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RESUMEN

El propdsito del proyecto de titulacion se enfoco en analizar la influencia del valor de marca de
la empresa de calzado “GUIFER” en los 350 consumidores de calzado, dada la falta de
conocimiento de la empresa sobre la percepcion de los consumidores en ciertos aspectos como:
la notoriedad de la marca, imagen de marca, calidad percibida y la lealtad de la marca. Esto nos
ayudo a determinar los elementos del valor de marca que influyen los consumidores de calzado
Guifer en Ambato. Para el desarrollo del proyecto de investigacion se utilizd un enfoque
cuantitativo y el tipo de investigacion fue de campo, mediante el uso de una encuesta como
instrumento de recoleccion de datos primarios. El disefio de investigacion fue no experimental,
al no manipular las variables. En este caso, se observé cdmo se comportaba la variable "Valor
de Marca y Consumidor" en la empresa de calzado Guifer. El resultado de esta investigacion
reveld que, entre los consumidores de calzado Guifer de 20 a 54 afios, la calidad es el factor
principal que impulsa la frecuencia de compra. Durante el estudio se identificaron tanto
deficiencias como fortalezas en los elementos del valor de marca, proporcionando informacién
valiosa que puede ser de gran utilidad para la empresa. Se analizd que los tres elementos que
mas influyen en la decision de compra de los consumidores de calzado Guifer son la notoriedad

de la marca, la calidad percibida y la lealtad a la marca.

Palabras claves: valor de marca, notoriedad de marca, calidad percibida, lealtad de marca,

imagen de marca, comportamiento del consumidor.
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Authors:
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ABSTRACT

The purpose of the degree project was focused on analyzing the influence of the brand value of
the footwear company “GUIFER” on the 350 footwear consumers, given the lack of knowledge
of the company about the perception of consumers in certain aspects such as: brand awareness,
brand image, perceived quality and brand loyalty. This helped us to determine the elements of
brand equity that influence the consumers of Guifer footwear in Ambato. For the development
of the research project, a quantitative approach was used and the type of research was field
research, using a survey as the primary data collection instrument. The research design was
non-experimental, as the variables were not manipulated. In this case, it was observed how the
variable “Brand and Consumer Value” behaved in the footwear company Guifer. The result of
this research revealed that, among Guifer footwear consumers aged 20 to 54 years, quality is
the main factor driving purchase frequency. During the study, both deficiencies and strengths
in the elements of brand equity were identified, providing valuable information that can be of
great use to the company. It was analyzed that the three elements that most influence the
purchase decision of Guifer footwear consumers are brand awareness, perceived quality and

brand loyalty.

Key words: brand equity, brand awareness, perceived quality, brand loyalty, brand image,

consumer behavior.
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En el mundo y en Ecuador, el sector del calzado ha experimentado un impacto
significativo debido a la pandemia de COVID-19. Segun el Banco Central del Ecuador (BCE),
las ventas de calzado han disminuido en un 22% debido a la reduccién de la demanda causada
por las medidas de confinamiento, incluido el cierre de negocios. Ademas, las exportaciones han
caido un 20% debido a problemas logisticos, como las restricciones de movilidad, los cierres
temporales de puertos o aeropuertos, lo que ha resultado en una disminucion de casi 100 mil
pares de calzado exportados. Asimismo, las importaciones se han visto afectadas en un 26%
debido a interrupciones en la cadena de suministro, lo que ha encarecido el proceso de
importacion de calzado. Estos datos reflejan la dificil situacion que ha enfrentado el sector
durante el afio 2020 en comparacion con el afio anterior.

Segun la Camara de Industrias y Produccién de Tungurahua, muchas empresas de
calzado han enfrentado momentos dificiles debido a la pandemia, lo que ha llevado al cierre del
60% de las empresas en esa region. Aungue algunas empresas han logrado cierta recuperacion
econdmica, no todas han sido capaces de hacerlo. Las empresas reconocidas han demostrado una
rapida recuperacion en contraste con muchas empresas locales que han tenido dificultades para
adaptarse al nuevo entorno econémico.

Estas empresas destacadas han demostrado resiliencia y compromiso con la reactivacion
econdmica, tomando decisiones audaces para posicionarse mejor y aprovechar las oportunidades
de recuperacion. Su determinacion y vision estratégica las han destacado en este contexto
desafiante. Por otro lado, las empresas locales que no han tenido éxito en adaptarse a las nuevas
circunstancias del mercado han fracasado debido a la falta de estrategias clave, como la

exploracion de nuevos canales de comercializacion, la diversificacion de productos y servicios y



la implementacion de medidas de eficiencia operativa, incluido el fortalecimiento del valor de
marca. Esto las ha dejado rezagadas en el mercado competitivo y menos proactivas.

La empresa de calzado Guifer se dedica a la fabricacion y distribucion de calzado en la
ciudad de Ambato, especificamente en la Av. EI Condor y Via Tangaiche. Aunque la empresa
destaca la calidad de sus productos en su pagina web, desconoce los factores intangibles méas
importantes, como el valor de marca y sus elementos distintivos. Uno de los principales desafios
que ha enfrentado Guifer es la intensa competencia en el mercado. A pesar de contar con una
significativa base de seguidores en su pagina de Facebook, que ha alcanzado los 1,300
seguidores desde el afio 2010 hasta la actualidad (ver Anexo 1).

Algunos de los competidores de Guifer en la fabricacién de calzado en Ambato son
Gusmar, Venus y Vecachi. Estas fabricas han obstaculizado el crecimiento de Guifer, a pesar de
sus 28 afos de experiencia en el sector, ya que actualmente solo cuentan con 350 clientes
minoristas. La empresa se enfoca en la moda, utilizando el eslogan "eleva tu estilo con cada
paso" y se da a conocer en el mercado a través de su logotipo, el cual presenta un perro dalmata
animado. Sin embargo, se desconoce si los consumidores estan familiarizados con su logotipo y
su significado.

La reputacion de la marca Guifer esta definida por pocos comentarios en sus plataformas
digitales, aunque son positivos, no proporcionan una percepcion clara del valor de la marca entre
los consumidores minoristas, la falta de interaccion con los clientes se convirtié en una escasez
de comentarios que sugiere que la empresa no esta logrando suficiente interaccion con su
audiencia. Una marca fuerte necesita una comunicacion consistente y clara para construir una
identidad solida. Segun Espin (2021), Guifer ocupa la duodécima posicién en la industria del

calzado en Tungurahua (ver Anexo 2).



3. JUSTIFICACION

La presente investigacion es comprender como el valor de marca influye el en
comportamiento del consumidor de calzado en la empresa Guifer. Es importante resaltar que
nuestro objetivo es analizar especificamente los elementos del valor de marca que beneficiaran a
la empresa de diversas maneras. La notoriedad de la marca nos permitird comprender como los
consumidores reconocen y recuerdan la marca Guifer y como esta notoriedad afecta a sus
decisiones de compra, siendo fundamental para evaluar la presencia de una marca en la mente de
los consumidores y su capacidad para atraer nuevos clientes. La percepcion de la calidad medira
cdémo los consumidores perciben la calidad de los productos de Guifer, esta percepcion es muy
importante porque afecta directamente a la satisfaccion del cliente y a la fidelidad a la marca.
Comprender estos aspectos permitira a Guifer ajustar sus procesos productivos y estandares de
calidad para adaptarse mejor a las demandas del mercado.

La imagen de marca es fundamental en la preferencia del consumidor, aqui analizaremos
cdémo tratan los consumidores a otras marcas, como perciben la calidad de los productos Guifer y
la importancia de la marca Guifer en sus decisiones de compra. Estas percepciones y
comparaciones tienen un impacto significativo en el comportamiento de compra y comprenderlas
le daré a la empresa una imagen clara de su posicion en el mercado. Finalmente, se evaluara la
lealtad a la marca para determinar el compromiso y la lealtad del consumidor hacia la marca
Guifer. La lealtad a la marca no s6lo ayuda a mantener una base sélida de clientes, sino que
también genera referencias y compras repetidas, que son esenciales para el crecimiento continuo
de una empresa. El andlisis de la fidelidad de los consumidores permitira a Guifer identificar
puntos fuertes y areas de mejora en la relacion con sus clientes, facilitando asi el desarrollo de

acciones para incrementar la retencién y fidelizacion de sus clientes.



En conclusién, esta investigacion tiene un gran potencial para tener un gran impacto
positivo al comprender los diversos aspectos del valor de marca, los hallazgos proporcionaran
informacion importante para facilitar la toma de decisiones encaminadas a mejorar la
competitividad de Guifer en el mercado de Ambato, este conocimiento adicional no sélo
beneficia a la empresa al brindarle una comprension mas clara del comportamiento del

consumidor, sino que también puede aumentar la satisfaccion y lealtad del cliente.



4.  HIPOTESIS
¢Existe una relacion con los elementos del valor de marca que influyen en el
comportamiento del consumidor de la empresa de calzado Guifer?
5. FORMULACION DEL PROBLEMA
¢Como influye en los consumidores el valor de marca de calzado Guifer en la
ciudad de Ambato?
6. OBJETIVOS
51 Objetivo General:
Determinar los elementos del valor de marca que influyen los consumidores de

calzado Guifer en Ambato.

5.2  Obijetivos Especificos:
e Investigar los conceptos y teorias que sustenten el valor de marca, para que se
pueda identificar cuales son mas relevantes para los consumidores.
e ldentificar el valor de marca que influye en los consumidores de calzado Guifer
por medio de la aplicacion de instrumentos.
e Analizar la influencia de los elementos del valor de marca de la empresa Guifer

en el comportamiento del consumidor.



7. ALCANCE Y DELIMITACIONES

Tabla 1

Actividades por desarrollarse en el proyecto de Investigacion (Tesis)

Objetivos especificos Actividades Productos

Investigar conceptos,

teorias que sustenten el
valor de marca que son
mas relevantes para los

consumidores.

Identificar el valor de
marca que influye en los
consumidores de calzado
Guifer por medio de la
aplicacion de

instrumentos.

Analizar la influencia
de los elementos del
valor de marca de la
empresa Guifer en el
comportamiento del

consumidor

Recopilacion y
revision de literatura
relacionada con la
influencia del valor

de marca.

Elaborar y aplicacion
del instrumento.
Tabulacion de los datos
y analisis de los

elementos.

Examinar los datos del
instrumento de los
elementos del valor de
marca. Por medio de
tablas de contingencia 'y
pruebas alfa de

Cronbach.

Desarrollo del marco tedrico
sobre la influencia del valor
de marca y los elementos que

lo componen.

Datos obtenidos a través de
la aplicacion del
instrumento. Andlisis e
interpretacion de los
resultados obtenidos.

Representaciones graficas.

Asociaciones y correlaciones

entre los elementos del valor de

marca.

Fuente: Autoras



8. BENEFICIARIOS DEL PROYECTO
7.1  Beneficiarios Directos
Como beneficiarios directos, se direcciona primordialmente a los propietarios de la
empresa que constan de tres propietarios, incluyendo los empleados de la empresa de calzados
Guifer.
7.2 Beneficiarios Indirectos
Los beneficiarios indirectos son los clientes minoristas que compran sus productos al por

mayor por dos 0 mas ocasiones en el transcurso de los dos ultimos afios.

Tabla 2

Lista de beneficiarios del proyecto

Beneficiarios Cantidad

Directos 3
Propietarios de la marca Guifer
Empleados 10

Indirectos 350

Clientes minoristas

Total 363

Fuente: Autoras

El proyecto beneficiara en su totalidad a 363 que incluyen a los propietarios, empleados

y clientes minoristas de la empresa de calzado Guifer.



9. FUNDAMENTACION CIENTIFICO-TECNICA

9.1 Antecedentes

El primer antecedente, fue de pilar fundamental para nuestra investigacion,
proporcionando una base de informacion solida en cuanto a la influencia del valor de marca,
incluidos los elementos que componen el valor de marca y como los analizo. Esta investigacion
fue tomada por los autores Casa & Clavijo (2018) de la Universidad Técnica de Cotopaxi que se
enfocd en “Los componentes del valor de marca que influyen en la decision de compra de los
consumidores de calzado en la ciudad de Latacunga”

Los objetivos de esta investigacion se basaron en determinar qué factores del valor de
marca fueron los mas relevantes en las decisiones de compra de los consumidores, indicando que
esta investigacion ayudd a comprender mejor sus preferencias o percepciones sobre los
consumidores con el fin de mejorar, y aumentar las ventas.

Esta investigacion se baso en un enfoque cuantitativo utilizando la recopilacion de datos
a través de una encuesta con items de escala de Likert realizada a 382 consumidores de calzado.
Identificando las partes més influyentes del valor de la marca que influyen en las decisiones de
compra de los clientes.

Su objetivo principal fue determinar los factores del valor de marca que fueron mas
relevantes en la decision de compra de los consumidores proporcionando informacion relevante
para comprender mejor las preferencias o percepciones de los consumidores logrando buscar
posibles estrategias de marketing para aumentar sus ventas.

