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RESUMEN

El propdsito del trabajo de investigacion es medir el valor de marca e intencién
de compra en cinco empresas comerciales del area urbana de Cuenca, a fin de verificar
si la inversion que éstas han hecho en marketing ha tenido efectos sobre el valor de

marca e intencion de compra.

Para la recoleccién de datos se emplearon las técnicas de revision documental y

la encuesta. Se estimd la poblacion objetivo en la zona urbana de Cuenca.

Dando como resultado que:

1. EIl Valor de Marca influye en la intencion de compra de las empresas de
menor relevancia.

2. En las empresas de mayor relevancia se ratifica que unicamente la calidad y

la lealtad percibida influyen en el valor de marca.



ABSTRACT

The purpose of this research was to measure the brand value and purchase intention in five
commercial companies of the urban area of Cuenca to verify if the investment made in
marketing has shown effects. The techniques of documentary review and surveys were used to
collect data. The target population in the urban area of Cuenca was estimated, resulting in:

1. The brand value influences the purchase intention of less relevant companies.

2. Itis confirmed that only quality and perceived loyalty are the factors that influence

brand value in the most relevant companies.
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Introduccion

Las empresas en el pais, especialmente en la ciudad de Cuenca, presentan
grandes desafios debido fundamentalmente al incremento en la competitividad, por lo
que requieren del alcance de una posicion privilegiada en su &mbito de negocios
mediante una correcta aplicacion de las técnicas de marketing. Precisamente, es el
marketing la filosofia de gestién que direcciona a las organizaciones en la formulacion
de estrategias para poder incrementar las ventas de sus productos u ofertas de servicio y,
en consecuencia, genera un mayor nimero de beneficios y utilidades (Monferrer, 2013).

El papel y la importancia del marketing ha crecido significativamente en las
economias de los paises desarrollados o en via de desarrollo, donde la experiencia del
cliente es el factor preponderante, resultando entonces que los activos intangibles
asociados al marketing representan mas del 80% del valor total de la organizacién
(Rivera & Lopez, 2012).

Relacionado a esto, uno de los elementos intangibles mas importantes de un
producto que debe ser considerado para distinguir o diferenciar al mismo con respecto a
la competencia, es su marca. En este sentido, sostiene Llopis (2016) que el valor de la
marca no solo viene dado por el nombre de una determinada organizacion, sino también
por la imagen que esta puede generar en la mente del consumidor, por lo que se
entiende a la marca como una percepcion de los consumidores acerca de un producto

y/o servicio.

Recientes estudios revelan que los rendimientos que recibe una empresa,
producto de sus inversiones de marketing, tienen un gran impacto en el valor de su
marca y posicionamiento de mercado (Badia & Garcia, 2013), afirmandose asi que el
marketing puede contribuir con mas del 50% del valor de la empresa cuando se valoran
adecuadamente los activos de marca y se mide el impacto de dicho rendimiento en los

resultados financieros (Escobar, 2014).

Los mencionados hechos demuestran la pertinencia del desarrollo de la presente
investigacion, al resultar esencial conocer cual es el nivel de eficiencia de las

inversiones del marketing en las empresas comerciales de la ciudad de Cuenca a través

10



del resultado generado en el valor de marca y posicionamiento, ya que hasta el
momento, han resultado insuficientes los estudios que midan estos aspectos, de modo
que dichas organizaciones puedan contar con la informacién suficiente para lograr
mayores indices de competitividad en un mercado que se torna cada vez mucho mas

agresivo.

El proyecto de investigacion que se esta realizando en la Universidad del Azuay,
busca medir la eficiencia del gasto del marketing en las empresas comerciales de la
ciudad de Cuenca, y estudiar su resultado en los estados financieros de estas; no
obstante este solo es un primer paso en vista que es importante determinar si los
resultados financieros estan teniendo efectos positivos en la marca — posicionamiento y
ésta en la intencion de compra de productos, ya que como se indico anteriormente hasta
el momento no se sabe de estudios realizados en el canton Cuenca que midan estos
aspectos, por lo que las inversiones en marketing son en el mejor de los casos de

propiedad de las corporaciones.

Para llevar a cabo esta investigacion, enmarcada en la linea 5311 sobre
organizacion y direccion de empresa, se dividié el estudio en cuatro capitulos, los cuales

se describen a continuacion:

Capitulo 1. trata de las generalidades de la investigacion, este plantea el
problema y define las preguntas que guian la investigacion, asi mismo formula los
objetivos del trabajo, los cuales se dividen en un objetivo general y cuatro objetivos

especificos. Asi mismo, se hace la justificacion de la investigacion.

Capitulo I1: contiene el marco tedrico de la investigacion, en este se mencionan
los antecedentes de la investigacion, asi como la teoria que sustenta a la misma que
posteriormente servira para contrastar con los resultados obtenidos de la aplicacion de

los instrumentos de recoleccién de datos.

Capitulo 111 se definen los aspectos metodoldgicos del trabajo, se indica cual es
el enfoque de la investigacion, asi como el tipo. Ademas, se identifica la poblacién y la
muestra a utilizar, se describen las técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, y los

métodos que se usan para el anélisis de estos.
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Capitulo IV: contiene el andlisis de los resultados, los cuales son el producto de
la aplicacion de los instrumentos de recoleccion de datos. El anélisis consiste en
estudiar como es el valor de marca y como ha ayudado a posicionar a las empresas
comerciales en Cuenca, asi como la influencia que ha tenido la inversion que estas han
realizado en marketing. Finalmente se presentan las conclusiones, recomendaciones y

anexos de la investigacion.
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Capitulo 1. Generalidades.

1.1.Planteamiento del Problema.

En muchas ocasiones, las empresas consideran que el marketing y la publicidad
no aportaran a su crecimiento econdémico, por lo que suele ser considerado como un
gasto. Segun Villaroel y Mendoza (2017), “la percepcion de quienes consideran que la
publicidad representa un gasto, mas no una inversion, se ve reforzado con el hecho de
que los registros contables de las empresas contemplan la publicidad como un rubro de
gasto” (p. 537).

Los resultados demuestran que este tipo de pensamiento representa un grave
error en el proceso de toma de decisiones para las empresas, ya que conduce a practicas
de adquisicién contraproducentes e iniciativas de presupuesto cero, por lo que la
capacidad de cuantificar, medir y mejorar el rendimiento de las inversiones de
marketing y los activos, se constituye como un impulsor fundamental del valor para los
accionistas y el crecimiento general de la organizacién (Kotler & Keller, Direccion de
Marketing, 2012).

Simultdneamente, diferentes especialistas en marketing han observado un nivel
decreciente de disciplina en la forma en que se evalla el impacto potencial de la
publicidad y se revisa su impacto real (Estrella & Segovia, 2016), ya que algunos
piensan que en el entorno empresarial actual, se ha vuelto mas dificil medir el impacto
de los programas de marketing en los consumidores hastiados (Falquez, Silva, & Roja,
2017); mientras que otros sugieren que las unidades de marketing estan demasiado
ocupadas entregando mensajes a través de los canales de medios en proliferacion que no
resultan del todo efectivos, atentando asi contra las campafias publicitarias (Alcaide , et
al., 2013).

Una buena estrategia de marketing ayuda a crear valor de marca, la cual es una
de las variables mas importantes y complejas de construir en una organizacion, incluso
posee un valor econdmico cuando esta es vendida (Mut Témas-Verdara, 2017), es por
esto que tiene gran relevancia conocer cuales son las caracteristicas que los

consumidores buscan al momento de comprar y el valor de la marca. Esta se puede
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definir como uno de los activos intangibles de la organizacion, representa su nombre, un
simbolo que la distingue y la diferencia de los demas, es la combinacion de atributos y
valores agregados Unicos de los productos y servicios que presta la empresa, es la idea

que los clientes acerca de la organizacion (Tabaku & Zerellari, 2015).

En este mundo globalizado competir se hace cada dia méas dificil ya que los
productos o servicios se pueden copiar y mejorar, y lo que hoy se considera como una
ventaja mafiana no lo serd, en cambio la marca es una ventaja competitiva que se
mantiene en el largo plazo y su gestion estratégica es un diferencial de competencia
importante ya que tiene por objeto el reconocimiento por parte de los clientes y la
identificacion de estos con la empresa, cosa que la convierte en algo Unico en la mente

de los consumidores (Tabaku & Zerellari, 2015).

Hoy en dia se hace necesario que las empresas mejoren y cambien sus
estrategias de marketing ya que los productos son cada vez mas parecidos, los mercados
se van saturando y los consumidores se vuelven mas exigentes y diferentes en sus
gustos, expectativas y demandas. Nuevos enfoques de marketing les permitird seguir
compitiendo en el mercado, satisfacer las necesidades de los clientes y ofrecerles valor
en los productos y servicios. Entonces las actividades que desarrolla el marketing no se
enfocan solo en los productos o servicios, sino que también busca identificar aquellos
factores que ayudan a construir la marca (Zinkhan, Jaishankar, Anupam, & Linda,
2011).

En linea con los planteamientos anteriores se presenta el caso de las empresas
comerciales de la ciudad de Cuenca, a través de una exploracion inicial e informacién
suministrada por directivos de dichas empresas, se ha determinado que en esas
organizaciones se desconoce el impacto generado por las inversiones de marketing
sobre el valor de marca y posicionamiento de mercado de las mismas, ya que no se
realiza una medicion efectiva sobre estos elementos. Lo que se refleja en problemas
como la falta de lealtad hacia la marca lo que hace que una empresa en particular no sea
la primera eleccion en los consumidores o que no le interese que en la empresa haya
disponibilidad de productos o servicios y aun asi termine comprando en otro lugar. Esta

falta de lealtad hacia la marca puede traer consecuencias como la disminucién de la
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participacion en el mercado que se traduce méas adelante como pérdidas econdmicas,

incluso hasta el cierre de la organizacion por falta de clientes.

Otra situacion problematica observada en las empresas comercializadoras en la
ciudad de Cuenca es que los clientes no reconocen los elementos distintivos (logotipo,
caracteristicas de la empresa, apariencia y estructura fisica, entre otros) de la empresa o
no los recuerdan, es decir, no les parecen relevantes, esto puede deberse a fallas de las
organizaciones en crear estrategias de marketing que fije en las metes de los clientes los
elementos distintivos de estas, de manera tal que puedan recordarlos y reconocerlos con
facilidad, y no solo esto sino que realmente se sientan satisfechos con los productos y
servicios, el trato que reciban, los beneficios que obtienen al comprar en cada una de

esas organizaciones, entre otras cosas que ayudan a crear fidelidad hacia la marca.

Adicionalmente, pudiera estar afectdndose la intencion de compra de los
clientes potenciales en las empresas comerciales de la ciudad de Cuenca, es decir, que
las acciones que los clientes tomaran en el futuro préximo sobre en donde comprar se
hacen inciertas, ya que este tiende a hacerlo en aquellas organizaciones que tengan
mejor posicionamiento en su mente, si se presentan problemas de servicio, calidad o
insatisfaccion por promesas incumplidas a los clientes, este tendera a escoger otra
marca. Entonces se vuelve de nuevo a las posibles causas de esta situacion, la cual
puede estar asociada entre otras cosas a deficiencias en las estrategias de marketing
empleadas por las empresas.

Como se dijo en parrafos anteriores estos hallazgos explican por qué la
capacidad de medir y optimizar la contribucion financiera de las inversiones y los
activos de marketing al valor de la empresa, se ha convertido en un problema critico
para alcanzar la sostenibilidad que requieren tales organizaciones. Al no tener datos y
medidas de lo que es el valor de marca, la intencién de compra y saber como influye la
inversion en marketing las empresas comerciales de la ciudad de Cuenca estan
expuestas a no saber cudles serian las estrategias mas adecuadas para evitar los efectos
negativos de los indicios problematicos descritos con anterioridad, por lo que se plantea
la posibilidad de que los clientes al no verse identificados con la marca no tengan
preferencia por esta y decidan comprar en cualquier otro lugar afectando fuertemente el

posicionamiento de las organizaciones en el mercado. Es por ello que, con el presente
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estudio, se pretende realizar una investigacion sobre la aplicacion del marketing en las
empresas comerciales de la ciudad de Cuenca para identificar como influyen las
inversiones referentes al marketing en el posicionamiento y consumo de los productos y

servicios ofertados por dichas organizaciones.

1.2.Formulacién del Problema.

Segun los planteamientos anteriores se formula la siguiente pregunta de
investigacion: ¢Influye el volumen de inversiones de marketing en el valor de marca e

intencion de compra en las empresas comerciales de la ciudad de Cuenca?

1.3.Sistematizacion del Problema.

Asi mismo se sistematiza el problema de la siguiente forma:

e ;Qué es el valor de marca y la intencion de compra de forma tal que se pueda

aplicar en las empresas que se estudiaran?

e ;Cuéles son los elementos del valor de marca en empresas comerciales del

sector urbano de Cuenca?

e (En qué medida las estrategias de marketing agregan valor de marca a las

empresas cuencanas?

e (Cudl es la intencién de compra de la poblacion econémicamente activa de
Cuenca con respecto a las empresas comerciales del sector urbano con mejor

desempefio en sus gastos en marketing?

1.4.0Dbjetivos.

