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La presente investigacion estudia la falta de comprensidn que existe sobre la lealtad de marca de supermercados
“Tuti” en la ciudad de Machala, enfocado a un grupo mayoritario de personas de entre 24 a 40 afos de edad.
Este estudio tiene una orientacion cuantitativa de nivel correlacional, las cuales adopta un enfoque deductivo a
partir de teorias existentes para comprobar hipétesis especificas. Se sometié a 355 sujetos de estudio mediante
una encuesta con base en la escala de Likert. Para la interpretacion de los resultados se llevé acabo modelos
estructurales denominados PLS-SEM. Los resultados dados por el método evidenciaron que las variables
Experiencia, Calidad percibida y Confianza influyen significativamente en la lealtad de marca. Con base a la
informacion obtenida en esta investigacion, se sugiere seguir estudiando la variable lealtad aplicado a diferentes
sectores del mercado.
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‘ ABSTRACT

This research studies the lack of understanding of brand loyalty of “Tuti” supermarkets in the city of Machala,
focusing on a majority group of people between 24 and 40 years of age. This study has a quantitative
orientation of correlational level, which adopts a deductive approach from existing theories to test specific
hypotheses. A survey based on the Likert scale was administered to 355 study subjects. Structural models
called PLS-SEM were used to interpret the results. The results of the method showed that the variables
Experience, Perceived Quality and Trust have a significant influence on brand loyalty. Based on the
information obtained in this research, it is suggested to continue studying the loyalty variable applied to
different market sectors.
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1. INTRODUCCION

Se puede explicar que la lealtad de marca
se asume como un esfuerzo de laempresa
para mantener la conexion con el cliente,
siendo asi de vital importancia su creacion
y su sustentacion diaria, debido a la fuerte
competencia del contexto actual Vargas
et al. (2020).

Segun la interpretacién de Guaman &
Aguilar (2023), la lealtad se construye
a través de diferentes factores, estos
son: la calidad del producto o servicio,
el precio de venta, la satisfaccién del
cliente, la innovacion, la personalizacion,
entre otros.

Por otro lado, Gutiérrez et al. (2020),
aclaraquelalealtad de marca eslamanera
de como las empresas a través de su
catalogo de productos resultan atractivo
a la compra de sus consumidores, debido
a que esto conlleva a una fidelizacion del
cliente con la empresa, puesto que, la
organizacion satisface las exigencias del
cliente generando un valor agregado a la
marca tanto en el crecimiento econémico
y a nivel de introducirse en la mente de
los consumidores.

En la actualidad, la ciudad de Machala
cuenta con escasos estudios que evaluan
la lealtad de marca, ya sea tomando
como objeto de estudio una marca o un
sector en especifico. El unico estudio
que se puede evidenciar fue realizado
por Aguilar et al. (2022), este consiste en
el analisis de la lealtad de marca en el
sector farmacéutico de dicha ciudad.

Por ende, tomando como materia de
estudio la marca Tuti, se procura a
contribuir con informacion relevante y
fiable acerca de la variable en cuestion,
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para asi ampliar su comprensién de
manera mas clara.

El objetivo general de esta investigacion
es: determinar el grado la lealtad que tiene
la marca Tuti, con el fin de proporcionar
una comprension mas profunda de
los factores que afectan la lealtad del
usuario en el contexto del supermercado
mencionado. Los hallazgos de esta
investigacion podrian ser de utilidad tanto
para Tuti como para otras cadenas de
supermercados similares ubicadas en
la ciudad de Machala. Estos resultados
agilizaran la identificacion de como seguir
mejorando distintas areas y el desarrollo
de estrategias de marketing impactantes
centradas en retener y aumentar la lealtad
de los consumidores.

2. MATERIALES Y METODOS

El presente estudio de investigacion
estudia la lealtad de marca que posee
la cadena de supermercado Tuti en la
ciudad de Machala, estda enfocada en
ser una investigacion cuantitativa de tipo
correlacional. La investigacion de tipo
de correlacional se trata de establecer
hipétesis con el objetivo de buscar la
relacion de entre 1 o mas variables,
a través de la aplicacion de métodos
estadisticos (Ramos, 2020)

Acto seguido, se utiliz6 métodos
estadisticos de caracter multivariante que
sirvié para analizar de manera eficiente
la informacién y, por ende, comprobar las
hipétesis mediante modelos estructurales.
El modelo PLS-SEM posee un enfoque
orientado al pronédstico que permite
a los investigadores evaluar modelos
complejos con datos infimos, siendo
sumamente util en estudios exploratorios
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e investigaciones con muestras pequefias.
(Marko Sarstedt, 2014).

