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RESUMEN
El estudio analiza la influencia del valor percibido en el consumidor de las PYMES de la ciudad
de Machala sobre dos importantes variables del marketing: capital de marca y lealtad. A través de
la técnica SmartPLS, se analizaron las respuestas de 92 consumidores agrupados en 3 de los
sectores mas representativos de la localidad: comercio, servicios y transporte. Los resultaron
permitieron determinar que, el valor percibido en el consumidor de las PYMES, incide
significativamente sobre el capital de marca; y éste, influye positivamente sobre la lealtad. Los
factores de mayor transcendencia en la influencia de las variables fueron: el precio, satisfaccion,

calidad y experiencia de marca.

PALABRAS CLAVES: Valor Percibido, Capital de Marca, Lealtad y PYMES.



ABSTRACT

The study analyzes the influence of the Perceived value on the consumer of PYMES in the city of
Machala on two importante marketing variables: Brand capital and Loyalty. Through the
SmartPLS technique, the responses of 92 consumers grouped in 3 of the most representative
sectors of the town were analyzed: trade, services and transport. The results allowed to determine
that, the value Perceived in the consumer of PYMES, has a significant impact on Brand capital;
and it, positively influences Loyalty. The factors of greatest importance in the influence of the

variables were: Price, satisfaction, quality and Brand experience.

KEYWORDS: Perceived Value, Brand capital, Loyalty and PYMES.
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1. INTRODUCCION

El entorno versatil y los avances cientificos — tecnoldgicos que rigen el sistema global, ha
forjado un sinnimero de repercusiones en diferentes ambitos y agentes involucrados, tal es el
caso del mundo empresarial y sus estructuras, donde cada vez mas se suscitan cambios
evolutivos que presionan a las organizaciones a incrementar sus niveles de productividad a través

del conocimiento (Ortiz, 2017).

En este escenario, los consumidores como agentes directos dentro del sector empresarial,
constituyen un fundamento imprescindible, dado que son el eje central del dinamismo de dicho
entorno (Garcia y Valdez, 2015). Ante esto, las organizaciones han asignado gran importancia a
los consumidores, tanto asi que, como respuesta maximizan sus esfuerzos para cada vez mas
ahondar en sus expectativas, necesidades, intereses, frustraciones, incertidumbres, percepciones,
entre otros factores, respecto de la empresa, mercado, productos y todo lo concerniente a su area

de competencia (Moreno y Calderon, 2017).

Se han realizado interesantes estudios en diferentes areas del mercado empresarial sobre el
valor percibido y los factores que influyen en el comportamiento del consumidor, sin embargo,
no hay una investigacion que convalide el valor que perciben los consumidores y su influencia
directa en el capital de marca y lealtad; justamente en ello radica la relevancia de la investigacion

en curso.

El presente estudio tiene como proposito analizar el valor percibido del consumidor de las
pequefias y medianas empresas de la ciudad de Machala y su influencia en el capital de marca y
lealtad, a fin de llegar a una interpretacion pertinente de la coyuntura actual que aborda el sector

empresarial de dicho canton, especificamente de tres de las actividades economicas mas



significativas de la ciudad de Machala, segln el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

(2016), (en adelante INEC): comercio, servicios y transporte.

Las pequefias y medianas empresas (en adelante PYMES) figuran como uno de los sectores
mas importantes en el desarrollo econdémico de los paises sudamericanos, por lo que su
comportamiento es objeto de valoracion constante para un mejor aporte econémico y productivo

(Maldonado y Franco, 2018).

Si se dice que las PYMES representan un sector enriquecedor en la economia de un territorio,
el comprender al principal recurso que afecta directamente dicha economia, (consumidor)
constituye una labor irrenunciable, y es precisamente lo que justifica y otorga relevancia al

presente estudio.

Si se dice que las PYMES representan un sector enriquecedor en la economia de un territorio,
el comprender al principal recurso que afecta directamente dicha economia, (consumidor)
constituye una labor irrenunciable, y es precisamente lo que justifica y otorga relevancia al

presente estudio.

Para responder al propdsito principal del estudio en curso, se pretende alcanzar objetivos
puntuales, tales como abordar el contexto del valor percibido y su grado de incidencia sobre el
capital de marca, y asi mismo, conocer si el capital de marca influye significativamente sobre la

lealtad del consumidor.