1.4.1. Objetivo general.

Medir el valor de marca e intencion de compra en cinco empresas del sector

comercial del area urbana de Cuenca.
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1.4.2. Objetivos especificos.

e Conocer acerca del valor de marca e intencion de compra para su aplicacion en

las empresas a ser estudiadas.

e Determinar el valor de marca de las empresas comerciales seleccionadas del

sector urbano de Cuenca.

e Analizar las estrategias de marketing mas utilizadas para agregar valor de marca

en las empresas cuencanas.

e Medir la intencioén de compra de la poblacion econdmicamente activa de Cuenca
con respecto a las empresas comerciales del sector urbano con mejor desempefio

en sus gastos en marketing.

1.5.Justificacién.

La importancia de esta investigacion radica en que la medicion de la intencion
de compra es importante para saber si la organizacién ha logrado un posicionamiento en
las mentes de los clientes potenciales, ademas de identificar si estas intenciones se
corresponden con el comportamiento real de estos, es decir, se puede convertir en un
indicador de los posibles efectos que pudieran tener las estrategias de marketing que se
estan aplicando. Entonces, se puede afirmar que el estudio de las necesidades de los
clientes potenciales y reales de una organizacion permite formular estrategias y tomar
decisiones que tengan como objetivo la creacion de valor para los clientes en el largo

plazo.

Este trabajo de investigacion estudia el valor de marca, la intencion de compra
en relacion con el marketing en las empresas comerciales de la ciudad de Cuenca, con el
objeto de medir como esto ha impactado en el posicionamiento de estas en las mentes
de los consumidores, lo que traeria beneficios en la identificacion de las debilidades que
pudieran estar presentes para trabajar sobre estas y corregirlas, asi como aprovechar las

fortalezas que estas tengan para potenciarlas, lo que se traduce en un mejor desempefio
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de las organizaciones que repercute en la satisfaccion de los clientes ya que se presta un
mejor servicio, se alcanzaria entonces un elevado posicionamiento, se comienza a crear

valor de marca, y se materializaria la intencion de compra.

Otro aspecto importante a considerar en este trabajo, es el disefio de un
instrumento que sirva de referencia a investigaciones similares que se realicen en el
futuro, que con sus respectivas adaptaciones puede ser tomado para medir las mismas
variables que este considera. Se desarrolla una metodologia de trabajo que bien puede
ser replicada en otras investigaciones que trabajen con el mismo tema. Desde el punto
de vista tedrico, la investigacion tiene su importancia ya que se hard una revision
bibliografica de diversos autores que han hablado de valor de marca, intenciéon de
compra, marketing, posicionamiento, entre otros conceptos relacionados con el tema, el
objeto de esta revision es buscar la fundamentacion tedrica de las variables estudiadas y
verificar como estas teorias se aplican a la realidad objeto de estudio, que en este caso

son las empresas comerciales de la ciudad de Cuenca.

Finalmente, este trabajo busca contribuir con el mejoramiento de las empresas
comerciales de la ciudad de Cuenca mediante el conocimiento del valor de marca e
intencion de compra de dichas empresas, a través de un andlisis de sus estrategias de

marketing y la inversion que estas hacen por este concepto.
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Capitulo 2. Marco Tebrico

2.1. Antecedentes de la Investigacion.

A continuacién, se muestran algunas investigaciones previas que hablan del

mismo tema, que sirven de referencia al presente trabajo:

Garcia (2016), en su trabajo “Medicion del Valor de Marca mediante el modelo
de Aaker: el caso de Paco & Lola”, expresa que la marca comercial es uno de los
activos intangibles mas importantes de una empresa, por lo que se debe crear marcas
que sean valiosas y gestionarlas para que este valor crezca. Es por esto que plantea
como objetivo de su investigacion abordar la forma préctica y teérica del concepto de
valor de marca, y lo hace desarrollando las teorias y variables que tienen su influencia

en este concepto, especialmente estudiando el modelo de Aaker.

Hace un andlisis de las caracteristicas de ese modelo que es denominado Brand
Equity, de esa forma pudo conocer el valor que tiene para los consumidores la marca
Paco & Lola que se dedica a la produccién de productos vitivinicola. Se realiz6 un
estudio aplicando encuestas a los consumidores de los productos de la marca y asi
canalizar las variables que mayor influencia tenian en el valor de marca. Los resultados
que se obtuvieron indican que el valor de marca se cumple para la empresa Paco &
Lola, ya que las variables muestran influencia positiva, resaltando la imagen de la marca

como la de mayor influencia.

El trabajo de Garcia (2016), ayuda a comprender cuales pudieran ser las
variables a considerar para estudiar el valor de marca en las empresas comerciales de la
ciudad de Cuenca, aportando fundamentacion tetrica al presente estudio en relacion
con: valor de marca, lealtad y como puede ser medida, notoriedad de la marca, calidad

percibida e imagen de la marca.

Torres y Padilla (2013), elaboraron un trabajo de investigacion que lleva por
titulo “Medicion de la intencion de compra con base en un modelo de regresion
logistica de productos de consumo masivo”, la cual tenia el propdsito de predecir la

intencion de compra de los clientes para una toma de decisiones adecuada, en vista de

19



que estaban ocurriendo cambios en las exigencias de los clientes en el mercado. Para
esto se realiz6 un estudio del comportamiento del consumidor y de los factores que
influyen en su forma de actuar, estudiando la marca, su importancia y como ha

contribuido a crear valor a la organizacion.

Adicionalmente, se estudiaron las distintas técnicas que existen para la medicion
de la intencidn, caracterizandolas y verificando los beneficios de cada una. Llevando a
cabo también un andlisis teorico sobre los diferentes autores que han hablado sobre la
regresion logistica para utilizarla como una técnica eficaz para medir la intencion de
compra de los clientes. El trabajo de Torres y Padilla (2013), es un aporte en lo
relacionado con la teoria de intencién de compra que esta desarrolla, basicamente es un
estudio documental, y su revision tedrica aporta informacion importante que ayudara a
sustentar la presente investigacion. Asi mismo hace un recorrido por los conceptos de
valor de marca y su contribucion a la empresa lo cual sirve de guia para el enfoque que

se quiere dar a este trabajo.

También se puede mencionar el trabajo de Gonzélez Hernandez, Orozco Gomez
y de la Paz Barrios (2011), el cual se titula: “El valor de la marca desde la perspectiva
del consumidor. Estudio empirico sobre preferencia, lealtad y experiencia de marca en
procesos de alto y bajo involucramiento de compra”. El principal objetivo es entender la
relacién entre las dimensiones del modelo customer—based brand equity entre las que estan:
relacién y actitud hacia la marca, conocimiento, preferencia de marca en distintos niveles de

involucramiento en el proceso de compra.

En este trabajo se seleccionaron diferentes niveles de involucramiento en el proceso de
compra de forma tal que se pudiese entender la relacion entre las dimensiones mencionadas en
el péarrafo anterior, estos son: laptops (involucramiento alto), teléfonos celulares
(involucramiento medio) y bebidas gaseosas (involucramiento bajo). El instrumento utilizado
fue una encuesta aplicada a 341 estudiantes de una escuela de negocios, comparando para cada
uno de los niveles de involucramiento las cinco marcas mas conocidas. Los resultados indican
que el nivel de involucramiento en el proceso de compra es relevante para lograr entender lo que

el consumidor evalla y prefiere de una marca, asi como su actitud hacia ella y su lealtad.

La investigacion de Gonzalez Hernandez, Orozco Gomez y de la Paz Barrios

(2011), es de ayuda en cuanto al estudio de los componentes del valor de marca, los
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cuales son: conocimiento de marca, actitud hacia la marca, relacion con la marca e
involucramiento de compra, fundamentados en autores que serviran para sustentar la

presente investigacion.

Asi mismo, estan Buil, Martinez y Chernatony (2010), en su trabajo sobre
“Medicion del valor de marca desde un enfoque formativo”, el cual expresa que las
organizaciones necesitan medir el valor de sus marcas para de esa forma mejorar el
proceso de toma de decisiones tanto estratégicas como tacticas, y a partir de esta
afirmacion desarrollan un instrumento para medir el valor de marca a través de un
enfoque formativo. El estudio hace una propuesta de un modelo de formacion superior
el cual valida empiricamente en Espafia y Reino Unido, con el fin de analizar de manera
individual para cada pais la no variabilidad en esta medicidn, guiandose por el modelo
que proponen Diamantopoulos y Papadopoulos (2010), obteniendo como resultado que
el valor de marca presenta diferencias en cuanto a su composicion entre los paises que

se estudiaron.

El aporte del trabajo de Buil, Martinez y Chernatony (2010) a este que se
presenta esta en los criterios para la medicion del valor de marca que consideraron,
entre los que se mencionan: imagen de marca/ asociaciones de la marca, lealtad,
compromiso y confianza, valor percibido, satisfaccién, rendimiento, imagen social y
valor, singularidad y reputacién, los cuales sirvieron para definir los elementos a
considerar para medir el valor de marca en las empresas comerciales de la ciudad de

Cuenca.

2.2.Definiciéon de Marketing.

Experimentados estudiosos en el mundo empresarial, han enunciado una amplia
variedad de definiciones referentes al marketing, siendo una de las mas conocidas la
emitida por Drucker (2000) citado por Escudero (2011), quien se refiere al marketing
como “el conjunto de actividades necesarias para convertir el poder de compra en

demanda efectiva de bienes y servicios” (p. 70).

Para Rivera y Lopez (2012), el marketing no es mas que: “la ciencia social que

estudia todos los intercambios que envuelve una forma de transacciones de valores entre
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las partes. Esto supone que se busca conocer, explicar y predecir como se forman,

estimulan, evalGan y mantienen los intercambios que implican una transaccion de valor”
(p. 31).

Sostiene Kotler (2003) citado por Schnarch (2016), que el marketing es “un
proceso de planear y ejecutar la idea, la fijacién de precios, la promocion y la
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los

objetivos individuales y organizacionales” (p. 7).

Por todo ello, se puede enunciar que el marketing es el mecanismo que posibilita
la satisfaccion y superacién de las expectativas de los clientes de una organizacion,
ofreciéndole para ello productos o servicios requeridos por los mismos, obteniéndose en

dicho proceso un margen de beneficio.

2.3.Inversion en Marketing.

Los costos relacionados al marketing se encuentran simplemente definidos como
un pago realizado por una inversién o gasto relacionado con la comercializacion
desarrollada por determinada organizacion (Dominguez & Mufoz, 2013). La
investigacion de mercado, el desarrollo de productos, las promociones, las ventas y el
servicio son todas areas en las que las empresas realizan inversiones de marketing,
asignando a menudo ciertos montos a gastos asociados a través de un monto de

presupuesto establecido.

Gran parte de la inversion de marketing de una empresa proviene de la
promocion y, mas especificamente, de la publicidad, segin aseveran Kotler & Keller
(2012), especificando que las cuantias monetarias pagadas por el desarrollo y la
colocacion de anuncios de television o radio, anuncios impresos, vallas publicitarias y
anuncios en linea, constituyen gastos publicitarios especificos de publicidad maés
comunes. Ademas, el dinero gastado para operar los programas de lealtad de los
clientes, incluida la provision de recompensas y bonos, también se suman a las

inversiones asociadas al marketing.
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La inversion en marketing parte de un presupuesto al respecto, que se entiende
como una estimacion de los costos proyectados por una organizacion para comercializar
sus productos o servicios (Massons, 2013). Un presupuesto de mercadotecnia tipico
tendra en cuenta todos los costos de marketing, por ejemplo, comunicaciones asociadas
al marketing, salarios de gerentes y miembros de los departamentos de marketing,
relaciones publicas, disefio y mantenimiento de los sitios web de la empresa y cuentas
en redes sociales, entre otros elementos, tal como se presenta en la figura a

continuacion:

Venta personal
Relaciones publicas

Desarrollo de sitios web

5

Disefio de folletos

:
Publicidad televisiva,radialy medios escritos
i
Asistencia a eventos
.

Promocion de ventas

3

Presentaciones de oferta

Figura 1. Elementos de costos de marketing.
Elaborado por: Autor.
Fuente: (Massons, 2013).

Para poder cuantificar el grado de eficiencia de la inversion en marketing han
sido definidas seis formas de medicion que impactan en el area de ventas, las cuales son

enunciadas por Sanchez (2018):

e Costo de adquisicion de clientes.
e Porcentaje de costo de marketing adquiriendo un cliente.

e Ratio del ciclo de vida del cliente.
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e Tiempo de recuperacion de la inversion.
e Porcentaje de clientes originados desde marketing.
e Porcentaje de clientes influenciado por marketing.

En consecuencia, con estas formas de calculo se podran generar reportes del
impacto que ha tenido el gasto del marketing en los negocios, Yy, por ende, identificar asi
con un mayor grado de certidumbre el valor de la marca en conjunto con el

posicionamiento en el mercado estudiado.

Adicionalmente, el conocimiento de los principales factores de la industria y del
mercado debe tenerse en cuenta al desarrollar presupuesto para la inversion en
marketing. Dicho plan también deberd estar influenciado por la investigacion sobre la
competencia, asignandose fondos de una manera tal que sea posible aprovechar las
oportunidades presentes en el mercado enfatizando en las fortalezas propias de la
organizacion (Mediano L. , 2015; Mediano & Beristain, 2015).

2.4.Estrategias de Marketing para elevar el Valor de Marca.

