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Descargar para Mendeley y Zotero

RESUMEN

La equidad de marca tiene un papel importante al realizar una compra juegan varios factores
el objetivo de esta investigacion es identificar el valor de la marca en la intencion de compra a
través de canales digitales en las tiendas de abarrotes de la ciudad de Machala en tiempos de post
pandemia esta investigacion analiz6 a 70 participantes entre hombres y mujeres de 18 a mas de
50 anos de edad considerados como poblacién econdmicamente activa de la ciudad de Machala.
Muchos de las tiendas de abarrotes han pasado por una dificil situacion después de la pandemia
ya que su clientela ha disminuido esto permitié investigar el valor de la marca que tiene cada
consumidor al realizar una compra, en donde se ha afiadido elementos como la Conciencia de
marca, Igualdad de Marca, Asociacion de marca y Lealtad de marca esto permite saber cual es el
factor que mas influye en el consumidor para adquirir su producto en los diferentes supermercados
que lo ofrecen ya sea por los precios, como por la facilidad de pago y las promociones que hay
en dicho lugar. Estos hallazgos son importantes para el sector comercial en donde gerentes de
supermercados podran verificar que influye en su compra.

Palabras clave: Equidad de marca (Brand Equity); Comportamiento del consumidor; Tiendas
de abarrotes

ABSTRACT

Brand equity has an important role when making a purchase, several factors play, the objective of
this research is to identify the value of the brand in the purchase intention through digital channels
in the grocery stores of the city of Machala in times of Post-pandemic, this research analyzed 70
participants between men and women from 18 to more than 50 years of age considered as the
economically active population of the city of Machala. Many of the grocery stores have gone
through a difficult situation after the pandemic since their clientele has decreased. This allowed
us to investigate the value of the brand that each consumer has when making a purchase, where
elements such as brand awareness have been added. , Brand Equality, Brand Association and
Brand Loyalty This allows us to know what is the factor that most influences the consumer to
purchase their product in the different supermarkets that offer it, either because of the prices,
as well as the ease of payment and the promotions that are in that place. These findings are
important for the commercial sector where supermarket managers will be able to verify what
influences their purchase.

Key words: Brand Equity; Consumer Behavior; Grocery Stores
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Introduccion

Esta investigacion tiene el objetivo de
identificar el valor de marca en la intencion de
compra mediante canales digitales en las tiendas
grandes de abarrotes que tienen una facturacion
de minima quinientos dolares, hacia arriba a la
semana, en la ciudad de Machala en tiempos de
post pandemia. La equidad de marca favorece
atributos a los productos que aportan un resultado
al valor de la marca que es una parte fundamental
del marketing por lo que muchas tiendas grandes
de abarrotes llevan el compromiso social de
proveer un impacto a los consumidores que
permiten diferenciarse de otros locales.

El estudio esta dirigido a las tiendas de
abarrotes mayoristas que ofrecen productos tanto
a consumidores como a comerciantes minoristas
por lo cual existe mucha competitividad entre
ellos por su progresivo ingreso al marketing
digital en donde de manera en linea ofrecen
las promociones y servicios que entregan a sus
clientes o posibles clientes como Delivery, ofertas
y diferentes formas de pago (crédito, en efectivo
y a través de las aplicaciones de pago en linea).
La enfermedad pandémica del coronavirus ha
desarrollado un incremento en ventas mediante
esfuerzos de mejorar la satisfaccion del cliente
importante para los negocios con canales
digitales. En el 2020, debido al confinamiento
obligatorio por causas sanitarias a nivel local,
nacional y mundial, las tiendas de abarrotes
tradicionalmente visitadas fueron objeto de la
introduccion de tecnologias digitales que crearon
relaciones de empatia con los clientes a través de
los canales digitales (Buil, et al., 2013).

