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Descargar para Mendeley y Zotero

RESUMEN

El objetivo de la presente investigacion es analizar los factores que influyen en la intencion de
compra dentro del sector de comidas rapidas en la ciudad de Machala: caso “Chesco Pizzeria”.
Para la materializacion de este proyecto se estudiaron las variables notoriedad, calidad, lealtad e
intencion de compra con respecto a la marca, para ello se emple6 una metodologia cuantitativa,
con un modelo de encuesta estructurada empleando la escala de Likert, con un numero de
muestra de 174 personas constituida por hombres y mujeres de 18 a 40 afos. Para la medicion
de los datos se utilizo el método (PLS-SEM), donde se logré recolectar informacion clave acerca
de los factores que influencia en la intencion de compra dentro del sector de comidas rapidas
en la ciudad de Machala. Los resultados revelaron la aceptacion de dos de las tres hipdtesis
que fueron planteadas, demostrando que la notoriedad no se ve significativamente ligada a la
intencion de compra, no obstante, se demostr6 que las variables lealtad y calidad si se ven ligadas
significativamente a la intencion de compra. Esta valiosa informacion obtenida puede quedar
como base para futuras investigaciones.

Palabras clave: Intencion de compra; Calidad, Imagen; Lealtad; Notoriedad; Marca

ABSTRACT

The objective of this research is to analyze the factors that influence the purchase intention within
the fast food sector in the city of Machala: the case of "Chesco Pizzeria". For the materialization
of this project we studied the variables notoriety, quality, loyalty and purchase intention with
respect to the brand, for this a quantitative methodology was used, with a structured survey
model using the Likert scale, with a sample number of 174 people consisting of men and women
aged 18 to 40 years. The PLS-SEM method was used to measure the data, where key information
was collected about the factors that influence the purchase intention within the fast food sector in
the city of Machala. The results revealed the acceptance of two of the three hypotheses that were
proposed, demonstrating that notoriety is not significantly linked to purchase intention, however,
it was shown that the variables loyalty and quality are significantly linked to purchase intention.
This valuable information obtained can be used as a basis for future research.

Palabras clave: Purchase intention; Quality; Image; Loyalty; Notoriety; Brand; Brand awareness
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Introduccion

Con el transcurso del tiempo las
instituciones han incrementado su porcentaje de
interés hacia lo importante que es la construccion
de marcas so6lidas que permanezcan presentes
en el mercado de manera perenne, pues estas se
han convertido en la esencia principal que les
permite ser diferenciados en el mercado, en estas
circunstancias la construccion de las mismas, son
indicadores esenciales de reputacion y confianza
que permitirdn generar lazos mas fuertes entre
sus consumidores, como lo menciona (Hussain,
R, Nasser, A. A, & Hussain, Y. K, 2015) Una
empresa con una imagen corporativa positiva,
tiene un mayor numero de posibilidades de
mantenerse en el mercado, atraer a nuevos
clientes y retener los existentes.

Los restaurantes de comida rapida son
empresas que se han establecido de manera
positiva dentro del mercado actual, una de las
razones por las cuales los consumidores se ven
tan cautivados por este tipo de servicio es por
facilidad en el consumo de los alimentos, dando
como resultado que los tiempos de espera sean
relativamente cortos, siendo asi una manera
eficaz para que los clientes logren servirse un
bocado de comida. Es por ello que cada vez
existen mas empresas que se dedican a la venta
de comidas répidas dando como resultado que
exista una saturacion en el mercado, por lo
cual las nuevas empresas deberdn buscar un
diferenciador para lograr resaltar por sobre las
demads (Arauz Aismeth & Yelipssa, 2018).

El valor de marca es aquel valor
adicional otorgado al nombre de una entidad.
Dicho en otras palabras, es el valor que hace a
una marca ser respetable, influyente y persuasiva
obteniendo mayor valor comercial. La presente
investigacion tiene como objetivo: Analizar los
factores influyentes en la intencion de compra
dentro del sector de comidas rapidas en la ciudad
de Machala: caso “Chesco Pizzeria”. Utilizando
el método PLS-SEM para el analisis de las
respuestas adquiridas luego de aplicar encuestas
a los consumidores de la marca, otorgando
informacion sobre aspectos de mayor relevancia
que conformen parte de la intencion de compra
(Salas, S. L., & Solanilla, M. U, 2018).
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Los grandes desafios que mantienen
hoy en dia las marcas es concretar una correcta
relacion entre sus objetivos y necesidades de
los consumidores que con el avance del tiempo
van en aumento, una problematica que pueden
enfrentarse es una mala direccion de imagen de
la marca que puede ser cambia solo a través del
valor de marca Por ello la importancia de evaluar
el capital o valor de marca (o brand equity por
sus siglas en inglés) el cual se entiende como el
valor anadido o efecto diferencial que se asigna
a un producto o servicio a partir de la marca
exhibida (Araya-Pizarro, Sebastian, 2022).

