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Descargar para Mendeley y Zotero

RESUMEN

El articulo explora como la imagen de marca influye en la intencion de compra de los consumidores
hacia las cafeterias en Machala, una ciudad ecuatoriana con un mercado en constante crecimiento y
competitividad. A través del modelo estadistico PLS-SEM, se examinan cinco variables clave: imagen
de marca, confianza, calidad percibida, satisfaccion del cliente e intencién de compra. Los resultados
revelan relaciones significativas entre estas variables, destacando que la calidad percibida y la confianza
influyen directamente en la intencidén de compra. Asimismo, se identifica que una imagen de marca solida
contribuye a una mayor satisfaccion del cliente, lo cual, a su vez, impacta positivamente en la intencion
de compra. Este estudio resalta la importancia de disefiar estrategias efectivas orientadas a mejorar la
percepcion de calidad, fortalecer la confianza en la marca y fidelizar a los consumidores. Finalmente, se
concluye que estas acciones pueden traducirse en una mayor lealtad del cliente y en la sostenibilidad a
largo plazo del negocio.

Palabras claves: imagen de marca; intencion de compra; calidad percibida; confianza; satisfaccion del
cliente.

ABSTRACT

The article explores how brand image influences consumers' purchase intention towards cafes in Machala,
an Ecuadorian city with a constantly growing and competitive market. Through the PLS-SEM statistical
model, five key variables are examined: brand image, trust, perceived quality, customer satisfaction, and
purchase intention. The results reveal significant relationships between these variables, highlighting that
perceived quality and trust directly influence purchase intention. Likewise, it is identified that a strong
brand image contributes to greater customer satisfaction, which in turn positively impacts the purchase
intention. This study highlights the importance of designing effective strategies aimed at improving the
perception of quality, strengthening brand trust, and fostering consumer loyalty. Finally, it is concluded
that these actions can translate into greater customer loyalty and the long-term sustainability of the
business.

Keywords: brand image; purchase intention; perceived quality; trust; customer satisfaction.
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Introduccion

La imagen de marca es uno de los
principales pilares fundamentales que tiene una
empresa parallegar al éxito, sea el negocio que sea
y para las cafeterias no debe ser una excepcion.
Hoy en dia, en un mundo competitivo, donde
cada vez la competencia crece y se extiende cada
vez mas, una construccion de marca se rige de
una imagen fuerte, autentica y sélida, para atraer
y consolidar una relacion con los clientes.

Segiin Marliawati & Cahyaningdyah
(2020), indican que la percepcion positiva de los
consumidores hacia una marca puede llevar a un
aumento en la visibilidad y la influencia de la
imagen de marca, lo que a su vez puede fortalecer
la lealtad de los clientes hacia la marca.

En este sentido, como senala Tauran et al.
(2022), no se puede subestimar la importancia de
la imagen de marca en la era moderna, debido a
que la competencia entre cafeterias es cada vez
mas feroz.

En la ciudad de Machala, resulta
fundamental analizar como las cafeterias se
construyen y usan su imagen de marca para
atraer y fidelizar a los nuevos clientes. Por ende,
esta investigacion se enfoca en el efecto que tiene
una imagen sobre la intencion de compra que los
consumidores tienen hacia las cafeterias locales.

Segun Kotler & Armstrong (2018), la
intencion de compra estd estrechamente vinculada
con la percepcion que los consumidores tienen de
una marca, incluyendo factores como la calidad
percibida, la identidad de marca y la confianza en
la marca. De igual manera Armijos et al. (2023)
destaca en su investigacion, que al mejorar la
calidad del servicio influye directamente en el
nivel de satisfaccion de los clientes, lo que a su
vez fortalece su lealtad hacia la marca.

Entre 2019 y 2021, las cafeterias en la
ciudad de Machala experimentaron un notable
crecimiento en la cantidad de locales como el
volumen de ventas. Segiin un informe del Instituto
Nacional de Estadisticay Censos (INEC) del pais,
el numero de cafeterias registrada en la ciudad
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de Machala creci6 en un 15% m pasando de 85
a 95 establecimientos, mientras que sus ventas
aumentaron un 20% en ese mismo periodo.

Hoy en dia, uno del principio
desafios para las nuevas marcas es lograr
una adecuada alineacién entre las metas y
preferentes cambiantes de los consumidores
que esta altamente competitivo. Asi, una de las
dificultades que enfrentan las cafeterias en la
ciudad de Machala, es la falta de diferenciacion
de marca, lo que impiden poder destacarse y
atraer a los clientes, también los estudios que
analizan como la imagen de marca afecta la
intencion de compra en los consumidores, crea
una brecha significativa para el consumo en esos
locales.