La importancia del estudio recae sobre el poco interés en las PYMES de la localidad para
entender estas dos variables de marketing que influyen en el comportamiento de su audiencia, y a
su vez, esto repercute en el grado de aceptacion, posicionamiento y nivel de ventas en la

organizacion.



A través de esta investigacion, los emprendedores y empresarios de la ciudad tendran un

panorama mas claro y preciso sobre desaciertos que pueden estar teniendo en su organizacion a

causa del nulo conocimiento sobre la relacion de las variables a estudiar en el presente estudio,

que les permitira tomar decisiones mas acertadas en pro de la satisfaccion del cliente.

2. DESARROLLO

2.1 Las PYMES como agentes que afectan el desarrollo econémico de la poblacion.

Las empresas se clasifican segun el sector, actividad econdémica, origen de capital, forma

juridica, finalidad y tamafio (Delgado, 2015); bajo ésta Ultima variable, el INEC plantea la

categorizacién de grande, mediana, pequefia y micrempresa, en donde las compafiias son

clasificadas bajo dos criterios: volumen de ventas y numero de personas ocupadas.

En este sentido, el INEC (2016), ha considerado la siguiente estimacion que se observa en

la tabla 1, para clasificar las empresas segun su tamafio:

Tabla 1.
Clasificacion de empresas segun el INEC
TAMANO VOLUMEN DE VENTAS N° PERSONAS OCUPADAS
Grande $57000.001 en adelante 200 en adelante
Medianas De $1°000.001 a $5°00.000 50a199
Pequefias De $100.001 a $1°000.000 10 a 49
Microempresas Menor o igual a $100.000 la9

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2016.

Elaborado por: Autor.

Para dar cumplimiento al propdsito de la investigacion, se tomara en consideracion tan

solo a las pequefias y medianas empresas segun la clasificacion proporcionada por el INEC.




Los autores Yance, Solis, Burgos, y Hermida (2017) en su obra “La importancia de las
PYMES en el Ecuador” indican que las PYMES representan la mayor fuerza econdmica del pais,
¢La razon? Pues son fuente generadora de empleo y promotoras de avances en el entorno local.
Estas pequefias organizaciones ante los cambios acelerados que experimenta el mercado
producto de la globalizacién, afrontan retos innegables para asegurar su permanencia en el

entorno de competencia (Carranco, 2017).

Respecto al mercado objeto de estudio, Machala, el INEC (2016) manifiesta que el 45%
de la actividad productiva de la provincia de El Oro recae sobre éste cantdn, lo cual demuestra un

porcentaje muy significativo del sector empresarial.

Ahora bien, el hecho de reflejar una cifra alentadora en cuanto al porcentaje de aportacion
al desarrollo productivo de la provincia y pais, no debe significar un acto de excesiva confianza
en las PYMES de Machala, o en su defecto, seria un esfuerzo en vano si no se logra incrementar
o mantener dicho porcentaje en los registros del INEC. Por esta razén Urdaneta, Gonzéles,
Luciani, y Borguccsi, (2019), expresan su preocupacion al ver el acelerado auge y declive de
PYMES ante probablemente la muy poca capacidad de respuesta a la realidad voluble del

mercado global actual.

Consecuente a este panorama, el profundizar en los agentes del mercado, especificamente
en los consumidores, resulta una prioridad en las PYMES para mejorar su posicion, dado que los
consumidores representan la razon de ser en sus operaciones, y el mantenerlos en un estado de
suficiente satisfaccion resulta imprescindible para garantizar una estadia sostenible en el

mercado (Baena, Garcia, Bernal, Lara, y Galvez, 2016).



2.2 Valor percibido

El valor percibido es un factor que ha adquirido gran reconocimiento cientifico empresarial
por sus repercusiones en distintos indicadores, sobre todo, en el campo de la satisfaccion del
cliente dado a su notable relacion (Gil, Géraldine, Ruiz, y Corraliza, 2013). En este trabajo la
percepcidn de valor constituye un concepto susceptible de estudio, por lo que es imprescindible
abordar su contexto para entender su influencia en variables como capital de marca y lealtad

(Baena, Garcia, Bernal, Lara, y Gélvez, 2016).