Para que las marcas funcionen y las empresas puedan aumentar el valor de su
marca se debe entender cudl es la dimension estratégica de la misma. De forma tal que
hay que entender lo que los consumidores reconocen y valoran para que las
organizaciones no fallen en el proceso de creacion de valor. Algunas estrategias de
marketing que pueden ser aplicadas para logra aumentar el valor de marca son las

siguientes de acuerdo con Bafios y Rodriguez (2016):

e Vender productos complementarios de forma que puedan ser utilizados junto

con los de la marca original a la que se quiere aumentar el valor.

e Transferir un componente que este estrechamente relacionado con la marca y
crear un producto diferente a partir de este elemento, puede ser el sabor, olor,

ingrediente, entre otras caracteristicas.
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e Aprovechar la experiencia, esto consiste en tomar ventaja de la experiencia que
se tiene con la marca para crear valor extensible a través de nuevos productos o

Servicios.

e Cambiar la forma, esto significa que se modifique algin elemento de un
producto existente, como por ejemplo los ingredientes, preservacion, método de

distribucién entre otros.

e Cambiar de juego, si una marca tiene problemas de reputacion, es decir, tiene
percepcion negativa, puede mejorarla a través de la incorporacion de palabras
modificadoras que puedan revertir esa imagen negativa, también se puede
orientar el uso del producto o servicio a una nueva categoria de aplicacion para

renovar la marca.

2.5.Definicion de Marca.

De acuerdo con Kolter y Keller (2012), la marca alude tanto a un nombre, marca
comercial simbolo, logotipo, asi como una promesa que hace el vendedor al cliente de
proporcionar de manera consistente un conjunto de caracteristicas, servicios y
beneficios. La marca es el pensamiento o idea que tiene el comprador sobre la empresa,
es la imagen que tiene el consumidor, la cual se cre6 a partir de las acciones que ha
desarrollado la organizacion, la marca es lo que la empresa ofrece a través de los

recursos que esta posee.

La marca segin Kaptan y Pandey (2009), esta definida de la siguiente manera:
“es la idea que tiene el consumidor acerca de un producto, es una descripcion de un
paquete de valores en donde los consumidores confirman que sera siempre el mismo o
mejor. Es un producto que da beneficios funcionales y valor agregado para los
consumidores, esta engloba lo emocional, visual, racional, asi como la imagen cultural

de la empresa o del producto” (p.45).

Debido a todo lo que puede representar una marca, las actividades de marketing

no se puede basar solamente en los productos sino que debe considerar el
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descubrimiento de aquellos factores que forman parte de la marca y los que hacen que
esta sea fuerte (Aaker, 1996). Un término que aparece frecuentemente en la definicién
de marca es promesa, el cual representa la esperanza de los consumidores del
cumplimiento por parte de las marcas en las que confian del pacto que han hecho con
ellas, se trata de una especie de garantia que ha surgido de las experiencias propias del
consumidor con la marca o que ha sido transferida de otros consumidores con

experiencias positivas (Badia & Garcia, 2013).

2.6.VValor de Marca.

El valor de marca proviene del inglés brand equity- es reconocido como “aquel
valor afiadido de que se dota a productos y servicios. Este valor se refleja en como
piensan, sienten y actdan los consumidores respecto a la marca, o en los precios, la
participacion de mercado y la rentabilidad que genera la marca para la empresa” (Kotler

& Keller, 2012, p. 276).

Ese valor esta determinado por la percepcion y las experiencias del consumidor
con la marca, por lo que, si las personas piensan altamente de una marca, tiene un valor
positivo (Bafios & Rodriguez, 2016); en caso contrario, cuando una marca
constantemente no cumple con los requisitos y decepciona hasta el punto en que la

gente recomienda que otros la eviten, tiene un valor de marca negativo.

El valor de marca se desarrolla y crece como resultado de las experiencias de un
cliente con la misma. El proceso tipicamente involucra la relacion natural de ese cliente
0 consumidor con la marca que se desarrolla siguiendo un modelo predecible, el cual
estd determinado por un conjunto de caracteristicas (Castillo, 2012), tal como se

representa a continuacion:
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Figura 2. Caracteristicas del valor de marca.
Elaborado por: Autor.
Fuente: (Castillo, 2012).

o Conciencia: la marca se presenta a su publico objetivo, a menudo con

publicidad, de una manera que se hace notar.

« Reconocimiento: los clientes se familiarizan con la marca y la reconocen en una

en cualquier lugar y/o circunstancia.

e Preferencia: cuando el consumidor tiene una buena experiencia con la marca, se

convierte en la opcidn preferida.

o Lealtad: despues de una serie de buenas experiencias de marca, los usuarios no
solo la recomiendan a otros, sino que se convierte en la Gnica que compraran y
usardn en esa categoria, considerandola tan altamente positiva que cualquier

producto asociado con la marca, se beneficia de tal estimacion.

Es asi como se puede entender que el valor de la marca se deriva de la buena
voluntad y el reconocimiento de su nombre gque se ha ganado a lo largo del tiempo, lo
que se traduce en un mayor volumen de ventas y mayores margenes de ganancia frente
a las marcas pertenecientes a la competencia. A través del valor de marca, un producto o
servicio se mejora mas alla de su proposito funcional (Kotler & Keller, 2012). En este
contexto, la marca proporciona al consumidor mas valor, y es por eso que el mismo es

mucho mas propenso a pagar una prima para adquirirla.

La formacion de marcas fuertes y el mejoramiento de su valor, son
circunstancias que hacen que actualmente las empresas busquen varias estrategias para

que las mismas sean reconocidas dentro de la mente del consumidor y satisfagan las
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necesidades de cada uno de ellos, lo cual provoca un incremento en las ventas de los
productos (Fischer & Espejo, 2011).

2.7.Posicionamiento de Marca.

A decir de Llopis (2016), el posicionamiento de marca hace referencia a “la
posicién que ocupa la marca en la mente de del consumidor. Una posicion que tiene en
consideracién no solo las fortalezas y las debilidades de la propia marca, sino también la
de los competidores” (p. 21). En este sentido, el posicionamiento de marca ha sido
definido por Kaotler, Burton, Deans, Brown y Armstrong (2013) como el acto de disefiar
la oferta y la imagen de la compafiia para ocupar un lugar distintivo en la mente del
mercado objetivo. En otras palabras, el posicionamiento de marca describe como una
marca es diferente de sus competidores, y donde o cémo se queda en las mentes de los

clientes.

Agrega De Biase (2017): el posicionamiento se inicia con los atributos a los que
se pretende asociar una marca, segun se definan y establezcan en las etapas de creacion
y desarrollo de su concepto e identidad (personalidad e imagen). Estas asociaciones se
generan principalmente a través del conjunto de comunicaciones que la marca realiza.
Las personas, las interpretan en funcion de cémo perciben el uso de las palabras,
imagenes, sonidos, medios, productos, servicios que van canalizandose hacia sus

emociones y su subconsciente; lugares donde finalmente la marca encuentra su espacio.
(p. 5)

El posicionamiento de la marca implica identificar y determinar puntos de
similitud y diferencia para determinar la identidad correcta de la marca y crear una
imagen empresarial adecuada, presentandose, asi como una clave dentro de las
estrategias de marketing. Un posicionamiento fuerte de la marca dirige la estrategia de
marketing al explicar los detalles de la marca, la singularidad de la marca y su similitud
con las marcas de la competencia, asi como las razones para comprar y usar esa marca
especifica. El posicionamiento es la base para desarrollar e incrementar el conocimiento

y las percepciones requeridas de los clientes.
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Finalmente, tanto el posicionamiento como el valor de marca son los factores en
los que revierte directamente el reconocimiento y recuerdo de una marca vista por un
espectador (y potencial consumidor) en un relato de ficcion, ademas de ser también
aspectos que contribuyen a que un espectador le otorgue significados a la historia

narrada en funcion de su propio sentir sobre la marca. (Bafios & Rodriguez, 2016)

En la publicacion de la Camara de Comercio de Medellin Daza (2011), indica
que el nuevo mundo en el mercado se rige a diferentes caracteristicas, es decir distintos
tipos de Clientes compran distintos tipos de valor, siendo la Gnica manera de
mantenerse a la vanguardia avanzando con las expectativas del cliente. Para producir un

nivel inimitable de un determinado valor es necesario un modelo superior de operacion.

En la publicacién de (Daza, 2011) también se nombra 3 disciplinas de valor tales
como: excelencia operativa, el liderazgo en el producto y la intimidad con el cliente, con
las cuales se puede aplicar el éxito en la empresa. Dentro del mismo planteamiento se
nombra también el Brand Equity e indica que el éxito de una marca gira en torno a un
producto o servicio de excelencia, respaldado por una estrategia de marketing creativa.
El Brand Equity es un activo intangible muy importante para las empresas por su valor

psicolégico y financiero.

Se dice que una marca tiene un Brand Equity positivo basado en los
consumidores si éstos reaccionan méas favorablemente ante un producto y ante su
comercializacion cuando identifican su marca que cuando no la identifican. Por otra
parte, se dice que el Brand Equity basado en los consumidores es negativo cuando éstos
no reaccionan tan favorablemente ante las actividades de marketing de una marca en las

mismas circunstancias.

2.8.Medicion de Valor y Posicionamiento de Marca.

Las marcas tienen un valor claro para las empresas que las posee, ya que se
reconoce que el negocio vale mas por la posicion de la marca en el mercado en el que la
organizacion se desarrolla. Tradicionalmente, se ha considerado el valor de una marca
como la determinacion del valor extra de una empresa por encima del valor de los

activos fisicos (Alcaide , et al., 2013), pero solo se toma en cuenta esta disposicion en el
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momento en que se vende una empresa, por lo que no hace parte en el balance general.
Una marca a menudo se puede ver como algo intangible, por lo que es comin que
resulte dificil la comprension del valor que la marca aporta a una determinada
organizacion. Al respecto, Castillo (2012) sostiene que los métodos de medicion del

valor y posicionamiento de marca, se basa en tres principios fundamentales:

Valoracion de la marca basada en el costo: La marca se valora utilizando la
suma de los costos o valores individuales de los activos y pasivos relacionados con la
misma. Es la acumulacion de los costos que se han incurrido para construir la marca
desde su inicio (Castillo, 2012). Entre los elementos que incluiria al evaluar este tipo de
costos, se encuentran la publicidad histérica, los gastos de promocion, el costo de

creacion de la campafia, los costos de licencia y registro (De Biase, 2017), entre otros.

Método de ingreso de valoracion de la marca: Este método considera la
valoracion de las ganancias netas futuras que se le atribuyen directamente a la marca
para determinar su valor segin su uso actual (Castillo, 2012). La medicion del valor de
la marca utilizando este método, es igual al valor presente de los ingresos, los flujos de
efectivo o los ahorros de costos reales o hipotéticos debido al activo (De Biase, 2017).

Valoracion de la marca basada en el mercado: Esta valoracion de marca
utiliza uno 0 mas métodos de valoracion al comparar marcas similares que se han
vendido (Castillo, 2012), utilizandose para ello la venta especifica de una marca,
transacciones comparables de la compafiia y/o cotizaciones bursatiles, entre otros

elementos.

La capitalizacion del valor de marca de una empresa en el balance general es,
por lo tanto, contradictoria, ya que requiere que la marca sea separada de los demas
intangibles, pudiendo ocurrir que el valor de la marca pueda desaparecer rapidamente
(Dominguez & Muiioz, 2013), por lo que este aspecto se constituye como un proceso de
concientizacion de gran importancia para los especialistas responsables del marketing
en las organizaciones. Existen varios autores en los cuales indican varias formas para
medir el valor y su posicionamiento de marca desde el punto de vista del consumidor,
pero, (Vera, 2008) hace un resumen en base a un estudio de (Aaker, 1996) y ofrece un

estudio llamado VMCT7 el cual conceptualiza el valor de marca como un constructo
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multidimensional y que su utilidad radica en que marcas con perfiles semejantes seran
competidores proximas y este se caracteriza por ser multiproducto aislandolos de sus

caracteristicas como tal.

Tabla 1.
Dimensiones del valor de la marca

DIMENSION DEFINICION

Precio superior o Actitud a pagar un sobreprecio por el producto que lleve determinada marca.
sobre precio ($)

Satisfaccion (s) Grado de satisfaccion en la experiencia hacia la marca.
Lealtad (le) Grado de lealtad manifestada a la marca.

Calidad percibida Grado de calidad percibida en la marca.

(cp)

Liderazgo/Innovacion Percepcion del consumidor en cuanto al grado de innovacion y liderazgo
() tecnoldgico de la marca (¢ Qué tan innovadora la considera?).

Valor de Uso (vp) Que tan generadora de beneficio funcional se percibe la marca

Personalidad (p) Grado de autoexpresion que la marca le permite al consumidor.

Fuente: (Aaker, 1996)

2.9.Intencion de Compra.

La medicion de la intencion de compra puede ser mas efectiva que la medicion
del comportamiento para capturar el pensamiento del consumidor cuando considera la
compra nos indica (Pefia, 2014). La intencion de compra para efectuar el lanzamiento de
nuevo producto o de un nuevo canal de distribucion puede ser usado como un test para
apoyar a la gerencia en la toma de decisiones; para poder entender un poco mas el
significado, (Pefia, 2014) recoge conceptos de varios autores en el cual se puede indicar
algunos conceptos como por ejemplo: la intencion de compra es la voluntad que el
consumidor manifiesta en términos de esfuerzos y accién para realizar un determinado
comportamiento; el grado en el que el consumidor le gustaria comprar determinados
productos; el consumidor antes de comprar se guiard por Su experiencia previa,
preferencias y ambiente externo para recoger evaluar alternativas y finalmente tomar
una decision de compra, el conjunto de todas estas variables determinara la intencion de

compra.
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Con respecto a la forma de medir la intencion de compra (Day, Boon, Gendall,
Esslemont , 1991) indican en su publicacion que se tomé un experimento llamado QSI
(Encuestas de Intenciones Trimestrales) actualmente conocido como la escala de Jasper,
para establecer si la escala de probabilidades de compra era superior a la escala de
intenciones, ésta se caracteriza por utilizar un conjunto de descripciones de puntos de

escala cualitativos como cuantitativos.

