Impacto de la imagen de tienda en la percepcion
del consumidor. Una aplicacion en supermercados

Impact of the store's image on consumer
perception. An application in supermarkets

Kelvin Joel Solérzano-Jaramillo
Universidad Técnica de Machala - Ecuador
ksolorzan4@utmachala.edu.ec

Cristian Vicente-Ajila

Universidad Técnica de Machala - Ecuador
ajilacO8@gmail.com

Lorenzo Bonisoli
Universidad Técnica de Machala - Ecuador
Ibonisoli@utmachala.edu.ec

John Eddson Burgos-Burgos
Universidad Técnica de Machala - Ecuador
jburgos@utmachala.edu.ec

doi.org/10.33386/593dp.2021.5.639

V6-NS5 (sep-oct) 2021, pp. 25-39 | Recibido: 20 de marzo de 2021 - Aceptado: 20 de mayo de 2021 (2 ronda rev.)

25


http://doi.org/10.33386/593dp.2021.5.639

Como citar este articulo:
APA:

Solérzano-Jaramillo, K., &
Vicente-Ajila, C., & Bonisoli,
L., (2021). Impacto de la imagen
de tienda en la percepcion del
consumidor. Una aplicaciéon en
supermercados. 593 Digital Publisher
CEIT, 6(5), 25-39. https://doi.
org/10.33386/593dp.2021.5.639

Descargar para Mendeley y
Zotero

RESUMEN

El presente estudio explica la evaluacion de los consumidores
sobre el impacto que tiene la imagen de tienda a través de su
percepcion, el objetivo de la investigacion se basa en examinar
a través de un modelo investigativo la significancia relacional de
las variables de estudio, la investigacion utiliza una metodologia
cuantitativa con alcance correlacion al, con una muestra de 265
clientes de supermercados. Como resultado de esta investigacion
realizada se pudieron obtener resultados muy favorables, que
verifican los efectos que tienen los constructos entre si, se obtuvo
valoraciones significativas, concluyendo que la administracion
de la imagen de tienda estd muy bien gestionada por parte de los
supermercados en la ciudad de Machala.

Palabras claves: conocimiento de marca; imagen de tienda;
intencion de compra; valor percibido; supermercados.

ABSTRACT

The present study explains the evaluation of consumers
on the impact that the store image has through their
perception, the objective of the research is based on
examining through an investigative model the relational
significance of the study variables, the research uses a
quantitative methodology with correlation range to, with
a sample of 265 supermarket customers. As a result of
this research carried out, very favorable results could be
obtained, which verify the effects that the constructs have
on each other, significant evaluations were obtained,
concluding that the administration of the store image is
very well managed by the supermarkets in the city of
Machala.

Keywords: brand awareness; store image; purchase
intention; perceived value; supermarket.
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Introduccion

En mercadotecnia, la imagen es una
herramienta de la cual no se tiene un control
total, ya que su construccion inicia en la mente
del consumidor y se basa en series de actos que
las empresas desempefian (Villafaiie, 2004).
En definicion, la imagen es el efecto de un
conjunto de estimulos y experiencias percibidas
por el consumidor (Polanco, 2017). Su analisis
desde la apreciacion del cliente aportaria con
datos ttiles para el desarrollo de estrategias de
marketing en los negocios (Echeverria et al.,
2016), afianzando asi la importancia que tiene la
imagen en el desarrollo de ventaja competitiva y
su colaboracidn con organizaciones en la gestion
y toma de decisiones (Fuentes et al., 2020).

La imagen de tienda desenvuelve un
papel importante en el disefio de estrategias
mercantiles (Cornelius et al., 2010), garantiza
la diferenciacion en el mercado y aumenta
la intencion de compra de los consumidores
(Erdil, 2015). El impacto de las marcas
fuertes de productos en el comportamiento del
consumidor extrae beneficios permitiendo ganar
posicionamiento e incrementando el valor en la
percepcion de la imagen de tienda (Graciola et
al., 2020).

