestra de 137 personas la conforma-
ron hombres y mujeres entre 25 y 55 años 
de edad, con un nivel socioeconómico ba-
jo-medio residentes de la ciudad de Bogotá, 
clientes del canal moderno. 

Resultados

A continuación, se presentan los resultados 
obtenidos a través de una encuesta estructu-
rada, técnica de investigación que se utilizó 

Figura 5. Crecimiento de algunas Pymes: Lonchiseda 
y Comestibles Dan. Fuente: elaboración propia. Informa-
ción tomada de Dinero (2017, 4 de noviembre). 

LONCHISEDA
Empresa dedicada a la 
fabricación de productos 
congelados. Con un 
crecimiento del 115% en 
sus ventas en el 2016. 

En el 2013 comenzó con 
15 empleados. 
Actualmente cuenta con 
115 colaboradores.

COMESTIBLES DAN
Empresa comercializadora 
de alimentos. En 2016, 
creció un 18% en las 
ventas. Desde 2010 
registra crecimientos 
anuales superiores a 16%. 
Hoy la participación del 
canal de descuento duro 
es 20% de las ventas 
totales y 33% en grandes 
superficies.
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De acuerdo a la figura 6, se puede afir-
mar que la razón que tiene mayor inciden-
cia en la decisión de compra, además de la 
variable precio —que es el factor decisivo en 
el proceso de la compra de productos mar-
ca propia en categorías como alimentos, 
cuidado personal, bebidas, granos, aceites, 
aseo-hogar y mascotas del canal moderno en 
la ciudad de Bogotá—, es la calidad (48%). 
La calidad genera en el shopper significancia 
de valor a la hora de realizar sus compras. 
El segundo factor relevante se refiere a las 

para la recolección de datos. Tras un análisis 
estadístico por medio del software SPSS, se 
obtuvo la siguiente información:

Por calidad

Por el empaque

Por los beneficios y/o funciones
Por promoción

Por publicidad en el supermercado

48%
2%

8%

31%
11%

Figura 6. Factores que influyen en la compra de marcas 
propias (exceptuando el precio). Fuente: elaboración 
propia.

promociones efectuadas por los formatos de 
comercio (31%), gracias a su venta directa 
con menor intermediación y mayor infraes-
tructura, lo cual consolida al canal moderno 
como el canal de mayor desarrollo y creci-
miento del mercado colombiano. Elementos 
como la publicidad (11%) y la percepción 
de riesgo en cuanto a los beneficios o fun-
ciones (8%) son de menor relevancia para el  
shopper, especialmente en productos de mar-
ca propia. Finalmente, el empaque (2%) 
no tiene mayor impacto en la decisión de 
compra.

Con el objetivo de establecer las varia-
bles que generan diferencia y valor en el sho-
pper a la hora de comprar productos de marca 
propia, se ordenaron los datos para deter-
minar la relación que existe y cuantificar la 
intensidad de dicha relación, tal y como se 
observa en el diagrama de dispersión (figu-
ra 7). De acuerdo al análisis correlacional, se 
puede apreciar una fuerte correspondencia 
entre los motivos que impulsan la decisión 
de compra y las categorías de marca propia. 
Así, existe una correlación entre la categoría 
de bebidas y cuidado personal por su cali-
dad, y la compra de productos para masco-
ta y aseo-hogar en relación con la variable 
precio. En relación a las promociones y la 
publicidad en el establecimiento de comer-
cio, los granos y aceites tienen mayor depen-
dencia. Por último, las variables que tienen 
menor grado de relevancia para el shopper 
son: el empaque y los beneficios y/o funcio-
nes. Esto se debe, en otras palabras, a que el 
consumidor está en busca de una relación 
precio-calidad-ahorro.
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En esta segunda parte del análisis de 
los resultados, se identificó la frecuencia de 
compra de productos de marca propia. Así, 
se evidenció que el shopper acostumbra a 
realizar sus compras mensualmente con un 
63.4% y quincenalmente con el 24.6%. Los 
resultados indican que la categoría de aseo 
y hogar tiene mayor frecuencia de compra 
respecto a las marcas propias; en el caso de 
la categoría de alimentos, esto se da de ma-
nera esporádica (34%), es decir, en algunas 
ocasiones. Por el contrario, se presenta una 
menor frecuencia en la categoría de bebidas, 

cuidado personal y mascotas debido a que 
no existe una alta rotación de estos produc-
tos, ya sea porque no se compran o se com-
pran ocasionalmente.

Finalmente, como se observa en las fi-
guras 8 y 9, existe una significativa relación 
entre las personas solteras, entre los 20 a 30 
años de edad, con respecto al proceso de de-
cisión de compra en relación a las promo-
ciones, la publicidad en el punto de venta, y 
los beneficios o funciones. Esto se explica en 
razón de que se trata de un comprador más 
activo, por lo tanto, el shopper es exigente 
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Figura 7. Motivos de compra: categorías. Fuente: elaboración propia.
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y busca razones más elaboradas al momen-
to de realizar sus compras. No obstante, las 
personas entre 31 a 60 años de edad, con 
un estado civil en unión libre o divorciados, 
tienen una mayor correlación con la varia-
ble precio, puesto que buscan mayor ahorro. 
Por su parte, los consumidores pertenecien-
tes a la generación X (1965-1980) y baby 
boomers (1945-1964) son más propensos a li-
mitan sus compras y tienen muy presente la 
variable gasto; por lo tanto, son individuos 
con la tendencia de comparar productos an-
tes de efectuar una compra. Sin embargo, no 

se correlaciona significativamente a las per-
sonas casadas entre los 41 y 50 años con la 
variable “calidad”, dado que su mayor in-
fluencia es la opinión de la pareja o los hijos.

Conclusiones

Esta investigación sondeó el comporta-
miento del consumidor, su percepción y 
las variables que inciden en el proceso de 
la compra de marcas propias en el canal 
moderno. De esta manera, se pudo deter-
minar cómo el consumidor se apropia de 

Figura 9. Relación motivos compra-rango de edad. Fuente: elaboración propia. 
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estos esquemas de compra para adaptarlos 
a los diversos estilos de vida, lo cual puede 
derivar en posteriores estudios más especia-
lizados. Así mismo, se evidenció que, en los 
últimos diez años, las marcas propias han 
incrementado su participación en el mer-
cado a pasos agigantados en el sector de 
consumo masivo. Aun así, falta mucho por 
investigar y desarrollar para potencializar el 
consumo de estos productos. 

A partir de los datos analizados, se con-
cluye que sí existe una relación significativa 
entre los motivos de compra y las categorías 
en las que se encuentran las marcas propias. 
Se evidencia una estrecha correlación entre 
precio y calidad generado por un alto grado 
de confianza en el consumidor. En cuanto 
a la frecuencia de compra, se destaca la pre-
dominancia de las categorías de alimentos, 
aceites-granos y aseo-hogar. 
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