Segun el valor percibido es una variable muy apegada a las dimensiones del marketing, a
pesar de que su origen data en las ciencias filosoficas. La teoria de este factor ha ido
evolucionando, tanto asi que, ha incursionado en disciplinas como: economia, psicologia, y hoy a
menudo constituye una herramienta fundamental en el area de marketing o alguna derivacion de

la misma (Gil y Gonzales, 2008).

Aterrizando al concepto, el valor percibido es la ponderacion que emite el consumidor
respecto a la utilidad de un producto o servicio, a raiz de su juicio sobre lo que se recibe y se
entrega, es decir, el contraste entre lo que el cliente esta dispuesto a dar, frente a lo que recibe.

(Kotler y Keller 2009).

Otros autores definen al valor percibido como la experiencia cognitiva en donde el
consumidor realiza una serie de evaluaciones sobre lo que percibe que ha recibido de un
producto o empresa (Gil, Berenguer, Ruiz, y Ospina, 2015). Este marco referencial propuesto
por los autores citados claramente revela que la percepcion de valor tiene un caracter
bidireccional, es decir, se genera por la participacion de dos agentes: empresa o producto y

consumidor.
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La literatura revisada sefiala que el valor percibido tiene una importante influencia sobre la
imagen o capital de marca y la lealtad en el consumidor, por tal motivo, el estudio en curso
plantea el andlisis del valor percibido en el consumidor de las PYMES y su impacto en tales

variables.

2.3 Capital de marca
Dentro de la gestion de marketing el capital de marca o también conocido como valor de
marca ha ido significando un tema de mucho interés en los dltimos tiempos, ya que es un término

que entre otros conceptos despliega el papel de una marca en una organizacion (Llopis, 2015,
pag. 15).

El capital de marca es un argumento afiadido al producto o servicio de una empresa, que
repercute en lo que el cliente piensa y siente respecto a la misma (Orellana, 2016). Ahora,
Fernandes, Cavalcante, Fernandes, y Marques ( 2017), sostienen dos orientaciones sobre el
capital de marca; la primera bajo la perspectiva organizacional y la segunda bajo la perspectiva
del consumidor. Siguiendo al autor, el capital de marca bajo la perspectiva organizacional
representa un activo intangible que atribuye valor financiero a la empresa, es decir, cuanto en
términos monetarios representa para la empresa la marca. Pero esta orientacion no solo mide el
factor econdmico, sino también algunos factores psicolégicos como: lealtad, conciencia de
marca, asociacion de marca y calidad percibida. Por otro lado, Anil (2016), sostiene que el
capital de marca bajo la perspectiva del consumidor hace referencia al impacto que la marca
genera en un cliente, a tal punto que se ve reflejado en el nivel de preferencia y grado de lealtad

hacia la marca.

El valor percibido y el capital de marca, son variables estudiadas en la investigacion de

marketing. para efectos de la investigacion se toma como referencia la orientacion del capital de

11



marca bajo la perspectiva del consumidor, siendo asi que, los conceptos analizados por los
autores citados demuestran indirectamente que el capital de marca repercute sobre el valor

percibido en el consumidor y viceversa, por lo tanto, se establece la siguiente hipétesis:

H1. El valor percibido por el consumidor influye positiva y significativamente sobre el capital de

marca.

2.4 Lealtad

La lealtad es un concepto que a lo largo del tiempo ha ido evolucionando y ha sido objeto
de estudio por muchos autores, pasando asi de una simple definicion que atribuia a un
comportamiento de compra repetitivo sobre un producto hecho por el mismo consumidor, a un
enfoque mas profundo que abarca actitudes y comportamientos de compra y preferencia
constante hacia un producto, a pesar de las circunstancias e influencias que podrian desviar tales

patrones de comportamiento (Bucheli & Brin, 2016).

Segun Llopis (2015), a pesar que son muchas las variables que permiten determinar el
valor de una marca, la lealtad es uno de los factores mas trascendentales, puesto que es la

variable més util para medir el vinculo entre un cliente y una marca.

La lealtad es un aspecto muy provechoso para las organizaciones si se lo sabe gestionar
correctamente, dado que de un cliente leal se obtienen respuestas mas favorables que de un
cliente corriente. Ahora, no es tan sencillo generar lealtad en un cliente, es un esfuerzo exhausto,
estratégico y de mucha paciencia. Los clientes son leales a aquellas marcas que le brindan mas
valor, por lo tanto, a mas capital de marca percibido en un cliente, habra mas probabilidades de
lealtad hacia la marca (Echeverria y Medina, 2016). Con base a las interpretaciones revisadas en

la literatura se propone la segunda hipdtesis:

12



H2. El capital de marca influye significativamente sobre la lealtad del consumidor.