Tabla 2.
Escala de Jasper
Valor Significado Probabilidad

10 Cierto, practicamente cierto 99 en 100
9 Casi Seguro 9en 10
8 Muy probable 8en 10
7 Probable 7enl0
6 Buena posibilidad 6en 10
5 Posibilidad bastante buena 5en10
4 Posibilidad Justa 4en 10
3 Alguna Posibilidad 3enl10
2 Posibilidad leve 2en10
1 Posibilidad muy leve len10
0 Ninguna posibilidad 1len 100

Fuente: (Day, Boon, Gendall, Esslemont, 1991)
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Capitulo 3. Marco Metodoldgico.

3.1. Enfoque de la Investigacion.

El proyecto de investigacion corresponde a un enfoque cuantitativo que implica
realizar un trabajo de campo por medio de la recoleccidn de datos a través de encuestas
con un cuestionario estructurado, el cual se aplicara a la poblacién econémicamente
activa de estrato econdmico medio y medio alto del sector urbano de la ciudad de
Cuenca y su respectivo analisis de datos por medio de herramientas estadisticas que
permitirdn determinar la medicién del valor de marca y la intencion de compra en las

empresas comerciales de Cuenca.

Desde el punto de vista cuantitativo se ofrece la posibilidad de generalizacién de
los resultados de una forma mas amplia, otorgando el control sobre lo que se estudia,
ademas plantea un punto de vista que se basa en el conteo y magnitudes. Considerando
también, que este enfoque da la posibilidad de repeticion, centrdndose en puntos
especificos de lo que se esta estudiando, facilitando la comparacién entre estudios
similares (Herndndez, Fernandez, & Batista, 2016). Es asi, entonces, que se usara el
enfoque cuantitativo para alcanzar los objetivos planteados, se aplicaran técnicas
cuantitativas para el conteo y andlisis de los datos numéricos que se obtengan de la

aplicacion de los instrumentos de recoleccion de los datos.

3.2.Tipo de Investigacion.

La investigacidn se caracteriza por ser descriptiva, ya que busca especificar las
técnicas y caracteristicas importantes del valor de marca, la intencién de compra en
relacion con la inversion que las empresas comerciales de la ciudad de Cuenca hacen en
marketing, describiendo los elementos de estos conceptos y como se desempefian
actualmente. Las investigaciones descriptivas segiin (Méndez Alvarez, 2011), se ocupa
de la descripcion de las caracteristicas que identifican los diferentes elementos,

componentes y su interrelacion.

También se puede tipificar como analitica ya que se pretende ver como se

relacionan entre si los elementos del valor de marca con la intencion de compra y la
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inversion en marketing que las empresas comerciales de la ciudad de Cuenca. De
acuerdo con Hernandez, Ferndndez y Baptista (2016), la investigacion de tipo analitica
es aquella que trata de entender las situaciones en términos de sus componentes, intenta
descubrir los elementos que componen cada totalidad y las interconexiones que explican

su integracion.

Debido a la caracterizacion que se ha hecho con respecto al tipo de
investigacion, se requiere por consiguiente una metodologia que apoye el logro de los
objetivos planteados que involucre técnicas y métodos de recoleccién, analisis e
interpretacion de datos que permitan conocer el valor de marca asi como la intencion de
compra de los consumidores, analizar la estrategias de marketing mas utilizadas para la
generacion del valor de marca y medir la intenciébn de compra de la poblacién
econdmicamente activa de Cuenca que representan los consumidores de las empresas

comerciales de esa localidad.

3.3.Método de Investigacion.

En cuanto al método seleccionado para la investigacion se escogio llevar a cabo
un disefio de campo, que segun Arias (2006), es aquella que consiste en la recoleccion
de datos directamente de los sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren los
hechos (datos primarios), sin manipular controlar variable alguna; es decir el
investigador obtiene la informacion, pero no altera las condiciones existentes. En este
trabajo se ira directamente a la fuente en donde se producen los hechos investigados
para recolectar la informacidn y se peguntara a los consumidores sobre sus preferencias

sobre la marca y su intencion de compra.

También se selecciono realizar una investigacion no experimental, la cual segin
Hernandez, Fernandez y Baptista (2016), es presentada como no experimental ya que es
un estudio que se realiza sin la manipulacion deliberada de la variable, en los que solo
se observan los fendmenos en su ambiente natural para después analizarlos. Las
variables estudiadas, relacionadas con el valor de marca, la intencion de compra y la
inversion en marketing de las empresas comerciales de la ciudad de Cuenca no seran

alteradas de manera deliberada, sino que seran estudiadas en su contexto natural.
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Ademas, se considerara una investigacién de tipo transversal, la cual es definida
por Herndndez, Ferndndez y Baptista (2016), como aquella investigacién en la que se
recolectan datos en un solo momento, en un tiempo unico. Asi mismo, afirman que su
proposito es describir variables y analizar sus incidencias e interrelacion en un momento
dado. Entonces los instrumentos de recoleccion de datos seran aplicados en un momento

y tiempo Unico ya que no se pretende medir la evolucion de las variables.

3.4.Poblacion y Muestra.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2016), consideran que una poblacién puede
estar referida a cualquier conjunto de elementos de los cuales se pretende indagar y
conocer sus caracteristicas o una de ellas, y para el cual seran validadas las conclusiones
obtenidas en la investigacion. Asi mismo, estos autores sefialan que el subgrupo de la
poblacion del cual se recolectan los datos y debe ser representativo de dicha poblacién,
constituye la muestra de estudio. Para este estudio se estima una poblacion objetivo a
partir de los datos de poblacién econémicamente activa en la ciudad de Cuenca y se

utiliza la siguiente expresion, la cual es tomada de (Ferreyra & De Longhi, 2014):

Poblacion objetivo = Habitantes del canton Cuenca * % de urbanidad * % PEA * %nivel socioeconémico

Segun datos recolectados del (INEC, 2010), el porcentaje de urbanidad es de
73%, el porcentaje de la poblacion econdomicamente activa (%PEA) es de 27%, el
porcentaje del nivel socioecondémico es de 49%, y la cantidad de habitantes del canton
es de 614539. Sustituyendo estos valores en la expresion anterior se tiene que la

poblacién objetivo es:

Poblacion objetivo = 614539 * 0,73 * 0,27 * 0,49 = 59.746 habitantes

A partir de esta cantidad de poblacion se estima una muestra, la cual es la parte
de la poblacion gue se selecciona, de la que realmente se obtiene la informacién para el
desarrollo del estudio y sobre la cual se efectuaran la medicidn y la observacion de las
variables objeto de estudio (Hernandez, Fernandez, & Batista, 2016). Entonces para el

calculo de la muestra se utilizan los siguientes datos:
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Z = 1,96 para el 95% de confiabilidad.
p=0,50

q=0,50

N =59.746

e = 5% de error 0 0,05

Zz*p*q*N
n_N*eZ+Z2*p*q

3 1.96% * 0,50 * 0,50 * 59746
"~ 59746 0,052 + 1,962 % 0,50 = 0,50

n = 384 personas

Para la recoleccion de datos se toma en cuenta a 384 personas, estas representan
a los clientes de las empresas comerciales de la ciudad de Cuenca, como se dijo desde el
principio se seleccionaran cinco empresas para este estudio, a las cuales se les medira el
valor de marca, la intencion de compra y se obtendra informacidn sobre la inversion que
estas realizan en marketing. En el canton de Cuenca hay un total de 121 empresas segin

el INEC (2010), las cuales estan clasificadas de la siguiente manera:

Tabla 3.
Clasificacion de las empresas en el canton de Cuenca
Tamafio Cantidad
Pequefias 33
Medianas 39
Grandes 36
Micro 13
Total 121

Fuente: (INEC, 2010)

Para estimar la cantidad de encuestas a aplicar para cada uno de los tipos de
empresas del canton se procedio a determinar el porcentaje que cada tipo representa del

total, obteniendo lo siguiente:
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Tabla 4.
Cantidad de encuestas a aplicar por tipo de empresa

Empresas % Encuestas
Pequefias 21,27 105
Medianas 32,23 124
Grandes 29,75 114
Micro 10,74 41
Total 100,00 384,00

Fuente: Autor.

Se obtuvo la lista de empresas del canton de Cuenca y para el estudio se
seleccionaron cinco que estuviesen clasificadas en cada uno de los tipos mostrados en
las tablas 3 y 4, seguidamente se muestran las empresas escogidas y su clasificacion

segun el tamafio, asi como la cantidad de encuestas que se realizaran en cada una.

Tabla 5.
Empresas seleccionadas para realizar el estudio
Empresa Tamafio Encuestas
Fraganlicor CIA. Ltda. Mediana 62
Importadora Tomebamba S.A. Grande 114
Agrota CIA. Ltda. Mediana 62
Almacenes Casajoana Ordéfiez CIA. Ltda. Micro 41
Mercantil Tosi SA Pequefia 105
Total 384

Fuente: (Camara de Comercio, Industria y Servicios de Cuenca, 2018)

3.5.Técnicas e Instrumentos de Investigacion.

Para este trabajo se emplearon las técnicas de la revision documental para
obtener informacién sobre la inversion que hacen las empresas en marketing y la
encuesta para medir el valor de marca y la intencién de compra de los consumidores. La
revision documental segun Arias (2006), es una técnica que consiste en revisar
documentos fisicos o en electronicos para recolectar informacién que permite medir el
objeto de estudio. En este trabajo como se dijo se aplica a la revision de los registros de

las empresas seleccionadas para verificar los montos invertidos en marketing.
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Adicionalmente la técnica de la encuesta la cual es definida por (Méndez
Alvarez, 2011) como una técnica en la cual la informacion se recoge solicitandola a otra
persona. El investigador no puede tener la experiencia directa del evento. Es otro quien
la tiene por lo tanto debe preguntar para poder obtener la informacién necesaria. En
cuanto a los instrumentos, se sefiala que estos son los medios que utiliza el investigador
para medir el comportamiento o atributos de las variables, entre los cuales se destacan
los cuestionarios, entrevistas y escalas de clasificacion, entre otros (Arias, 2006). Para el
presente trabajo se utiliza el cuestionario con opciones de respuesta cerradas, consta de
17 items que estan orientados a la medicion del valor de marca y la intencion de
compra. Las opciones de respuesta se corresponden a: totalmente de acuerdo (5), de
acuerdo (4), ni en acuerdo ni en desacuerdo (3), desacuerdo (2) y total desacuerdo (1).
En el anexo 1, se muestra el instrumento utilizado. Este instrumento pasé por un
proceso de revisién metodoldgica y de contenido por parte de expertos para lograr la
validez del mismo, en el anexo 2 esta el instrumento de validacion utilizado, asi como

los resultados del proceso.

3.6.Métodos para el Procesamiento de Datos.

Segun el enfoque aplicado que es cuantitativo, la técnica de procesamiento de
los datos seré la estadistica descriptiva, ya que la informacion obtenida del cuestionario
permite ser tabulada y graficada de forma tal que se pueda medir los valores de
frecuencias absolutas y relativas. El procesamiento estadistico llevara a un analisis que
involucra la informacion obtenida de la revision documental que servira para verificar
como ha sido el desempefio de la inversion en marketing en relacion con los resultados
obtenidos del valor de marca y la intencion de compra y su impacto en el

posicionamiento de las empresas.
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Capitulo 4. Analisis de Resultados.

4.1. Analisis situacional de las empresas comerciales de la ciudad de Cuenca.

En la ciudad de Cuenca hay 121 empresas comerciales segun el (INEC, 2010) de
las cuales el 32,23% son medianas, el 29,75% son grandes, un 27,27% se clasifican
como pequefias y el 10,74% restante son microempresas. Estas empresas para poder
permanecer en el mercado de forma competitiva deben invertir en estrategias de
marketing que les ayude a posicionar su marca de manera tal que se cree lo que se
conoce como valor de marca, asi como también para aumentar la intencion de compra

de los consumidores o clientes potenciales de la marca.

A través de la revision documental se hizo una indagacion sobre la inversion que
las empresas seleccionadas hacian en marketing, consiguiendo los siguientes resultados

en forma individual:

4.2.Presentacion de los resultados de la encuesta.

Seguidamente se muestran los resultados obtenidos de la aplicacion de la
encuesta a los distintos usuarios o consumidores de las empresas seleccionadas para el

estudio del valor de marca e intencion de compra en la ciudad de Cuenca.

Muestra global.

En primer lugar, se procedio a efectuar un analisis factorial confirmatorio (AFC)
de la muestra global para evaluar el instrumento de medida. Al correr los datos se
encontraron algunos valores estandarizados anormalmente bajos, lo cual ocurre con
frecuencia en vista de que las escalas son culturalmente sensibles. Por esta razon, se re
especificd el modelo con lo cual se eliminé tres variables siguiendo las sugerencias del
multiplicador de Lagrange y del test de Wald. Con el modelo re especificado se
procedio a revisar la bondad de ajuste, lo que nos permite saber si el modelo propuesto
se asemeja 0 no a la realidad, para luego verificar la fiabilidad y validez del

cuestionario.
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Bagozzi & Yi (2012) manifiestan que un chi cuadrado no significativo es sefial
de buen ajuste, con lo que el ajuste de acuerdo con este estadistico estaria bueno (¥2 = p
> .05), asi como también de acuerdo con la matriz residual de covarianzas en vista de

que los residuos se agrupan hacia el centro como se observa en la figura 3.
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Figura 3. Distribucion de los residuos estandarizados

Elaborado por: Autor.