Toda esta investigacion que hicieron los autores puedo determinar los factores mas
influyentes como la notoriedad de la marca obteniendo como porcentaje 75,5%, seguido la

calidad percibida con un porcentaje del 75%, la asociacion de la marca con un 57%, por
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consiguiente, la lealtad de marca representd un 81,2%. Todos estos elementos del valor de marca
les permitio identificar los factores mas influyentes en su decisién de compra.

La segunda investigacion de la Universidad de da Corufia propuesta por el autor (Garcia,
2016) se centrd en “Medir el Valor de Marca mediante el modelo de Aaker: el caso de Paco
& Lola”.

El objetivo principal del trabajo fue acercarse al concepto de valor de marca tedricamente
y averiguar lo que implica para las empresas tener un alto nivel de dicho valor segun sus
consumidores. Se buscaba analizar qué variables, incluyendo la Denominacion de Origen,
influyen en el valor de marca de Paco & Lola, una bodega de vino conocida por su imagen
Ilamativa y actual.

Para llevar a cabo el estudio, se utiliz6 una metodologia de tipo cuantitativo, ya que se
recopilaron datos a través de un cuestionario estructurado enviado a consumidores esparioles de
manera aleatoria a través de Internet. Este cuestionario se baso en el modelo de valor de marca
propuesto por Aaker... con la inclusion de la variable adicional de denominacion de origen. La
variable adicional de denominacion de origen (DO) se refiere a la inclusién de la certificacion de
origen geogréafico en el analisis del valor de marca de la bodega Paco & Lola. En el estudio, se
considerd cémo la DO, en este caso la DO Albarifio de Rias Baixas, influia en la percepcion de
los consumidores sobre la calidad y el valor de los vinos de la bodega. La DO es un factor
importante en la industria del vino, ya que garantiza que el producto cumple con ciertos
estandares de calidad y caracteristicas Unicas asociadas a su lugar de origen, lo que puede influir
en la percepcion y preferencia de los consumidores. Se recopilaron un total de 150 cuestionarios

validos para el analisis.


https://ruc.udc.es/dspace/bitstream/handle/2183/18096/JuanGarcia_Laura_TFG_20161_54.pdf
https://ruc.udc.es/dspace/bitstream/handle/2183/18096/JuanGarcia_Laura_TFG_20161_54.pdf
https://ruc.udc.es/dspace/bitstream/handle/2183/18096/JuanGarcia_Laura_TFG_20161_54.pdf
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La investigacion concluyé que el modelo de valor de marca propuesto por Aaker se
cumplio para la marca de vino Paco & Lola, ya que todas las variables analizadas mostraron una
influencia positiva en el valor de la marca. La variable mas influyente en el estudio fue la imagen
de marca, con una carga estandarizada (f) de 0.490. Esto indica que la imagen de marca tuvo un
peso significativo en la influencia sobre el valor de la marca de vino Paco & Lola, con una
relacion positiva y fuerte seguin el modelo de Aaker. Por otro lado, la notoriedad mostr6 una
relacion negativa con el valor de la marca en el estudio, aunque no se proporciona un porcentaje
especifico en el extracto proporcionado. Se menciona que la notoriedad tuvo un impacto
negativo en el valor de la marca, lo cual puede resultar contradictorio a primera vista ya que se
esperaria que una mayor notoriedad fuera beneficiosa para la empresa (Garcia, 2016). Sin
embargo, se sugiere que una distribucién intensiva en diversos puntos de venta podria percibirse
como negativa al hacer que la marca sea considerada demasiado comun.

La tercera investigacion se recolecto por la Universidad UTE, Ecuador direccionada por
los autores Salazar-Duque & Ofia-Yeépez (2021) donde se analizo “El Valor de Marca. Una
Perspectiva Centrada en el Consumidor de Alojamiento”.

El propdsito de la investigacion sobre el valor de marca centrado en el consumidor en el
sector de alojamiento es identificar los factores y dimensiones necesarios para la creacién de
valor de marca hotelera desde una perspectiva centrada en el consumidor el objetivo principal es
obtener una base conceptual que sirva para el desarrollo de futuras investigaciones empiricas a
nivel académico y como componentes clave para el desarrollo estratégico y operativo a nivel
empresarial en el sector de alojamiento.

En esta investigacion se utilizé una metodologia de caracter cualitativo a través de

documentos y registros bibliograficos elaborados por diversos autores relevantes en el tema.
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Estos documentos sirvieron como referencia para el desarrollo del estudio en el &mbito hotelero,
permitiendo obtener variables y mediciones adaptables a la construccion de valor de marca en
este tipo de organizaciones.

Estos resultados contribuyen al entendimiento y la aplicacion practica de estrategias para
construir y gestionar el valor de marca en la industria hotelera, centrandose en las percepciones y
actitudes de los consumidores estos logros y contribuciones de la investigacion proporcionan un
marco tedrico solido y herramientas practicas para comprender y construir el valor de marca en

la industria hotelera desde la perspectiva del consumidor.

9.2  Conclusion de los Antecedentes

Estos tres estudios sobre el valor de marca en diferentes contextos (calzado, vino y
alojamiento) resaltan la importancia y complejidad de este concepto en el marketing moderno.
Aunque utilizaron metodologias diferentes, tanto cuantitativas en los dos primeros casos, como
cualitativa en el tercero, todos buscaron identificar y analizar los componentes clave que influyen
en el valor de marca desde la perspectiva del consumidor. Los estudios revelan que factores
como la notoriedad, calidad percibida, asociaciones de marca, lealtad, imagen de marcay, en
casos especificos, elementos como la Denominacion de Origen, juegan roles cruciales en la
construccién del valor de marca. Sin embargo, la importancia relativa de estos factores puede
variar segun el sector y el contexto especifico del mercado.

Es interesante notar que, mientras en el estudio de calzado la notoriedad fue el factor mas
determinante, en el caso del vino Paco & Lola, la notoriedad mostro una relacion negativa con el
valor de marca, subrayando la complejidad y variabilidad de estos factores segun el contexto.
Estas investigaciones proporcionan una base sélida para entender mejor como los consumidores

perciben y valoran las marcas en diferentes industrias. Ademas, ofrecen insights valiosos para
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que las empresas desarrollen estrategias de marketing més efectivas, mejoren su posicionamiento

y, en ultima instancia, aumenten su valor de marca en la mente de los consumidores.
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10. MARCO TEORICO
10.1 Marca

10.1.1  Conceptos de Marca

La evolucion de la marca a lo largo del tiempo ha sido significativa. En su inicio, una
marca era simplemente un simbolo, pero con el tiempo se ha convertido en un medio poderoso
para comunicar y transmitir mensajes que impactan en la percepcion de los consumidores.
(Relaciones, 2021).

Segun Gallart-Camahort et al., (2019), define la marca como “un nombre, término
simbdlico o disefio que identifica los bienes o servicios ofrecidos por un vendedor o grupo de
vendedores, diferenciandolos de los competidores”. En esencia, la marca es un elemento clave de
una empresa que no solo identifica sus productos o servicios, sino que también facilita las
decisiones de compra de los consumidores.

La marca es vista como un reflejo de la calidad y el valor de un producto. Segln (Tomas-
verdera, 2017). “una marca es una promesa de calidad, servicio y valor, que establece con el
tiempo y se refuerza a través del uso y la satisfaccion constante, logrando la lealtad del cliente.”
Esto subraya la importancia de la marca en proporcionar seguridad y confianza a los
consumidores, facilitando la identificacion de los productos de la empresa.

Juvené et al., (2018) describen la marca como "un componente intangible que ayuda a la
empresa a distinguirse de la competencia". Esta diferenciacidn es crucial para atraer clientes
leales y crear una imagen positiva en la mente del consumidor.

Segun los autores Gallart-Camahort et al. (2019), Tomas-Verdera (2017) y Juvené et al.
(2018), la marca es esencial para que las empresas identifiquen y diferencien sus productos,

influyan en la percepcion de los consumidores en el mercado. La marca ha pasado a ser un activo
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estratégico vital para el éxito de las organizaciones, representando la calidad, el servicio y el

valor de sus productos, y ayudando a la empresa a destacarse frente a la competencia.

10.1.2  Importancia de la marca

La marca es crucial para una empresa, ya que atrae clientes y garantiza el exito en el
mercado. Segun (Carrasco & Virginia, 2009). “las marcas son indispensables para el
funcionamiento eficiente en la economia del mercado, y su uso adecuado es clave para el éxito
empresarial”. (Nohra, 1985) afiade que “las marcas cumplen diversas funciones econémicas y
sociales, siendo la funcion distintiva la mas relevante, ya que permite diferenciar un producto o
servicio de sus competidores, captar y consolidar una clientela leal, y destacar la calidad y el
valor ofrecidos”.

La marca, considerada un activo intangible, tiene un gran impacto en las funciones
economicas y sociales de la empresa. Desarrollar una marca solida es esencial, ya que puede
influir significativamente en la percepcion de los consumidores y en sus decisiones de compra.
Ademas, las marcas que logran una conexion emocional con los clientes tienen mayores
probabilidades de éxito en el mercado. La diferenciacion competitiva es fundamental para
establecer un posicionamiento de marca distintivo, generando una percepcion Unica en la mente
de los consumidores. La consistencia en la marca es crucial para generar reconocimientos y
atraer nuevos clientes. Carrasco & Virginia (2009) y Nohra (1985), destacan la importancia de la
marca como un activo intangible esencial para el éxito empresarial, subrayando que su uso
adecuado y la consistencia en la empresa son fundamentales para el reconocimiento de la marca

y el éxito a largo plazo.
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10.1.3  Tipos de marcas
Segun Keller (2008), Existen muchos tipos de marcas, clasificadas en diversas

categorias, pero es fundamental centrarse en las mas importantes:

10.1.4  Marca Unica

Segun Armijos (2011) La marca Unica se refiere a la estrategia de usar el mismo nombre
para los productos que comercializa la empresa. Este nombre puede o no coincidir con el de la
propia empresa. Esta estrategia también se conoce como “marca para la empresa” porque se
utiliza un Unico nombre para todos los productos.

La estrategia de la marca Unica se centra en minimizar costos al transmitir confianza y
calidad en todos los productos de la empresa. Ademas, esta estrategia implica utilizar la misma
maraca para todos los productos, incluso si son distintos entre si son distintos entre si, lo cual es
particularmente beneficioso cuando la imagen de la marca ya es positiva. Este enfoque, también
conocido como extension de marca, es especialmente Gtil al introducir un nuevo producto en el
mercado, ya que aprovecha el reconocimiento y prestigio existentes, 1o que a su vez reduce los

costos de promocién. (Leodan et al., 2020).

10.1.5 Marca del distribuidor.

La marca del distribuidor, cominmente llamada marca blanca, es una estrategia en la que
el distribuidor comercializa productos bajo su propio nombre, en lugar de recurri a marcas
tradicionales(Gisbert & Bernabeu, 2013). Un ejemplo destacado de Marca del distribuidor es
Hacendado, que ofrece una amplia gama de productos que satisfacen las necesidades diarias de
los consumidores y se ha convertido en una marca reconocida en el mercado espariol. Esta marca
ha consolidado su reputacién y se ha establecido como una alternativa confiable para aquellos

que buscan productos de calidad a precios competitivos.
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Segun los autores, una marca de distribuidor consiste en los productos fabricados por un
determinado industrial y ofrecidos al consumidor bajo el nombre o marca del distribuidor o
detallista, quien realiza todas las actividades de marketing relacionadas con los mismos. (Yustas
& Lavi, 2010).

Si la marca del distribuidor es gestionada de manera y se apoyan en una estrategia de
marketing, adecuada, puede alcanzar un alto nivel de prestigio, llegando a competir con marcas
reconocidas. Los objetivos de estas marcas se enfocan en aumentar su participacion en las
ventas, persuadiendo a los clientes dentro de sus establecimientos. Los distribuidores han
trabajado para posicionar sus marcas propias como una opcion viable entre las distintas
alternativas disponibles para los consumidores.

A lo largo de las Gltimas décadas, el éxito de las marcas de distribuidor ha captado una
considerable atencién en el &ambito académico, especialmente en lo que respecta clave de esta
investigacion ha sido la identificacion y compresion del perfil del comprador de estas marcas
(Martos-Partal & Gonzalez-Benito, 2009).

Segun Armijos (2011) y Yustas & Lavi (2010), Las dos categorias de marcas mas
relevantes son la marca unica y la marca de distribuidor. La marca Gnica, como indica Armijos
(2011), este enfoque implica emplear un Unico nombre para todos los productos de una empresa,
lo que permite optimizar costos y capitalizar la confianza y calidad asociadas con la marca. En
contraste, la marca del distribuidor, o marca blanca, se refiere a la estrategia en la que el
distribuidor comercializa productos bajo su propia marca, con el fin de incrementar su
participacién en el mercado segln Yustas & Lavi (2010). Cuando se administra de manera
efectiva, la marca de distribuidor tiene el potencial de alcanzar un alto prestigio y posicionarse al

nivel de las marcas mas reconocidas.