Con el mismo sentido, imagen de tienda
y su éxito estd basado en la relativa percepcion
de calidad que obtiene los clientes (Erdil, 2015),
la literatura menciona la relevancia de este
constructo, y un estudio demostré el dominio de
la imagen de tienda en los supermercados turcos,
exponiendo asi el incremento significativo del
valor de esta variable en mercados europeos
y mercados emergentes, por tal motivo se
considera un tema de impacto en el formato
retail, supermercados y de aporte significativo
para el sector empresarial (Zielke et al., 2012).

Los supermercados cumplen el papel
de influenciar el comportamiento de compra
de los clientes (Norfarah et al., 2018). Su rol
de comercializacion masiva de productos
los mantiene alerta y prestos para atender las
necesidades creando lazos amplios y fuertes con
sus consumidores ocasionado positivismos en la
percepcion de valor (Watanabe et al, 2019).
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Autores como Wangt, et al., (2012)
mencionan que “las percepciones acerca de
la imagen de tienda son construcciones de
valor plasmadas en la mente de consumidor”,
dictaminadas por la acumulacion de experiencias
(Echeverria et al., 2016), las mismas que se
desarrolla a modo de data que sirve como
instrumento colaborador a los agentes de
marketing (Graiciola et al., 2020).

Por tal motivo, el objetivo de la
investigacion examina a través de un arquetipo
de relaciones el impacto de imagen de tienda
sobre los constructos conocimiento de marca -
valor percibido —intencidon de compra, adaptando
procesos conceptuales (Graiciola, et al., 2020).

Este documento estd organizado de la
siguiente manera: la seccidon de inicio presenta
un marco conceptual para los campos de imagen
de tienda, valor percibido, conocimiento de
marca ¢ intencion de compra. En cuanto a la
metodologia, se realizard encuestas a clientes de
supermercados y el andlisis de las hipotesis se
las hard mediante procesos estadisticos. En su
fase final, la investigacion también proporciona
informacion nueva con una discusion general
de hallazgos clave para la gestion minoristas,
conduciéndolos al desarrollo de tacticas creadores
de nexos con los clientes, implicando desarrollo
de ventajas en estrategias competitivas.

Marco teorico
Imagen

El término “imagen de tienda” fue
propuesto por Martineau (1958). En cierto
sentido, es la forma en que se definen las tiendas
en la mente del cliente. Por tanto, las marcas
pueden atraer nuevos clientes creando una
imagen de tienda que supere las expectativas
(Burlison et al., 2018). Ademas, la imagen de
los supermercados denota una disposicion de la
percepcion que tiene el consumidor de cualquier
negocio a partir de supuestos o un conjunto de
dimensiones que se han construido sobre la
imagen de tienda (Diallo et al., 2015).

La percepcion positiva que tiene un
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cliente de un entorno minorista es el resultado
de una imagen de tienda exitosa (Lin et al.,
2013). La imagen de tienda es, por tanto, la
consideracion que tienen los clientes hacia cierta
marca o empresa (Morschett et al., 2005), y su
construccion esta alojada en sus mentes, por lo
tanto, depende de algunos aspectos tales como:
precio, mercaderia, arquitectura, atencion al
cliente, para obtener percepciones positivas (Van
Der Vyver, 2008).

El disefio de edificios comerciales se ha
convertido en una estrategia para las empresas que
facilitan, promueven la creacion de identidades
visuales diferenciadas y refuerzan el liderazgo y
las fortalezas de la marca en el mercado (Kirby
et al., 2010). La imagen de tienda une al cliente
y al minorista e influye en el valor percibido,
tanto en términos de valores utilitarios como en
satisfaccion del cliente (Kent et al., 2009).

Merchandising

La percepcion de los clientes sobre
el surtido de los productos que tiene un
supermercado es lo que hace que los clientes
empiecen a tener sus preferencias a la hora
de comprar (Piris et al., 2015). Se sabe que la
mercancia influye en un 89% sobre la imagen
que se tiene sobre un supermercado o0 como una
construccion de segunda categoria (Watanabe et
al.,2019). Es muy conveniente que los productos
siempre sean bien exhibidos y almacenados (ver
figura 1). Un producto al que los clientes quieren
tener poca o ninguna exposicion puede resultar
en un aumento minorista en los costos de una
disminucién en el valor minorista percibido
(Mittal et al., 2008). Ademas, la percepcion del
valor del producto estd vinculadas a la opinion
del cliente sobre el valor de retorno que puede
obtener comprando un producto (Burlison et
al., 2018). Por lo tanto, como primera hipdtesis,
asumimos:

H1. El Merchandising contribuye a la
formacion de la imagen del supermercado.