También se revisd el RMSEA (Root Mean Square of Error Aproximation), que
con un valor de .087 no es el ideal, pero dice que el modelo se ajusta al universo, no
solamente a la muestra investigada (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010). La bondad
de ajuste se ve reforzada con un CFl (Comparative Fit Index) de .911, que calza dentro

de los parametros de un modelo con un ajuste aceptable (Bagozzi & Yi, 2012).

No se encontraron estimaciones negativas en las varianzas, las que en su
totalidad son significativas. Entre los resultados no hay correlaciones superiores a la

unidad, y las estimaciones estandarizadas son menores a uno.

Para medir la fiabilidad de los constructos (consistencia interna) se utilizaron
tres indicadores: el coeficiente de a de Cronbach (1951), ademas del analisis de la
fiabilidad compuesta CR y la varianza extraida promedio AVE (Fornell & Larcker,

1981). En general se puede hablar de que el instrumento de medida es fiable, el AVE de
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notoriedad y asociaciones de marca, y del valor de marca general se encuentran
ligeramente por debajo del valor deseado (.50), sin embargo la fiabilidad compuesta y el

alfa de Cronbach demuestran que dichos constructos son fiables (tabla 6).

Tabla 6.

Variables del valor de marca que influyen en la intencién de compra

Variables Indicadores  Cargas Valor t CA CR AVE

estandarizadas

Lealtad de marca LM1 0.662** 13.853 0.76 075 0.50
LM2 0.759** 16.552
LM3 0.705** 15.023

Calidad percibida CP1 0.752** 15.170 0.77 0.77 0.62
CP2 0.826** 16.773

Notoriedad y asociaciones de NA2 0.526** 10.123 0.70 072 047

marca
NA3 0.736** 15.292
NA4 0.772** 16.206

Valor de marca general VM1 0.694** 14.180 0.77 077 045
VM2 0.656** 13.211
VM3 0.673** 13.629
VM4 0.658** 13.254

Intencién de compra IC1 0.783** 15.553 0.80 0.80 0.66
IC2 0.844** 16.801

N =384; X2 (67df) =261.64; NFI =0.89; NNFI =0.88; CFI =0.91; IFI = 0.91; RMSEA =0.087
Notas: *p < .05; **p <.01.; CA = a de Cronbach; CR = fiabilidad compuesta; AVE = varianza
extraida promedio.

Se verifico que el instrumento de medida tenga validez convergente, para lo cual
entre otras cosas se ve que las cargas de los factores sean significativas, ademas como se
menciono, se quitaron las cargas con valores muy bajos cuando se re especificé el
modelo. También se determind si el instrumento de medida tiene validez discriminante,
para lo que se utilizo el test del intervalo de confianza (Anderson & Gerbing, 1988), y el
test de la varianza extraida (Fornell & Larcker, 1981) (tabla 7).

Tabla 7.
Validez discriminante e intervalos de valor
1 2 3 4 5
1. Lealtad de marca 0.50 0.65 0.77 0.61 0.31
2. Calidad percibida (0.73;0.88) 0.62 0.30 0.19 0.14
3. Notoriedad y asociaciones (0.81;0.95) (0.44;0.65) 0.47 0.50 0.32
4. Valor de marca general (0.70;0.86) (0.33;0.55) (0.62;0.80) 0.45 0.45
5. Intencion de compra (-0.46;0.66)  (0.27;0.50) (0.47;0.67) (0.58;0.76) 0.66

Notas: En la diagonal se encuentra las varianzas extraidas, en el tridngulo inferior el intervalo de confianza
entre los indicadores, y en el tridngulo superior encontramos las correlaciones al cuadrado.
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Modelo causal: Variables que influyen en el valor de marca y en la intencion de

compra.

Lealtad
marca

de

Calidad
percibida

Valor de
marca

general

Intencion de
compra

Notoriedad y
asociaciones
de marca

Figura 4. Modelo causal

Elaborado por: Autor.

Andlisis estructural.

Se realiza el analisis estructural para testear las hipétesis planteadas. El analisis
arroja como resultado que Unicamente la hipotesis que plantea que el valor de marca

general influye en la intencidn de compra (H4), se corrobora (tabla 8).

Tabla 8.

Testeo de Hipdtesis

Testeo de Hipdtesis

Hipotesis B Valor t
estandarizado

H1 Lealtad alamarca — Valor de marca general 1.606 1.747

H2 Calidad percibida —» Valor de marca general -0.657 -1.496

H3  Notoriedad y asociaciones —» Valor de marca general -0.320 -0.540

H4  Valor de marca general — Intencién de compra 0.692** 9.371

X2 (70df) = 267.29; RMSEA (90% CI) = 0.086 (0.075,0.097); CF1=.91; NNFI=.88
**p <.01; *p<.05
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Con esto para la discusion el andlisis es claro, lealtad, calidad percibida y
notoriedad y asociaciones por separado no afectan el valor de marca, es necesario
trabajar en el valor de marca global ya que este si influye en la intencion de compra.

Se intentd hacer el AFC de cada empresa, se inicido con Agrota y los datos
obtenidos no servian, el ajuste no era bueno, por lo que se decidié agrupar las empresas
Agrota, Casajoana, Fraganlicor e Importadora Tomebamba y Mercantil Tosi, los
resultados fueron los siguientes:

Empezando con un analisis factorial confirmatorio (AFC) de la muestra de
pequefias empresas para evaluar el instrumento de medida. Como es frecuente, al correr
los datos se encontraron algunos valores estandarizados anormalmente bajos. Como ya
se explico con la muestra general, debido a los valores estandarizados bajos, se re
especificd el modelo con lo cual se elimind dos variables siguiendo las sugerencias del
multiplicador de Lagrange y del test de Wald. Con el modelo re especificado se
procedi6 a revisar la bondad de ajuste, para luego verificar la fiabilidad y validez del
cuestionario.

Bagozzi & Yi (2012) manifiestan que un chi cuadrado no significativo es sefial
de buen ajuste, con lo que el ajuste de acuerdo con este estadistico estaria bueno (y2 = p
> .05), asi como también de acuerdo con la matriz residual de covarianzas en vista de
que los residuos se agrupan hacia el centro como se observa en la figura 5.
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Figura 5. Distribucion de los residuos estandarizados

Elaborado por: Autor.
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También se revisd el RMSEA (Root Mean Square of Error Aproximation), que
con un valor de .065 esta dentro de los valores normales aceptados (Hair, Black, Babin,
& Anderson, 2010). La bondad de ajuste se ve reforzada con un CFI (Comparative Fit

Index) de .953, lo que nos indica un buen ajuste (Bagozzi & Yi, 2012).

Al igual que con la muestra general, no se encontraron estimaciones negativas en
las varianzas, las que en su totalidad son significativas. Entre los resultados no hay
correlaciones superiores a la unidad, y las estimaciones estandarizadas son menores a

uno.

Para medir la fiabilidad de los constructos (consistencia interna) nuevamente
utilizamos tres indicadores: el coeficiente de a de Cronbach (1951), ademas del analisis
de la fiabilidad compuesta CR y la varianza extraida promedio AVE (Fornell & Larcker,
1981). En general se puede hablar de que el instrumento de medida es fiable, el alfa de
Cronbach y la fiabilidad compuesta de la intencion de compra estan cerca de lo deseado,
sin embargo, el AVE esta dentro del rango aceptable y el instrumento en los demas

constructos es bastante fiable (tabla 9).

Tabla 9.
Variables del valor de marca que influyen en la intencion de compra
Variables Indicadores  Cargas Valor t CA CR AVE
estandarizadas
Lealtad de marca LM1 0.757** 11.081 076 0.76 0.52
LM2 0.829** 12.555
LM3 0.547** 7.351
Calidad percibida CP1 0.740** 10.603 0.76 0.76 0.61
CP2 0.823** 12.154
Notoriedad y asociaciones de NA1 0.828** 12,511 0.83 0.83 0.55
marca
NA2 0.792** 11.735
NA3 0.721** 10.273
NA4 0.594** 7.999
Valor de marca general VM1 0.755** 10.625 0.83 0.83 0.55
VM2 0.822** 11.962
VM3 0.682** 9.286
VM4 0.707** 9.740
Intencion de compra IC1 0.815** 9.624 064 066 0.0
IC2 0.575** 7.059

N =165; X2 (80df) =135.37; NFI =0.90; NNFI =0.94; CFI =0.95; IFI = 0.95; RMSEA = 0.065
Notas: *p < .05; **p < .01.; CA = o de Cronbach; CR = fiabilidad compuesta; AVE = varianza
extraida promedio.
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El instrumento de medida tiene validez convergente, para lo cual entre otras
cosas se Ve que las cargas de los factores sean significativas, ademas como se menciono,
se quitaron las cargas con valores muy bajos cuando se re especifico el modelo.
También se determind si el instrumento de medida tiene validez discriminante, para lo
que se utilizo el test del intervalo de confianza (Anderson & Gerbing, 1988), y el test de
la varianza extraida (Fornell & Larcker, 1981). Los datos obtenidos en cuanto a validez
discriminante no son los ideales en todos los factores, lo que implica que algunos

indicadores explican mas de un factor (tabla 10).

Tabla 10.

Validez discriminante e intervalos de valor

1 2 3 4 5
1. Lealtad de marca 0.52 0.65 0.77 0.61 0.31
2. Calidad percibida (0.90;1.05) 0.61 0.30 0.19 0.14
3. Notoriedad y asociaciones (0.90;1.02) (0.73;0.92) 0.55 0.50 0.32
4. Valor de marca general (0.36;0.66) (0.47;0.75) (0.30;0.60) 0.55 0.45
5. Intencién de compra (0.20;0.57) (0.52;0.84) (0.03;0.42) (0.48;0.79) 0.50

Notas: En la diagonal encontramos las varianzas extraidas, en el triangulo inferior el intervalo de confianza
entre los indicadores, y en el tridngulo superior encontramos las correlaciones al cuadrado.

Andlisis estructural.

El analisis estructural para el testeo de hipétesis en las empresas pequefias arroja
como resultado que Unicamente la hipétesis que plantea que el valor de marca general
influye en la intencién de compra (H4), se corrobora (tabla 11).

Tabla 11.

Testeo de hipotesis de las empresas

Testeo de Hipdtesis

Hipotesis B Valor t
estandarizado

H1 Lealtad a la marca —» Valor de marca general 2.080 0.519

H2  Calidad percibida — Valor de marca general -0.295 -0.133

H3  Notoriedad y asociaciones —» Valor de marca general -1.310 -0.640

H4  Valor de marca general —» Intencién de compra 0.724** 6.291

X2 (83df) =161.73; RMSEA (90% CI) = 0.076 (0.058,0.093); CF1=.93; NNFI1=.92
**p <.01; *p<.05

Para la discusion el analisis es similar al de la muestra general, lealtad, calidad

percibida y notoriedad y asociaciones por separado no afectan el valor de marca, es
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necesario trabajar en el valor de marca global ya que este si influye en la intencion de

compra.

Para terminar, se realizé un analisis factorial confirmatorio (AFC) de la muestra
de medianas empresas para evaluar el instrumento de medida. Como es frecuente, al
correr los datos se encontraron algunos valores estandarizados anormalmente bajos.
Como ya se explico con la muestra general, debido a los valores estandarizados bajos,
se re especificd el modelo con lo cual se elimind tres variables siguiendo las sugerencias
del multiplicador de Lagrange y del test de Wald. Con el modelo re especificado se
procedid a revisar la bondad de ajuste, para luego verificar la fiabilidad y validez del

cuestionario.

Bagozzi & Yi (2012) manifiestan que un chi cuadrado no significativo es sefial
de buen ajuste, con lo que el ajuste de acuerdo con este estadistico estaria bueno (32 = p
> .05), asi como también de acuerdo con la matriz residual de covarianzas en vista de

que los residuos se agrupan hacia el centro como se observa en la figura 6.
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Figura 6. Distribucion de los residuos estandarizados

Elaborado por: Autor.

También se revisd el RMSEA (Root Mean Square of Error Aproximation), que

con un valor de .066 esta dentro de los valores normales aceptados (Hair, Black, Babin,
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& Anderson, 2010). La bondad de ajuste se ve reforzada con un CFI (Comparative Fit
Index) de .949, lo que indica un buen ajuste (Bagozzi & Yi, 2012).

Al igual que con la muestra general, no se encontraron estimaciones negativas en
las varianzas, las que en su totalidad son significativas. Entre los resultados no hay
correlaciones superiores a la unidad, y las estimaciones estandarizadas son menores a

uno.

Para medir la fiabilidad de los constructos (consistencia interna) nuevamente
utilizamos tres indicadores: el coeficiente de a. de Cronbach (1951), ademas del analisis
de la fiabilidad compuesta CR y la varianza extraida promedio AVE (Fornell & Larcker,
1981). En general podemos hablar de que el instrumento de medida es fiable, sin
embargo, los resultados de calidad percibida no son los ideales, aunque otros como de la
intencion de compra son muy potentes (tabla 12).

Tabla 12.