18

10.1.6  Valor de Marca

El valor de marca puede definirse como el conjunto de activos y pasivos asociados a una
marca, nombre de marca y simbolo que aumentan o disminuyen el valor que un producto o
servicio proporciona a una empresa y/o a sus clientes (Zulia et al., 2013). Estos activos pueden
agruparse en cuatro dimensiones que guian el desarrollo de la marca, su gestion y cuantificacion:

El reconocimiento de la marca: es un activo invalorado, no obstante, el reconocimiento
puede afectar a las percepciones e incluso al gusto. La calidad percibida: es un tipo de asociacion
especial, en parte debido a que influencia a las asociaciones en numerosos contextos y en parte
también debido a que empiricamente se ha demostrado que afecta la rentabilidad. Asociaciones
de la marca o imagen de la marca: se refiere a todo aquello que conecte al cliente con la
marca(Chacin, 2012), la define como “El conjunto de pensamientos e ideas que tienen los
individuos en su memoria con relacion a una marca”.

La fidelidad a una marca se trata de consolidar y profundizar el compromiso de cada
grupo de clientes leales, incluso si una marca tiene solo un nimero reducido de clientes, pero
estos son extremadamente fieles, esto puede representar un valor considerable para la marca
(Tavira et al., 2015).

Otra definicion sobre el valor de la marca (Tomas-verdera, 2017) “El valor de la marca,
desde la perspectiva del consumidor y al definirlo por el efecto diferenciador que tiene el
conocimiento de una marca sobre las respuestas de los consumidores daria el esfuerzo de
marketing de una empresa”. Estas reacciones de los consumidores varian en funcion de que las
acciones comerciales provengan de una marca fuerte o que las mismas acciones sean promovidas

por una marca desconocida.
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Esto seria muy (til aportar el grado de valor de la marca ya que se puede aportar
estrategias innovadoras que impulsen la comercializacién y el desarrollo de las entidades
(Salazar-Duque & Ofa-Yépez, 2021) esto se define como la impresion que los consumidores
forman en sus mentes a lo largo de los afios, basada en el uso, la publicidad y la presencia de una

marca en el mercado.

10.1.7  Valor de la marca desde la perspectiva financiera

Los autores confirman que el valor de una marca puede medirse desde una perspectiva
financiera (monetaria) de valoracion de la empresa, pero también desde una orientacién al
consumidor, siendo esta Gltima crucial para comprender los patrones de comportamiento de los
individuos que compran productos, afectando asi a la marca. De esta manera, el valor de la
marca es un activo monetario que ayuda a los compradores a comprender (M. et al., 2011).

Por otra parte (Salazar-Duque & Ofia-Yeépez, 2021) define que el valor de la marca desde
la perspectiva del consumidor mide el valor de la marca en el nivel de la firma, por medio de
varias formas: el incremento en el flujo de cajo por inversiones sobre la marca o productos, la
participacion del mercado y el precio. Existe varias formas de medir el valor de la marca desde la

perspectiva financiera el que seria muy atil comprender mas al consumidor

10.1.8  Valor de la marca desde la perspectiva del consumidor

Segun M. et al., (2011) valor de marca se entiende como el impacto que el
reconocimiento de la marca tiene en como responde el consumidor a sus estrategias de
marketing. En este enfoque, el marketing juega un papel crucial, ya que su éxito depende de
cdémo se utilice para captar la atencion del consumidor.

Ademas Martin et al., (2008) Definicion Una marca tiene valor cuando los consumidores

responden mas favorablemente a un producto y a como utilizarlo, esto se refiere a como una
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marca se destaca en el mercado cuando es reconocida, en contraste con cuando no tiene ningun
tipo de identificacion. Se percibe la marca basada Para los consumidores, incluye actitudes hacia
la marca y comportamiento del consumidor. El valor de las marcas de consumo esta influenciado
por la diferenciacion y busca el reconocimiento inmediato de los consumidores.

Segun los autores nos menciona que el valor de marca se compone de diversas
dimensiones claves, como el reconocimiento de marca (Zulia et al., 2013), la calidad percibida
(Zulia et al., 2013), la imagen de marca (Chacin, 2012) y la lealtad de marca (Tavira et al.,
2015). Desde la perspectiva financiera, el valor de marca se considera un activo monetario que

ayuda a entender el comportamiento de compra de los consumidores (M. et al., 2011).

10.1.9 Elementos de la Marca
Varios autores afirman que los elementos que componen la identidad visual de una marca
fuerte y fuerte en el mercado son esenciales para su reconocimiento y diferenciacion:
10.1.10  Nombre
Segun Keller (2018) enfatiza la importancia del nombre y su papel crucial en la creacion
de una marca sélida y duradera, destacando que el nombre de la marca es el primer paso en la
creacion de su identidad y debe seleccionarse minuciosamente para transmitir tanto la
personalidad como la propuesta de valor de la marca.
10.1.11  Logotipo
Segun Magafia (2019), El logotipo sirve como una representacion visual de la esencia de
una empresa, organizacion o persona, siendo un simbolo distintivo y distintivo que se comunica

directamente con la audiencia.
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10.1.12  Eslogan
Rodriguez (2020) afirma que el eslogan es una herramienta poderosa para persuadir a los
clientes y aumentar la notoriedad de marca. La clave es que sean memorables y transmitan

claramente y convincente la promesa de la marca.

10.1.13  Tonos
Giraldo (2021) dice que los colores tienen un impacto mas alla de lo estético porque cada
color transmite una sensacion Unica asociada con una marca. Por lo tanto, elegir los colores

correctos es crucial para construir la imagen de una empresa con éxito.

10.1.14  Colores
Giraldo (2021) dice que los colores tienen un impacto mas alla de lo estético porque cada
color transmite una sensacion Unica asociada con una marca. Por lo tanto, elegir los colores

correctos es crucial para construir la imagen de una empresa con éxito.

10.1.15  Personalidad
Calle (2023) La personalidad de una marca es la suma de caracteristicas, simbolos y
rasgos humanos asociados con la marca de una empresa y reconocidos por los clientes, lo que

beneficia a las empresas al aumentar la lealtad de los clientes y diferenciarlas de la competencia.

10.1.16  Tono de comunicacion
Segun Jimenez (2023), el tono de comunicacion de una marca es el estilo de lenguaje que
una empresa usa para interactuar con sus diversas audiencias. Esto abarca todo, desde los
mensajes y campafias publicitarias hasta cualquier informacion que la empresa comparta a través

de distintos caneles, ya sean digitales o impresos.
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10.1.17  Caracteristicas

Forero (2021) enumera las caracteristicas de una marca, que incluyen el disefio, el aroma,
el sabor, la consistencia y todas las caracteristicas unicas del producto, que son componentes del
branding y las técnicas que utilizan las marcas para crear experiencias gratificantes.

10.1.18  Experiencia con la marca

Forero (2021) sefiala que la experiencia con la marca engloba todos los aspectos, desde el
primer encuentro de un cliente con la marca hasta el servicio post venta, por lo que es uno de los
componentes mas importantes del branding en negocios entre empresas y consumidores. La
creacion de una experiencia de marca puede tener un impacto en si los consumidores compraran
el producto, cuanto estan dispuestos a pagar y en su nivel de fidelidad.

10.1.19  Audio branding

Forero (2021) menciona que el branding de sonido, también conocido como branding de
sonido, es un componente clave del branding y consiste en crear la identidad sonora de una
marca mediante sonidos, melodias y voces.

Segun los autores Keller (2018) resalta su importancia en la creacion de una identidad
solida y duradera. Magafa (2019) destaca que representa la esencia visual de la empresa en el
logotipo. En el eslogan Rodriguez (2020) lo define como una herramienta poderosa para
aumentar la notoriedad. Los Colores Giraldo (2021) menciona su impacto emocional y estético
crucial en la imagen de la marca. La Personalidad Calle (2023) habla de los rasgos humanos
asociados con la marca que aumentan la lealtad. Tono de comunicacion. Jiménez (2023) se
refiere al lenguaje utilizado para interactuar con audiencias. Caracteristicas Forero (2021)
enumera elementos Unicos del producto que enriquecen la experiencia. Experiencia con la marca

Forero (2021) sefiala la importancia de todas las interacciones del cliente. Audio branding Forero
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(2021) menciona la creacion de una identidad sonora distintiva. Cada autor enfatiza diferentes
aspectos clave para lograr una marca sélida y reconocible.
10.1.20  Elementos de valor de marca
Los elementos de valor de marca se consideran activos intangibles y estan disefiados

para fortalecer la relacion entre una empresa y sus consumidores (Martin et al., 2008).

10.2  Notoriedad
La notoriedad de marca se refiere a la capacidad potencial de un comprador para

reconocer o recordar que una marca es miembro de una determinada categoria de producto esta
notoriedad se puede definir como la presencia de la marca en la memoria del consumidor,
medida a través del recuerdo espontaneo o asistido (Rodriguez, 1995). La notoriedad esta
formada por dos componentes principales: el reconocimiento y el recuerdo de la marca. El
reconocimiento se refiere a la capacidad de un individuo para confirmar una exposicion previa de
una marca cuando se le ofrece entre otras, mientras que el recuerdo es la habilidad del
consumidor para recordar una marca en su memoria cuando se le nombra una categoria de
producto (Marca et al., 1998).

La notoriedad de la marca se refiere a la habilidad que tiene un consumidor para
reconocer o recordar el nombre de una marca dentro de una categoria especifica, del producto.
Esto se basa en el modelo de memoria de red asociada, segin lo propuesto por (Juan & Maria,
2021).

10.2.1  Niveles de la notoriedad de la marca

En la siguiente figura, nos indican los dos niveles de notoriedad que puede experimentar

una marca.
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Gréfico 1

Niveles de la notoriedad de la marca

Tope de
Ia mente

Memorizacion

[ Notoriedad espontanea J

Reconocimiento de la marca

I Notoriedad asistida ]

Desconocimiento de la marca

Fuente: Adaptado de (Garcia, 2016)

10.2.2  Imagen de marca

La imagen de marca es una herramienta de validacion que puede ayudar al comprador a
determinar el valor percibido de la marca en el mercado. La imagen se analizara de dos formas
durante este estudio: la imagen proyectada y la imagen percibida, cada una acompafada de una

descripcion (Jaramillo, 2010).

Mufioz (2017) por su parte, nos propone observar la imagen de marca desde la
perspectiva del consumidor. Para él, esta imagen se construye a partir de la percepcion que cada
individuo tiene de la marca, percepcion que se nutre de cada interaccion que ha tenido con ella.
La publicidad, el empaquetado, el precio, la distribucion e incluso el servicio al cliente se

convierten en pinceladas que van definiendo la imagen de marca en la mente del consumidor.
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La imagen de marca es la descripcion mental que los consumidores tienen de una marca
especifica. Esta descripcion incluye elementos como el nombre de la marca, el logotipo, el
eslogan y los productos o servicios que ofrece la empresa (Jaramillo, 2010).

Segln Rabadan (2014) nos da a entender que imagen de la marca es conocida también
como asociacion de la marca ya que nos ayuda a la decision de compra del consumidor, y brinda
diferenciacion ya sea en la presentacion del producto. Es muy importante ya que la presentacion
producto o servicio que los consumidores consideran al realizar una compra.

10.2.3  Calidad percibida
Segun (Contreras & Enrique, 2011) la calidad percibida se refiere a la satisfaccion de las

necesidades del consumidor en su decision de compra. Es decir, la calidad percibida por el
consumidor se da cuando las caracteristicas y atributos del producto son de su preferencia 'y
cumplen con sus expectativas. Ademas, la calidad percibida estéa estrechamente relacionada con
el proceso de produccion y el grado de satisfaccion que experimenta el consumidor con la
empresa.

Galvez (2016) nos define que la calidad percibida es la percepcion que tienen los
consumidores sobre la calidad, servicio, o producto. En comparacién con sus alternativas
previstas. Por lo tanto, la calidad percibida es el resultado de la experiencia de compra del
consumidor, considerando todos los factores, tanto situacionales como personales, que influyen

en la compray en la satisfaccion posterior a la misma.
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10.2.4  Dimensiones de la Calidad Percibida
Gréfico 2

Dimensiones de Calidad

Dimensiones de
Calidad
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al producto al servicio marca consumidor

Fuente: (Hern et al., 2017)

La calidad percibida respeto al producto es el involucramiento o la interaccion entre el
cliente y el producto. Para comprender y alcanzar la calidad percibida, pueden influir varios
factores, como el rendimiento, los atributos y la conformidad.

Calidad respecto al servicio se centra en la gestion y la correspondencia entre el
desempefio y las expectativas del cliente. La calidad del servicio percibido depende de dos
variables principales: el servicio esperado y el servicio recibido. El servicio esperado esta
influenciado por diversos factores, como la publicidad, la fijacion de precios y variables
externas, mientras que el servicio recibido se compara con estas expectativas.