Hoy en dia, las compras en linea permiten
comparar productos y el servicio ofertado por
las tiendas en linea. Los clientes adolescentes,
quienes mas usan las redes sociales, tienen
la posibilidad de escoger de forma facil los
productos que mas se ajustan a sus necesidades
y el servicio que desean de la tienda, como
entrega a domicilio, empaque seguro, entre otros
(Zahoor & Qureshi, 2017). Mientras mas clientes
y organizaciones se adaptan a comprar y vender
por medio de los canales en linea, incluyendo
por ejemplo la entrega a domicilio, el entorno del
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marketing digital es cada vez mas competitivo,
los clientes adolescentes compran a adolescentes
independientes minoristas que poseen tiendas
en linea que tienen mayor visibilidad de sus
productos (Rungsrisawat & Sirinapatpokin,
2019).

Las redes sociales se han convertido en
una esfera centrada en el cliente. Los clientes
recopilan informacion, se comunican con otros
clientes y comparten su critica construyendo un
costo positivo de la marca. No obstante, todavia
las organizaciones no saben como producir un
costo de marca a extenso plazo por medio de la
administracion estratégica de la marca (Zahoor
& Qureshi, 2017). Comunicar las ventajas de una
marcay medir su costo de manera correcta todavia
es bastante dificil para muchas organizaciones.
Con base en el andlisis del comportamiento del
consumidor las organizaciones deben ajustarse
velozmente a los cambios para generar costo de
marca favorable (Algharabat, et al., 2022).

Esta investigacion tiene por objetivo
identificar el valor de la marca en la intencion
de compra a través de canales digitales en las
tiendas de abarrotes de la ciudad de Machala
en tiempos de post pandemia. Se analiz6 a 70
participantes entre hombres y mujeres de 18 a
mas de 50 afos de edad considerados como
poblacion econdmicamente activa de la ciudad
de Machala. Las bases del presente estudio se
fundamentan en el articulo Impact of Brand
Equity on Consumer Purchase Intent de los
autores Rungsrisawat & Sirinapatpokin (2019),
quienes en su investigacion asocian el valor de
marca con las preferencias de compra de los
consumidores.

Desarrollo
Valor de Marca

El valor de la marca es un conjunto de
atributos como la personalidad, los valores,
las asociaciones y la calidad que influyen en
el proceso de compra y reside en la mente
del consumidor. El valor de la marca puede
analizarse de diferentes puntos de vista como
de inversores, fabricantes, revendedores y
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consumidores por lo que cada uno de estos grupos
tienen una vision diferente de lo significa para
ellos el valor de la marca (Gondim & Engracia,
2020). Son activos de marketing intangibles que
ayudan a empresas a obtener beneficios por sus
ventajas competitivas, la literatura académica ha
investigado como construir y desarrollar el valor
de marca (Brand Equity) por lo que son grupos
de activos y pasivos respectivos a la marca de las
empresas y suministran un resultado desigual a
la imagen y conocimiento d la marca (Yague &
Romero, 2016).

El valor de marca es un modelo basado
en el comportamiento del consumidor lo cual
consta de seis componentes perceptuales, aunque
el reconocimiento de la marca y la asociacion de
la marca se tratan de manera conjunta y no se
midio la reputacion de marca, al parecer algunos
compradores estan preparados a pagar debido a
la marca del producto por lo que parece ser mas
exacto y practico para el alcance del valor de
marca (Osorio & Spers, 2018).

A pesar de sus primeros origenes
conceptuales, la investigacion sobre el valor de
la marca no surgié como un tema de marketing
hasta el siglo XXI sin embargo casi después de
tres décadas de investigacion sobre el valor de la
marca con respecto a los productos y servicios
ocupa actualmente una posicion bien reconocida
en la teoria de marketing, aunque no todo esta
de acuerdo con respecto al concepto de valor de
marca (Gondim & Engracia, 2020)

Es importante medir el valor de marca
por que justifican diferentes estudios, esto
permite asignar un valor a los activos que se
reflejan en los estados econdmicos u operaciones
de ventas, transacciones, franquicias o alianzas,
para dar un control, examinando las decisiones a
un nivel tactico y estratégico efectivizando en el
problema de la marca (Buil, De Chernatony, &
Martinez, 2013).

Reconocimiento de marca

La conciencia de marca se define como
la capacidad del consumidor de detectar una
marca en diferentes situaciones/circunstancias.