Variables del valor de marca que influyen en la intencién de compra

Variables Indicadores  Cargas Valor t CA CR AVE

estandarizadas

Lealtad de marca LM1 0.580** 8.984 073 074 0.49
LM2 0.677** 10.874
LM3 0.825** 14.082

Calidad percibida CP1 0.685** 9.207 0.66 0.66 0.49
CP2 0.713** 9.513

Notoriedad y asociaciones de NA3 0.711** 11.357 0.73 076 0.52

marca
NA4 0.897** 15.350
NA5 0.507** 7.527

Valor de marca general VM1 0.637** 9.940 074 074 041
VM2 0.593** 9.121
VM3 0.655** 10.303
VM4 0.678** 10.752

Intencién de compra IC1 0.856** 14.083 0.86 0.86 0.76
IC2 0.885** 14.683

N =219; X2 (67df) =131.33; NFI =0.90; NNFI =0.93; CFI =0.95; IFI = 0.95; RMSEA =0.066
Notas: *p < .05; **p <.01.; CA = a de Cronbach; CR = fiabilidad compuesta; AVE = varianza
extraida promedio.

El instrumento de medida tiene validez convergente, para lo cual entre otras
cosas se ve que las cargas de los factores sean significativas, ademéas como se menciono,
se quitaron las cargas con valores muy bajos cuando se re especifico el modelo.

También se determind si el instrumento de medida tiene validez discriminante, para lo
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que se utilizo el test del intervalo de confianza (Anderson & Gerbing, 1988), y el test de
la varianza extraida (Fornell & Larcker, 1981). Los datos obtenidos en cuanto a validez
discriminante no son los ideales en todos los factores, lo que implica que algunos

indicadores explican mas de un factor (tabla 13).

Tabla 13.
Validez discriminante e intervalos de valor
1 2 3 4 5

1. Lealtad de marca 0.52 0.50 0.58 0.95 0.37
2. Calidad percibida (0.57;0.84) 0.61 0.07 0.16 0.04
3. Notoriedad y asociaciones (0.67;0.86) (0.09;0.44) 0.55 0.69 0.43
4. Valor de marca general (0.90;1.04) (0.22;0.57) (0.74;0.92) 0.55 0.45
5. Intencién de compra (0.49;0.73) (0.04;0.39) (0.55;0.76) (0.56;0.78) 0.50

Notas: En la diagonal encontramos las varianzas extraidas, en el triangulo inferior el intervalo de confianza
entre los indicadores, y en el tridngulo superior encontramos las correlaciones al cuadrado.

Andlisis estructural.

El analisis estructural para el testeo de hipdtesis en las empresas medianas arroja
como resultado que Unicamente la hipétesis que plantea que la notoriedad y
asociaciones de marca influyen en el valor general de la marca (H3), no se corrobora, y
todas las demas relaciones planteadas se corroboran (H1, H2, H4), como se puede

observar en la tabla 14.

Tabla 14.

Testeo de hipotesis de las empresas

Testeo de Hipotesis

Hipotesis B estandarizado  Valort

H1 Lealtad a la marca —» Valor de marca general 1.173** 4.277

H2  Calidad percibida — Valor de marca general -0.449** -2.746
H3  Notoriedad y asociaciones — Valor de marca general 0.094 0.561
H4  Valor de marca general — Intencién de compra 0.689** 7.488

X2 (69df) = 137.61; RMSEA (90% CI) = 0.068 (0.051,0.084); CF1=.95; NNFI=.93
**p <.01; *p<.05

Para la discusion el analisis varia en relacion con el de la muestra general, en
vista de que la lealtad y calidad percibida por separado si afectan el valor de marca
general, ademas se ratifica la necesidad de trabajar en el valor de marca global ya que

este si influye en la intencion de compra.
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Conclusiones

El estudio y la medicion del valor de marca e intencién de compra en las
empresas del sector comercial del area urbana de Cuenca nos lleva a direccionar a la
correcta aplicacion de estrategias de marketing para un buen manejo del gasto del

mismao.

Por parte de las empresas no se daba la importancia necesaria de invertir en la
aplicacion de estrategias de marketing, pero conforme se han analizado aspectos de su
entorno se ha determinado que por este medio las empresas se dan a conocer de mejor
manera generando mayores niveles de ventas y por lo tanto su marca recibe un mayor

reconocimiento

Para el presente estudio se recibio los datos investigados por parte de M. Piedra
y J. Vera quienes a la vez buscan medir buscan medir la eficiencia del gasto del
marketing en las empresas comerciales de la ciudad de Cuenca, y estudiar su resultado
en los estados financieros de estas.

Se recibid una lista de cinco empresas las mas relevantes para el presente estudio
en el cual se identificé a la poblacion a ser analizada para conocer su respuesta ante la
aplicacion de la inversion en marketing por parte de las empresas y de esta manera
identificar el valor de marca e intencién de compra en las mismas. El estudio se realizd
por medio de encuestas previamente disefiadas con el apoyo de la Dra. Cecilia Ugalde,
en el cual para medir el valor de marca se aplicdé el modelo de Aaker VMCY7,
especificamente por medio de la dimension de lealtad de marca, calidad percibida,
notoriedad y asociacion, y en el caso de intencion de compra por medio de la escala de

Jasper

Los resultados obtenidos permiten concluir que se logré conocer el valor de
marca y la intencion de compra, para esto se llevo a cabo un procedimiento estadistico
(por medio de la aplicacién en el SPSS) que involucra la realizacion de un analisis
factorial para el instrumento de medida, arrojando como resultado que se debia re

especificar el modelo eliminandose tres variables, una vez hecho esto se estimé la
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bondad de ajuste que permitid afirmar que el mismo se ajusta al universo y no solo a la
muestra estudiada. Adicionalmente, se buscd la fiabilidad de los constructos, la
fiabilidad compuesta CR y la varianza extraida dando como resultado que el

instrumento de medicién es fiable.

Una vez analizados los datos como se indica en el parrafo anterior se logro
determinar el valor de marca de las empresas comerciales seleccionadas del sector
urbano de Cuenca y la influencia que tiene sobre la intencion de compra con respecto a
la muestra global. Los resultados arrojados confirman la hipétesis que plantea que el
valor de marca general influye en la intencion de compra (H4), es decir, que los
componentes del valor de marca que son lealtad (H1), calidad percibida (H2) y

notoriedad y asociaciones (H3) en forma separada no afectan la intencion de compra.

De lo anterior se concluye que es necesario trabajar estos tres componentes del
valor de marca de manera global para que pueda influir en la intension de compra de los
consumidores. Se afirma, entonces, que las estrategias de marketing utilizadas para
agregar valor a la marca en las empresas de Cuenca estan surtiendo el efecto esperado y
se estd creando lealtad en los clientes, la calidad percibida es la adecuada para los

clientes y se esta logrando la notoriedad y las asociaciones con las marcas estudiadas.

Cuando se realiz6 la medicién de la intencion de compra de la poblacion
econdmicamente activa de Cuenca con respecto a las empresas comerciales del sector
urbano, se aplicé un analisis factorial agrupando por una parte a las empresas Agrota,
Casajoana, Fraganlicor y por otra a Importadora Tomebamba y Mercantil Tosi (se
agrupd por el tamafio de la muestra por su relevancia) Los resultados obtenidos para el
primer grupo de las empresas indican que el valor de marca general influye en la
intencion de compra (H4), es decir, que se comprueba que las hipotesis H1, H2 y H3
deben ser trabajadas en forma global en las empresas cuencanas para poder influir en la
intencion de compra de los clientes, el hecho de formular estrategias para uno solo de
los componentes del valor de marca no traera beneficios para las empresas estudiadas,

ni se lograra influir en los clientes de estas.

Para el segundo grupo de las empresas analizadas se puedo saber que la

notoriedad y asociaciones de marca (H3) no influyen en la intencién de compra de los
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consumidores, pero si se confirma la influencia de la lealtad (H1) y la calidad percibida
(H2) con respecto a la intencion de compra. Por lo tanto, es necesario recalcar que las
estrategias de marketing a aplicar deben hacer énfasis en el valor de marca global, es
decir, considerar sus tres componentes al mismo tiempo, ya que aunque en las empresas
la notoriedad y asociaciones (H3) no sea un aspecto relevante en las decisiones de los
consumidores, las estrategias de las empresas deben ser integrales para garantizar que se

podra influir en los clientes valiosos para las organizaciones.

Recomendaciones

En relacion con los planteamientos anteriores se recomienda lo siguiente:

e Hacer uso de mayores y mejores estrategias de marketing que estén basadas en
diferentes enfoques, de esa forma se estaran considerando varios aspectos valiosos

que tenga la empresa.

e Aplicar estrategias de marketing de forma global de manera tal que se pueda influir
en la intencion de compra de los consumidores tanto en las empresas pequefas

como medianas de Cuenca y de esa forma se puedan mantener en el tiempo.

e Utilizar estrategias basadas en los usuarios asi se logra identificar el perfil de los
consumidores de manera tal que se pueda saber cuéles son los clientes valiosos para
la organizacion y enfocar el esfuerzo de marketing hacia ellos para que se
involucren elementos que puedan reforzar la lealtad, calidad percibida, notoriedad y

asociaciones y de esa manera influir en los consumidores.
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Anexos
Anexo 1. Encuesta para medir el valor de marca e intencion de compra

El objetivo de esta encuesta es determinar el grado de su preferencia de la marca

Sexo: edad:

Sefiale con una x las siguientes afirmaciones referidas a la marca
, donde: 1 = Total desacuerdo, 2 = Desacuerdo; 3
= Ni en acuerdo ni en desacuerdo; 4 = De acuerdo; 5 = Totalmente de acuerdo

Preguntas valor de marca 1 2 3 4 5

1.- Se considera leal a la marca

2.- seria mi primera eleccion

3.- No compro otras marcas Si esta
disponible

4.- La calidad de es muy buena

5.- Considero que tiene una

apariencia y estructura fisica muy buena

6.- Reconozco a entre otras marcas

7.- Algunas caracteristicas de vienen
rapidamente a mi mente

8.- Recuerdo répidamente el logotipo de

9.- Estoy al tanto de lo que pasa con

10.- tengo dificultad para imaginar la marca
en mi mente

11. - Tiene sentido comprar en en lugar
de cualquier otra marca, adn si son iguales

12. Incluso si otra marca tiene las mismas caracteristicas
que , yo preferiria  comprar en

13. Si hay otra marca tan buena como ,
yo prefiero comprar en

14. Si otra marca no es diferente de en
ningln aspecto, parece mas inteligente comprar en

Preguntas intencion de compra 1 2 3 4 5

15.- Es probable que compre en

16.- Consideraria seriamente adquirir en

17.- No compraria en
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Cuenca, 31 de julio de 2018
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Ingeniero

OSWALDO MERCHAN MANZANO

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
Su despacho

De nuestra consideracién:

La Junta Académica de la Escuela de Administracidn, en relacién a la Denuncia/Protocolo de Trabajo de
Titulacion, presentado por Quirindumbay Guallpa Diego Adrian con cédigo 38840 tema: “MEDICION DEL
VALOR DE MARCA E INTENCION DE COMPRA EN LAS EMPRESAS DEL SECTOR COMERCIAL DE CUENCA CON
MEJOR DESEMPERO VS GASTOS DE MARKETING”, informa que, este trabajo cumple con la metodologia

propuesta en la “Guia para elaboracion y presentacién de la denuncia/ protocolo de trabajo de titulacién”

Director: Ing. Piedra Aguilera Marco Antonio

Tribunal sugerido: Ing. Tondn Orddfez Luis Bernardo
ing. Rios Ponce Marco Antonio

Atentamente,

ARIA 10SE GONZALEZ CALLE.
inadora de la Junta de Administracién
Universidad del Azuay
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RUBRICA PARA LA EVALUACION DEL PROTOCOLO DE TRABAIO DE TITULACION

{Tribunal)

1. Nombre del estudiante: Quirindumbay Guallpa Diego Adridn

2. Cddigo: 38840

3. Director sugerido: Ing. Marco Piedra Aguilera

4. Codirector {opcional):

5. Titulo propuesto: “MEDICION DEL VALOR DE MARCA E INTENCION DE
COMPRA EN LAS EMPRESAS DEL SECTOR COMERCIAL DE CUENCA
CON MEJOR DESEMPENO VS GASTOS DE MARKETING”

6. Revisores tribunal: Econ. Luis Tonon Ordéiiez e Ing. Marco Rios Ponce

7. Recomendaciones generales de a revisidn:

Cumple No cumple
Problemdtica y/o pregunta de investigacién .
1. éPresenta una descripcion precisa y clara? '
2. ¢Tiene relevancia profesional y social? 7
Objetivo general
3. éConcuerda con el problema formulado? -
4. ¢Se encuentra redactado en tiempo verbal infinitivo? pd
Objetivos especificos
5. ¢Permiten cumplir con el objetivo general? I
6. ¢éSon comprobables cualitativa o cuantitativamente? rs
Metodologia
7. éSe encuentran disponibles los datos y materiales mencionados? Ve
8. ¢las actividades se presentan siguiendo una secuencia ldgica? e
9. ¢las actividades permitiran la consecucion de los objetivos especificos V'
planteados?
10. ¢Las técnicas planteadas estdn de acuerdo ¢on el tipo de investigacion? I
Resultados esperados
11. {Son relevantes para resolver o contribuir con el problema formulado? -
12. iConcuerdan con los objetivos especificos? o
13.¢Se detalla Ia forma de presentacion de los resultados? s
14. ¢{Los resultados esperados son consecuencia, en todos los casos, de las /
actividades mencionadas?