La fiabilidad determinada por la reputacion de la empresa demuestra su capacidad para
cumplir de manera seria y correcta con el servicio prometido. Esto implica que las tareas se
realicen adecuadamente y que la empresa cumpla con sus promesas.

El prestigio de la marca se desarrolla a través de la capacidad y habilidad para interactuar

con el pablico y brindar un trato excepcional a los clientes. La competencia es un factor crucial
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para ofrecer un servicio excelente que pueda acercarse al reconocimiento de la marca (Hern et
al., 2017).

Expectativa del consumidor. Las expectativas del consumidor se refieren a todas las
acciones y actividades que el cliente espera experimentar antes de interactuar con una marca.
Estas expectativas son ideas idealizadas que se forman a partir de las experiencias previas que el
consumidor ha tenido durante las fases de descubrimiento y consideracion.

10.25 Lealtad de marca

Segun Casa & Clavijo (2018) nos menciona que la lealtad representa la fortaleza del
vinculo que un consumidor tiene con una marca, en este caso, la marca de calzado Guifer tiene la
probabilidad de que el cliente permanezca fiel a la marca, incluso cuando se producen cambios
en la misma.

Define la lealtad a la marca como un compromiso firme de continuar recomprando o
visitando un producto o servicio en el futuro, a pesar de las influencias situacionales y los
esfuerzos de marketing que podrian provocar un cambio de comportamiento (Freire-castro &
Jaramillo-quezada, 2022). Por otra parte, Grover y Srinivasan (1992) indican que los
consumidores leales muestran respuestas mas favorables a las marcas que los consumidores no
leales 0 que cambian de marca.

La lealtad a la marca lleva a que los consumidores la compren de manera rutinaria 'y se
resistan a cambiar a otra alternativa. Segun Bello, 1994 destacan la importancia de la fidelizacion
como un mecanismo para establecer vinculos sélidos y mutuamente beneficiosos entre la
empresa y sus clientes. Esta perspectiva es respaldada por Payne (1993), quien sefiala la fuerte

correlacion entre la retencion de clientes y la rentabilidad empresarial. Los clientes leales tienden
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a realizar compras més frecuentes y generar menores costos de servicio en comparacion con los
nuevos clientes.

10.2.6  Niveles de lealtad de marca
Como lo menciona (Nohra, 1985) distinguen cinco niveles de lealtad que determinan el

nivel de compromiso del consumidor con una marca.

1.- Compradores se denominan compradores orientados a la volatilidad o al precio.

2.- En el segundo nivel se considera a los clientes antiguos como clientes satisfechos con
el producto y por tanto no se consideran cambios de marca.

3.- El tercer nivel lo ocupan personas satisfechas que también experimentan costes de
cambio a un nivel suficientemente significativo.

4.- El cuarto nivel son las personas que realmente estan comprometidas con la marca.

Los elementos del valor de marca son activos intangibles que buscan fortalecer la
relacion entre la empresa y el consumidor. Segin Martin et al. (2008), estos elementos son
fundamentales para construir una conexién sélida y duradera con los clientes, lo que a su vez
puede influir en la percepcién de la marca y en la lealtad del consumidor. Estos activos incluyen
aspectos como la notoriedad la satisfaccion, imagen de marca y calidad percibida, las
asociaciones de la marca y la fidelidad del cliente, todos los cuales contribuyen al valor general

de la marca en el mercado.

10.3  Escala de Likert
Las llamadas ,escalas Likert® son instrumentos psicométricos donde el encuestado debe

indicar su acuerdo o desacuerdo sobre una afirmacion, item o reactivo, lo que se realiza a través
de una escala ordenada y unidimensional (Matas, 2018).
Es importante tener en cuenta que las escalas que utilizan alternativas de respuesta no

estan vinculadas con el acuerdo o desacuerdo con los items, no son escalas Likert en sentido



original (Freire-castro & Jaramillo-quezada, 2022). No obstante, es frecuente que se les

denomine escalas ,tipo Likert® por generalizacion.

10.4  Comportamiento del Consumidor
El comportamiento del consumidor abarca todas las acciones internas y externas que

realiza una persona o un grupo para satisfacer sus necesidades. Este proceso comienza con la
percepcion de una carencia, sigue con el reconocimiento de la necesidad, la busqueda de
opciones para satisfacerla, la decision de compra y finalmente la evolucidn de la experiencia,
antes, durante y después Segun Lopez (2007).
10.3.1 Tipos de Consumidores

Actualmente, los especialistas en marketing han distinguido dos categorias principales
dentro del término "consumidores™: el consumidor personal y el consumidor organizacional.

De acuerdo con Schiffman y Lazar (2005), el consumidor personal es aquel que
adquiere bienes y servicios para su propio uso, para el de su familia, o como regalo para un
amigo (p. 8).

Por otro lado, el consumidor organizacional abarca a las empresas, tanto con fines de
lucro como sin fines de lucro, incluyendo entidades gubernamentales (a nivel local, estatal y

nacional) e instituciones como escuelas y hospitales. Estos compradores adquieren productos,

equipos y servicios necesarios para el funcionamiento de sus organizaciones (Schiffman, 2005,

p. 8).
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Esta distincion es relevante porque el consumidor personal realiza compras sin el objetivo

de obtener ganancias, mientras que el comprador organizacional lo hace con el propoésito de

obtener beneficios o rentabilidad.

10.5  Factores que Influyen en el Comportamiento del Consumidor
Factores Culturales
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Los factores culturales incluyen cultura, subcultura y clases sociales. Segun el modelo
psicologico de Veblen, los seres humanos, como seres sociales, se adaptan a las normas
generales de su cultura y a las reglas especificas de su subcultura y grupos personales a los que
estan vinculados.

Cultura

El término "cultura®, derivado del latin "cultus”, se refiere al desarrollo del espiritu y las
capacidades intelectuales del ser humano. La Real Academia Espafiola define cultura como el
conjunto de modos de vida, costumbres, conocimientos y niveles de desarrollo artistico,
cientifico e industrial de un grupo social en una época determinada (Diccionario llustrado
Oceano, p. 299). En el contexto del comportamiento del consumidor, la cultura abarca los
conocimientos, creencias, normas morales y costumbres transmitidas de generacién en
generacion que regulan el comportamiento en una sociedad (Rivas y Grande, 2004, p. 143). La
cultura actua como un tejido social que refleja las diversas formas y expresiones de una sociedad,
siendo un factor crucial para entender al consumidor. Su influencia es tan natural y profunda que
afecta significativamente el comportamiento del consumidor, proporcionando orden y direccion.
La cultura es dindmica y se adapta continuamente a las necesidades sociales, transmitiéndose
principalmente a través de la familia, la religién, la educacion y los medios de comunicacién, lo
que crea y refuerza valores y creencias culturales.

Subcultura

El término "subcultura™ se refiere a grupos dentro de una cultura amplia que mantiene
comportamientos y creencias diferentes a los de cultura dominante. Estas subculturas pueden
surgen por diversas razones, como la edad, etnia, identidad sexual o religion, (Schiffman, 2010).

Ademas, las subculturas permiten una segmentacion del mercado, como la subcultura geogréafica
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o regional, que se basa en factores demograficas, estilo de vida, climay preferencias, creando un
sentido de identidad regional. También es comun segmentar por edad, lo que facilita el estudio

de grupos con gustos y preferencias similares segun su edad cronoldgico.

10.6  Factores Sociales
Como seres sociales, buscamos pertenecer a grupos, adoptando comportamientos

similares para agradar y ser aceptados. La sociologia clasifica a las sociedades en diferentes
niveles segun su cohesion y dimension, destacando la importancia de los grupos de referencia en
la vida cotidiana.

Grupos de Referencia

A diferencia de las clases sociales, que se diferencian principalmente por ingresos, los
grupos de referencia se distinguen por la cohesion entre sus miembros. Estos grupos tienen
normas explicitas o implicitas que guian el comportamiento. Los grupos de referencia se dividen
en primarios (con relaciones directas e intimas) y secundarios (con objetivos mas externos).
Dentro del comportamiento del consumidor, los grupos de referencia se clasifican en
aspiracionales (admirados, pero no conocidos), disociativos (rechazados por el individuo) y de
pertenencia (donde el individuo es miembro formal). Los grupos de referencia influyen en el
comportamiento del consumidor mediante lideres de grupo y normas del grupo, afectando la
percepcion y eleccion de marcas.

La Familia

La familia es el grupo social méas cercano y ejerce una influencia significativa sobre el
individuo. Existen dos tipos de familias en el contexto del consumidor: la familia de origen, que
forma los valores y actitudes iniciales, y la familia por matrimonio, que influye en las decisiones

de compra. En las sociedades occidentales, predominan tres tipos de familias: la pareja casada, la
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familia nuclear y la familia extensa. La estructura familiar varia segun la cultura, influyendo en
los tipos de familias predominantes.

Roles y Status Social

Los roles y el status social son importantes en la mercadotecnia, ya que ayudan a
segmentar el mercado basado en la posicion y las actividades esperadas de los individuos en
relacion con su grupo social. Variables socioecondémicas como edad, ocupacion, logros
profesionales e ingresos determinan el status social, ayudando a identificar concentraciones de

consumidores por clase social.

10.7  Factores Internos
Los factores internos incluyen factores psicologicos y personales:

Factores Psicol6gicos

La personalidad es crucial en la toma de decisiones de compra. La personalidad, derivada
del término latino "persona”, se define como un conjunto de caracteristicas individuales como el
caracter, percepcion, y motivacion. La teoria psicoanalitica de Sigmund Freud destaca que los
impulsos humanos son en su mayoria inconscientes y motivan las acciones del consumidor.

Motivacion

La motivacion es la fuerza interna que impulsa a los individuos a actuar para satisfacer
necesidades insatisfechas (Schiffman, 2010). Las necesidades pueden ser fisioldgicas o
adquiridas, y la motivacion impulsa a los consumidores a satisfacer estas necesidades de acuerdo
a su prioridad en un momento dado.

Percepcion

La percepcion es el proceso mediante el cual seleccionamos, organizamos e
interpretamos estimulos para formar nuestro propio vison del mundo (Schiffman, 2010). La

percepcion es subjetiva y se basa en experiencias previas, influyendo en como se ven los
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productos y marcas. Las percepciones pueden cambiar debido a nuevos estimulos o estrategias
de marketing.

Aprendizaje
El aprendizaje es el proceso por el cual los individuos adquieren conocimientos y

experiencias sobre compras y consumo lo cual aplican en su comportamiento (Schiffman, 2010).
El aprendizaje puede ser condicionado de manera clésica o instrumental, influyendo en las
decisiones de compra.

Actitudes
Las actitudes son predisposiciones aprendidas que afectan el comportamiento hacia

productos, marcas o servicios (Schiffman, 2010). Estas actitudes se forman a través de
experiencias directas informacion de terceros, y exposicion a publicidad, y pueden influir en la
conducta del consumidor.

Factores Personales
Los factores personales que afectan el comportamiento del consumidor incluyen

caracteristicas como la edad, la ocupacion, la situacién econémicay el estilo de vida.

. Edad: La edad influye en las decisiones de compra, ya que las necesidades y
preferencias cambian con el tiempo. Los productos que un consumidor busca pueden variar
segun la etapa de vida en la que se encuentre.

. Ocupacion: El tipo de trabajo y la posicion laboral afectan los patrones de
consumo, ya que diferentes ocupaciones llevan a diferentes niveles de ingresos y, por lo tanto, a
diferentes habitos de compra.

. Circunstancias Econdmicas: La situacion financiera de una persona, como su
nivel de ingresos y ahorro, impacta en sus decisiones de compra. Las personas con mayores
ingresos pueden permitirse productos de lujo, mientras que aquellas con menos recursos buscan

opciones mas economicas.
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. Estilo de Vida: Las actividades, intereses y opiniones de una persona influyen en
sus elecciones de compra. El estilo de vida determina las preferencias y los productos que se

consideran importantes para el individuo.

10.8  Proceso de Decision de Compra
El proceso de decision de compra se ve influido por diversos factores internos y externos

que afectan el comportamiento del consumidor en cada etapa del proceso, la decision de compra
resulta de una interaccién compleja entre factores culturales sociales, psicol6gicos y personales,
que ayudan al consumidor a identificar sus necesidades y buscar formas de satisfacerlas.

Es esencial comprender los diferentes roles que los consumidores pueden asumir al tomar

una decision:

1. Iniciador: La persona que propone la compra de un producto o servicio.

2. Influenciador: Quien ofrece un consejo o perspectiva que influye en la decision
final.

3. Decisor: El individuo que decide sobre algunos aspectos de la compra.

4. Comprador: La persona que realiza la transaccion.

5. Usuario: Quien utiliza el producto.

Identificar estos roles ayuda a los consumidores a tomar decisiones mas precisas sobre el
disefio del producto, la creacion de mensajes publicitarios y la asignacion de presupuestos
promocionales.