Por lo tanto, es crucial llevar a cabo
investigaciones que puedan proporcionan
informacion veridica sobre las interacciones que
permiten disefiar y entender como construir una
marca sélida en un mercado que esta saturado y
en constante evolucion.

MARCO TEORICO
Imagen de Marca

La imagen de marca es un elemento
crucial para destacar en mercados competitivos,
especialmente en el sector de las cafeterias. Segun
Gonzalez et al. (2010) indica que una imagen de
marca fuerte en la mente de los consumidores
influye directamente en su eleccion de compra.

Ademas, estudios como el de Kari &
Latief (2022), destacan que una imagen de
marca positiva incrementa significativamente el
reconocimiento de la marca y el conocimiento
de los productos asociados, mostrando la
importancia de una gestion afectiva de este
recurso intangible.

Segtn Peralta (2023), una gestion eficaz
de la presencia online de la imagen de marca
fortalece la percepcion de esta y aumenta la
confianza del consumidor, en cambio una mala
gestion de la reputacion digital de la marca puede
deteriorar esa confianza, por lo que es crucial que
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las empresas trabajen activamente en su imagen
para mantener la lealtad del publico.

Sumardiono & Muis (2023), destacan que
una percepcion positiva de la imagen de marca
tiene un impacto significativo en la satisfaccion
del cliente ya que una imagen de marca solida
elevaelnivel de satisfaccion de los consumidores,
por ello es clave implementar estrategias que
refuercen la confianza, y el prestigio de la marca
en los clientes. Esto cobra relevancia en entornos
como el comercio electronico, donde Farfan et
al. (2023), argumentan que una imagen solida
puede aumentar la disposicion del consumidor a
realizar transacciones en linea.

Por otro lado, Li & Lee (2024), senalan
que la imagen de marca influye en la calidad
percibida al crear valor afiadido y reducir la
incertidumbre del consumidor, de igual manera
Garcia-Salirrosas et al. (2024) confirman que
la imagen de marca juega un papel crucial
en la percepcion de la calidad, ya que una
imagen positiva fortalece la valoracion que
los consumidores tienen sobre el producto,
influenciando directamente su percepcion de la
calidad y, por ende, su lealtad hacia la marca.

Confianza

La confianza, en el contexto psicoldgico
y social, se define como “la expectativa de que
la otra parte actuara con consideracion y cuidado
en una relacion interdependiente (Dirks & Jong,
2022).

La confianza surge de interacciones
positivas basadas en consistencia, honestidad
y competencia, facilitando la cooperacion y
reduciendo la incertidumbre en las relaciones
humanas. (Hamm et al. 2019)

Segun Khamitov etal. (2019) la confianza
en una marca juega un papel fundamental en
como los consumidores evaltian la calidad de
los productos o servicios, especialmente en
contextos donde el compromiso y la lealtad del
cliente son esenciales. Este estudio resalta que
la percepcion de calidad estad estrechamente
relacionada con el nivel de confianza que los
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consumidores depositan en la marca, lo cual,
a su vez afecta su comportamiento de compra
y su fidelidad a largo plazo. Asi mismo segun
un estudio de Qalati et al. (2020) explican que
la confianza juega un papel clave al conectar la
calidad percibida del servicio con la intencion
de compra, fortaleciendo asi la percepcion de
calidad en las compras en linea.

Calidad de Marca

La calidad de marca desempeia un papel
fundamental en cdmo los consumidores perciben
su valor. Segun Cabrera (2023) la calidad
del servicio se define en una buena atencion
que tienen sus empleados hacia sus clientes y
viceversa.

Este enfoque crea wuna interaccion
mutuamente beneficiosa que contribuye a la
satisfaccion del cliente. Ademas, una marca
que proyecta una imagen clara y coherente
genera confianza y establece una conexion
emocional duradera con sus clientes. Angamarca
et al. (2019) afirman que la calidad percibida
estd vinculada a la capacidad del cerebro para
procesar y evaluar informacion sensorial y
emocional. Este proceso influye directamente en
como los clientes experimentan una marca.

Por su parte, Crispin etal. (2020) destacan
que las percepciones y expectativas de los
clientes juegan un papel crucial en la medicion
de la calidad de un servicio o producto. Una
percepcion positiva fortalece la posicion en el
mercado y fomenta la lealtad, ya que los clientes
suelen preferir marcas que transmiten seguridad
y calidad.

De acuerdo con Phuoc Mai Le et al.
(2024) la percepcion de calidad y la confianza
son factores clave para impulsar la lealtad y las
decisiones de compra.