La conciencia de marca ‘“se relaciona con la
posibilidad de que el nombre de una marca
venga a la mente y la facilidad con que lo hace”
(Zahoor & Qureshi, 2017).

Fidelidad de la marca

De acuerdo con Zahoor & Qureshi
(2017), la fidelidad en cuanto a criterios de la
marca pertenece a los elementos mas relevantes
del costo de la marca, lo cual explica que el costo
de la marca para una compafiia viene definido
por el nivel de fidelidad a la marca, debido a
que ésta involucra una garantia de flujos de caja
futuros.

Confianza de la marca

La confianza es fundamental ya que
muestra que la interaccion entre un consumidor
y una marca, en este sentido Zahoor & Qureshi
(2017), proponen que podria ir mas alla de la
satisfaccion la marca se conceptualiza como las
expectativas seguras sobre la confiabilidad y
las intenciones de la marca en situaciones que
involucran un peligro para el consumidor.

Imagen de la marca

La imagen de marca influye en la toma de
elecciones del consumidor y, en ultima instancia,
auxilia al costo de la marca. Una imagen de marca
exclusiva, profundo y conveniente posibilita
que la marca se diferencie y se posicione
estratégicamente en la mente del consumidor,
contribuyendo al potencial de optimizacion del
costo de la marca debido a que las asociaciones
de marca de sitio tienen la posibilidad de influir
en la favorabilidad de la imagen de marca una vez
que se relacionan con el costo de la marca de sitio
ya sea dependiendo de la nacidon o segmentacion
que se desea guiar (Mariutti & Engracia, 2020).

Calidad percibida

La calidad percibida se estima una
magnitud fundamental, como indican Crescitelli
& Figueiredo (2009), en los modelos de costo de
marca es que tiene un impacto estratégico en el
costo de marca al minimizar el peligro percibido;
la calidad percibida esta en la esencia de lo cual
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los clientes compran debido a que esta de manera
directa correlacionada con la identidad de una
marca. no obstante, la calidad percibida puede
diferir de la calidad real.

El alta posibilita puede convencer a los
clientes de que compren la marca; distinguir la
marca de la competencia; y que la organizacion
cobre un costo preeminente y extienda la marca la
y se estima una magnitud fundamental, el motivo
primordial por la que la calidad percibida es una
magnitud primaria en los modelos de costo de
marca es que tiene un impacto estratégico en el
costo de marca al minimizar el peligro percibido
(Crescitelli & Figueiredo, 2009).

Asociacion de la marca

La imagen de la marca se basa en 3
gigantes categorias: atributos, beneficios y
reacciones. Cualquier contacto o vivencia que
un consumidor tenga con una marca puede
generar, modificar o reforzar ciertas asociaciones
favorables o desfavorables; para que las
asociaciones tengan un impacto positivo en el
costo de la marca, tienen que ser Unicas, fuertes
y favorables (Zahoor & Qureshi, 2017).

Intencion de compra

Muchas academias han decidido
indagar los efectos sobre el comportamiento
del consumidor en especial por la intencion de
compra en donde se denomind que es mejor
estudiar las intenciones de compra que investigar
o crear desarrollos, en este también contiene la
cualidad del consumidor ya que un modo mas
positivo puede generar una mayor fidelidad
en los compradores y en resultado una mayor
intencion de compra (Cuellar, et a., 2022).

Comportamiento del consumidor en las redes
sociales

El comportamiento del consumidor
cambid de manera significativa gracias a
la innovacién tecnologica y la adopcion
generalizada de dispositivos portatiles, lo cual
ayuda de manera directa a la manera en que
interactuamos y utilizamos el negocio social
para tomar elecciones de compra y venta online
(Dwivedi, et al., 2021).
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El incomparable progres6 y crecimiento
del desarrollo de las nuevas tecnologias de la
informacion, principalmente en el comercio
electronico se ha producido el creciente interés
en el comportamiento del consumidor mediante
comprar en lineas. Ademas, la sociedad moderna
busca mas facilidad y disminucion de tiempo en
la compra de productos o servicios por medio del
internet, por esta razén, son conscientes que es
la forma mas rapida para realizar la busqueda de
informacion (Mercado, et al., 2019).