El proceso de decision de compra comienza mucho antes de la compra real y puede tener
efectos prolongados. En compras rutinarias, los consumidores pueden omitir o alterar el orden de

las etapas del proceso.
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10.9  Reconocimiento de la Necesidad
El proceso de compra comienza con el reconocimiento de una necesidad, que puede

surgir de estimulos internos (fisiologicos o psicoldgicos) o externos (sociales o culturales). Este
reconocimiento se convierte en un impulso para satisfacer la necesidad. El modelo de
aprendizaje de Pavlov sugiere que necesidades basicas como hambre o sed impulsan la compra
de productos que las satisfagan. Por otro lado, el modelo psicosocial de Veblen resalta como la
cultura y los grupos de referencia influyen en la creacion de deseos, empujando al consumidor a
satisfacerlos. En esta etapa, la motivacion y los factores culturales juegan un papel crucial, ya

que moldean la personalidad y el comportamiento del consumidor.

10.10  Busqueda de Informacion
Durante la busqueda de informacion, el consumidor investiga més a fondo sobre la

necesidad que ha identificado. Para ello, pueden recurrir a distintas fuentes de informacion
incluyen personales (familia, amigos), comerciales (publicidad, vendedores), publicas (medios
de comunicacion, organizaciones de defensa del consumidor) y empiricas (prueba del producto).
Aunque las fuentes comerciales suelen proporcionar la mayor cantidad de informacién, las

recomendaciones personales suelen ser mas influyentes y confiables.

10.11  Evaluacion de Alternativas
En esta etapa, el consumidor analiza la informacion que ha reunido para comprar las

distintas opciones disponibles. Esta evaluacion puede ser un proceso detallado y racional, o bien
algo mas impulsivo e intuitivo, dependiendo la situacion. Algunos consumidores toman la
decision por su cuenta, mientras que otros prefieren buscar el consejo de amigos, guias, 0
vendedores, no hay un uUnico enfoque que funcione para todos los consumidores o para todas las

decisiones de compra.
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10.12  Decision de Compra
Durante esta etapa, el consumidor califica las marcas y toma una decisién de compra. La

decision final generalmente ser& adquirir la marca preferida, aunque puede verse afectada por la
actitud de otras personas y por eventos imprevistos. La actitud de los demés puede influir en la
decision si la actitud negativa hacia la opcion preferida es fuerte y si el consumidor esta
motivado para complacer a esa persona. Ademas, eventos inesperados pueden alterar la intencion
de compra si surgen factores no previstos. En esta etapa, la publicidad y la promocién juegan un
papel importante al influir en la decisién final basada en estimulos del entorno. La decision de
compra esta motivada por una combinacion de factores internos y externos, asi como por las
percepciones y experiencias previas del consumidor.

Segun Schiffman y Kanuk (2005) destacan que el comportamiento del consumidor se
refiere a las acciones y decisiones que toman los individuos al buscar, comprar, usar y evaluar
productos y servicios. En su obra, enfatizan la importancia de entender los factores que influyen
en estas decisiones, incluyendo aspectos psicoldgicos, sociales y culturales. También subrayan
que el comportamiento del consumidor es un proceso dinamico que puede cambiar con el tiempo
y en diferentes contextos. Kotler y Keller (2012) En su enfoque, estos autores abordan el
comportamiento del consumidor desde una perspectiva de marketing, sefialando que las
empresas deben comprender las necesidades y deseos de los consumidores para desarrollar
estrategias efectivas. Destacan la importancia de la segmentacion del mercado y la
personalizacion de la oferta, asi como el impacto de las emociones y la experiencia del cliente en
la decision de compra.

Maslow (1943) Aungue no se centra exclusivamente en el comportamiento del
consumidor, la teoria de la jerarquia de necesidades de Maslow es fundamental para entender las

motivaciones detras de las decisiones de compra. Segun Maslow, los consumidores buscan
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satisfacer necesidades que van desde las méas bésicas (fisiologicas) hasta las mas complejas
(autorrealizacion), lo que influye en sus elecciones de productos y marcas.

Freud (1900) La teoria psicoanalitica de Freud ha influido en la comprension del
comportamiento del consumidor al sugerir que muchos de los impulsos que guian las decisiones
de compra son inconscientes. Esto implica que las emociones y deseos ocultos pueden tener un
impacto significativo en como los consumidores perciben y eligen productos.

Veblen (1899) Veblen introdujo el concepto de consumo conspicuo, sugiriendo que
algunas personas compran productos no solo por su utilidad, sino también para mostrar estatus
social. Esto resalta la influencia de factores sociales y culturales en el comportamiento del

consumidor.
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11. METODOLOGIA
11.1 Enfoque de Investigacion
Esther & Echenique (2017) indica que un “enfoque cuantitativo se centra en la recopilacion
de informacion a través del instrumento de recoleccion de datos encuesta”.

La presente investigacion adopta un enfoque cuantitativo, lo cual nos permitira obtener
datos precisos probar hipotesis y aprobar teorias basadas en mediciones numeéricas y anélisis
estadisticos. De esta manera es posible verificar cuales elementos del valor de la marca influyen
en la decision de compra obteniendo un analisis respecto a la marca de calzado Guifer.

11.2 Tipo de Investigacion

Asela & Roman (2002) menciond que: La investigacion de campo es el proceso
sistematico de recoleccion de datos directamente de las fuentes primarias, es decir, de los
elementos o personas que seran objeto de estudio.

El tipo de investigacion es de campo a través del cual se procedi6 en aplicar la encuesta
en la ciudad de Ambato que nos permitio entrar en contacto directo con los 350 clientes
minoristas de calzado Guifer y recopilar los datos necesarios para identificar las preferencias del
consumidor con los elementos de valor de marca Es decir, la encuesta realizada en Ambato
brindd insights valiosos sobre qué aspectos o atributos de la marca Guifer son los mas valorados
y apreciados por este segmento especifico de consumidores minoristas.

11.3 Disefo de Investigacion

Albuquerque et al., (2020) indica que: La investigacion no experimental es un estudio en
el que el investigador observa y analiza fendmenos y variables tal y como se dan en su contexto
natural, sin manipular ni intervenir en ellos. Un ejemplo de investigacion no experimental seria

un estudio que analiza la relacion entre el nivel educativo de los padres (variable independiente
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no manipulada) y el rendimiento académico de sus hijos (variable dependiente) en un contexto
escolar natural.

El disefio utilizado en la investigacion no es experimental porque se observd cémo se
comporta la variable “valor de marca y consumidor” en la empresa de calzado Guifer y sus
componentes sin intervenir, manipular o realizar cambios que puedan afectar los resultados de la
investigacion.

11.4 Poblacion

La poblacién sera tomada a partir de los resultados recopilados de la empresa Guifer,
debido a que actualmente la empresa consta con una base de clientes relativamente pequefia a
causa de la alta competencia en el mercado. Se estima que la poblacién de estudio consta de
alrededor de 350 clientes minoristas.

Esta cantidad limitada de clientes se ha considerado para dirigir la encuesta
especificamente a este grupo, con el objetivo de obtener informacion precisa sobre la percepcion
del valor de marca desde la perspectiva de los consumidores. Al centrarse en los clientes
minoristas, se podra analizar en profundidad cémo los clientes minoristas perciben la marca y
por qué lo eligen. La encuesta fue aplicada a los clientes minoristas de la empresa Guifer.

115 Alfade Cronbach

La confiabilidad de una medicion o de un instrumento, segun el propdsito de la primera 'y
ciertas caracteristicas del segundo, puede tomar varias formas o expresiones al ser medida o
estimada: coeficientes de precision, estabilidad, equivalencia, homogeneidad o consistencia
interna, pero el denominador comun es que todos son basicamente expresados como diversos
coeficientes de correlacién (Tachiiri & Ohta, 2004).

El coeficiente de confiabilidad se expresa con la letra r e indica la fuerza de la asociacion.
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El valor r varia entre -1 y +1, un valor de O indica que no existe relacién entre los dos puntajes,
mientras que un valor cercano a —1 o a +1 indica una relacion muy cercana, negativa o positiva,
respectivamente. Existen tres formas basicas de medir la confiabilidad y determinar la
proporcion de la varianza en una escala. Fundamentalmente, correlacionan los puntajes
obtenidos por una escala con los resultados de la reproduccion:

o la confiabilidad prueba reprueba (test retest)

o la sensibilidad al cambio (considerada, igualmente, como parte de la validez)

o la consistencia interna (para la determinacién s6lo necesita una aplicacion del
instrumento).

o La consistencia interna es un instrumento que buscan medir un constructo pueden ser
validados en forma indirecta basandose en la relacién que muestren los items que componen la

escala (Delgado Rodriguez, 2002).

11.6 Coeficiente de Cronbach

k
a = k 1—21&10‘1‘2
k_l O-TZ

11.7 Limitaciones
No mide la validez: El alfa de Cronbach solo mide la consistencia interna, no la validez
del contenido o constructo.
Nuamero de items: Puede aumentar con el nimero de items, incluso si los items no son
necesariamente buenos indicadores del constructo.
Heterogeneidad: En escalas muy diversas o con items que miden diferentes aspectos de
un constructo, el alfa puede no ser una buena indicacion de la calidad de la escala (De Dios

Maese Nufiez et al., 2016).
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Tabla 3

Alfa de Cronbach

Analisis de fiabilidad (Prueba Piloto)

Alfa de Cronbach N de elementos

0,89 14
Fuente: Autoras

La prueba piloto nos arrojé un coeficiente alfa de Cronbach de 0.89, lo que equivale a un
89% de fiabilidad, con 14 elementos. Es importante aclarar que el coeficiente alfa de Cronbach
es una escala que va de 0 a 1, y no puede ser mayor a 1. Un valor de 0.89, que equivale al 89%,
se considera excelente, ya que se aproxima muy cerca del valor maximo de 1, lo que significa
que los 14 elementos de la encuesta estan midiendo de manera altamente consistente y fiable el
constructo que se desea medir.

Tabla 4

Prueba de Fiabilidad con una poblacion de 350

Andlisis de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,895 16

Fuente: Autoras

El coeficiente alfa de Cronbach es una medida que indica el grado de consistencia interna
de los elementos de un conjunto. Un valor alto de este coeficiente (cercano a 1) sugiere que los
elementos miden de manera efectiva un mismo constructo o variable latente. EI proposito de este

analisis es determinar la fiabilidad de la encuesta, Los datos fueron aplicados a los 16 elementos
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en total de nuestra encuesta. Al aplicar el andlisis de fiabilidad de la encuesta completa, se
obtuvo un valor del coeficiente alfa de Cronbach de 0.895, es decir, 90% de fiabilidad.

Este resultado respalda la consistencia interna y la fiabilidad del instrumento de
recoleccion de datos utilizado en el estudio. El analisis de fiabilidad demuestra que las preguntas
de la encuesta estan midiendo de manera coherente y confiable el valor de marca de la empresa
"GUIFER". Esto proporciona informacion valiosa sobre la calidad y fiabilidad del instrumento
de medicién empleado en el estudio con sus 16 elementos.

11.8  Andlisis KMO

indice de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Es una medida de adecuacion de la muestra,

también conocida como medida de muestreo (Romero, 2020), que se utiliza en el analisis de

componentes principales para evaluar si los datos son adecuados para realizar el analisis.

Tabla 5
Prueba de KMO y Bartlett
.897
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo
Aprox. Chi-cuadrado 2275.161
Prueba de esfericidad de Bartlett
Gl 55
Sig. <.001

Fuente: Autoras

La tabla indica que tanto la medida KMO como la prueba de esfericidad de Bartlett
confirman que los datos son apropiados para realizar un analisis factorial. Un valor elevado de
KMO (0.897) y un resultado significativo en la prueba de Bartlett (p < 0.001) sugieren que
existen correlaciones suficientes y adecuadas para la reduccion dimensional mediante analisis

factorial.



12. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Tabla 6

Género de los consumidores encuestados

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
240 68.6% 68.6% 68.6%
Masculino
110 31.4% 31.4% 100.0%
Femenino
Total 350 100.0%
Fuente: Autoras
lustracién 1
Porcentaje del género de consumidores
300
68.60%
250
200
150
31.40%
100
50
0
Masculino Femenino

Fuente: Autoras

La tabla de resultados muestra la distribucion de género en una muestra de 350
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individuos. De estos, el 68.6% corresponden a individuos de género masculino. Por otro lado, el
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31.4% restante corresponde a individuos de género femenino. Lo que indica que la muestra
mayor esta representada por las categorias de género masculino.
Tabla 7

Indique en que intervalo de edad se encuentra

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Entre20a25a 22 6.3% 6.3% 6.3%
L. Entre26a30a 18 5.1% 5.1% 11.4%
Valido  pnues1a35a 219 62.6% 62.6% 74.0%
Mas de 35 afios 91 26.0% 26.0% 100.0%
Total 350 100.0% 100.0%

Fuente: Autoras

llustracién 2

Edad de los consumidores encuestados

250
62.60%
200
150
26.00%
100
50
6.30% 5.10%
s, 2 1
Entre 20a 25 a Entre 26 a30a Entre31a35a Mds de 35 afos

Fuente: Autoras

La mayor significativa se encuentra en el grupo de edad de 31 a 35 afios, representando el
62.6% del total de la muestra de 219 individuos. Los clientes mayores de 35 afios también

constituyen una parte importante, alcanzando el 26.0% con 91 individuos. Por otro lado, los
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grupos mas jovenes de 20 a 25 afios y 26 a 30 afios representan el 6.3% y 5.1% respectivamente,
con 22 y 18 individuos en cada grupo. Estos datos indica que la empresa de calzado Guifer
tienen clientes desde la edad de 25 a 35 afos en adelante.