V6-N5 (sep-oct)/2021 | doi.org/10.33386,/593dp.2021.5.639

Valor percibido

El valor percibido se hace presente
en el proceso cognitivo con relaciones que
intervienen directamente (Beneke et al., 2015).
En consecuencia, en este estudio, el valor
percibido también juega un papel importante
entre la imagen de la tienda y la intencion de
compra. La imagen de la tienda se encarga de
crear escenarios que mejoren la percepcion de
calidad del cliente, mejoren su percepcion del
servicio prestado, influyan en las preferencias
del consumidor y aumenten la percepcion del
valor pagado por el producto o servicio (Baker
etal., 2002).

Un buen nivel de precios, percibido por
los clientes, significa que reciben valor por su
dinero, que es un intercambio entre la calidad
percibida y el sacrificio realizado (Zielke, 2006).
Algunos estudios han incrustado variables
que establecen el valor percibido, incluida la
interaccion entre el valor percibido y la imagen
de la tienda tal como la entiende el cliente.
(Grewal et al., 1998).

El valor percibido es el resultado de
beneficios y sacrificios, que los clientes asimilan
durante las negociaciones de un producto y
servicio figura 1. Los cambios en el olor o la
musica en un entorno pueden afectar la impresion
del cliente del entorno del supermercado y
hacer que el lugar sea mas provechoso para
poder realizar compras (Jones et al., 2010).
Lo que quiere decir que el proceso interactivo
de involucrar al consumidor con el entorno
de la tienda puede resultar en la percepcion
del valor del cliente. (Borges et al., 2013). En
consecuencia, se propuso la segunda hipotesis.

H2. La imagen de la tienda tiene un
impacto positivo en el valor percibido.

Conocimiento de marca

El conocimiento de marca es una
dimension que interviene en la compra de
un producto: tiene un impacto directo en las
intenciones de compra futuras (Sherifi, 2014).
En consecuencia, estos resultados mostraron
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un impacto significativo en las intenciones
de compra y confirmaron el impacto de la
intervencion del conocimiento de marca.

Por tanto, en este estudio, el valor
percibido también fue parte de un papel
importante de participacion entre la imagen de
la tienda y la intencién de compra (Graciola et
al, 2020). La imagen de la tienda es responsable
de mejorar la percepcion de calidad de un
cliente, mejoren su percepcion del servicio al
cliente brindado, influyan en las preferencias
del consumidor y aumenten el valor percibido
pagado por el producto o servicio (Baker et al.,
2002).

Preservar los atributos de la imagen
ayuda a mejorar el valor percibido, lo que influye
en la intencion de compra. Ademads, la imagen
de tienda se relaciona con las preferencias
de los clientes y la frecuencia de sus visitas
a las tiendas. (Pan et al., 2006). A través de
asociaciones mentales, cada cliente asigna valor
individualmente al pensar en una marca en
particular. (Keller, 1993).

Si los clientes conocen una determinada
marca, ya sea que este conocimiento se obtenga
de forma activa o pasiva, se puede decir que su
notoriedad de marca es “mayor” (Valkenburg et
al., 2005). Ademas, es posible percibir una fuerte
asociacion con la imagen de la tienda (Figura
1) y, al mismo tiempo, mejorar la relacion del
cliente con la marca. Sin embargo, una imagen
de tienda dafiada puede estar relacionada con
una mala percepcion de la marca (Mazursky et
al., 1986). Por tanto, plante6 la tercera hipotesis:

H3. La imagen de la tienda tiene un
impacto positivo en el conocimiento de la marca.