A continuacion, se dara paso a la
explicacion de cada una de las variables
seleccionadasenlapresenteinvestigacion
aunado a las respectivas hipotesis:

Lealtad de marca

Para Amor et al. (2022) la lealtad puede
ser entendida como una compra de forma
repetida de determinados productos o
servicios durante un cierto periodo de
tiempo. Sus consecuencias son generar
ventas, aumentar la rentabilidad y ayudar
a la empresa a crecer manteniendo su
cuota de mercado, por ello, Chuenban et
al. (2021) describidé que la satisfaccion y
la confianza del cliente son componentes
esenciales en la formacion de la lealtad
de marca, en la cual desempefa un papel
crucial en la competitividad, sostenibilidad
y rentabilidad de una empresa, debido
a que una asociaciéon de marca solida
conduce a un aumento significativo de la
lealtad de los clientes.

Cristancho & Cancino (2023) nos indican
que lalealtad es la conexién que desarrolla
un consumidor con una marca, lo cual
se refleja en un sélido compromiso por
comprar de manera constante un producto
o servicio de una marca especifica.

Albarez(2022)ensuinvestigacion,sintetiza
que la lealtad de marca es una estrategia
fundamental para el éxito empresarial.
No solo significa retener a los clientes
existentes, sino también convertirlos en
promotores que recomiendan la marca.
Ademas, menciona que el marketing
de referidos son extensiones naturales
de esta estrategia, que capitalizan la

satisfacciéon y la confianza del cliente
para impulsar el crecimiento organico de
la marca. Las marcas que invierten en
comprender y fomentar estos aspectos
multifacéticos de la lealtad a la marca
estan mejor posicionadas para prosperar
en un mercado competitivo.

En el contexto de la intensa competencia
por captar una mayor cuota de mercado
Zhao et al. (2022) afirma que diferenciar
un producto es un desafio significativo
para las empresas, especialmente
cuando muchos competidores ofrecen
productos con atributos similares.
Ademas, se ha evidenciado que las
marcas son herramientas valiosas vy
efectivas para establecer relaciones
solidas con los clientes. En la era actual
de globalizacién y mercados emergentes,
la competencia empresarial se basa en
factores como el precio, la lealtad del
cliente, la capacidad de atraccion y otros
aspectos relacionados.

Experiencia

Hoy en dia, las organizaciones actuales
valoran las opiniones de los consumidores
y han implementado multiples
plataformas estratégicas para captar sus
comentarios, ofrecer retroalimentacion,
brindar orientacion y promover sus
sugerencias. Asimismo, las estrategias
de fidelizacién facilitan que los clientes
compartan sus experiencias, permitiendo
a los gestores de marca satisfacer de
manera precisa sus expectativas vy
consolidar una ventaja competitiva. Las
diversas interacciones de los clientes
con la marca, influenciadas por sus
antecedentes y experiencias personales,
son un elemento fundamental que los
gerentes de marca deben considerar
para optimizar la marca. Debido a que,
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son estas experiencias las determinantes
en la percepcion de la marca, ya sea
positiva 0 negativa, y donde los clientes
evaluan las marcas basandose en sus
expectativas y vivencias personales
Bisschoff & Flint (2023).

Tal como indica Vallejo et al. (2021),
la retencion de experiencias en la
memoria esta estrechamente ligada al
placer experimentado, estableciendo
una conexién significativa entre ambos.
De manera analoga, las experiencias
agradables desempefian un papel
crucial en la determinacién de la lealtad
del cliente, actuando asimismo como
generadoras de confianza.

En palabras de Curtis et al. (2021) la
experiencia del usuario esta influida
por una serie de factores, como
la presentacion, la funcionalidad vy
el comportamiento interactivo. En
consecuencia, las personas buscan
nuevas experiencias con productos o
servicios que no han experimentado
con frecuencia. Esto incrementa la
probabilidad de que adopten una actitud
favorable hacia dichos productos o
servicios. Especificamente, si los clientes
viven una experiencia memorable y
fuera de lo comun, es mas probable que
desarrollen una percepcién positiva de la
marca (Hwang et al., 2022).

