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El siguiente artículo científico tiene como objetivo analizar las variables que influyen significativamente en 
el valor de marca de la empresa Marathon Sports en la ciudad de Machala y su relación con la intención de 
compra; Se realizo un estudio de tipo correlacional con una metodología cuantitativa basada en PLS-SEM ( 
Partial Least Squares Structural Equation Modeling ), utilizando un diseño estructural basado en el modelo 
de David Aaker se aplicó un cuestionario de tipo Likert donde  se encuestó a 223 personas, los datos fueron 
interpretados con el software estadístico Smart PLS y los resultados mostraron que las variables conciencia 
de marca (CM), calidad percibida (CP) y lealtad de marca (LM) influyen de manera significativa en el valor de 
marca (VM), y está última influye en la intención de compra (IC). De esta manera se diagnosticó una situación 
real del mercado enfocado en los productos deportivos en este segmento seleccionado.

Palabras clave: conciencia de marca, calidad percibida, lealtad de marca, valor de marca, intención de 
compra. 

The following scientific article aims to analyze the variables that significantly influence the brand value of the 
company Marathon Sports in the city of Machala and its relationship with the purchase intention; A correlational 
study was conducted with a quantitative methodology based on PLS-SEM (Partial Least Squares Structural 
Equation Modeling), using a structural design based on David Aaker’s model, a Likert-type questionnaire was 
applied where 223 people were surveyed, The data were interpreted with the statistical software Smart PLS 
and the results showed that the variables brand awareness (CM), perceived quality (CP) and brand loyalty 
(LM) have a significant influence on brand value (MV), and the latter influences purchase intention (PI). In this 
way, a real market situation focused on sports products in this selected segment was diagnosed.

Keywords: brand awareness, perceived quality, brand loyalty, brand value, purchase intention. 
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1. INTRODUCCIÓN

El valor de una marca se puede definir 
como el grupo de características ligadas 
(nombre, marca o símbolo) que permiten 
la identificación de un producto o servicio. 
Además, el valor de marca permite 
evidenciar mediante cifras la forma en que 
se interpretan las acciones de marketing y 
cómo estas ayudan a la organización (Umi 
y Gracia, 2020).

Conocer las preferencias de los 
consumidores es uno de los factores más 
importantes para una compañía, pues 
ello le permite identificar a sus clientes e 
interpretar su comportamiento al momento 
de la adquisición del producto o servicio. 
Esto puede variar de forma interna y 
externa; e, igualmente, las decisiones de 
los consumidores pueden transformarse 
de acuerdo con otros aspectos: imagen 
del producto, calidad, precio o confianza 
(García, 2016).

Por su parte, Neme y Rodríguez (2019) 
mencionaron que el brand equity es 
definido como la totalidad operante de 
intangibles, los cuales están vinculados 
con los símbolos que identifican a la 
marca y se asocian al producto. De esta 
manera, el valor de marca es denominado 
como controversial, aunque también se 
trata del beneficio que esta genera en 
los pensamientos de las personas, al 
diferenciarse de los competidores y al 
contribuir con conceptos multifacéticos 
(Gallart et al., 2022).

La marca es aquello que permite reconocer 
un producto o servicio de un fabricante o 
vendedor en particular y que lo distingue 
de la competencia. Con el paso del 
tiempo, las marcas han adquirido un 

gran posicionamiento en varios lugares y 
tiendas deportivas, pero las variables para 
su interpretación y adquisición pasan por 
otros factores: confianza, imagen, calidad, 
lealtad, percepción de precio o aplicación 
de modelos para su evaluación (Armstrong 
y Kotler, 2013). 

De acuerdo con el estudio de Top of 
Mind, realizado por la empresa Advance 
Consultora a más de 8000 ecuatorianos de 
entre 15 y 63 años, se determinó una gran 
cantidad de marcas posicionadas en el 
mercado; sin embargo, aún se desconoce 
cómo logran esta fidelización, sobre todo 
si se tiene en cuenta a la competencia 
(Solórzano y Parrales, 2021).

En la actualidad, la ciudad de Machala no 
cuenta con un estudio que evalúe el valor 
de marca de Marathon Sports; no obstante, 
se han realizado evaluaciones sobre 
empresas externas y dedicadas a otros 
ámbitos y especificaciones. Uno de estos 
estudios fue el de Seravique (2019), que 
consistió en el diagnóstico y la propuesta 
para la gestión del valor de marca de un 
periódico local.
 