Intencion de compra

La intencion de compra es el resultado
de la experiencia de compra del cliente. Ademas,
se entiende como su valoracién del tamafio de
la empresa (Kim et al., 2001). La intencion
de compra es, por tanto, un indicador de la
percepcion que tiene el cliente de una tienda,
especialmente en el mercado minorista. Esta
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percepcion es creada por la imagen de la tienda
(Van Der Vyner, 2008), que consta de colores,
simbolos, disefio, proyecto de construccion,
publicidad y servicio al cliente (Martineau,
1958).

El wvalor percibido influye en las
intenciones de compra de los clientes (Zielke,
2010). El valor percibido aumenta la intencion
de compra (Figura 1): los clientes tienden a
comprar productos de proveedores que ofrecen
el maximo (Ponte et al., 2015). Por tanto, se
plante6 la cuarta hipotesis:

H4. El wvalor percibido impacta
positivamente en la intencion de compra

La intencion de compra se ha utilizado
para saber cudles serdn las futuras compras. Se
encontraron relaciones entre la imagen de la
tienda y la intencion de compra. (Grewal et al.,
1998). Se podra constatar con las encuestas que
la imagen de la tienda juega un papel importante
en la intencion de compra, ademds de esto, la
atencion de los empleados influye mucho en la
imagen de las tiendas (Graciola et al, 2020).

El conocimiento de marca muestra una
relacion e influencia positiva con la respuesta
del cliente, relaciéon que representa un mejor
desempefio de la marca en el entorno de accion
y al mismo tiempo afecta la toma de decisiones
y las intenciones de compra de los consumidores
(Huang et al., 2012). Por tanto, el conocimiento
de la marca juega un papel importante en el
proceso de toma de decisiones del cliente y sirve
como referencia para poder elegir al momento de
la compra. (Hutter et al., 2013).

Para asegurar la compra, el conocimiento
y la notoriedad positivos de la marca establecen
una actitud positiva del cliente hacia la marca
(Kim et al.,, 2016). Por ultimo, cuando un
producto tiene una muy buena marca, puede
superar las preferencias de los clientes y
aumentar su intencion de compra. (Chi et al.,
2009). Es necesario que las empresas desarrollen
su credibilidad y conciencia de marca para lograr
una alta intencion de compra (Wang et al., 2010).
Con base en estas discusiones, la quinta hipotesis
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de este estudio es la siguiente:

HS5. El conocimiento de la marca impacta
positivamente en la intencion de compra.

Figura 1

Modelo de investigacion

MERCHANDISING

VALOR

PERCIEIDO “

y/
- INTENCION DE
IMAGEN | oorman

H:
| R
CONOCIMIENTO s
| DE MARCA
\ J

Metodologia

La fase metodoldgica de la investigacion es
de corte cuantitativo y la recoleccion de informacion
se la realizd6 mediante encuestas estructuradas
en sentido de las hipotesis planteadas seglin las
variables que estan en la figura 1, por lo cual se
adopta los siguientes items: escala de medicion de
Merchandising adaptada de Kumar et al., (2014),
escala e medicion de imagen adaptada de Chowdhury
et al. (1998), escala de medicion del valor percibido
adaptada del estudio de Toni et al., (2014), escala
de medicion de conocimiento de marca adaptado de
Yoo et al. (2000). En adiccion, el estudio también
mide el nexo entre la imagen de tienda y la intencion
de compra con una escala adaptada de Watanabe’s
(2014).

Muestra

El desarrollo del estudio se apoyd en
métodos digitales de recoleccidon de datos, usando
las redes sociales como canal de acercamiento entre
los investigadores y encuestados, adoptando la
postura metodoldgica de (Pignatelli y et al., 2020),
los clientes se escogieron usando un muestreo no
probabilistico, en donde se considera una muestra
de 265 personas, con previa interaccion se les pidid
formar parte de la encuesta y basados en juicios
predeterminadosy categorias de eleccion (Malhotra,
2012), se seleccionaron a personas de 18 afios en
adelante que hayan tenido experiencia de compra
en supermercados. La investigacion se centra en el
impacto de la imagen de tienda en la intencién de
compra de los clientes y consumidores de la ciudad
de Machala, la cual cuenta con una poblacion de
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245,972 segun el instituto nacional de estadisticas y
censos INEC (INEC, 2020).