Ademas, Oppong (2020) subraya que
una calidad percibida alta no solo mejora la
satisfaccion del cliente, sino también el prestigio
de la marca.

Gabriela Capa-Torres | Jean Saldarriaga-Quifionez | William Aguilar-Galvez | pp
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Satisfaccion del cliente

Setia Tarigan et al. (2020) definen la
satisfaccion del consumidor como la percepcion
del desempefio de un producto o servicio frente
a sus expectativas. Lee (2022), sefala que, en
el contexto de las cafeterias, esta satisfaccion
estd determinada por factores como el precio,
la calidad del producto y el ambiente. De
esta manera, cuando los clientes estan muy
satisfechos, se fortalecen los lazos emocionales,
la confianza y se crean relaciones a largo plazo
con la marca (Khatoon et al. 2020).

Istijanto et al. (2023) sostienen que la
satisfaccion del cliente es un factor clave que
determina el éxito de la intencion de compra, de
modo que a medida que aumenta la satisfaccion
de los consumidores, también se incrementa su
disposicion a adquirir un nuevo producto. En
la misma linea Dash et al. (2021) afirma que la
satisfaccion del cliente tiene un efecto positivo
y significativo sobre la intenciéon de compra,
reforzando su importancia en las estrategias de
marketing.

Intencion de Compra

Segun Séanchez et al. (2022), 1la
intencién de compra del consumidor se refiere
a la expectativa que este tiene de adquirir uno o
varios productos en el futuro.

También se dice que esta intencion, es
dirigida hacia un producto o marca especifica,
surge de la percepcion positiva generada por la
experiencia de compra y los beneficios (Vera et
al. 2022).

La confianza representa el objetivo clave
de una empresa en términos de ingreso estan
asociados a la fidelizacion y a la presencia de los
clientes (Freire et al. 2022).

Los consumidores tienen a optar por
marcas con una imagen positiva tanto en la
percepcion de sus productos como la experiencia
recibida en el establecimiento.

Estudios previos destacan la conexion
entre la calidad del servicio y la satisfaccion del
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cliente, una relaciéon que ha sido evidenciada
en diversos sectores y contextos. Estudios
confirman que una mayor calidad del servicio
influye positivamente en la satisfaccion del
cliente. Asi mismos factores como el entorno y el
servicio al cliente desempenan un papel crucial
(Afthanorhan et al. 2019).

Planteamiento de hipodtesis

H1: La imagen de la marca contribuye de
manera positiva la confianza del consumidor.

H2: La imagen de la marca contribuye de
manera positiva la calidad percibida.

H3: La imagen de la marca contribuye de
manera positiva la satisfaccion del cliente.

H4: La confianza del consumidor
contribuye de manera positiva la calidad
percibida.

H5: La calidad percibida contribuye de
manera positiva en la intencion de compra.

H6: La satisfaccion del cliente contribuye
de manera positiva la calidad percibida.

H7: La satisfaccion del cliente contribuye
de manera positiva la intencion de la compra.

Figura 1
Modelo teorico estructural
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Metodologia

Este estudio busca examinar como la
imagen de la marca afecta la intencion de compra
en las cafeterias de Machala. Para abordar este
objetivo, se adoptara un enfoque cuantitativo y
de tipo correlacional, utilizando el método PLS-
SEM (Modelo de ecuaciones estructurales),
facilita el analisis de muestras pequefias y permite
identificar como los consumidores concretan su
intencion de compra en base a la satisfaccion,
confianza, calidad e imagen de marca.

La recoleccion de datos se llevara a cabo
mediante una encuesta virtual, que consistira
en un cuestionario dirigido a los clientes de
diversas cafeterias en Machala. El cuestionario
abordara cinco variables esenciales: imagen de
marca, confianza, calidad percibida, satisfaccion
del cliente e intencion de compra. Cada item
del cuestionario fue desarrollado con el fin de
capturar de manera precisa la percepcion de los
consumidores sobre las marcas de cafeterias, y
como estas percepciones influyen en su intencion
de compra. Las respuestas seran evaluadas
utilizando una escala de valoracion tipo Likert,
que varia de 1 (totalmente en desacuerdo) a 5
(totalmente de acuerdo), permitiendo medir con
precision las actitudes y percepciones de los
participantes.

Poblacion y muestra

Para la presente investigacion se
determin¢ utilizar la metodologia PLS-SEM, la
cual, segin Martinez & Fierro (2018) indican,
es una técnica de andlisis multivalente, que
posibilita trabajar con tamafios de muestra
pequenos.

Para este estudio, se empleara la técnica
de muestreo no probabilistico, por conveniencia,
eligiendo una muestra de 307 personas para
facilitar el acceso y la participacion en el estudio.