Ing. Marco Piedra Aguilera Eco. Luis Tonon Crddfiez Ing. Marco Rios Ponce
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ACTA
SUSTENTACION DE PROTOCOLO/DENUNCIA DEL TRABAJO DE TITULACION

Fecha de sustentacién: _Jueves, 30 de agosto de 2018 a las 09h00

Nombre del estudiante: Quirindumbay Guallpa Diego Adrian
Cédigo: 38840

Director sugerido: Ing. Marco Piedra Aguilera

Codirector (opcional):
Tribunal: Econ. Luis Tonon Ordéfiez e Ing. Marco Rios Ponce

Titulo propuesto: “MEDICION DEL VALOR DE MARCA E INTENCION DE
COMPRA EN LAS EMPRESAS DEL SECTOR COMERCIAL DE CUENCA
CON MEJOR DESEMPENG VS GASTOS DE MARKETING”

7. Aceptado sin modificaciones :

R Sl

Aceptado con las siguientes modificaciones:

éfc") C/léi" /' }-u{c Y d Es/t’c; ZC'-

A)up‘}'uf =< :U;J-‘-—J") & A (‘/ﬂ/l.va/caﬂ»-—.

9. No aceptado
10. Justificacidn:

Tnl:-unal

_h’__""'_"\--u.__ i = i =
Dra. Maria Elena Rafmirez Aguilar
Secretaria de |a Facultad

suallpa
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titulacion denominado MEDICION DEL VALOR DE MARCA E INTENCION DE COMPRA DE CINCO.
EMPRESAS DEL SECTOR COMERCIAL DEL AREA URBANA DE CUENCA CON MEJOR DESEMPENO

Par la favarable acogida que brinde a la presente, anticipo mis agradecimientos. .~
........................................ e Atentamente,

ok Ing. Mlarco Piedra S

.................. B o Hocente
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ingeniero,

- Oswaldo Merchan-Manzano -

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION

Respetado Ingeniera, .. . ..

Yo, Ing. Marco Piedra.informo que he revisado el protacolo de trabajo de titulacidn elaborado
previo a la obtencion del titulo de ingeniero Comercial denominado, “MEDICION DEL VALOR

'DE MARCA E'INTENCION DE COMPRA DE CINCG EMPRESAS DEL SECTOR COMERCIAL DEL '

AREA URBANA DE CUENCA CON MEIOR DESEMPENO VS GASTOS DE MARKETING”, realizado

por el estudiante Diego Adrian Quirindumbay Guallpa, con cédigo estudiantil 38840, protocolo

“guea i criterio, cumple ton fos lineamientos y requerimientos de ta-carrera: R

Porloexpuesty, me permito sugerir gue sea considerado para ta sustentacion del mismo, s

“Sirotro particutar, me suscribo;

e AtERtarente R R E P VS,
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Qswaldo Merchan Manzanc
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De mi consideracidn,

la-aprobacion.del.protocolo.de. trabajo de titulacion. con el tema “MEDICION DEL MVALOR DE.

MARCA E INTENCION DE COMPRA DE CINCO EMPRESAS DEL SECTOR COMERCIAL DEL AREA

_.Por_la favorable acogida que brinde a la presente, anticipo/ anticipamos nuestro

agradecimisnto.

Atentamente:
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..L1. Nombre del Estudiante

- Quirindumbay. Guallpa Diego Adrian . .. e e R R LY T

e 5 e WL 6171 1) TR : R B T A e e R AT i
ua038840
1.1.2. Contacto

. '“Quiﬁndumba}f-DiegG ............. e A e T e e PR R e e :
Teléfono: 0724118459

el BORHOR T s
Correo Electronico: quirid87@gmail.com .. ... .. ' et s e

.....................................................................

2L Contacton e e .
Celular: 099974491 |
CoFréo EIeCtroiiico: mspisdr@isisysaase "

1.3. Co-director: Yera José. Economista
o — ; e
CoCelnlar: 0996097480
Correo Electronico: vera®oarysyved e

L4, Asesor Metodolbgico:

1.6, Aprobacion: S o N B R B S P

1.7. Linea de Investigacidn de la Carrera:
3311 Organizacion v direccion de empresas

a) Modelo de negocios
h}lﬁ"“ﬂiﬂgﬂ‘:ién .ﬁ}l:mafi",ﬂ o b A e e b B : e, LT E I S A LT .

1.8. Area de Estudio:
TInvestizacion de Mercados
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1.9. Titulo Propuesto:

Medicion del valor de marca e intencidon de compra de cinco empresas del sector
comercial del area urbana de Cuenca con mejor desempefio vs gastos de marketing
1.10, Estado del proyecto

integrador

2. Contenido
2.1. Motivo.de Ia Investigacion:

Las empresas en el pais, especialmente en la ciudad de Cuenca, presentan grandes
desafios debido fundamentalmente al -incrementio en la competitividad. por lo- que -
requieren del alcance de una posicion privilegiada en su ambito de negocios mediante
filosofia de gestion que direcciona a Jas organizaciones en la formulacion de estrategias
para poder incrementar las ventas de sus productos u ofertas de servicio y, en

consecuencia, genera un mavor namero de beneficios y utilidades (Monterrer. 2013).

El papel y la importancia del marketing ha crecido significativamente en las economias
de los paises desarrollados o en via de desarrollo, donde la experiencia del cliente es el
factor preponderante, resultando entonces que los activos intangibles asociados al
marketing representan mas del 80% del valor total de la organizacion (Rivera & Lopez,

2012)

Relacionado a esto, uno de los elementos intangibles mas importantes de un producto
que debe ser considerado para distinguir o diferenciar al mismo con respecto a la
competencia, es su marca En este sentido, sostiene Llopis (2016) que el valor de la
marca no solo viene dado por el nombre de una determinada organizacion, sino también
por la imagen que esta puede generar en la mente del consumidor. por lo que se
entiende a la marca como una percepcion de los consumidores acerca de un producio

ylo servicio.

Recientes estudios revelan que los rendimientos que recibe una empresa. producto de

sus inversiones de marketing, tienen un gran impacto en el valor de su marca v
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~ posicionamiento de mercado (Badia & Garcia, 2013, afirmandose asi que el marketing

- puede contribuir con mas del "50% “del valor “dé Ta “emipresa

“delTvestltado T generadoen el valor de riarea v posicionamiento; ya que hasta et
momento;-han-resultado insuticientes los estudios-que-midan estos-aspectos: de modo
~que-dichas organizaciones-puedan contar-con-la-informacién -suficiente  para Jograr

mayores.indices de competitividad.en un.mercado.que.se torna. cada vez muche.mas
. AUTESIVO. e
El proyecto de investigacion que estan realizando M. -Piedra v }-Vera er ta Universidad
det -Azuay, buscan-medir-la -eficiencia-del-gasio del-marketing—-en las -empresas-
comerciales - de la ciudad-de Cuenca. v estudiar su.resultado..sn los estados financieros

de estas; 1o obstante este sola es un primer paso en vista que es.importante determinar.

--En.muchas. de las.ocasiones. las empresas. consideran que ¢l marketing.y.la publicidad -

nO. aporfaran. a. sl Ccrecimiento economico. por lo que suele ser considerado come. un
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proceso de toma de decisiones para las empresas, ya que conduce a practicas de
adquisicion contraproducerites ¢ iniciativas de presupuesto cero, por 1o que la capacidad
de cuantificar, medir y mejorar el rendimiento de las inversiones de marketing y 1os
activos, se constituye como un impulsor fundamental del valor para los accionistas y el
crecimiento general de la organizacion (Kotler & Keller, Direccion de Marketing,
2012),

decreciente de disciplina en la forma en que se evalua el impacto potencial de la
publicidad y se revisa su impacto real {Estrella & Segovia, 2016), ya que algunos
piensan que en ¢l entorno empresarial actual, se ha vuelto mas dificil medir el impacto
de los programas de marketing en los consumidores hastiados (Falquez, Silva. & Roja,
2017), mientras que otros sugieren que las unidades de marketing vstan demasiado
ocupadas entregando mensajes a traves de los canales de medios en proliferacion que no
resultan’ del todo efectivos, atentando asi contra las campafias publicitarias (Alcaide , et

al . 2013).

Especificamente, a través de una exploracion inicial e informacion suministrada por
directivos de empresas comerciales de la ciudad de Cuenca, se ha determinado que en
dichas organizaciones se desconoce el impacto generado por las inversiones de
marketing sobre el valor de marca y posicionamiento de mercado de las mismas, al no
realizarse una medicion efectiva sobre estos elementos: Es{os hallazgos explican por
qué la capacidad de medir y optimizar la contribucién financiera de las inversiones y los
activos de marketing al valor de la empresa, se ha convertido en un problema critico

para alcanzar Ia sostenibilidad que requieren tales organizaciones.

Es. por ello que, con el presente estudio, se podran solucionar las interrogantes acerca de
la aplicacion del marketing en las empfes.as comerciales de la ciudad de Cuenca, ya que
se podria identificar como influyen las inversiones referentes al marketing en el
posicionamiento vy consumo de los productos y servicios ofertados por dichas

organizaciones.
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2.4.1.  Definicion de marketing.. ... . TN SO O
- Experimentados estudiesos en-el mundo- empresarial. -han enunciado una-amplia- -
variedad de definiciones referentes.al marketing, siendo una de las mas conocidas la.

..euﬂllda...por Drucker. {2{)130} citado. pc-r Escudero {'?ﬂllj quien._se refiere al

“ypredecir como se forman, estimulan, evatuan y mantienen fos intercambios que -

ilnp“cal‘lul‘tﬂ traﬂﬂﬂﬂ’:iﬂﬂ &e Era.lorl{']}. 3!.} R s AT A T A PN

Tideas: bi'Eﬂe'S" '}"'"Séﬁ"iﬁ?{)"s“”[:'l'&i"'a ciear 'intercamti'iﬁs“"tgue saﬂsfaga'n“'lf:is objetivos
i“di_viﬁuai.eg.}_...ol_ganiza.ci.cua*eﬂ?? {p ‘l‘rr} G Pt L e RN AR e om sy

satisfaccion 1} superacion de las expectativas de los clientes de una organizacion,

ofreciéndole para ello productos o servicios requieridos por Tos misitios, obtenigndose
o Eﬁd’iﬁht}iﬁfﬁces'ﬁ u“. T‘“a\rtaren.debeneﬁcﬁiﬂ ..............................

2.4.2, ]nversién en marketing
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investigacion de mercado, el desarrotlo de productos, las promociones, las ventas y el
servicio son todas areas en las que las empresas realizan inversiones de marketing,
asignando a menudo clertos morntos a gastos asociados a traves de un moito de
presupuesto establecido.

Gran parte de la inversion de marketing de una empresa proviene de la promocion y,
mas especificamente, de la publicidad, segiin aseveran Kotler & Keller (2012),
especificando que las cuantias monetarias pagadas por el desarrollo y la colocacion
de anuncios de television o radio, anuncios impresos, vallas publicitarias y antncios
en- linea, constifuyen gastos publicitarios especificos ~de -publicidad mas
comunes. Ademas, el dinero gastado para operar los programas de lealtad de los
clientes, incluida la provision de recompensas y,bonos, también se suman a las

inversiones asociadas al marketing.

La imversion en marketing parte de un presupuesto al respecto, que sc entiende como
una estimacion de los costos proyectados por una organizacidon para comercializar
sus productos o servicios (Maséons, 2013). Un presupuesto de mercadotecnia tipico
tendra _en cuenta todos Jos costos de marketing, por ejemplo, comunicaciones
asociadas al marketing, salarios de gerentes y miembros de los departamentos de
marketing, relaciones publicas, disefio y mantenimiento de los sitios web de la
empresa y cuentas en redes sociales, entre otros elementos, tal como se presenta en la

figura a continuacion
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En consecuencia, con estas formas de calculo se podran generar reportes del impacto
que ha tenido el gasto del marketing en los negocios, y por ende, identificar asi con

posicionamiento en el mercado estudiado

Finalmente, el conocimiento de los principales factores de la industria y del mercado
debe tenerse en cuenta al desarrollar presupuesto para la inversion en
marketing. Dicho plan también debera estar intluenciado por la investigacion sobre
la competencia, asignandose fonidos de una manera tal que sea posible aprovechar las
oportunidades presentes en el mercado enfatizando en las fortalezas propias de la

organizacion (Mediano L. | 2015; Mediano & Beristain, 2015).
2.4.3. Valor de marca

El valor de marca -del ingles brand equity- es reconocido como “aquel valor afiadido
de que se dota a productos v servicios. Este valor se refleja en como piensan, sienten
y actuan los consumidores respecto a la marca, o en los precios, la participacion de
mercado y la rentabilidad que génera la marca para la empresa” (Kotler & Keller,

2012, p. 276).

Ese valor estd determinado por la percepcion y las experiencias del consumidor con
la marca, por lo que. si las personas piensan altamente de una marca, tiene un valor
positivo (Bafios & Rodriguez, 2016); en caso contrario, cuando una marca
coristanternente no cumple con fos requisitos v decepeiona hasta el punto en que la

gente recomienda que otros la eviten, tiene un valor de marca negativo:

El valor de marca se desarrolla y crece como resultado de las experiencias de un
cliente con la misma El proceso tipicamente involucra la relacion natural de ese
cliente o consumidor con la marca que se desarrolla siguiendo un modelo predecible,
el cual esta determinado por un conjuntc de caracteristicas (Castillo. 2012), tal como

serepresenta a continuacton:

Figura 2. Caracteristicas del valor de marca.
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Es asi como se puede entender que el valor de la marca se deriva de la buena
voluntad y el reconocimiento de su nombre que se ha ganado a lo Targo del tiempo, lo
“gue se traduce en un mayor volumien de ventas y mayores fmidrgenes dé ganancid
frente a las marcas pertenecientes a la competencia. A través del valor de marca, un
producto © servicio se mejora mas alla de su proposite funcional (Kotler & Keller,
Direccién de Marketing, 2012) En este comexto, la marca. proporciona al

una prima para adquirirla.