Disefio de cuestionario

Las opciones de respuestas de los
cuestionamientos se los disefié con escala de Likert,
por cada pregunta se proporciona 7 puntos en
donde “1” significa totalmente en desacuerdo y “7”
totalmente de acuerdo. Lo cual permitié medir los
constructos: valor percibido, conocimiento de marca,
imagen de tienda e intencion de compra. En el final
del cuestionario son presentados cuestionamientos
gue se derivan de las variables de estudio.

Tabla 1
Datos generales

Datos generales

Variables Frecuencia %
Genero Hombre 132 49,8
Mujer 133 50,2
Edad 18-25 80 30,2
26-33 73 27,5
34-41 63 23,8
42-49 37 14
50-57 9 34
58-65 2 0,8
mas de 65 1 0,3
Nivel de Es-  sin estu-
tudio dios 4 1,4
Primario 29 11
Secunda-
rio 106 40,2
Universi-
tario 86 32,6
Postgrado 7 2,7
Otros 32 12,1
Situacion
familiar Casado 79 29,8
Soltero 95 35,8
Unio6n
libre 83 31,3
Divorcia-
do 6 23
Viudo 2 0,8
Tabla 2
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Tabla 2

Escala de items

Variable

Escala de items

Imagen

Merchandising

Valor Percibido

Conocimiento de Marca

Intencion de Compra

IM1 ¢Resulta cdmodo comprar en este supermercado?

IM2 ¢ Ofrece una amplia variedad de productos?

IM3 ¢ Ofrece productos de calidad?

IM4 ¢Ofrece los servicios que busco? Por ejemplo (pago a plazos, devolucidn de
productos)

IM5 ¢ Ofrece buenos precios?

MEI1 ;El supermercado ofrece productos confiables?

ME2 ;El supermercado ofrecia una amplia seleccion de productos?
ME3 ; El supermercado estaba completamente equipado?

ME4 ; El supermercado tenia mercaderia de alta calidad?

MES ;El supermercado llevaba mercaderia diferenciada?

VP1 (El dinero que gasto en este supermercado esta bien gastado?

VP2 ;Elviejodicho: “obtienes lo que pagas” es cierto para este supermercado?
VP3 (El conjunto de beneficios en este supermercado es compatible con el
conjunto de sacrificios / costos incurridos?

VP4 ;El beneficio que obtendria comprando en este supermercado es muy
alto?

VPS5 (El precio en este supermercado es adecuado a lo que obtengo por mi
dinero?

VP6 ;Considero que el precio de este supermercado expresa el valor real del
mercado competidor?

CM1 ;Cuando pienso en un supermercado, me viene a la mente el simbolo
o el logo?

CM2 ;Conozco o estoy muy familiarizado con las marcas de este
supermercado?

CM3 ;Esta marca de supermercado se diferencia de otras marcas de la
competencia?

IC1 (Es probable que vuelva a comprar en este supermercado?

IC2 ;Definitivamente volveré a comprar en este supermercado?

IC3 ;Recomendaria este supermercado a mis amigos y familiares?

IC4 ;Tengo la intencion de comprar en este supermercado en un futuro
proximo?
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Resultados

El instrumento evalué los criterios de
fiabilidad, validez discriminante, anélisis de los
efectos, nivel predictivo, las cargas y nivel de
ajuste de cada constructo, el uso de los Modelos de
Ecuaciones Estructurales son cada dia mayor en las
investigaciones de las ciencias sociales (Barroso et
al., 2005).

Actualmente, es comun usar el programa
estadistico Smart-PLS para analizar los resultados
que se hipotetizan entre las relaciones de indicadores
y constructos (Ringle et al., 2015).

Para iniciar se debe realizar un nomograma
representando las relaciones entre indicadores y
constructos, el investigador debe plantear en base
a la teoria si un modelo es reflectivo, formativo o
compuesto (Becker et al., 2012).