Figura 1. Propuesta de modelo

Valor
percibido

Capital

Lealtad
de marca

Fuente: Elaboracion propia

3. MATERIALES Y METODOS

Se planted un enfoque de investigacion cuantitativa mediante el uso de estadistica
descriptiva, cuyos datos se obtuvieron a través de la aplicacion de un modelo de encuesta y el
levantamiento de informacion entre la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) de la ciudad de
Machala, donde se aplicé un muestreo probabilistico; todo esto segun los datos estadisticos de la
proyeccidn de la poblacién de la provincia de El Oro para el afio 2020, presentados por el INEC

en el afio 2010.

Se aplico una encuesta had hoc con escala de Likert adaptada a una categoria de
estimaciones segun Solaguren y Moreno (2016), con opciones de respuesta del 1 al 5, donde el
encuestado debia indicar su grado de acuerdo o desacuerdo, siendo 1 totalmente de acuerdo y 5

totalmente en desacuerdo.

Para efectos de fiabilidad, se considerd propicio dirigir la investigacion a las personas

mayores de 18 afos.

El muestreo probabilistico se realizé con los porcentajes de poblacion proyectados a la

Z2xPxQxN

actualidad, con la formula conocida de calculo de muestran = ————
E2(N—-1)+Z?xP*Q

donde, Z

13



representa el nivel de confianza de la investigacion, en este caso se toma un valor del 93% de
confianza (1,72); P y Q se toman como la probabilidad de éxito y fracaso respectivamente cuyos
valores fueron establecidos en 50-50%; N es el universo de estudio, cuyo valor resulté de las
sumas de los rangos de edades considerados pertinentes para la investigacion (192.279
habitantes) y E representa el margen de error permitido 0,09. Dando como resultado una muestra

de 92 unidades.

Para obtener resultados significativos de los tres sectores objetos de estudio, se selecciond
una actividad econémica por cada sector, especialmente actividades que son muy demandadas
por la PEA,; en este sentido, la seleccion quedd de esta forma: por el sector del comercio se
determind un perfil de negocio de productos varios; por el sector de servicios, la categoria
alimentos, y finalmente, por el sector del transporte se establecio el transporte via terrestre
interprovincial. Los encuestados prospectos, respondieron el instrumento en funcion de su

experiencia con un negocio o empresa “X” de cada actividad econdémica planteada.

Tabla 2. Datos de la investigacion

Universo Consumidores de transporte provincial, almacén de
electrodomésticos y restaurantes mayores a 18 afios
dentro del PEA.

Ambito geografico Machala

Tamafio de la muestra 92

I_Derlodo de recogida de Enero, 2020

informacion

Muestreo Probabilistico

Técnicas estadisticas Analisis descriptivo

Programa estadistico Smart PLS

Fuente: Elaboracion propia

El instrumento estuvo dividido en cuatro grupos de variables que se midieron a través de

escalas tipo likert de 5 puntos, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo. El

14



primer grupo abordaba estimaciones sobre la lealtad, y para medirla se adaptd la escala propuesta
por Arnett, Laverie, y Meiers (2003); el segundo grupo sobre el capital de marca, aqui se adapto
la escala de Shen (2010); el tercer grupo sobre valor percibido, el cual se midié a partir de la
escala de Sweeney y Soutar (2001), y finalmente, el tltimo grupo contenia campos para

recopilacion de datos generales de los encuestados.

La investigacion anticip6 una basqueda literaria sobre las PYMES y su desempefio en el
desarrollo econdmico de un pais; el contexto sobre el valor percibido, capital de marca y lealtad;
todo esto a través de fuentes secundarias como articulos cientificos, articulos de revista, libros y
paginas oficiales de Gobierno. El objetivo consistid en recopilar fundamentos cientificos

suficientes para un posterior contraste con los hallazgos de la investigacion primaria.