Las compras en linea han adoptado mas
poder e innovacidon tecnologica en las redes
sociales, lo que ha ayudado de forma directa que
interactuamos y usemos el comercio social para
tomar elecciones y adquirir compras en linea
(Dwivedi, et al., 2021).

Los wusuarios poseen diferentes fines
dentro del uso conversacional de las redes
sociales; poseen un objetivo especifico,
ejemplificando, reunirse con personas de ideas
afines o tener un efecto en los debates sobre temas
las redes sociales no solo ofrecen a sus usuarios
la posibilidad de brindar retroalimentacion a
las organizaciones en un ambito interactivo,
veloz y flexible, sino que ademas les posibilita
compartir el viaje de su marca con otros usuarios
(Dubbelink, et al., 2021). Asimismo, se necesita
resaltar que el interés por conocer mas sobre la
existencia de las tiendas en linea en las realidades
empresariales y de los habitantes fue ademads
objeto de andlisis por organismos oficiales.

Mercadeo en redes sociales

El marketing en redes sociales en
una clasificaciéon basada en diversos tipos de
aplicacion que se puede utilizar como canales
de marketing para proporcionar o promover
servicios o productos del medio en estos se
incluyen Blogs que se encuentra entre las
primeras aplicaciones Web 2.0 y pueden valerse
como equivalente de las redes sociales o sitios
web personales. Redes sociales: son aplicacion
como Facebook, Instagram, Twitter, Tik -Tok
que permiten a usuarios crear cuentas personales
que les permite acceder a otros usuarios por el
intercambio de contenido y comunicaciones
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personales. Comunidades: son sitios web
destinados a compartir diferentes tipos de
contenido (Eid, et al.,2020).

Tabla 1.

Criterios seleccionados de marca

item  Constructo

1 Equidad de Marca

2 Reconocimiento de Marca
3 Igualdad de Marca

4 Lealtad de Marca

5 Asociacion de Marca

6 Intencion de compra

Nota: Escala propuesta por Rungsrisawat &
Sirinapatpokin (2019)

Materiales y métodos

Esta investigacion tiene el objetivo de
identificar el valor de la marca en la intencion
de compra a través de canales digitales en las
tiendas de abarrotes de la ciudad de Machala en
tiempos de post pandemia.

Figura 1.

Indicadores de seleccion de valor de marca

Con el objetivo de identificar el valor
de la marca en la intencion de compra a través
de canales digitales en las tiendas de abarrotes
de la ciudad de Machala en tiempos de post
pandemia esta investigacion analiz6 de manera
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cuantitativa los datos tomados a 70 participantes
entre hombres y mujeres de 18 a mas de 50
anos de edad considerados como poblacion
econdmicamente activa de la ciudad de Machala.

El cuestionario incluyé 24 preguntas
divididas en cinco secciones o constructos que
son: Conciencia de Marca, Asociacion de Marca,
Igualdad de Marca, Lealtad de Marca e Intencion
de compra que evaltian sobre el valor de la marca
y su impacto en su intencién de compra en las
tiendas de abarrotes mayoristas de la ciudad de
Machala.

Las hipotesis que guian este estudio son
las siguientes:

H1: La intencién de compra depende de
conciencia de marca

H2: La intencién de compra depende de
la igualdad de marca

H3: La intencion de compra depende de
la lealtad de marca

H4: La intencion de compra depende de
la asociacion de marca

Los instrumentos de medicion de las
variables de esta investigacion fueron adaptados
de estudios previos descritos en la literatura y
de la investigacion cuantitativa para ello, se han
medido dichos constructos a través de la escala
de Likert del 1-5 (intencion de compra) mediante
un muestreo por conveniencia para la recoleccion
de datos a través de encuesta cerradas (Lapo,
et al.,, 2021). La PLS (Partial Least Squares),
surgid a manera de una practica para estudiar las
complejas relaciones que existen en la variable
latente, facilita la explicacion de los datos
observados y el estudio previo como elemento
importante en la investigacion cientifica
(Martinez y Fierro, 2018).