Tabla 3

Modelo original

Tabla 4

Nivel de ajustes

R
Constructos R cuadrado cuadrado

ajustada
Conocimiento de lamarca 0.955 0.955
Imagen 0.959 0.959
Intencion de compra 0.893 0.892
Valor percibido 0.940 0.940
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Tabla 5

Andlisis de las cargas

T

Merchandi-

Conocimiento
de la marca
Imagen
Intenciodon
de compra
sing
Valo
percibido

CM1 0.993

CM2  0.991

CM3  0.989

IC1 0.989

IC2 0.985

IC3 0.975

IC4 0.960

IM1 0.931

M2 0.897

M3 0.974

M4 0.952

IM5 0.972

ME1 0.987

ME2 0.977

ME3 0.989

ME4 0.987

MES5 0.982

VP1 0.976
VP2 0.964
VP3 0.971
VP4 0.976
VP5 0.985
VP6 0.979

La tabla 4 demuestra el analisis de las
cargas por cada variable observada, los valores
satisfacen las medidas recomendadas, es decir,

las cargas son superiores a 0,707 (Edward et al.,
1999).
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Tabla 6
Fiabilidad y validez de los constructos

Fiabi- Varianza

Construc- Alfa  de lidad extraida
Cron- rho A .
tos bach - com- media
puesta  (AVE)
[}
kS
Q
5
g 5 0.991 0.991 0.994 0.983
2 5
g E
S =
5
&0 0.970 0.972 0.977 0.895
£
[}
S

0.984 0.985 0.988 0.955

Intencion
compra

0.992 0.992 0.994 0.969

Merchandi-

sing

0.990 0.990 0.991 0.951

Valor percibido

Los valores obtenidos para el Alfa de
Cronbach (CA), rho A, Fiabilidad compuesta
(CR) y Varianza extraida media (AVE). Los
resultados indican fiabilidad en las escalas, los
resultados de (CA) estan en un rango de 0,97 y
0,99 por encima del valor recomendado 0,7, de
igual manera el analisis para rho A y fiabilidad
compuesta presentan rangos superiores a lo
recomendado 0,7. Mientras que la Varianza
extraida media (AVE)debe ser igual o superior a
0,50 (Chin, 2010).
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Tabla 7

Validez discriminante criterio de Forner y
Larcker

an0c1- In.te:n- Mer- Valor
Construc- miento cioéon .
Imagen chan- perci-
tos de la mar- de com- . . .
dising  bido
ca pra
Conoci-
miento de 0.991
la marca
Imagen 0.977 0.946
Intencién ) o, 0974 0977
de compra
Merchan- o, 0979 0964  0.984
dising
Valor “per- ) g7 0970 0932 0974 0975
cibido

Los valores obtenidos no satisfacen
lo recomendado, es decir, que los indicadores
midan a cada uno de los constructos, esto se
comprueba cuando los valores de la diagonal (en
negrita) son superiores a los otros valores de la
misma columna y de la misma fila (Fornell et al.,
1981).

Tabla 8

Comprobacion de hipotesis por coeficientes Path

Esta-
disticos|P Va-
t (| O/ST-| lores
©) DEV))

Muestra

Relacion entre cons- ..
original

tructos

Conocimiento de la
marca -> Intencion de | 0.708 8.564 0.000
compra

Imagen -> Conoci-

. 0.977 302.445 0.000
miento de la marca

Imagen -> Valor perci-
bido
Merchandising -> Ima-
gen

0.970 263.980 0.000

0.979 397.189 0.000

Valor percibido -> In-

-, 0.241 2.815 0.005
tencion de compra
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La inferencia estadistica, que se basa
en Bootstrapping en el modelo de ecuaciones
estructurales de minimos cuadrados parciales
(PLS-SEM), esta en el centro del desarrollo de una
teoria practicamente relevante y académicamente
rigurosa (Streukens et al., 2016).