Tabla 8

¢ Qué marca tradicional de calzado ecuatoriano has utilizado?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vecachi 84 24.0% 24.0% 24.0%
Guifer 103 29.4% 29.4% 53.4%
Vélido Gusmar 39 11.1% 11.1% 64.6%
Venus 96 27.4% 27.4% 92.0%
Otros 28 8.0% 8.0% 100.0%
Total 350 100.0% 100.0%

Fuente: Autores

lustracién 3

Nivel de conocimiento de marcas de calzado

140
331066

120

GLEMAR VENLS VECACHI GUIFER OTROS

Fuente: Autoras



Segun los datos presentados de los consumidores de calzado Guifer nos indica que, con

un notable 29.40 % de los encuestados como la opcion dominante en segundo lugar, tenemos a
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Venus que se destaca con una diferencia minima del 2%, obteniendo 27.40% como respuesta de

96 consumidores en comparacion a los 103 consumidores. Vecachi registra un porcentaje del

24.00% en base a 84 consumidores. Por otra parte, Gusmar represento un porcentaje de 11.10%

en base a 39 consumidores, mientras que otros muestran un porcentaje bajo, con un 8.00

Tabla 9

¢ Qué marca tradicional de calzado ecuatoriano conoce?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
GUSMAR 79 22.6% 22.6% 22.6%
VENUS 106 30.3% 30.3% 52.9%
Valido VECACHI 48 13.7% 13.7% 66.6%
GUIFER 116 33.1% 33.1% 99.7%
OTROS 1 3% 3% 100.0%
Total 350 100.0% 100.0%

Fuente: Autores
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lustracién 4
Frecuencias en porcentajes de marcas de calzado

Frecuencias en porcentajes de marcas de calzado

140

120 33.10%

30.30%

100

22.60%

80
60 13.70%
40

20
0.30%

GUSMAR VENUS VECACHI GUIFER OTROS

Fuente: Autoras

Segun los datos de la tabla, Guifer es mencionada por el 33.10% de los encuestados. En
segundo lugar, se encuentra Venus, con un 30.30% de menciones. Ademas, las marcas Gusmar y
Vecachi también son reconocidas, con un 22.60% y un 13.70% respectivamente, mientras que
otros tienen una presencia minima del 0.30% Sin embargo, al ser comparada con otras marcas
Venus mantiene una posicion competitiva debido a que solo existe un 3.20% de diferencia con

Guifer.
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En una escala del 1 al 5, dénde 1 es Nada conocida y 5 Muy conocida

Tabla 10

¢,Conoces si la marca de calzado Guifer se encuentra en plataformas digitales?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

NADA 4 1.1% 1.1% 1.1%
CONOCIDA

Véalido POCO 247 70.6% 70.6% 92.3%
CONOCIDA
NEUTRAL 68 19.4% 19.4% 21.7%
CONOCIDA 4 1.1% 1.1% 2.3%
MUY 27 7.7% 1.7% 100.0%
CONOCIDA
Total 350 100.0% 100.0%

Fuente: Autoras

llustracion 5

Porcentaje de cuanto se conoce las marcas en plataformas digitales

300
70.60%
250

200

150

100 19.40%
50 7.70%
1.10% 1.10%
. (]
P 27 o
NADA CONOCIDA POCO CONOCIDA NEUTRAL CONOCIDA MUY CONOCIDA

Fuente: Autoras
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El grafico muestra que un pequefio porcentaje, de aproximadamente el 1.10% de los
encuestados, considera que Guifer es "NADA CONOCIDA" en plataformas digitales. En
contraste, la mayoria contesto que el 70.6%, reconocen o perciben la marca como "POCO
CONOCIDA", lo que indica que la presencia digital de Guifer ain no esta bien establecida en la
mente de la mayoria de los encuestados.

Ademas, un 19.4% de los encuestados se mantiene "NEUTRAL" respecto al
conocimiento de Guifer en plataformas digitales. Solo un pequefio grupo, también del 1.1%, la
identifica como "CONOCIDA". Por otro lado, un 7.7% la califica como "MUY CONOCIDA",
revelando la existencia de un segmento minoritario pero significativo que reconoce ampliamente
la presencia digital de Guifer.

Tabla 11

¢, Cudl es el grado de reconocimiento de la marca de calzado Guifer en comparacion con otras

marcas?
Frecuencia Porcentaje % valido % acumulado

Ligeramente 8 2.3% 2.3% 2.3%
conocida

Véalido Poco reconocida 39 11.1% 11.1% 13.4%
Neutral 45 12.9% 12.9% 26.3%
Reconocida 113 32.3% 32.3% 58.6%
Muy reconocida 145 41.4% 41.4% 100.0%
Total 350 100.0% 100.0%

Fuente: Autoras
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llustracion 6

Porcentaje de la percepcion del reconocimiento de la marca

160 41.40%

140
120 32.30%
100

80

60 10w 12.90%

40 ——

8
0

Ligeramente Poco reconocida Neutral Reconocida Muy reconocida
conocida

Fuente: Autoras

De acuerdo con la Tabla 16, un 41.40% de los encuestados considera la marca como
"MUY RECONOCIDA Por otra parte un 32.30% de los encuestados, la consideran
"RECONOCIDA", lo que representa una diferencia del 9.10% en comparacion con la respuesta
anterior.

Por otro lado, un 12.90% de los consumidores consideran la marca como
"NEUTRALES" respecto al grado de reconocimiento de Guifer. También un equivalente al
11.10%, consideran que la marca es "POCO RECONOCIDA". Finalmente, solo 8 individuos, un

2.30%, la perciben como "LIGERAMENTE CONOCIDA"



Tabla 12

¢ Con que frecuencia has comprado productos de la marca de calzado Guifer?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Muy raramente 5 1.4% 1.4% 1.4%
Raramente 5 1.4% 1.4% 2.9%
Valido  Ocasionalmente 14 4.0% 4.0% 6.9%
Frecuentemente 53 15.1% 15.1% 22.0%
Muy frecuente 273 78.0% 78.0% 100.0%
Total 350 100.0% 100.0%

Fuente: Autoras

llustraciéon 7

Porcentaje de los niveles de frecuencia de compra de los clientes
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Fuente: Autoras
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Un 1.4% de los encuestados indica una frecuencia de compra "Muy raramente”. Otro
1.4% menciona una frecuencia de compra "Raramente”. Un 4.0% compra "Ocasionalmente”. Un
15.1% compra "Frecuentemente".

La mayoria con un 78.0%, respondié que compra "Muy frecuentemente" productos de

Guifer.
Tabla 13
¢ Es probable que recomiendes los productos de la marca de calzado Guifer a un amigo o
familiar?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Muy 1 3% 3% 3%
improbable
Improbable 2 .6% .6% 9%
Valido Ni probable 18 5.1% 5.% 6.%
ni improbable
Probable 18 5.1% 5.1% 11.1%
Muy 311 88.9% 88.9% 100.0%
probable
Total 350 100.0% 100.0%

Fuente: Autoras

llustracién 8

Porcentajes del nivel de recomendacién de la marca
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Fuente: Autoras



La probabilidad de consumo de una marca indica un equivalente al 0.3% de los
encuestados, considera "Muy improbable” el consumo de la marca. Un 0.6% indica que es
"Improbable™. Un 5.1% se sitda en la categoria de "Ni probable ni improbable”

Otro 5.1% considera "Probable™ el consumo de la marca. La mayoria, con un 88.9%, la
califica como "Muy probable".

llustracién 9

¢ Cémo determinarias la calidad de los productos de la marca de calzado Guifer?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Muy baja calidad 1 3% 3% 3%

Baja calidad 2 6% 6% .9%

Calidad 19 5.4% 5.4% 6.3%
Valido  promedio

Alta calidad 13 3.7% 3.7% 10.0%

Muy alta calidad 315 90.0% 90.0% 100.0%

Total 350 100.0% 100.0%

Fuente: Autores
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llustracion 10

Porcentaje de los niveles de calidad
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Fuente: Autoras

La mayoria de los encuestados, un 90.0%, percibe los productos de Guifer como de "Muy
alta calidad". Este resultado refleja una percepcion altamente positiva y favorable hacia la
calidad de los productos de la marca. Ademas, un 3.7% considera que tienen "Alta calidad",
mientras que un pequefio porcentaje del 5.4% los califica como de "Calidad promedio". Por otro

lado, solo un 0.9% opina que la calidad es "Baja" o "Muy baja".
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llustracion 11

¢ Consideras que los productos de la marca de calzado Guifer son accesibles para tu bolsillo?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vali Totalmente en 3 0.9% 0.9% 0.9%
do desacuerdo
Desacuerdo 9 2.6% 2.6% 3.4%
Neutro 7 2.0% 2.0% 5.4%
Acuerdo 9 2.6% 2.6% 8.0%
Totalmente 322 92.0% 92.0% 100.0%
acuerdo
Total 350 100.0% 100.0%

Fuente: Autoras

llustracion 12

Porcentaje de la percepcién del precio

350 92.00%
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Fuente: Autoras

La mayoria de los encuestados respondid con un 92.0%, que esta "Totalmente de
acuerdo” en que los productos de Guifer son accesibles para su bolsillo. Ademas, un pequefio

porcentaje de los encuestados (2.6%) esta en "Acuerdo" y otro 2.6% esta en "Desacuerdo”. Solo
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un 0.9% considera que los productos son "Totalmente en desacuerdo” o "En desacuerdo™ con la
accesibilidad econémica.

Tabla 14

¢ Que nivel de reputacion consideras que posee la marca de calzado Guifer?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Muy mala 5 1.4% 1.4% 1.4%
reputacion
Vaélid
0
Mala 2 0.6% 0.6% 2.0%
reputacion
Regular 284 81.1% 81.1% 100.0%
Buena 28 8.0% 8.0% 18.9%
reputacion
Muy buena 31 8.9% 8.9% 10.9%
reputacion
Total 350 100.0% 100.0%

Fuente: Autora

llustraciéon 13

Porcentaje de percepcion de la reputacién de la marca.
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Fuente: Autoras



la imagen de marca de Guifer, calificandola como "REGULAR™" logrando un porcentaje del

(81.1%). Sin embargo, un 8.0% de los encuestados considera que la reputacion de Guifer es
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La Tabla 21 muestra que la mayoria de los encuestados no tienen una percepcion clara de

"BUENA REPUTACION". Ademas, un 8.9% la clasifica como "MUY BUENA

REPUTACION", mientras que solo un pequefio porcentaje del 1.4% y 0.60% opina que Guifer

tiene una "Muy mala reputacion™ y "Mala reputacion™ respectivamente.

Tabla 15

atractivo con disefio y estilo propio?

¢ Consideras que los productos de la marca de “calzado Guifer” tienen un empaque

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Total, desacuerdo 46 13.1% 13.1% 13.1%
Desacuerdo 130 37.1% 37.1% 99.4%
Vélido Neutro 124 35.4% 35.4% 62.3%
De acuerdo 48 13.7% 13.7% 26.9%
Totalmente de 2 .6% .6% 100.0%
acuerdo
Total 350 100.0% 100.0%

Fuente: Autoras

llustracion 14

Porcentaje de niveles de percepcion del packaging o empaque
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El gréfico indica que el 13.1% de los encuestados esta "Totalmente en desacuerdo” con la

idea de que Guifer sea llamativa por su empaque o logo, un 37.1% esta en "Desacuerdo”, por
otra parte, un 35.4% de los encuestados se mantiene “Neutro”, ademas, un 13.7% esta "De

acuerdo" y solo un pequefio porcentaje del 0.6% esta "Totalmente de acuerdo” en que el

empaque o logo de Guifer es llamativo.