Segun Lapo et al. (2021) mencionan que
la especificacion del modelo PLS-SEM requiere
desarrollar variables de enlace verificadas con
base en fundamentos teoéricos, con el objetivo de
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analizar la organizacion de las estructuras y las
conexiones entre las variables.

También el autor Hoyle (1995) senala
que es necesario emplear un tamafio de muestra
minimo de entre 100 y 200 observaciones para
lograr una mayor exactitud y aceptacion en los
resultados estadisticos.

Analisis y resultados

Tabla 1

Fiabilidad y validez de los constructos
Variable Cronbach’s Alpha | rho a
CA 0,752 0,844
co 0,867 0,910
™M 0,771 0,866
IN 0,835 0,883
SA 0,862 0,897

En la tabla 1 se presentan los valores
Cronbach’s Alpha, el cual supera el limite
minimo recomendado de 0.7 lo que confirma la
consistencia interna de los indicadores utilizados.
Los resultados fueron los siguientes, la variable
CA obtuvo un valor de 0.752, la variable CO con
0.867, la variable IM con 0.711, 1 variable IN con
0.835, y por ultimo la variable SA con 0.862.

Tabla 2
Convergent Validity
Variable Average variance extracted (AVE)
CA 0,598
CO 0,717
M 0,686
IN 0,602
SA 0,636

En la tabla 2 muestra la validez
convergente, la cual fue evaluada a través del
AVE, donde todas las wvariables mostraron
valores superiores a 0.5, como la variable CA el
cual tuvo un valor de 0.598, la variable CO se
destaca con un AVE de 0.717, que fue la mas alta
entre las variables analizadas lo que indica una
fuerte validez convergente, seguido de IM con
un valor de 0.686, la variable IN con 0.602, y la
variable SA con 0.636.

Gabriela Capa-Torres | Jean Saldarriaga-Quifionez | William Aguilar-Galvez | pp
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Tabla 3
Validez discriminante Matriz HTML
Variable | CA Co M IN SA
CA
co 0,801
M 0,747 0,696
IN 0,707 0,504 | 0,665
SA 0,572 0429 |o408 o531

El anélisis de la tabla 3 acerca de la matriz
HTML confirma la validez discriminante del
modelo, ya que todos los valores son menores
al umbral de 0.85. La relacion mas alta es entre
CO Y CA (0.801), mientras que las demds, como
IM-CO (0.696) Y SA-IN (0.531), se mantienen
dentro de los limites aceptables, lo que indica
que los constructores estan bien diferenciados.

Figura 2
Resultado del andlisis del modelo estructural
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Tabla 4
Prueba de hipotesis
Relacién p-value Aceptada o rechazada
CA-IC 0,000 Aceptada
CO—CA 0,000 Aceptada
IM—CO 0,000 Aceptada
IM—CO 0,000 Aceptada
IM—SA 0,000 Aceptada
SA—CA 0,000 Aceptada
SA—IN 0,000 Aceptada

El analisis de la prueba de hipodtesis
presentado en la tabla 5, evidencia relaciones
significativas entre las variables estudiadas.
En todos los casos, los valores p son menores
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a 0.05, lo que respalda la aceptacion de las
hipdtesis planteadas. Por ejemplo, la relacion
entre CA e IC obtuvo un valor de p igual a 0.000,
confirmando su significancia. De igual forma, la
relacion CO—CA presento un p de 0.000, siendo
aceptada. Asi mismo, las relaciones IM—CA
(p=0.000), IM— CO (p= 0.000), IM—SA
(p=0.000) y SA— IN (p= 0.000) también
resultaron significativas, lo que permite aceptar
cada una de ellas.

Discusion

Los resultados de este estudio revelaron
que todas las hipotesis propuestas fueron
confirmadas, ya que las mediciones realizadas
mostraron relaciones positivas y significativas
entre la imagen de marca y variables claves
de mucha importancia como: La confianza, la
calidad, la satisfaccion del cliente y la intencion
de compra.

En primer lugar, la hipotesis H1 nos
demostré que la imagen de marca tiene un
impacto importante en la variable de la confianza,
esto significa que cuanto mayor sea la imagen de
marca de las cafeterias de la ciudad de Machala
mas fuerte sera la confianza de la marca en la
tienda, estos resultados respalda la investigacion
realizada por Rachmad et al. (2023) que muestra
que la imagen de marca influye de manera
significativa en la construccion de la confianza,
ya que el logotipo de una marca genera
asociaciones positivas en los consumidores,
fortaleciéndola mas, de igual manera Rahmawati
et al. (2023) descubrid6 en una investigacion
adicional que la imagen de marca tiene una
influencia directa, positiva y significativa en la
confianza del cliente.