Todas las hipdtesis se aceptan por su nivel
de significancia (Schlittgen et al., 2016)porque
explican los datos de los indicadores, pero no
para las variables latentes y sus relaciones en el
modelo estructural. Esta investigacion introduce
un nuevo enfoque de segmentacion de SEM
basado en la varianza basado en modelos de
trayectoria de minimos cuadrados parciales
(PLS.

Tabla 9
Analisis de los efectos

Cé
omo C o - Inten-
apor-

noci- cién Mer- Valor
ta un . . S
cons miento Imagen d e chandi- percibi-

de la com- sing do
tructo

marca pra
a otro

0.220

Conocimiento
de la marca

21.226 15.736

Imagen

de compra

23.212

sing

0.025

Valor perci- Merchandi- Intencidn

bido
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La capacidad de detectar y estimar con
exactitud la fuerza de los efectos de interaccion
son cuestiones criticas que son fundamentales
para la investigacién en ciencias sociales en
general y la investigacion en marketing no es la
excepcion (Chin et al., 2003)un gran porcentaje
de la investigacion se ha dedicado a examinar las
condiciones y contextos en los que las relaciones
pueden variar, a menudo bajo el paraguas
general de la teoria de la contingencia (McKeen,
Guimaraes y Wetherbe, 1994; Weill y Olson
1989.

El valor percibido no aporta
significativamente a la intencion de compra

Tabla 10

Nivel predictivo

Q2 (=1-SSE/
Constructos SSO SSE $S0)
Conocimiento o5 000 53296  0.933
de la marca
Imagen 1325.000  195.990  0.852
Intencién ——de 006 000 161387 0.848
compra

Merchandising  1325.000  1325.000
Valor percibido  1590.000 177.391  0.888

Los investigadores a menudo enfatizan
que las capacidades predictivas son una fuerza
del método PLS. Sin embargo, los avances
metodologicos y las aplicaciones en este sentido
son raros (Cepeda et al., 2016).

Para fijar un buen nivel de prediccion el
valor de Q? de be de ser superior a 0 hasta un
0.015 (Chin, 2010).

Discusion

Como se argument6 en el marco teorico,
la percepcion de una excelente imagen de
tienda engloba varios factores con vinculos
muy directos y relacionados entre si, abordando
los principios literarios se ha llevado a cabo
el objetivo del estudio y los resultados de la
investigacion indica que el modelo propuesto
es un instrumento util, las hipotesis propuestas
se validaron tal y como se evidencia en las
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tablas 5, 7. El analisis del estudio establece
relacion significativa entre el merchandising y la
imagen de tienda como se puede constatar en la
tabla 7, explica el importante rol que juega las
mercancias en la creacion de imagen tienda, estos
resultados de la investigacion actual se alinearon
con la idea de 66 Piris et al., (2015). También,
Merchandising explicdé valoraciones positivas
de la imagen de tienda en el estudio desarrollado
por Watanabe et al. (2019). Por lo tanto,
hipotesis 1 fue compatible. Por consiguiente, la
relacion planteada entre imagen de tienda y valor
percibido muestra valoraciones positivas como
se aprecia en la tabla 7, por lo tanto, se valida
la hipotesis 2, la imagen de tienda presento el
97% del valor percibido por el consumidor, estos
resultados estdn alineados con investigaciones
desarrollados por Pan et al., (2006). Chang et al.,
(2013) mencionaron que la cualidad de la imagen
de la tienda mejorar el valor percibido. Ademas,
este hallazgo esta en armonia con anteriores
estudios, que han sefialado que la imagen de la
tienda influye en las preferencias del consumidor
y aumenta el valor percibido (Baker et al., 2002).