Tabla 16

¢,Cual es su nivel de satisfaccion con respecto a la marca de “calzado Guifer”?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Muy 3 0.9% 0.9% 0.9%
insatisfecho
Insatisfecho 3 0.9% 0.9% 1.7%
Neutral 14 4.0% 4.0% 5.7%
Satisfecho 21 6.0% 6.0% 11.7%
Muy satisfecho 309 88.3% 88.3% 100.0%
Total 350 100.0% 100.0%

Fuente: Autoras
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Grafico 3

Satisfaccion de los consumidores con respecto a la marca
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Fuente: Autoras

El grafico que evalla el nivel de satisfaccion con los productos de la marca de calzado El
88.3% de los encuestados se muestra "Muy satisfecho”, un 6.0% de los encuestados se encuentra
"Satisfecho", por otro lado, un pequefio porcentaje del 4.0% se mantiene "Neutral™ en cuanto a
su nivel de satisfaccién, indicando una falta de opinidn clara o una posicion intermedia. Solo un
1.8% de los encuestados combinados esta "Insatisfecho™ o "Muy insatisfecho" con los productos
lo que representa una minoria significativamente pequefia en comparacion con los porcentajes de

satisfaccion.
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Tabla 17

¢ Queé tan facil le resulta obtener informacion sobre los productos de la marca de

“calzado Guifer” antes de comprarlos?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido Acumulado
Muy dificil 66 18.9% 18.9% 18.9%
Dificil 102 29.1% 29.1% 48.0%
Valido Neutral 162 46.3% 46.3% 94.3%
Facil 13 3.7% 3.7% 98.0%
Muy facil 7 2.0% 2.0% 100.0%
Total 350 100.0% 100.0%

Fuente: Autoras

Grafico 4

Percepcion de la informacion obtenida en redes sociales
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Fuente: Autoras

El grafico indica que 46.30% de los encuestados considera que obtener informacion sobre
Guifer es "NEUTRAL". En consecuencia, nos indica que el 29.10% de encuestados encuentran
“DIFICIL” obtener informacion de la marca en sus redes sociales, siendo respondido por 102

consumidores. Ademas, un 18.90% de los encuestados percibe como "MUY DIFICIL" obtener
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informacion sobre Guifer, mientras que un 3.70% de los encuestados menciona que es "FACIL"
obtener informacion segin 13 consumidores, mientras que un 2.00% la considera "MUY
FACIL" segUln siete personas.

Tabla 18

¢ Como considera la calidad de los productos de la marca de “calzado Guifer”?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Malo 3 0.9% 0.9% 0.9%
Neutral 19 5.4% 5.4% 6.3%
Vaélido Bueno 6 1.7% 1.7% 8.0%
Muy 322 92.0% 92.0% 100.0%
bueno
Total 350 100.0% 100.0%

Fuente: Autoras

Tabla 19

Porcentaje de la percepcion calidad de los productos de la marca
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Segun la Tabla de calidad del producto, el 92.0% de los encuestados considera que la
calidad de los productos de Guifer es "Muy buena”. Ademas, un 5.4% de los encuestados tiene
una percepcion "Neutral” sobre la calidad de los productos, lo que sugiere una falta de opinién
clara o una posicion intermedia. En menor proporcién, el 1.7% de los encuestados considera la
calidad como "Bueno”, mientras que un pequefio porcentaje del 0.9% percibe la calidad como
"Malo".

12.1  Analisis general de la situacion de la marca de calzado Guifer.

De acuerdo con el diagndstico realizado, se logro identificar algunos puntos clave sobre
la situacién actual de la marca de calzado Guifer: Como el perfil de consumidores: La marca
cuenta con una mayor base de consumidores de género masculino, en el rango de edad entre 25y
35 afnos. Con un nivel de notoriedad y reconocimiento bastante alto de los 350 consumidores. Sin
embargo, su presencia en redes sociales es limitada, siendo Facebook la plataforma més
reconocida por los consumidores. La imagen de marca no se percibe como sélida o consolidada
entre los consumidores, especialmente en aspectos como el empaque, en comparacion con otras
marcas competidoras.

La marca enfrenta retos importantes en cuanto a su imagen de marca y logo, lo cual
podria estar afectando su posicionamiento frente a los consumidores. Sin embargo, cuenta con
fortalezas como la calidad del producto, que pueden ser palancas clave para mejorar su imagen y

competitividad en el mercado.
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13. ANALISIS DE RELACIONES ENTRE VARIABLES

El andlisis de relaciones entre variables se realiz6 a partir de los items obtenidos de la
encuesta, asociando las variables seleccionadas a través de tablas de contingencia “Se utilizan
para analizar la asociacion entre variables categoricas nominales. Por ejemplo, para determinar
si existe una relacion entre el género de una persona y su preferencia por un tipo de musica.”
(Lopez et al., 2015). y coeficientes de correlacion de Spearman “Es una medida estadistica que
cuantifica la fuerza y la direccion de la relacion entre dos variables ordinales.” (Mendivelso,
2021).

Las variables categoricas “Una variable categorica es aquella que representa cualidades
0 caracteristicas que no pueden ser medidas numéricamente, sino que se clasifican en categorias
o grupos ejemplo el Género” (Suarez, 2021). Fueron analizadas mediante tablas de
contingencia, donde se identificaron los datos mas destacados en cada una de ellas. Por su parte,
la correlacion de Spearman. Este enfoque permitié examinar las relaciones entre diversos
aspectos relacionados con la marca, con el objetivo de obtener insights relevantes que
contribuyeran a una mejor comprension de la situacién de la marca Guifer.

Las tablas de contingencia posibilitaron identificar asociaciones entre variables
categoricas, como el género y el rango de edad de los consumidores, asi como otros factores
clave de la marca. Por ejemplo, se pudo analizar el nivel de notoriedad de la marca entre los
diferentes perfiles de clientes. Por otro lado, el uso del coeficiente de correlacion de Spearman
facilité el analisis de las relaciones entre variables ordinales, como el grado de reconocimiento
de la marca en diferentes plataformas y el nivel de satisfaccidn con aspectos como la calidad y la
informacidn proporcionada. En conjunto, este abordaje metodoldgico permitié identificar

patrones, tendencias y asociaciones relevantes entre las variables estudiadas, lo cual aporta



64

insumos valiosos para comprender de manera integral la situacion actual de la marca Guifer y
sus principales fortalezas y areas de oportunidad.

Asociacion entre la marca utilizada y marcas que conocen

Tabla 20

Resumen de procesamiento de casos Marca que conoces, Marca que usas

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Marca utilizada * 350 100.0% 0 0.0% 350 100.0%

Marca conocida

Fuente: Autoras



Tabla 21

Tabla cruzada Marca utilizada*Marca conocida

59

MARCA
UTILIZADA

Total

Vecachi

Guifer

Gusmar

Venus

Adidas

Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total
Recuento
% del total

MARCA CONOCIDA

Gusmar

23
6.6%
15
4.3%
11
3.1%
29
8.3%
1
0.3%
79
22.6%

Venus
18
5.1%
42
12.0%
10
2.9%
32
9.1%
4
1.1%
106
30.3%

Vecachi

15
4.3%
16
4.6%
1
0.3%
9
2.6%
.
2.0%
48
13.7%

Guifer
28
8.0%
30
8.6%
17
4.9%
25
7.1%
16
4.6%
116
33.1%

Adidas
0
0.0%
0
0.0%
0
0.0%
1
0.3%
0
0.0%
1
0.3%

Total

84
24.0%
103
29.4%
39
11.1%
96
27.4%
28
8.0%
350
100.0%

Fuente: Autoras
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Segun la tabla cruzada MARCUTIL-MARCONOC, nos muestra 5 marcas diferentes:
MARCUTIL, VEGACHI, GUSMAR, VENUS y GUIFER. Cada marca, se muestra el
recuento (nUmero de casos) y el porcentaje del total. MARCUTIL.: Tiene 84 casos, que
representan el 24.0% del total. VEGACHI: Tiene 84 casos, que representan el 24.0% del total.
GUSMAR: Tiene 39 casos, que representan el 11.1% del total. VENUS: Tiene 96 casos, que
representan el 27.4% del total. GUIFER: Tiene 103 casos, que representan el 29.4% del total.
La mayor concentracion de casos se encuentra en la combinacion GUSMAR-VENUS-
VEGACHI-GUIFER, con 116 casos que representan el 33.1% del total. La marca méas
utilizada y conocida es GUIFER. Logrando el mayor recuento con 103 casos, que representa
el 29.4% del total.

Esto nos permitira obtener una comprension detallada de la distribucion y relacién
entre las marcas y el nivel de conocimiento que tienen los consumidores sobre ellas.

Tabla 22

Asociacion entre las variables edad — frecuencia de compra

Casos

Vaélido Perdidos Total

N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
EDAD * 350 100.0% 0 0.0% 350 100.0%

FREC

Fuente: Autores
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Tabla 23

Tabla cruzada EDAD*FREC

FREC Total
Muy raramente Raramente Ocasionalmente Frecuentemente Muy frecuente
EDAD 20-25 3 4 10 4 1 22
0.9% 1.1% 2.9% 1.1% 0.3% 6.3%
26 -30 1 0 0 11 6 18
0.3% 0.0% 0.0% 3.1% 1.7% 5.1%
31-35 1 1 4 23 190 219
0.3% 0.3% 1.1% 6.6% 54.3% 62.6%
Mas de 35 0 0 0 15 76 91
0.0% 0.0% 0.0% 4.3% 21.7% 26.0%
Total 5 5 14 53 273 350
1.4% 1.4% 4.0% 15.1% 78.0% 100.0%

Fuente: Autoras



Segun la informacion presentada en la tabla cruzada EDAD y FRECUENCIA DE
COMPRA, podemos concluir la relacién que tiene tanto el rango de edad y la frecuencia de
compra para determinar la edad de consumidores que compran mas con frecuencia la marca
GUIFER. Los diferentes rangos de edad se encuentran entre 20 afios y Més de 35 afios. La
frecuencia de compra se divide en 5 categorias: Muy raramente, Raramente, Ocasionalmente,
Frecuentemente, y Muy frecuente. Distribucién de casos: En el rango de edad "Entre 20 a 25
afios", el 0.9% compra "Muy raramente”, el 1.1% "Raramente”, el 2.9% "Ocasionalmente”, el
1.1% "Frecuentemente” y el 0.3% "Muy frecuente”. Logrando un total de 6.3%

En el rango de edad "Entre 26 a 30 afios", el 0.3% compra "Muy raramente™, el 0.0%
"Raramente”, el 0.0% "Ocasionalmente”, el 3.1% "Frecuentemente" y el 1.7% "Muy
frecuente"”. Y asi sucesivamente para los demas rangos de edad. La Gltima fila muestra los
totales por cada frecuencia de compra. Por ejemplo, el 1.4% compra "Muy raramente”, el
1.4% "Raramente”, el 4.0% "Ocasionalmente”, el 15.1% "Frecuentemente” y el 78.0% "Muy
frecuente”. Analizando la tabla cruzada Edad y Frecuencia de compra, puedo hacer las
siguientes observaciones: El rango de edad que compra con mayor frecuencia es el de "Entre
31 a 35 afios" obteniendo un total del 62.6% de este grupo compra "Muy frecuentemente™.
Ademas, el 6.3% compra "Muy raramente”, sumando un total del 6.3% que compra.

Todo esto nos ayudara para conocer las edades de los consumidores mas fieles y su
frecuencia de compra determinando quien compra mas, Identificando los grupos
demogréficos clave que estan mas interesados y dispuestos a comprar los productos. Esto
permite enfocar los esfuerzos de marketing y publicidad de manera mas efectiva.

13.1  Correlacion entre la Informacion de los productos y la calidad de los productos.
Hipotesis
HO: No existe correlacion en la Informacion de los productos de calzado “Guifer” y la

Calidad de los productos.
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H1: Si existe correlacion en la Informacion de los productos de calzado “Guifer” y la
Calidad de los productos.
13.2  Prueba Rho de Spearmans
Tabla 24
Prueba de Rho de Spearman: Informacion de los productos y Calidad de los

productos

Informacién de los productos

*%

Coeficiente de correlacion ,693
Calidad de los productos

Sig. (bilateral) <,001

La correlacion es significativa en el nivel 0,01.

Fuente: Autoras

La tabla 25 presenta la prueba de correlacion de Spearman que busca determinar si
existe una relacion entre las variables calidad de los productos y la informacién de los
productos de calzado "Guifer". El coeficiente de correlacién de Spearman es de 0.693 y es
altamente significativo (p < 0.01), lo que indica una fuerte correlacion positiva entre ambas
variables. Esto sugiere que a medida que aumenta la calidad y la informacién disponible sobre
un producto, también aumenta la percepcion de calidad que tienen los consumidores. En otras
palabras, los consumidores tienden a valorar mas aquellos productos sobre los cuales tienen
mas informacion. Este hallazgo indica que la informacion detallada y precisa sobre los
productos juega un papel crucial en la percepcion de calidad por parte de los consumidores y,
por ende, en su decisidon de compra.

Los resultados respaldan la hipdtesis de que existe una relacion significativa entre la

informacidn de los productos y la percepcion de calidad. Esto tiene implicaciones importantes
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para la empresa "Guifer", ya que sugiere que invertir en mejorar la comunicacion sobre sus
productos, ya sea a través de sus sitios web, etiquetas, publicidad o atencion al cliente, puede
tener un impacto positivo en la percepcion de los consumidores y, en Gltima instancia, en el
éxito de sus productos en el mercado. El valor p es muy pequefio (p < 0.01), lo que significa
que es altamente improbable que la correlacion observada se deba al azar. Por lo tanto,
podemos rechazar la hip6tesis nula (HO) y aceptar la hipétesis alternativa (H1).