La Hipotesis H2 también demostré un
impacto significativo de la imagen de marca
en la calidad percibida, la cual coincide con la
afirmacion realizado por Huangal Ferre (2021),
quien indica que tuvo como propodsito medir
la influencia de la imagen de marca sobre
la satisfaccion del cliente. La investigacion
concluye que una imagen de marca positiva
incrementa la satisfaccion de los consumidores
jovenes.
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Respecto a la hipdtesis H3, se encontrod
que la imagen de marca tiene una importante
influencia de manera positiva sobre la satisfaccion
del cliente, en lo cual concuerda con los estudios
de Carhuancho-Mendoza et al. (2021), el
disefio de estrategias orientadas a captar la
fidelidad del cliente, para que el mismo tenga la
mejor imagen posible de la organizacion, siendo
esto un servicio indirecto de calidad prestado
que habra de proporcionar un valor agregado
en relacion con la imagen corporativa.

En la hipotesis H4 se determind que la
confianza influye en la calidad percibida, lo
cual reafirma lo sefalado por Goel et al. (2022).
Esto indica que las compafias deben centrar
sus esfuerzos en optimizar la calidad de su
interfaz de usuario y en mejorar la percepcion
que los clientes tienen sobre el producto o
servicios, proporcionando informacion preciosa
y compresible.

En la hipotesis HS, que sostenia que
la calidad percibida influye en la intencion
de compra fue confirmada. Los resultados
mostraron que cuando los consumidores
perciben que los productos o servicio es de
alta calidad, su disposicion de compra aumenta
considerablemente. Este hallazgo coincide con
lo planteado por Konuk, (2021), quien sefiala
que la calidad actiia como un factor que refuerza
la confianza de los consumidores.

En cuanto, la hipdtesis H6, que establece
que la satisfaccion impacta en la calidad
percibida, también fue validada. Esto sugiere
que los clientes satisfechos tienden a evaluar la
calidad de los productos o servicios de manera
mas positiva. Segun Mejia et al. (2020), indica
que la calidad percibida es la primera impresion
y compresion que se tienen de un producto
o servicios. Este proceso implica analizar
e interpretar diversos estimulos y sefiales,
abarcando tanto aspectos fisicos como mentales.
Ademas, se asocia a los gustos y preferencias que
determina la satisfaccion de los consumidores
hacia la marca.

Finalmente, la hipotesis H7, indica que
la satisfaccion del cliente afecta a la intencion de
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compra, también fue corroborada. Los resultados
indicaron que los clientes satisfechos son mas
propensos a realizar compras futuras. De acuerdo
con el estudio realizado por Leiva et al. (2022),
sobre la satisfaccion de los cliente e intencion de
compra, en donde establece que la satisfaccion
del cliente no solo influye en las decisiones de
consumo actuales, sino que también fomenta la
lealtad hacia la marca, lo cual se traduce en una
intencion constante de repetir la compra y en la
preferencia frente a los competidores.

Conclusiones

Los resultados obtenidos en esta
investigacion permiten responder a las preguntas
y objetivos planteados. Se analizd cémo la
intencion de compra esta influenciada por las
variables: imagen de marca, calidad percibida,
confianzay satisfaccion del cliente, en el contexto
de las cafeterias de la ciudad de Machala.
Utilizando el modelo estadistico PLS-SEM, que
es adecuado para manejar tamanos de muestra
pequefios, se confirmd que los consumidores
toman sus decisiones de compra principalmente
basandose en la calidad y la confianza percibida
hacia la marca.

Se concluye que la imagen de marca es
un factor considerado, demostré un impacto
significativo en la decision de compra debido
al posicionamiento ya establecido de las marcas
en este sector. Por el contrario, la calidad del
producto y la confianza generada por la marca
fueron los factores determinantes para construir
la lealtad del consumidor, incluso en un mercado
con numerosos productos similares o sustitutos

Adicionalmente, se identifico que la
imagen de marca tiene una relacion indirecta con
la intencion de compra, mediada por variables
como la calidad, la confianza y la satisfaccion
del cliente. Esto coincide con autores que
argumentan que la imagen de marca se basa en el
recuerdo de simbolos o imagenes en la mente del
consumidor, pero no es suficiente para aumentar
la rentabilidad por si sola.

En conclusion, la calidad y la confianza
son las variables mas influyentes en la intencion
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de compra, y su fortalecimiento puede generar
un impacto significativo en la rentabilidad de
las empresas del sector cafetero en la ciudad de
Machala.
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