Marco Teorico
Valor de marca

El valor de marca es aquel valor adicional
que la marca le otorga a un producto, en otras
palabras, se puede decir que es lo que hace que
la marca sea influyente y logre tener mayor
valor comercial. Esto estd relacionado con el
reconocimiento de marca, ya que el cliente debe
conocer esa marca con antelacion. La diferencia
es que el valor de marca ayuda a recalcar el valor
adicional que la empresa le aporta al producto
(De la Oliva Ramos, et al. 2019).

El valor de marca se genera cuando los
consumidores conocen mas personalmente la
marca, lo primordial es que sepan que la marca
existe derivada de eso se debe formar una opinion
la cual puede ser positiva o negativa a través de
la interaccion con la empresa y por ultimo se
debe conformar un valor subconsciente el cual
pueda ser asociado en la mente del consumidor
(De la Oliva Ramos, et al. 2019).

Intencion de compra

Un punto importante a analizar por los
expertos en marketing es el estudio de estimulos
que provoca la intenciéon de compra, dado que
su entendimiento puede ayudar a potenciar las
ventas, abrir nuevos mercados y generar nuevas
estrategias de mercadeo (Tsiotsou, 2006, Tuu &
Olsen, 2012).
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Para un Optimo estudio de nuevas
unidades de negocio el anélisis de la intencion de
compra permitira a los gerentes una mejor toma
de decisiones en cuanto a mercados geograficos
y segmentos de consumidores a dirigirse
(Morwitz, Steckel & Gupta, 2007)

Calidad de marca

La calidad percibida es un proceso
subjetivo de cada individuo en busqueda de
la excelencia general basdndose en valores
intrinsecos 'y extrinsecos (Schoell, W., y
Guiltinan 1990)

Por lo tanto, la calidad se define como
la evaluacion de la excelencia o superioridad
general de un bien o servicio, ya que la calidad se
puede definir en funcion de cuando el consumidor
recibe la informacion o la marca sobre las
caracteristicas del producto al comprarlo o
consumirlo. (Muncy 1987)

Imagen de marca

La imagen de marca es definida como
aquella percepcion que se tiene acerca de una
marca como resultado de las asociaciones
de esta que el consumidor mantiene en su
memoria. Estas asociaciones de marca son nodos
informativos los cuales estan relacionados con
la parte cognitiva y sensorial de la marca en la
memoria del consumidor (De la Oliva Ramos, et
al. 2019).

También podemos decir que la marca es
un conjunto de asociaciones de marca las cuales
estan relacionadas de una forma significativa,
entendiendo estas como todo lo relacionado con
la marca en la memoria del consumidor.

La imagen de marca es de caracter
importante ya que cuenta con la capacidad
de lograr incrementar el valor, también es una
importante fuente de valor de marca y por
ultimo los consumidores basan sus decisiones de
compra en la percepcion que tienen de la imagen
de las marcas (De la Oliva Ramos, et al. 2019).
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Lealtad de marca

La lealtad se puede definir como una
promesa de comportamiento relativo al producto
o servicio, que conlleva la probabilidad de
compras futuras o la posibilidad de que el cliente
cambie a otra marca o proveedor del servicio
(Bigne & Andrew, 2016). El grado de fidelidad
de los clientes se mide como el porcentaje de
clientes, el porcentaje de los ingresos asociados
a los clientes leales y el surgimiento de clientes
después de la ejecucion de las actividades de
marketing relacional. (Izquierdo, et al. 2015)

La lealtad se refleja en el incremento de
la probabilidad de repetir los comportamientos
de compra y de consumo de los mismos
productos o servicios que han sido adquiridos
consumidos o usados con anterioridad. (Ramirez
& Duque, 2016) Esta metodologia del marketing
relacional es un sistema basado en herramientas
tecnologicas que permite construir la lealtad
de los clientes. Se fundamenta en la idea de
establecer con cada cliente una relacion de
aprendizaje que se forma mas inteligente en cada
interaccion (Droskin, 2014)

Generar lealtad es un proceso que se
debe cumplir con herramientas efectivas que
logren conectar de manera precisa a la marca con
el consumidor, en otras palabras, es un trabajo
especifico de comunicaciéon que se plantea
cumplir con un publico especifico en una cantidad
de tiempo definida (Kloter & Armstrong, 2017)