Correlacion en la percepcion de la calidad o la frecuencia de compra de los

productos.

13.3  Hipdtesis

HO: No hay correlacién en la percepcion de la calidad o la frecuencia decompra de los

productos de calzado "Guifer".

H1: Si hay una correlacién en la percepcion de la calidad o la frecuenciade compra de
los productos de calzado "Guifer".
13.4  Prueba Rho de Spearman

Tabla 25

Prueba de Rho de Spearman: Percepcion de la calidad y frecuencia de compra

Frecuencia de

compra
Coeficiente de correlacion 648"

Percepcion de la calidad
Sig. (bilateral) <,001

La correlacion es significativa en el nivel 0,01
(bilateral).

Fuente: Autoras
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Segun la informacion presentada en la tabla 26, se realiz6 una prueba de correlacion
de Spearman para evaluar la relacién entre la percepcion de la calidad de los productos y la
frecuencia de compra de los productos de calzado "Guifer". Los resultados muestran que el
coeficiente de correlacion de Spearman es de 0.648, lo cual indica una correlacion positiva
entre las dos variables. El valor de significancia bilateral (Sig.) es menor a 0.001, lo que
significa que la correlacién observada es estadisticamente significativa con un nivel de
confianza del 99% (p < 0.01).

Por lo tanto, podemos concluir que se rechaza la hipotesis nula (HO), que pensé que no
habia ninguna correlacion entre la frecuencia de compray la percepcion de calidad. Y se
acepta la hipotesis alternativa (H1), que indica que existe una correlacion significativa entre la
percepcion de la calidad y la frecuencia de compra de los productos de calzado "Guifer". Esto
sugiere que a medida que aumenta la percepcion de calidad de los productos, también
aumenta la frecuencia con la que los consumidores compran dichos productos. En otras
palabras, los consumidores tienden a comprar con mayor frecuencia aquellos productos que

perciben como de mayor calidad.

13.5 Correlacién entre la Calidad de los Productos y la Reputacion de Marca
Hipotesis
HO: No existe una correlacion significativa entre la calidad de los productos y la
reputacion de la marca de calzado “Guifer”
H1: Si existe una correlacion significativa entre la calidad de los productos y la

reputacion de la marca de calzado “Guifer”.
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Prueba Rho de Spearman
Tabla 26

Prueba Rho de Spearman: Calidad de los Productos y Reputacion de Marca

Calidad de los Productos

Coeficiente de correlacion ,628**
Reputacion de marca
Sig. (bilateral) <,001
La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Autoras

Segun la informacion presentada en la tabla 26, se realiz6 una prueba de correlacion
de Spearman para evaluar la relacién entre la calidad de los productos y la reputacion de la
marca de calzado "Guifer". Los resultados muestran que el coeficiente de correlacién de
Spearman es de 0.628, lo cual indica una correlacion positiva entre las dos variables. El valor
de significancia bilateral (sig.) es menor a 0.001, lo que significa que la correlacion observada
es estadisticamente significativa a un nivel de confianza del 99% (p < 0.01). Como resultado,
podemos concluir que la hip6tesis nula (HO), que sostenia que no hay una correlacion
significativa entre la reputacion de la marca y la calidad de los productos, se ha rechazado. Se
acepta la hipotesis alternativa (H1), que sostiene que existe una correlacion significativa. entre
la calidad del producto y la reputacién de la marca de calzado "Guifer". Esto indica que la
calidad percibida de los productos aumenta con la marca de calzado "Guifer"

13.6  Correlacion en la presencia en plataformas digitales antes de la compra

Hipotesis
HO: No existe una correlacion significativa en la presencia digital y labdsqueda de
informacion antes de comprar los productos de calzado “Guifer”.

H1: si existe una correlacion significativa en la presencia digital y la basqueda de

informacidn antes de comprar productos de calzado "Guifer".



Prueba Rho de Spearman

Tabla 27

Prueba Rho de Spearman: Presencia digital y Frecuencia de Compra

Presencia en plataformas

digitales
Frecuencia de Coeficiente de correlacién ,DB5**
Sig. (bilateral) <0,01

compra

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Autoras

Segun la informacion presentada en la tabla 27, se realiz6 una prueba de correlacion
de Spearman para evaluar la relacién entre la presencia en plataformas digitales de la marca
de calzado "Guifer" y la frecuencia de compra de sus productos. Los resultados muestran que
el coeficiente de correlacion de Spearman es de 0.565, lo cual indica una correlacién positiva
moderada entre las dos variables. El valor de significancia bilateral (sig.) es menor a 0.01, lo
que significa que la correlacién observada es estadisticamente significativa a un nivel de
confianza del 99% (p < 0.01). Por lo tanto, podemos concluir que se rechaza la hip6tesis nula
(HO), que planteaba que no existe una correlacién significativa entre la presencia en
plataformas digitales y la frecuencia de compra.

La hipdtesis alternativa (H1), que sostiene que existe una correlacion significativa
entre presencia en plataformas digitales y la frecuencia de compra de los productos de calzado
"Guifer". Esto sugiere que a medida que aumenta la presencia de la marca de calzado "Guifer"
en plataformas digitales, también aumenta la frecuencia con la que los consumidores buscan
informacidn y compran sus productos. En otras palabras, una mayor presencia digital de la
marca se asocia con una mayor busqueda de informacion y frecuencia de compra por parte de

los consumidores.
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14. DISCUSION DE RESULTADOS

La marca de calzado "Guifer" tiene un posicionamiento relativamente alto entre los
consumidores minoristas, especialmente entre las personas de 25 a 35 afios. A pesar de su
popularidad en este grupo de edad, la marca tiene una presencia limitada en redes sociales. La
plataforma en la que es mas reconocida es Facebook, con aproximadamente 1,300 seguidores
desde el afio 2010 hasta la actualidad. Su grado de reconocimiento en comparacion con otras
marcas es del 41.4%. La empresa ha logrado una lealtad de marca positiva, ya que sus clientes
compran sus productos con frecuencia, es decir, tiene una percepcion de calidad buena.

Muchos consumidores recomiendan sus productos debido a sus precios accesibles y la
satisfaccién con la marca. Sin embargo, la marca también enfrenta algunos desafios. Aunque
los consumidores de 25 a 35 afios compran y utilizan sus productos, la reputacion de la marca
es neutral. Esto indica que no ha logrado establecer una imagen de marca sélida y positiva en
la mente de los consumidores.

También, el logotipo actual, un perro dalmata animado en colores negro y blanco, no
ha sido suficientemente efectivo en mejorar la imagen de la marca. Otro punto en contra es la
percepcion de la informacion sobre los productos, que también es neutral para los
consumidores. Un 46.6% de ellos indica que la informacion proporcionada no es clara, lo que
afecta su opinién sobre la marca. En términos de correlaciones estadisticas, se observa una
correlacion de 0.693 entre la calidad del producto y la informacion del producto. Esto sugiere
gue existe una relacion positiva entre estas dos variables.

Ademas, en la percepcion de la frecuencia y la calidad de compra tienen una
correlacion de 0.648, lo que indica una relacion positiva significativa con un nivel de
confianza del 99% (p < 0.01).

La calidad de los productos y la reputacion de la marca también estan correlacionadas,

con un coeficiente de Spearman de 0.628, y esta relacion es estadisticamente significativa al
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0.01. Por altimo, la frecuencia de uso digital y la frecuencia de compra tienen una correlacién

positiva moderada de 0.565, también significativa al 0.01.
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15. IMPACTOS (TECNICOS, SOCIALES, AMBIENTALES O ECONOMICOS)

Impacto Econdmico: La investigacion analizada nos indica que podria aumentar las
ventas y la fidelizacion de los clientes de la marca Guifer al comprender mejor el
comportamiento del consumidor. Con esta comprension méas combinada, creando productos
que se alineen mejor con las expectativas de los consumidores y optimizar su oferta y se
ajusten los productos o servicios que una empresa ofrece para adaptarse a las preferencias del
mercado comprendiendo las necesidades y deseos de los clientes. Esto puede aumentar la
demanda de sus bienes y servicios, lo que aumenta las ventas 0 mayor penetracion de
mercado y una mayor ampliacion de la base de clientes.

Crecimiento Econémico: Un aumento en las ventas y la fidelizacién de los clientes
tiene un efecto de domino positivo en el crecimiento econdmico de la empresa. Una mayor
cantidad de ventas puede aumentar los ingresos de Guifer y abrir nuevas oportunidades
laborales. La expansion de la empresa para satisfacer una mayor demanda puede llevar a la
contratacion de mas empleados, lo que reduce el desempleo y fortalece la economia local de
Ambato.

En el impacto social: Se refiere a la fuerza de las relaciones y la solidaridad entre los
miembros de una comunidad. En el contexto de la tesis sobre la marca Guifer, la lealtad a la
marca y la identificacién de los consumidores con ella pueden tener un impacto significativo
en la conexién social de varias maneras como el sentido de pertenencia con la lealtad a una
marca local como Guifer puede cultivar un sentido de pertenencia hacia la comunidad que ella
representa. Esta conexion emocional permite a los consumidores sentirse parte de su identidad
local con la empresa y su compromiso con la region. Relaciones Sociales: La fidelidad a la
marca puede propiciar interacciones sociales entre los consumidores. Por ejemplo, los
individuos que comparten una preferencia por Guifer pueden establecer vinculos a través de

eventos, promociones o plataformas sociales, generando lazos y amistades basadas en
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intereses comunes. Tales interacciones pueden enriquecer la vida social comunitaria es decir
la participacion activa en eventos comunitarios, fomenta la colaboracion y el apoyo mutuo

entre los miembros de la comunidad.
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16. CONCLUSIONES

Mediante esta investigacion, se buscé informacion basada en fuentes confiables que
han definido el concepto y los elementos mas importantes del valor de marca; segln autores,
esta investigacion ha revelado 5 elementos. Notoriedad, Percepcién de calidad, Imagen de
marca, Lealtad de marca y Satisfaccion: estos elementos desempefian un rol fundamental en la
eleccion de compra de los consumidores de calzado Guifer.

De acuerdo a los resultados hallados, se identifico que la notoriedad, la calidad
percibida y la lealtad de marca son los tres elementos que mas influyen en la decision de
compra de calzado Guifer por parte de los consumidores. La investigacion encontr6 que, entre
los consumidores de 20 a 54 afios, la calidad y el precio son los factores determinantes para la
eleccion de Guifer. Esto sugiere que este grupo de edad valora la relacion de calidad o precio
y busca productos confiables a un costo accesible. En contraste, la imagen de marca no se
percibe como un factor relevante para los consumidores debido a que no la consideran
atractiva visualmente.

Se concluy6 que los elementos del valor de marca de Guifer tienen una relacién
significativa en el comportamiento del consumidor, entre ellas es la calidad percibida, la
confianza en la marca, y que no sélo influyen en la decisién de compra, sino que también
promueven la frecuencia de compra y satisfaccion largo plazo. En conjunto, el valor de marca
esta estrechamente vinculado a los comportamientos del consumidor que favorecen la

rentabilidad y el crecimiento sostenible de la empresa.
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17. RECOMENDACIONES

Se recomienda mantenerse actualizados con los cambios en el valor de marca en la
industria. Estos descubrimientos podrian proporcionar informacion valiosa para investigar
cémo varian los elementos del valor de marca entre diferentes segmentos de consumidores.
Este analisis ofrecera una vision mas clara de como cada componente influye en distintos
grupos de consumidores, permitiendo identificar las discrepancias en la percepcion y
preferencia del valor de marca, con esta informacion, sera posible implementar estrategias de
comunicacion y marketing para optimizar su impacto en la satisfaccion y lealtad del cliente,
adaptando las estrategias a las necesidades y expectativas particulares de cada segmento.

Para optimizar el impacto del valor de marca de Guifer entre sus consumidores, se
recomienda que la empresa continte enfocandose en la mejora continua de la durabilidad y el
disefio de sus productos, por otro lado, es esencial desarrollar campafias publicitarias que
destaquen las ventajas de la marca. También se sugiere potenciar las estrategias de marketing
de recomendacion, promoviendo el boca a boca positivo y colaborando con influencers. Estas
medidas fortaleceran la percepcion de calidad y confianza en la marca, fomentaran una mayor
lealtad entre los consumidores y ayudaran a afianzar la posicién de Guifer en el mercado.

Para fortalecer la posicion de "Guifer" en el mercado es recomendable seguir
fortaleciendo la comunicacion sobre la calidad de los productos, tanto a través de las etiquetas
como en las plataformas digitales. Esto requiere la actualizacion y mejora de la informacion
en el sitio web y en las redes sociales para fortalecer la percepcion de calidad entre los
consumidores. También se debera potenciar la presencia en plataformas digitales, dado que
una mayor visibilidad en linea esta asociada con un incremento en la busqueda de
informacién y en la frecuencia de compra. Estas no solo mejoraran la reputacion de "Guifer",
sino que también elevaran las ventas y posicionaran a la marca como una opcion preferida en

el mercado.
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