4. DISCUSION DE RESULTADOS

4.1 Distribucién de la muestra

Tabla 3. Distribucién de la muestra

CONSUMIDORES | N %
GENERO
Hombre 55 60%
Mujer 37 40%
EDAD
18 a 25 25 27%
26 a 35 21 23%
36 a 45 38 41%
6 a 60 5 5%
mas de 60 3 3%
NIVEL DE ESTUDIO
Primaria 10 11%
Secundaria 42 46%
Universitaria 39 42%
Postgrado 1 1%
Otros 0 0%

15



PROFESION

Estudiante 15 16%
Empleado 56 61%
Mando intermedio 2 2%
Directivo 1 1%
Funcionario 0 0%
Jubilado 2 2%
Otro 16 17%
SITUACION FAMILIAR

Soltero 25 27%
Casado/Viviendo en pareja 47 51%
Divorciado 17 18%
Viudo 3 3%

Fuente: Elaboracion propia

El analisis de la distribucion de la muestra permitio definir el perfil del consumidor de las

PYMES de la ciudad de Machala. El grupo homogéneo més grande, esté precedido por

consumidores entre 36 a 45 afios de edad, actualmente empleados de alguna institucion publica o

privada, y de estado civil casados.

4.2 Empresas predominantes por sector

La investigacion permitio determinar las 3 empresas mas preferidas por el consumidor de

las PYMES de Machala dentro de los 3 sectores objeto de estudio. El grafico estadistico (ver

anexo 2) refleja las empresas de preferencia en los encuestados por cada actividad econdmica

estudiada. Se extrajo las 3 empresas mas significativas segun los resultados, y se muestran en la

tabla 3.

Tabla 3. Empresas predominantes por sector

COMERCIO | SERVICIO |TRANSPORTE
(Almacén) (Restaurante) | (Cooperativa)
Marcimex Chompipa Rutas Orenses
La Ganga Grill's Cifa
. o Aroma de

Mi Comisariato Café Auay

Fuente: Elaboracion propia
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4.3 Analisis de los resultados

Agrupando las respuestas de los 3 sectores estudiados, a continuacion, se exponen los

principales hallazgos que responden a las estimaciones mas relevantes de las variables estudiadas:

VP1. En esta empresa los productos tienen buena calidad y estan bien hechos

Figura 2. VP1

mVP1

48
29
12
I
||

1 2 3 4 5

Fuente: Consumidores de PYMES de Machala.
Elaborado por: Autor.

Segun el gréfico estadistico, el 48% de los consumidores de las PYMES de los tres
sectores estudiados en la ciudad, perciben productos o servicios de muy buena calidad en las
empresas que se refirieron. Los resultados demuestran que los encuestados estan de acuerdo con
dicha estimacién que evalla el valor percibido.

VP5. Disfruto comprando en esta empresa

Figura 3. VP5
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Fuente: Consumidores de PYMES de Machala.
Elaborado por: Autor.

De los 92 encuestados, el 45% asegura que esta totalmente de acuerdo con la aseveracién
que indica el grado de complacencia con las compras que realiza en la empresa referida. Un 26%
estd de acuerdo y, un 20% mantiene una posicion neutral ante tal estimacion. Este resultado
respalda la buena percepcion de valor que tienen los consumidores sobre la experiencia con la
marca y sus productos.

CM2. Prefiero este establecimiento comercial, aunque haya otra empresa con similares
caracteristicas.

Figura 4. CM2
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Fuente: Consumidores de PYMES de Machala.
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Elaborado por: Autor.

Ante la estimacion “Prefiero este establecimiento comercial, aunque haya otra empresa
con similares caracteristicas” el grafico estadistico demuestra que el 35% de los encuestados esta
de acuerdo, un 26% es indiferente ante tal premisa y solo un 16% esta totalmente de acuerdo con
el argumento. A pesar que no hay una ventaja contundente, se aprecia que los consumidores
tienen una importante aceptacion hacia la empresa referida, tanto asi que, la consideran su

primera opcion de compra frente a sus competidores.

CM4. Es mas inteligente elegir este establecimiento comercial.

Figura 5. CM4
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Fuente: Consumidores de PYMES de Machala.

Elaborado por: Autor.