Notoriedad de marca

La notoriedad de marca consiste en el
recuerdo de marca y el impacto que esta genera
en la mente del consumidor, en pocas palabras
se comprende por impacto a la confirmacién a la
exposicion o no a la marca, en cambio el recuerdo
se cataloga como la habilidad de retener la marca
en nuestro cerebro, cuando hablamos de las
necesidades, categorias o multiples patrones que
esté relacionada con este (Ugalde et al. 2019)

Este aspecto se aborda a través de
las medidas de notoriedad de marca, que a
pesar de ser el nivel mas basico de estudio su
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conocimiento resulta de gran importancia para
los anunciantes. Una de las cualidades que se
puede inferir sobre esta caracteristica es que
la marca mas notoria tendrd mas posibilidades
de ser adquirida por el consumidor. Es por ello
que la publicidad sirve como herramienta para
establecer la comunicacion y el didlogo entre la
empresa y su consumidor. (Abejon et al. 2016)

Segun lo expuesto anteriormente se
desarrollaron las siguientes hipdtesis.
Planteamiento de las hipodtesis

H1: La notoriedad de la marca influye
significativamente en la intencion de compra.

H2: La lealtad hacia la marca influye
significativamente en la intencion de compra

H3: La calidad de la marca influye
significativamente en la intencién de compra

Figura 1

Modelo Teorico estructural

Metodologia

Con el fin de responder a la complejidad
de la problematica, se caracterizaron las variables
desde sus diferentes contextos, permitiendo que
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el desarrollo e investigaciéon del problema se
realice en forma simultdnea. Para ello se busca
emplear una metodologia cuantitativa, por lo
cual se implement6 el método PLS-SEM; este
se basa en la estimacion del coeficiente que
permite la maximizacion de varianza explicando
las variables independientes. En este caso se
aplico una encuesta que fue dividida en cuatro
partes: Notoriedad, Calidad, Lealtad e Intencion
de compra. A la misma se emplea la escala de
Likert para de determinar el valor de marca
de la empresa Chesco Pizzeria, dicha escala
inicia desde 1 (Totalmente en desacuerdo) a 5
(Totalmente de acuerdo), la muestra poblacional
utilizada en la aplicacion de la encuesta emplea
datos de la PEA (Poblacién Econdmicamente
Activa), permitiendo encuestar a 174 personas
entre ellos hombre y mujeres de 18 a 40 afios.
El instrumento se distribuyo a aquellas personas
que han consumido los productos de Chesco
Pizzeria en los ultimos anos, las cuales residan
en la ciudad de Machala, de esta manera se
conocera significativamente si la Notoriedad,
Calidad y Lealtad influyen en la intencion de
compra de los consumidores. (Salinas 2007)

Poblacion y Muestra

En el presente proyecto se establecio el
uso de la PLS-SEM que nos permite manejar
pequenios tamafnos de muestra, el uso de este
sistema no se simplifica a usar solo los requisitos
minimos requeridos de la muestra. (Hoyle, 1995)
nos indica un tamafio de muestra en un rango
entre 100 a 200, de igual manera (Reinartz,
Haenlein y Henseler, 2009) indican que 100
observaciones pueden ser un requerimiento
minimo para obtener niveles aceptables de
poder estadistico. Por lo tanto, en la presente
investigacion se utilizé un tamafio de muestra de
174 personas.
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Analisis y resultados

Tabla 1.

Construct Reliability

Para medir la fiabilidad de la escala de
medida se utilizo el Alpha de Cronbach (CA) que
contiene los siguientes valores 0.9342, 0.9224,
0.8196 y 0.8795 respectivamente y superan el
valor minimo requerido de 0,7.

Tabla 2

Convergent Validity

Para determinar la validez convergente, se evalu6
la Varianza media extraida (AVE). Ademas,
podemos evidenciar los valores obtenidos para
cada constructo de 0.8352, 0.8118 0.8461 y
0.8060. Respectivamente; superando el 0,5 que
es requerido.
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Tabla 3

Fornell-Larcker Criterion

Aqui podemos analizar la validez
discriminante la cual es determinada mediante
la comparacion de las correlaciones al cuadrado
de cada uno de los constructos y el AVE, como
se puede evidenciar los valores de las cargas
factoriales tienen un valor mas elevado en
comparacion a su propia variable, que con las
otras del modelo.