Con el programa estadistico SmartPLS
4.0 de ecuaciones estructurales, el cual
analiza las cargas factoriales de las variables
observables (indicadores) con relacion a sus
correspondientes variables latentes (constructo),
evalua la fiabilidad y validez de las medidas del
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modelo teorico y también las relaciones entre las
variables independiente y dependientes (Eddine,
2014). Este método se basa en el estudio de la
varianza, que implica una metodologia mas
flexible por no exigir medidas mas rigurosas en la
distribucion de los datos es decir que no requiere
de condiciones exigidas por la tradicional
modelacion de ecuaciones organizadas de
covarianza, el modelo PLS se utiliza bajo
situaciones de prondstico y no confirmatorias
(Norabuena, et al., 2020).

La intencion de compra del consumidor
simboliza una gran diferenciacion a la hora
de adquirir un producto entre las marcas de la
competencia en donde se realizo preguntas para
poder identificar qué es lo que mas influye en el
consumidor la hora de obtener sus productos.
A mayor respuesta en la percepcion de lealtad
a la marca, mayor preferencia del consumidor
a ciertos productos de supermercados en la
intencion de compra y a mayor aceptacion
en igualdad de marca mayor prioridad en sus
productos en adquisiciones.

Posteriormente una vez obtenidos los
resultados se procedi6 a limpiar la data, tabular
y codificar las respuestas. Esta técnica puede
ser colocada para analizar las percepciones
de un consumidor o para analizar también el
comportamiento del consumidor en tiendas de
abarrotes mayoristas de la ciudad de Machala.
En esta investigacion se miden las variables que
influyen a la intenciéon de compra, se deducen
mediante el Sofware SmartPLS® de ecuaciones
estructurales de minimos cuadrados parciales
(Structural Equations Modeling — Partial
Least Squares, por sus siglas en inglés) bajo
la organizacion y conceptualizacion de un tipo
formativo (Hair, et al., 2017).

Esta metodologia calcula el digito de
informaciones necesarias de acuerdo con el
numero de constructos que dispone el modelo,
sea formativo o explicativo. Esta averiguacion
de tipo formativo, considera 4 variables que
sustentan las indagaciones a la intencién de
compra (Tinoco, et al., 2019).
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Tabla 2

Preguntas de cuestionario para cada consumidor

Constructo Preguntas
Conciencia de Marca 3,4,5,6
Asociacion de Marca 8,9,10
Igualdad de Marca 12,13,14
Lealtad de Marca 16,17,18

Para empatar el nimero minimo de
encuestados se multiplica el nimero de variables
latentes que sustentan el formativo y se multiplica
por diez (Hair, et al., 2017). Lo necesario para
este modelo son 40 encuestados, sin embargo,
este tratado fue hecho a 70 entre hombres y
mujeres de 18 a 49 afios de edad.

Tabla 3.
Encuestados
Universo Usuarios de tiendas de
abarrotes
Ambito Geografico Machala

Periodo de recoleccion de informacion  Junio — Julio 2022

Conveniencia
Probabilistica

Smart PLS 4.0

Disefio de muestra

Programa Estadistico

Discusion y Analisis de resultados

Este articulo ha seguido una modelizacion
adaptable manejando Smart PLS 4.0 y el método
de minimos cuadrados que no necesita de
grandes modelos o fundamentos multivariables
que siguen un orden en la colocacion normal.
Para la valoracion del modelo y oposicion de
hipdtesis, se determind la técnica bootstrapping
para la evaluacion de la significancia en la
comprobacion de sus hipotesis (Abid, et al.,
2019).

La figura 1, incluye el modelo formativo
que valora los pesos, después de haber
culminado los tres principales pasos: La validez
de convergencia del modelo, los problemas
de colinealidad y finalmente la significancia
y relevancia de los indicadores formativos.
El resultado final del método formativo en la
intencion de compra en las tiendas de abarrotes
mayoristas, la lealtad de marca tal como refleja en
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la figura I, la intencion de compra si influye en la
lealtad de la marca de 0,048 como en la igualdad
de marca, que esta podria estar influenciado en un
0,020 en la actitud que adquiere el consumidor al
comprar.