La formacion de marcas fuertes y el mejoramiento de su valor, son circunstancias
que-hacen que actualmente las empresas busquen varias estrategias para que las

mismas. sean reconocidas dentro de la mente del consumidor vy satisfagan las

productos (Fischer & Espejo, 2011).

2.4.4. Posicionamiento de marca.
A decir de Llopis (2016). el posicionamientd de marta hace referencia a “la posicion
que-ocupa la marca en la mente de del consumidor. Una posicion que tiene en
consideracidon no solo las fortalezas y las debilidades de la propia marca, sino

también la de los competidores” (p. 21).

En este sentido, el posicionamiento de marca ha sido definido por Kotler, Burton,
Deans, Brown y Armstrong (2013) como el acto de disefiar la oferta y la imagen de
“la compafiia para ocupar un lugar distintivo en la mente del mercado objetivo. £n
otras palabras, ei'posicionamiento de marca describe como una marca es diferente de

sus competidores, y donde 0 como se queda en las mentes de los clientes.
Agrega De Biase (2017).

El posicionamiento se inicia con los atributos a los que se pretende asociar una
marca, segun se definan y establezcan en las etapas de creacion y desarrollio de
su concepto ¢ identidad (personalidad e imagen). Estas asociaciones se generan

principalmente a través del conjunto de comunicaciones que ia marca realiza. Las
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m"trcas de la c:ompetencaa ELS! COIT!O 1as lazones para comprar y USﬂI' esa lTl?d ca

especifica El posicionamiento es la base para desarrollar e incrementar el

" conocimiento y las percepciones requeridas de los clientes.

Flna!mente tanto el poswlonamlento como el »alor de marca son Ios factores en los

que revierte dlrectamente el reconocimiento y recuerdo de una marca vista p0! un

“aspectos que contribuyen a que un espectador I¢ Storgue s'igﬁi'f'l'é'fi'cl'és' a la historia

narrada en funcidn de su propio sentii §obré 1a marca (Bafos & Rodrigiiez, 2016,

L | L — A e e e

En la publlcamon de la Camara de Comercio de Medellin pe or Camilo Daza (Daza.

2011) nos indica que el nuevo mundo en el mercado se rige a diferentes
‘caracteristicas. es decir distintos tipos de Clientes compran distintds fipos de valor,

siefido la uniIcH Tiianera de T mantenierse” A e vanguardia - avanzando con lag
“expectativas del cliente: Para producir un nivel inimitable de un-determinado valor-es -
necesario-un-modelo superior de 0peracton. - .

En la publicacion de (Daza, 2011) también s¢ nombra 3 disciplinas dé valor tales
como: — Excelencia opéraiiva = EI lidérazgo e el producto. - La ititimidad con el
Clieh-té.} Cbﬁ ]-a-s--c-u.alesse. pue.de ap-ticar.e].e'x.i.to-elTﬂl.a.-empreSa ......................................................
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Dentro del mismo planteamiento se nombra también el Brand Equity e indica que el
“éxito de una marca gira en torno a un producto o servicio de excelencia, respaldado

muy importante para las empresas por su valor psicologico y financiero.

Se dice que una marca tiene un Brand Equity positivo basado en los consumidores si
éstos reaccionan mas favorablemente ante un producto y ante su comercializacion
el Brand equity basado en fos consumidores es riegativo cuando €stos no reaccionan
tan favorablemente ante las actividades de marketing de una marca en las mismas
cireunstancias.
2.4.5. Medicion del valor v posicionamiento de marca

Las marcas tienen un valor claro para las empresas que las posee, ya que se reconoce
que el negocio vale mas por la posicion de la marca en el mercado en el que la
organizacion se desarrolla. Tradicionalmente, se ha considerado el valor de una
mar¢a como la determinacion del valor extra de una empresa por encima del valor de
los activos fisicos (Alcaide , et al, 2013), pero solo se toma en cuenta esta
disposicion en el momento en que se vende una empresa, por lo que no hace parte en

-el balance general

Una marca a menudo se puede ver como algo intangible, por lo que es comun que
resulte “dificil la comprension del valor que 4 tharca aportd a una determinada
organizacion. Al respecto. Castillo (2012) sostiene que la los métodos de medicion

del valor v posicionamiento de marea, se basa en tres principios fundamentales:

Valoracién de Ja marca basada en el costo: La marca se valora utilizando la suma
de los costos o valores individuales de los activos y pasivos relacionados con la
misma. Es fa acumulacion de los costos que se han incurrido para construir la marca
desde su inicio (Castillo, 2012). Entre los elementos que incluiria al evaluar este tipo
de costos, se encuentran la publicidad historica, los gastos de promocién, el costo de
creacion de la campafa, los costos de licencia v registro {De Biase, 2017), entre

otros
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Tmarca utilizando este merodo, €5 Tgual 4l valor presente de los ingresos; los flujos de
efectivo o-los ahorros de costos reates-o-hipotéticos debtdo-al-active (De Biase,
W e - O . PGS e : TR,

~transacciones comparables-de-la-compania- y/o-cotizaciones bursatiles; entre otros

B BB, e, ; ST AR T s R s oy

tanito, Contradictoria, va que requiere que la marca sea separada de los demas
“intangibles. pudiendo ocurrir que el valor de la marca pueda desaparecer rapidamente

(Dominguez & Mufioz, 2013); por lo-que-este aspecto s& constituye Como un proceso. o
...... de -concientizacion de. gran. importancia para.los. especialistas responsables  del

marketing en las organizaciones.

~Existen varios autores enlos cuales indican vartas formas para medir el valor y su -
posicionamiento-de marea desde el punto de vista del consumider; pero. {Vera, 2008) -

-~hace un resumen en base a-un estudio de (Aaker. 1996}y ofrece un-estudio llamado..... ...
VMCT el cual conceptualiza el valor de marca como un constructo multidimensional

..¥.que su utilidad radica en que marcas con perfiles semejantes seran competidores

proximas y este se caracteriza por ser multiproducto aislandolos de sus caracteristicas
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. DIMENSION i (DEFINICION ... ..
Precio’  superfor © Actitid a pagar Ui sobréprecio por ¢! prodiicld que leve deienninada marca.
sebre precio (3)
SatisTaccidn (5) | Grado de satisfaccién en [a cxperiencia hacia la marca.
Lealtad (le} Grado dc {ealtad manifestada a la marca.
Cahdad  percibida | Grado de calidad percibida en Jamarca. .. e .
| (cp)
i Liderazgo/Innovacion |- Percepcién del consumidor en-cuanto-al-grado de innovacion v liderarzgo -
i_( li) tecnoldgico de la marca (;,Qué tan innovadora la considera?).
Valor de-Uso (vp) - - Que tan generadora de beneficio funcional sepercibe la-marca
| Personalidad (p) Grado de autcexpresion que la marca le permite al consumidor.

Fuente: (Aaker, 1996)
_Intencion de compra

La medicion de fa intencion de compra puede ser més efectiva que la medicion dél
comportamiento para capturar el pensamiento del consumidor cuando considera la

compra nos indica (Pefia, 2014)

L4 intericién de compra para eféctuar el lanzamiento de nuevo producto o de un nuevo
de decisiones. para poder entender un poco mas el signficado, (Pefia. 2014) recoge
conceptos de varios autores en el cual se puede indicar algunos conceptos como por
ejemplo: - La intencidn de compra es la voluntad que el consumidor manifiesta en
terminos de esfuerzos v accion para realizar un determinado  comportamiento. — El
grado en el que el consumidor le gustaria comprar determinados productos. - El

consumidor antes de comprar se guiard por su experiencia previa, preferencias y
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para establecer si la escala de probabilldades de compra era superior a la escala de“
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2.5 Objetivos-de la-investigacién, TR
2:5:1: Objetivo-General: S 5 S e A g :

.2.5.1. Objetives Especificos

I.-.Conocer.acerca del valor-marca e intencion de compra.para su aplicacionen ..

....... .....las.empresas a ser estudiadas.
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2. Determinar el valor de marca de las empresas comerciales seleccionadas del

sector urbano de Cuenca.
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marca en las empresas Cuencanas.
4. Medir la intencién de compra de la poblacion econdmicamente activa de
Cuenca con respecto a las empresas comerciales del sector urbano con mejor

desempeiio en sus gastos en marketing.

2.6. Metodologia

La investigacion bibliografica para la elaboracion de este proyecto se sustentara en
libros, estudios aplicados y wvarias publicaciones que facilitaran el desarrollo del
presente trabajo, asi también como la investigacion por parte de J. Vera y M. Piedra
para determ.inar.cuél de las cinco empresas (PYMES) identi.ﬁcadas posee un mejor

desempefo con respecto a sus gastos de marketing,

El proyecto de investigacion corresponde a un enfoque cuantitativo que implica
realizar un trabajo de campo por medio de la recoleccion de datos a traves de
éncuestas con un cuestionario estructurado, el cual se aplicara a la poblacion
economicamente activa de estrato economico medio y medio alto del sector urbano
de la ciudad de Cuenca y su respectivo analisis de datos por medio de herramientas

de compra en las empresas comerciales de Cuenca.

Los datos obtenidos seran procesados en Excel y analizados en el programa

especializado SPSS
Establece_r la muestra

Tomando en cuenta la segmentacion de mercado seleccionada y los datos de

poblacion recolectados, el calculo se realizaria de la siguiente manera:
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...... PO :(6‘14539*0‘.73 % 0,27*0'49\) :.59‘746 PN T e e T

PO =50 746

_Fuente: (INEC, 2010)

Entonces para el calculo de /o muesira tenemos los si’guiéhfé’s”’c’iaft)s

Z = I 96 para el 9‘300 de conﬁablhdad y ‘3°o error.

o D o A i b B e e
q_‘O.S(} : re T A I R Tt R TN AN A S AR SN Bty e e

e= 5% deerroro0.03

n =N*ez R A PG T e e g e B B
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2.7. Alcance

uno de los temas y subtemas propuestos en el esquema con la ayuda de la revision

literaria y la aplicacidén de encuestas, es conocer el grado de influencia de la

inversion de marketing en las empresas comerciales de Cuenca, para asi

posteriormente determinar la nedicion del valor de marced € intencion de compra en

la empresas del sector comercial del sector urbano de ta Ciudad de Cuenca

2:8. Supuestos y riesgos

El riesgo que existe en el presenie estudio consiste fundamentalmente en que las
empresas de ta ciudad de Cuenca ro proporcionen la inforntacion solicitada y
necesaria para esta investigacion. Ademas, tambien se pueden exponer situaciones
donde la informacion obtenida presente rasgos de valoracion subjetiva. por lo que su

posterior analisis estaria sujeto a derivaciones de conclusiones erroneas

2.9, Presupuestos

Rubro Costo (USD) Justificacién
Cinco libros relacionados $1350.00 Para ¢l desarrollo del “trabajo de
con-gh - tcma de ~mvestigacion

v estigacion.

300 hojas de papcl bond A4 $20.00 Para imprimur el trabajo dc grado

Cartucho de impresora $60.00 Para imprimir el trabajo de grado

Epson L3533, tmta a colores

v negro. | de cada uno

Copias ¢ imipreésiones de $70.00 Para ¢l dcsarrollo  del  trabajo  de
libros - digitales ~  otros investigacion

(3000)

.ﬂ_\p_:_llgl_gig__ B 53.00 Presentacion del trabajo de grado

TOTAL $303.00
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Capitulo 4. Analisis de resultados

4.1 Analisis situacional de las empresas comerciales de la ciudad de Cuenca

42 Presentacion de los resultados de la encuesta

4.3 Determinacion del valor de marca de las empresas comerciales de la ciudad
de Cuenca.

4.4 Determinacion del posiciohamiento de marca de las empresas ¢omerciales
de la ciudad de Cuenca

4.5 Analisis de la influencia de las inversiones de marketing en el valor y
posicionamiento de marca

Conclusiones

Recomendaciones

Biblipgrafia

Anexos

2.12. Cronograma

Obijetivo Especifico Actividad Resultado esperado Tiempo
) - i {semanas) i
Recoleceion v desarrollode la | Investigacion v Obtener. clasificar ¥ 3 1
informacién teérica del valor de gstudio de scleccionar v
marca e intencion de compra informacion en documentar la
libros, estudios. informacion util que se
publicaciones utilizara en el provecto
Determinar v medir el valor de | Aplicacion de | Conocer el valor de 4
marca  de  las ecmpresas | encuestas marca de las empresas
coimereiales ias eficientes cn sus ' Cuencanas
gastos de marketing ¢n Cucnca
Analizar  Jas  cstrategias chphcaClon  de ! Conocer | las 5
marketing mas utilizadas para | encuestas | estrategias de
| agregar valor dc¢ marca cn las marketing  aplicadas |
cmpresas- Cucncanas i lag  emprésas
..................................... Cuencanas Jo oz
Medir la intencion de compra de Ap[lcacnon de | Conocer la intencion 4
los principales productos de las ! encuestas t de compra en -las
cmpresas con mejor desempeiio empresas Cuencanas
cn sus gastos on niarketing iy
TOTAL 16
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