Tabla 4

Cross Loadings

Se puede evidenciar que las cargas
cruzadas para cada constructo indican una buena
validez.
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Tabla 6

R-Squared

Dentro de este estudio se puede evidenciar
que las variables lealtad y calidad de marca son
indicadores favorables para la determinacion de
la intencion de compra.

Figura 2

Resultados analisis del modelo estructural

Tabla 7

Direct Effects Inference

V7-N5-3 (oct)/2022

| doi.org/10.33386/593dp.2022.5-3.1478

Se puede indicar en base a los resultados
que 2 de las 3 variables fueran aceptadas, tales
fueron la calidad percibida y la lealtad, quedando
asi rechazada la variable notoriedad.

En andlisis de los resultados de las 3
hipotesis planteadas podemos indicar que la
calidad percibida y la lealtad han demostrado
ser indicadores significativos y por lo tanto si
influyen en la intencion de compra, mientras que
la notoriedad no influye de manera significativa
en la intencion de compra.

Discusion

Segun lo antes expuesto en el andlisis de
los resultados, se puede evidenciar que dos de
las tres hipdtesis planteadas fueron aceptadas;
las variables lealtad y calidad demostraron una
correlacion significativa, dando a entender que se
enlaza con la intencion de compra. Sin embargo,
la variable notoriedad demostré no tener una
correlacion significativa en comparacion a la
intencioén de compra.

Segtn lo determinado en la H1 podemos
comprender que la notoriedad no influye de
manera significativa en la intencion de compra,
ya que segun diversos autores determinan que la
notoriedad de marca es medir la accesibilidad de
la marca en la mente del ser humano esto implica
la capacidad de recordar y reconocimiento de
la misma, dicho esto su principal funcién es
confirmar si hemos estado o no expuestos, por
ende, la correlacion entre intencidon de compra
y notoriedad de marca no estan ligadas para la
toma de decisiones finales de consumo (Keller,
2009)

Por otro lado, se determino que la H2 si
influye de manera significativa en la intencion
de compra de esta manera diferentes autores
describen a la lealtad como aquel factor que
ayuda a comprender como el consumidor toma
diferentes decisiones entre las opciones que se
le ofrezcan dentro del mercado, mientras que
la intencion de compra es aquella decision que
toma cada individuo para llevar a cabo otras
compras de la misma compaiiia. De igual forma
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se puede indicar que la intencion de compra es
considerada como una declaracion de lealtad
puesto que es la decision del consumidor de
adquirir los productos de una marca de manera
constante y no busca cambiarla por la de la
competencia. (Valdéz, Santoyo & Lopez, 2020)

Y por ultimo se encontrd que la H3 si
influye de manera significativa en la intencion
de compra, puesto que la actualidad la calidad
de marca influye de gran manera hasta el punto
de convertirse en uno de los indices definitorios
de la intencién de compra, la percepcion del
consumidor sobre el producto definird el
posicionamiento de la misma, por ende, ambas
variables en un gran porcentaje estan ligadas
para futuras toma de decisiones de compra por
parte del consumidor final (Echeverria Rios &
Medina Quintero, 2016)

Conclusiones

En la presente investigacion se analizo la
intencion de compra con respecto a las siguientes
variables, notoriedad, lealtad y calidad enfocadas
en el sector de las comidas rapidas, se hizo uso del
modelo estadistico PLS-SEM, que nos permite
manejar pequeflos tamafios de muestra, en donde
podemos indicar que los consumidores finiquitan
su decision de compra en base a la lealtad y
calidad percibida hacia la marca, lo que nos da
como conclusion que nos encontramos ante un
segmento en donde la lealtad hacia la marca es
fuerte en medio de tantos productos similares o
sustitutos, de tal manera que el posicionamiento
estd ligado por la calidad que se ha desarrollado
durante el periodo de creacion de la marca.

Un factor como la notoriedad no demostrd
razones significantes para el consumidor por el
simple hecho de recuerdos o posicionamiento de
la marca, la calidad del producto final es la que
provoca una lealtad al mismo.

Por lo tanto, se logré determinar que
la notoriedad no se ve directamente ligada a la
intencion de compra, ya que diferentes autores
mencionan que la misma se basa en el recuerdo
de imagenes o simbolos reflejados en la mente
del consumidor, con ellos no da a entender que
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la notoriedad no es un punto de inflexion para
aumentar la rentabilidad de una empresa siendo
asi el caso de “Chesco Pizzeria”.

Por ultimo, se llega a la conclusion que
la lealtad y calidad son puntos muy fuertes que
influyen en la intenciéon de compra, y pueden
producir un impacto muy fuerte en las empresas
permitiendo el aumento en la rentabilidad de
estas.
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