Calidad percibida

Araya (2022), considera que la calidad
percibida es la valoracién subjetiva
que los consumidores tienen sobre la
calidad y superioridad de un producto
ante otras alternativas disponibles en
el mercado. Esta percepciéon influye de
manera importante en la satisfaccién
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del cliente, la intencion de recompra y la
disposicion a pagar un precio mas alto,
siendo un componente esencial para el
posicionamiento y la construccion de una
marca fuerte. (Gonzalez et al., 2016).

La calidad en el entorno del marketing es
un constructo dificil que se ve afectado
por multiples factores. Para las empresas,
entender y gestionar tanto las sefales
intrinsecas como extrinsecas puede ser
crucial para mejorar la calidad percibida
de sus productos y su éxito en el mercado.
La subjetividad de la calidad percibida
requiere una atencién cuidadosa a cémo
se presentan y posicionan los productos
en la mente de los consumidores
(Cammarano et al., 2023).

Yaguana & Aguilar (2023) hallaron una
conexién importante entre la calidad
percibiday la lealtad en los consumidores,
afirmando que cuanto mayor sea la
calidad percibida por los compradores,
mayores seran los niveles de lealtad que
tengan hacia la marca.

Confianza

Mejia et al. (2021) define que la confianza
es una construccion dinamica que se
desarrolla a través de una combinacion
de antecedentes, expectativas sobre las
intenciones y creencias, y la observacion
de comportamientos consistentes vy
positivos.

De acuerdo al analisis de Huang et al.
(2021) se determina que, cuando se
demuestra una mayor confianza, es
mas probable que los servicios sean
percibidos como valiosos; esto fomenta
el compromiso de mantener una relacién
a largo plazo, lo que a su vez incrementa
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la lealtad. A su vez, Yaguana & Aguilar
(2023) demostro que la confianza es un
valor clave para la lealtad en el cliente,
pues mientras mas seguro y confiado
se sienta un cliente, mayores seran los
sentimientos positivos de fidelidad hacia
la marca.

La confianza en la marca es la
combinacion de seguridad, disposicidn
a confiar, percepcion de credibilidad y
consistencia ética, que se construye a
través de interacciones y experiencias
previas. Esta confianza permite a los
consumidores reducir el riesgo percibido,
fomenta el patrocinio repetido y fortalece
la lealtad a largo plazo hacia la marca
(Shin et al., 2019).

Cardoso et al. (2022) comprueba que la
confianza en la marca influye en la lealtad
de marca. Esto sugiere que cuando los
clientes tienen confianza, es mas probable
que muestran lealtad hacia esa marca.
Ademas, las marcas que establecen con
éxito la confianza e incentiva la lealtad
obtienen una ventaja competitiva en el
mercado. Los clientes leales que confian
en la marca tienen mas probabilidades de
realizar compras repetidas, recomendar
la marca a otros y resistir las presiones
competitivas.

Seguidamente, se indicaran las hipoétesis
que fueron planteadas en la investigacion.
H1: La experiencia influye en la lealtad
del consumidor.

H2: La calidad percibida influye en la
lealtad del consumidor.

H3: La confianza influye en la lealtad del
consumidor.

Modelo estructural propuesto

CALIDAD LEALTAD

PERCIBIDA

DE MARCA

Figura 1
Modelo estructural propuesto
Fuente: Elaborado por los autores

Instrumento de investigacion

Se empled la técnica de encuesta para
la recoleccion de datos, utilizando un
cuestionario compuesto por 27 items que
abordan las variables del estudio. Para la
evaluacion de las respuestas, se aplico
una escala de Likert de 5 puntos.

Poblacién y muestra

La poblacion la cual estudiamos esta
conformada por personas adultas con
edades entre 24 a 40 afos. Se considerd
este rango de edad ya que son personas
economicamente activas que tienen un
punto de vista ya establecida sobre de la
marca Tuti.