Del total de encuestados, el 29% mantiene una postura neutral frente a la estimacion que

busca conocer los beneficios que perciben los consumidores sobre la empresa. EI 28% esta

totalmente de acuerdo, mientras que un 26% esta de acuerdo. Agrupando las respuestas positivas,

segun la escala de likert (4 y 5), se puede determinar que los consumidores sienten hacer

compras inteligentes en los establecimientos referidos en la encuesta.

L4. Incluso aunque los mismos articulos estén disponibles en otras empresas, prefiero este

establecimiento.

Figura 6. L4
mL4
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Fuente: Consumidores de PYMES de Machala.
Elaborado por: Autor.

Segun el grafico estadistico el 34% de la muestra indica un grado de indiferencia ante el
nivel de lealtad que busca determinar esta estimacion, un 26% esta totalmente de acuerdo, mientras
que un 21% esta de acuerdo con tal aseveracion. Este hallazgo revela que los consumidores de las
PYMES poseen un considerable grado de lealtad hacia la empresa referida, y que hay fuertes
vinculos de relacion que impiden que los consumidores se inclinen por otra empresa que ofrezca

los mismos productos o servicios.

4.3 Andlisis a partir de la técnica PLS 3

Se valida el instrumento de medicion para posteriormente estimar el modelo con la
técnica PLS 3 (Hair, Hult, y Ringle, 2016). Los resultados del AFC convalidaron la efectividad
de las escalas, dado que los valores de fiabilidad compuesta, como los del coeficiente alfa de
Cronbach, son mayores al valor recomendado: 0,7 (Nunnally y Bernstein, 1994). Por otro lado,
para ponderar la validez convergente se considero el analisis de las cargas totales estandarizadas
que tienen un valor superior a 0,7, el cual en términos estadisticos figura significativamente para
todos los items. También se realiz6 el analisis de varianza extraida, comprobando que sus valores
superan el valor critico 0,5 establecido en la literatura (Fornell y Larcker, 1981). En virtud de lo
expuesto se confirma la fiabilidad de las escalas y la validez convergente de los constructos

planteados en la investigacion presente.
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Tabla 2. Instrumento de Medida del modelo estructural: Fiabilidad y validez convergente

Variable Indicador Carga del Valor CA CR | AVE
Factor det
F1 VALOR 0,894 0,912 0,598
PERCIBIDO
VP1 0,770 ** 25,688
VP2 0,775 ** 29,300
VP3 0,772 ** 25,735
VP4 0,737 ** 23,949
VP5 0,761 ** 16,889
VP6 0,752 ** 52,650
VP7 0,842 ** 42,277
F2 CAPITAL *x 0,764 0,849 0,585
DE MARCA
CM1 0,852 ** 62,300
CM2 0,746 ** 20,855
CM3 0,725 ** 19,536
CM4 0,728 ** 31,847
F3 LEALTAD 0,621 0,797 0,568
L3 0,751 ** 23,562
L4 0,836 ** 53,5647

Nota: CA= Alfa de Cronbach, CR=Fiabilidad Compuesta, AVE= Varianza extraida promedio
**p< 0.01

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3. Instrumento de Medida: validez discriminante

F1 F2 F3
F1 VALOR PERCIBIDO 0,773
F2 CAPITAL DE MARCA 0,505 0,765
F3 LEALTAD 0,506 0,606 0,754

Nota: Valores en la diagonal son las raices cuadradas del AVE. Debajo de la diagonal:
correlaciones entre los factores

Fuente: Elaboracion propia



Se estima el modelo de ecuaciones estructurales por medio de minimos cuadrados
parciales (PLS 3) y se verifica a través de los coeficientes de determinacion R2 que indican la
cantidad de varianza de las variables enddgenas detallada por los constructos (Nunnally y
Bernstein, 1994); considerando los valores entre 0 y 1, los valores sobrepasan el valor de
referencia 0,5 y los Q2 son mayores a 0 (Fornell y Larcker, 1981), por lo tanto, se observa el

modelo proyecta un valor explicativo y predictivo apropiado.