De similar manera la investigacion
evidencia la relacion entre la imagen de la tienda
y el conocimiento de marca revelando asi un
impacto positivo y significativo con un efecto
elevado. Entonces, la hipotesis 3 fue validada.
Este resultado siguio el juicio de Jinfeng et al.,
(2009) que presentan la imagen de la tienda
como antecedente del conocimiento de marca.
Asi también, se observa que la relacion entre
el valor percibido y la intenciéon de compra no
comprende de wuna significativa relevancia,
esta validacion se puede explicar debido a que
los usuarios compran en distintas cadenas de
supermercados, absteniéndose de enfatizar valor
por un supermercado en especifico, por lo tanto,
la relacion entre valor percibido e intencion
de compra confirm6 los efectos positivos,
significativos y efectivos. Este descubrimiento
estaba en linea con los resultados de los estudios
desarrollados por Cronin et al. (2000), entonces,
se validad la hipdtesis 4. La hipdtesis 5 midio el
impacto positivo del conocimiento de la marca en
la intencion de compra, obteniendo un impacto
positivo tras el andlisis de resultados, por lo

W
(O}

tanto, se valida la hipotesis, estos resultados
estan alineados con el descubrimiento de Chi et
al. (2009) quien indica que una buena imagen
de tienda y una marca alta pueden fomentar el
conocimiento de la marca, aumentar la confianza
de la marca y mejorar las intenciones de compra
de los clientes.

Conclusiones

Losresultadosdelainvestigaciondisponen
de contribuciones para el sector académico y
para el sector empresarial, los descubrimientos
en el formato de tienda (supermercados) y su
vinculo con las variables merchandising, valor
percibido, conocimiento de marca e intencidon
de compra indican un impacto directo en la
relacion de todos los constructos estudiados,
contemplando el modelo investigativo y el
andlisis de los resultados se obtuvo valoraciones
positivas en todos los constructos, validando las
hipotesis y afianzando asi el argumento de la
literatura, la cual indica que la imagen de tienda
abarca una comunicacion clara y precisa para los
consumidores de supermercados, estableciendo
un posicionamiento distintivo y optimo en la
mente de las personas.

La investigacion demostro el fuerte
vinculo que existe entre la imagen de tienda,
valor percibido y el conocimiento de marca,
enfatizando de esa manera lo vital que es la
administracion de la imagen de tienda para
ganar fuerza en el mercado y aumentar la calidad
percibida por los consumidores, de esa manera se
otorga mas percepcion del valor de los productos;
por otro lado, en el andlisis de correlacion entre
el valor percibido y la intencién de compra se
obtuvo efectos minimos de acuerdo a la prueba
de analisis de efectos, pese a eso, se hallo que
la relacion era positivamente significativa. Por
lo tanto, como consecuencia tedrica y gerencial,
los demas constructos con niveles de efectos
mayores pueden explicar mejor la intencion
de compra en supermercados, tal y como lo
demuestran las tablas de analisis de resultados.

En cuanto al conocimiento de marca
sobre su relacion directa con la imagen de tienda,
se argumenta que una imagen de tienda fuerte
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mejora las asociaciones con el conocimiento de
la marca, mientras que, una imagen de tienda
débil puede estar relacionada con una mala
percepcion y conocimiento de la marca. Los
efectos sobre estos constructos fueron positivos
y significativos, es decir, cuanto mayor sea
la percepcion de la imagen de la tienda de un
cliente, mayor serd su conocimiento de marca.
Estos resultados evidencian al mercado lo
indispensable que es el desarrollo de estrategias
en el formato de tienda (Supermercados) donde
el valor percibido, conocimiento de marca e
imagen de tienda debe tenerse en cuenta para
mejorar la intencion de compra.

En cuanto al aporte gerencial, la
investigacion acentu6: El modelo de imagen de
tienda como una construccién importante que
influye en la intencién de compra. Laimagen de la
tienda estuvo condicionada por el merchandising,
obteniendo destacadas valoraciones, por lo
que se interpreta que las mercancias son parte
fundamental para establecer una imagen de
tienda solida y competitiva.

Parafinalizar, el aporte empresarial de esta
investigacion resalta la importancia de la imagen
de tienda para la creacion de conocimiento de
marca y valor percibido. Con el mismo juicio,
el modelo tedrico propuesto puede ayudar a
que los minoristas evaliien y orienten mejor sus
acciones de marketing, administrar la imagen
de tienda para su mejora es un objetivo para
lograr mayor aceptacion, mejor conocimiento
de la marca y aumentar la percepcion de valor e
intencion de compra, en consecuencia, la mejora
del desempeiio organizacional.
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