Figura 2

Pesos del modelo formativo de ecuaciones
estructurales de cuadrados minimos parciales
SEMPLS

Nota: informacion recuperada del sistema
estadistico SmartPLS 4.0

La validez de convergencia del modelo
indica que este se debe de mantener, pues el valor
correspondiente a original simple es superior a
0,70, mientras que los simples mean refleja que
no todas son igual a 1, como se puede observar
en la Tabla 3

Tabla 4.

Validez de convergencia del modelo

Nota: informacion recuperada del sistema
estadistico SmartPLS 4.0

Otro significativo es el analisis que tanto
influye la igualdad de la marca en la intencion
de compra lo que los resultados reflejan es que,
si interviene la igualdad de las marcas, pero no
afecta lo suficiente en la lealtad de la marca, es
decir que muchos consumidores adquieren sus
productos no pensando en la marca, pero si en
la igualdad del producto, tal como lo muestra la
Tabla 4.

Tabla 5.

Validez de significancia y relevancia

Nota: informacion recuperada del sistema
estadistico SmartPLS 4.0

La significancia y relevancia de los
indicadores formativos son determinados por un
valor p asignados a las variables con coeficientes
de ruta en el modelo. En este caso, las pruebas
de hipoétesis que te aceptan para cada una de las
rutas son menores a 5% con correspondientes p
valor (< 0.05)

La tabla 5 identifica la hipdtesis y sus
resultados. H1: La intencion de compra
depende de conciencia de marca P= 0 es decir
que los algunos consumidores no toman en
cuenta la conciencia de marca en la intencion de
compra.H2: La intencion de compra depende
de la igualdad de marca p= 0.000, mientras
que mayor sea la igualdad de marcas, mayor es
la intenciéon de compra. H3: La intencion de
compra depende de la lealtad de marca P=
0.002, es decir que a mayor valor observado y
complacencia es mayor lealtad de marca en la
intenciéon de compra. H4: La intencion de
compra depende de la asociacion de marca
P=0 El consumidor no piensa en productos
nuevos al realizar una compra es decir no existe
asociacion de marca en la intencidn de compra
de esta manera da un resultado en la intencion de
compra de 0.020. Los valores estadisticamente
significativos representan a un valor p< 0.05.

Tabla 6.

Coeficiente de rutas (bootstrapping)
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El valor de marca (Brand Equity) en la intencién de compra a
través de canales digitales de las tiendas de abarrotes de la ciudad
de Machala en tiempos de post pandemia

Nota: informacion recuperada del sistema
estadistico SmartPLS 4.0

Las hipotesis son aceptadas cuando el p
valor p<0.05, por lo que se da por aprobada la
hipotesis alternativa del investigador en todas
las hipotesis excepto en asociacion de marca por
parte del consumidor.

Conclusiones

Si bien este articulo no emplea técnicas
de neuromarketing en representacion amplia
que evaltan las relaciones y conocimientos de
los compradores ante estimulos de marketing
esta investigacion incorpora un aporte al tomar
en cuenta las variables cognitivas aplicadas a la
comercializacion.

Al identificarse un modelo que muestra
el comportamiento del consumidor, por medio
de la intencion de compra hacia las tiendas
de abarrotes se identific6 que muchos de los
consumidores adquieren sus productos sin pensar
en la asociacion de nuevas marcas que ingresan a
la actividad comercial.

Por medio de autoevaluaciones como
cuestionarios, se obtuvieron repuestas que
evaltan el comportamiento del consumidor ante
el marketing digital y patrocinio de eventos de
nuevos productos que ingresan al mercado o
de productos que no se encuentras muy bien
posicionados en la mente del consumidor.

Sin embargo, si influye la igualdad
de marca y la lealtad de marca en algunos
consumidores ya que mientras entre mejor sea
el producto es decir satisfacen las necesidades
del consumidor, con mayor frecuencia adquieren
dichos productos en diferentes tiendas de
abarrotes.
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