Tabla 4. Contraste de hipdtesis

Hipotesis B (Beta Valor t (Bootstrap) | Contraste
estandarizado)

HI Valor percibido — | g5 | e 23,107 Aceptada

Capital de marca

H2 Capital de marca —

Lealtad 0,505 ** 17,270 Aceptada

Nota: R2 (VP) =0,00; R2 (CM) =0,255; R2 (L)=; 0,368 Q2 (VP) = 0,00; Q2 (CM) = 0,141; Q2
(L) = 0,197; Q2 (VP) = 0,171 **p <0.01, *p <0.05

Fuente: Elaboracion propia

5. CONCLUSIONES
Los hallazgos obtenidos a partir de los modelos estadisticos aplicados revelan una notable
relacion de incidencia entre los constructos objeto de estudio: valor percibido, capital de marcay
lealtad. Estos factores influyen significativamente en el juicio del consumidor sobre una empresa

y su grado de relacion.

El estudio afirma contundentemente que el valor percibido por el consumidor influye
significativamente sobre el capital de marca. Los consumidores asociaron aspectos como: nivel de
satisfaccion, calidad, precios, atencién al cliente, empatia, imagen y experiencia de marca, para

construir un valor positivo y significativo sobre determinada empresa.
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Consecuentemente, los resultados expresan de forma efectiva que el capital de marca
influye directamente sobre la lealtad del consumidor. En otras palabras, los consumidores de las
PYMES consideran que el valor de una marca juega un papel importante a la hora de generar
vinculos de fidelidad con ellos. Tan fuerte es el impacto que genera el capital de marca sobre la
lealtad que, los consumidores asumen un sentido de pertenencia hacia la empresa; esto convence
al consumidor a sentirse importante y querido que, ante propuestas similares de empresas
competidoras, estara dispuesto a elegir siempre a aquella que mayor valor representa para él. Los
hallazgos revelan que los consumidores de las PYMES en la ciudad, asocian aspectos como:
satisfaccion, calidad, confianza, seguridad, responsabilidad y experiencia de marca, para construir

bases solidas de lealtad hacia una empresa.

En términos generales, la investigacion permite concluir que, sobre el valor percibido, los
consumidores de las PYMES en Machala tienen muy buenas referencias sobre los sectores
estudiados; asi mismo, sobre el capital de marca; tienen una ponderacion significativa en sus
mentes, y finalmente, sobre la lealtad, reflejan un considerable vinculo de afinidad a las empresas

referidas en sus respuestas.

Se concluye por lo tanto que, el valor percibido por el consumidor de las PYMES de la
localidad afecta de forma positiva al capital de marca, y éste a su vez, contribuye a la generacion

de lealtad en el publico objetivo.

Respecto al campo del saber, los hallazgos obtenidos figuran como una teoria propicia para
que las PYMES comprendan a mayor plenitud el comportamiento del consumidor local. Con estos

resultados, las empresas podran tomar decisiones de marketing mas acertadas en sus operaciones.
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Es oportuno expresar las limitaciones de la investigacion que podrian considerarse como
lineas futuras de estudio. El tamafio de la muestra y el tiempo son dos aspectos que limitaron la
posibilidad de obtener resultados mas precisos y fiables. Lo interesante seria contrastar los

resultados de la investigacién en otros mercados y considerando a otros sectores econémicos.

6. RECOMENDACIONES

e Serecomienda a los empresarios y emprendedores de la ciudad, especificamente aquellos
que se desenvuelven en los sectores estudiados, promover acciones de marketing relacional
para fortalecer los vinculos con la audiencia. A pesar de que los resultados generales
indican que hay una ligera percepcion positiva sobre el capital de marca, lealtad y valor
percibido a favor de las PYMES en la localidad, no son lo suficientemente significativos
para mantener una postura de confianza.

e La satisfaccion y experiencia de marca, son los aspectos que mas consideran los
consumidores para mejorar su percepcion de valor hacia una empresa, por lo tanto, se
sugiere a la pequefia y mediana empresa elevar los estandares de calidad en sus
procedimientos y gestionar estrategias de marketing para cautivar a su audiencia, a fin de
mejorar el nivel de posicionamiento en la mente del consumidor.

e El precio, la calidad y proximidad, resultaron los factores a priori en los consumidores para
justificar su preferencia de marca, por lo cual, se recomienda ajustar la estrategia de precio
para hacerlos mas competitivos y optimizar la relacion: costo — beneficio.

e Para reforzar la lealtad de marca en el consumidor, las PYMES deberan implementar
estrategias de fidelizacion a través de acciones promocionales, dado que, los sentimientos
y grado de importancia, resultaron los aspectos que los consumidores valoran mas para

aumentar su grado de lealtad hacia la empresa.
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