Al finalizar la recoleccion de informacion,
se obtuvo un total 355 encuestados,
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una cantidad aceptada segun el metodo
estadistico PLS-SEM. Esta técnica se
caracteriza por poder analizar muestras de
gran tamano e incluso de pequeio tamano,
analisis multivariante, mayor flexibilidad
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En la Tabla 2, se evidencia la validez
convergente de las variables, cuyos
valores superan el valor requerido de 0.5
para una medicién adecuada.

- T Variable CO CP EXP LE
en la obtencion y simplificaciéon de datos co
para su mejor interpretacién y verificacion CP 0.868
de las hipdtesis a través del modelo de EXP 0.746 0.701
ecuaciones estructurales (Martinez & LE 0883 0862 0689
Fierro, 2018).
Tabla 3
Validez Discriminante-HTMT
3 RESULTADOS Fuente: Smart — PLS
:Iariab :‘J,robac rho_ rho_ Avarag [ gpgiisis de los datos presentados en la
€ S a ¢ e tabla 3 muestra que los valores obtenidos
alpha varianc . . .
e en el Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)
extract estan por debajo de 0.90. Este resultado
ed comprueba la coherencia de los intervalos
CO 0.865 0.87 0.90 0.650 y respalda la validez de la medicion segun
3 3 los criterios establecidos.
CP 0.860 0.86 0.89 0.640
6 9 Variable CO CP EXP LE
EXP 0.866 0.86 0.90 0.714 CO 0.806
9 9 CP 0.762 0.800
LE 0.891 0.89 0.92 0.697 EXP 0.642 0.607 0.845
3 0 LE 0.780 0.765 0.607 0.835
Tabla 1 Tabla 4

Instrumento de la escala fiabilidad del modelo estructural
Fuente: Smart — PLS

En la tabla 1, los resultados de la escala
de fiabilidad mediante el uso del Alpha
de Cronbach indican un nivel aceptable.
Todos los valores obtenidos superan el
valor de 0.7, considerado como el minimo
requerido para garantizar una medicion
consistente y confiable.

Validez discriminante - Fornell - Larcker
Fuente: Smart — PLS

En cuanto a la validez discriminante en
la tabla 4, se ha evaluado mediante una
comparacion entre las correlaciones al
cuadrado de cada constructo y el AVE,
evidenciando que los valores factoriales
son consistentemente superiores dentro
de su propia variable.

Indicador CO CP EXP LE
Variable Avarange variance CO1 0.727 0.445 0489 0537
extracted (AVE) CcOo2 0.827 0584 0.551 0.601
CO 0.650 CcO3 0.789 0645 0.589 0.598
CP 0.640 CO4 0.861 0.658 0.504 0.699
EXP 0.714 CO5 0.821 0.711 0.471 0.691
LE 0.697 CP1 0.544 0.776 0.479 0.528
Tabla 2 CP2 0.634 0.774 0.505 0.560
Instrumento de validez convergente CP3 0.541 0.843 0.419 0.560
Fuente: Smart — PLS CP4 0.586 0.790 0.537 0.669
CP5 0.717 0.814 0.479 0.704
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EXP1 0495 0475 0.808 0.481
EXP2 0.586 0.541 0.869 0.544
EXP3 0.527 0.493 0.855 0.529
EXP4 0559 0542 0.846 0.493
LE1 0.604 0595 0.508 0.818
LE2 0.687 0.636 0511 0.854
LE3 0.632 0.612 0455 0.814
LE4 0.680 0.672 0.493 0.874
LE5S 0.651 0.676 0563 0.813
Tabla 5

Validez Discriminante - Cross loadings
Fuente: Smart — PLS

Se puede evidenciar que los resultados de
las variables cruzadas confirman la validez
de las correlaciones observadas.

Variable T P Test de
statistics values hipotesis
CO-LE 8.498 0.000  Aceptada
CP-LE 8.227 0.000  Aceptada
EXP-LE 2.552 0.011 Aceptada
Tabla 6

Bootstrapping - Prueba De Hipdtesis
Fuente: Smart — PLS

0.808
0.869
0.855
EXP4. 0.846

0818 LE1
0.854 LE2

0.776
0774 LEALTAD
DE MARCA 0.814 LE3

0.685 0.874 LE4

0.813 LES

CALIDAD

0.843
CP: 0.780

PERCIBIDA

0.814

co 0.727
0.827

EEI EIEHE IEEE

0.789
CO4 0.861
0.821

Figura 2
Resultado de analisis estructural
Fuente: Smart — PLS

Los resultados obtenidos muestran que
el P values de todas las variables es
menor a 0.05 (Tabla 6), lo que confirma
la aceptacion de todas las hipotesis
planteadas.

Las variables experiencia, calidad
percibida y confianza ejercen una

influencia significativa sobre la lealtad
de marca, tal como se evidencia en el
modelo estructural propuesto (Figura 2).

4. DISCUSION

Los hallazgos obtenidos en el
analisis de la presente investigacion
confirman la aceptacion de las tres

hipotesis planteadas. Variables como
la experiencia, la calidad percibida y la
confianza demostraron una correlacion
significativa con la lealtad de marca.

Se observa que H1 establece la influencia
de la experiencia en la lealtad de marca.
Tal como indica el estudio de Curtis et
al. (2021), menciona que la experiencia
ayuda a elevar la lealtad de marca
cuando usuarios que se interrelacionan
con productos o servicios de una marca
y generan experiencias vividas positivas,
aportan sensaciones favorables hacia la
marca, reforzando asi su lealtad hacia la
misma.

De igual manera, H2 determina que
la calidad percibida si influye en la
lealtad de marca. De modo similar,
Yaguana & Aguilar (2023) indican que
la calidad percibida es muy esencial en
las planificaciones de marketing y a su
vez, es clave en los niveles de fidelidad
de un cliente, por ende, esta variable
es de suma importancia, ya que los
consumidores se aferran mucho al factor
de la calidad y como consecuencia
continuan comprando.

Finalmente, H3 sefiala que la confianza
influye en la lealtad de marca. Asimismo,
Cardoso et al. 2022) afirma que la
confianza es un factor clave al momento
de crear una lealtad firme, ya que la
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conflanza ayuda los consumidores
a reducir la incertidumbre y dudas,
facilitando la decisién de compra, por
ende, esto se ve reflejado con repeticion
de compras, recomendaciones 'y
resistencia a otros productos sustitutos.

5. CONCLUSIONES

En este sentido, la presente investigacion
abord¢ el tema de la lealtad de marca en
el contexto de los supermercados Tuti en
la ciudad de Machala a través del analisis
de las variables experiencia, calidad
percibida y confianza. Se logr¢ identificar
las variables mencionadas anteriormente
y su influencia en la lealtad de la marca. A
través del modelo estadistico PLS-SEM,
que brinda la posibilidad de trabajar con
datos complejos y de elaborar resultados
significativos incluso cuando el tamafio
de la muestra es limitado, se demostro la
realidad de la influencia de las variables
en la lealtad de los consumidores.

Se concluye, que la experiencia influye
en la lealtad de marca, lo que evidencia
que los consumidores generan actitudes
positivas al interactuar con productos de
la marca Tuti. Actitudes que conllevan
al desarrollo de la lealtad, ya que los
usuarios tienden a repetir compras tras
haber tenido interacciones satisfactorias.

De la misma manera, la calidad percibida
influye directamente en la lealtad de
marca. Esto también implica que la
calidad percibida es un factor critico,
ya que aquellos que frecuentemente
compran en Tuti tienen una percepcion
relativamente alta sobre la calidad de
los productos. La calidad no solo hace
que se mantenga la lealtad, sino que
ademas brinda una ventaja diferencial
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en el mercado, donde las personas la
prefieren sobre otras.

Finalmente, la confianza y la lealtad de
la marca son altamente significativas,
lo que sugiere que la confianza de los
consumidores también se relaciona con
el factor clave. La confianza adicional
no solo conduce a relaciones especiales
y de mayor duracion, sino que también
reduce la percepcion del riesgo vy
aumenta la valoracion de la marca, lo que
indirectamente contribuye a aumentar la
lealtad hacia la marca.

Estos hallazgos ayudan a plantear
nuevas bases para estudios futuros
que lleven esta investigacién aplicada a
otros mercados y con variables nuevas,
enriqueciendo mas el entendimiento de la
lealtad de marca. Por lo tanto, se sugiere
proseguir con esta investigacion.
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