De la misma manera, no se han 
evidenciado más investigaciones sobre 
el valor de marca en la ciudad, y es por 
ello que se ha escogido a la empresa 
Marathon Sports para la realización del 
estudio científico. En ese sentido, el 
objetivo de este artículo es analizar el 
valor de marca mediante la aplicación 
de tres variables del modelo de David 
Aaker, a fin de conocer la caracterización 
de comportamiento de los consumidores 
sobre la marca seleccionada. En suma, las 
preguntas de esta investigación son: ¿qué 
variables influyen en el valor de marca? y 
¿existe relación entre el valor de marca y la 
intención de compra?
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2. MATERIALES Y MÉTODOS

Se trata de una investigación de tipo 
correlacional, pues consiste en el 
planteamiento de una hipótesis con la 
finalidad de buscar una relación entre una 
o más variables. Además, en el ámbito 
cuantitativo se destaca la aplicación de 
métodos estadísticos (Ramos, 2020). 

Se utilizó una metodología basada 
en PLS-SEM (Partial Least Squares 
Structural Equation Modeling ), entre sus 
varias ventajas esta la flexibilidad para 
contrastar modelos estructurales teóricos 
que permitan estimar relaciones complejas 
entre diversas variables latentes, así como 
su capacidad para trabajar con muestras 
reducidas. Armas (2022) mencionó que 
el modelo PLS-SEM es un método no 
paramétrico que se destaca al ser usado 
para cualquier tipo de investigación. 
A continuación, se dan a conocer las 
variables seleccionadas para la realización 
del estudio.

2.1 Calidad Percibida

Los autores Salas y Lecaro (2018) 
mencionaron que la calidad percibida es la 
interpretación de un consumidor sobre la 
calidad ofrecida en los productos (Villarroel et 
al., 2018). Asimismo, un estudio realizado por 
Casanoves et al. (2019) definió que se trata 
de un entendimiento de carácter individual 
y que se basa en la actitud del consumidor 
hacia la marca, negativa o positiva.

En este sentido, Casanoves et al. (2017) 
determinaron que la calidad percibida 
consiste en el valor que se le agrega a la 
marca por parte del consumidor, y estas 
actitudes dependen de los atributos y 
beneficios de la marca. 

A partir de lo expuesto sobre la calidad 
percibida de la marca, se establece una 
hipótesis con la finalidad de saber si esta 
influye significativamente en el valor de la 
marca Marathon Sport.

2.2 Lealtad de Marca

En cuanto a Amor et al. (2022), estos 
definieron a la lealtad como el ámbito 
de recompra que tienen los clientes de 
acuerdo con sus necesidades hacia una 
marca, un producto o un servicio. La 
lealtad es reconocida por medio de los 
sentimientos del consumidor al hacer la 
compra, ya sea dirigida hacia una marca o 
un producto (Vargas et al., 2020).

La lealtad de marca es el compromiso 
que permite volver a comprar un producto 
o servicio de la marca, sin importar el 
comportamiento que se muestre. Además, 
la lealtad logra establecer una conexión 
emocional entre la marca establecida y 
el consumidor, lo que da lugar a actitudes 
agradables hacia la primera, que es un 
objetivo estratégico para conseguir la mayor 
cantidad de clientes de la organización 
(Padros, 2022). En consonancia con esto, 
se determinó una hipótesis relacionada 
con el valor de marca de Marathon Sport.

2.3 Conciencia de Marca

El autor Forero (2014) mencionó que el 
concepto de Conciencia de Marca citado 
por Aaker (1994) se reconoce también 
como el reconocimiento de la marca 
por parte del consumidor gracias a su 
denominación, simbología y logotipo. 
Además, la Conciencia de Marca es un 
atributo que se basa en la mente de los 
consumidores, quienes son capaces de 
recordarla (Rubalcava et al., 2019).
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La conciencia de marca se enfoca en un 
ámbito de marketing y se define como 
una técnica de los consumidores para 
lograr el reconocimiento de una marca 
que prefieren sobre otras (Santana et al., 
2021). Asimismo, la conciencia de marca 
implica identificar la marca específica por 
alguna característica o un signo que se 
ha visto antes, y es una estrategia que 
promueve la valoración de una marca de 
manera exitosa (Saltos et al., 2017a). 

2.4 Valor de Marca

Con respecto a Llopis et al. (2017), los 
autores determinaron que el valor de 
marca se refiere a la forma en que el 
consumidor piensa sobre esta; es la 
diferenciación de los productos por parte 
de los consumidores, quienes recurren a 
su nombre o su símbolo (Silva et al., 2019).

2.5 Intención de Compra

Los autores Giraldo y Otero (2018) 
afirmaron que la intención de compra se 
centra en la posición de los consumidores 
al adquirir algún producto o servicio; esta 
se relaciona con el comportamiento, la 
impresión y los gestos de los consumidores. 
De la misma manera, Garzón et al. (2020) 
la definieron como la elección de cada 
persona al hacer sus compras en la misma 
empresa o negocio comercial.

A continuación, se señalan las hipótesis 
planteadas a razón de la revisión teórica e 
investigaciones previas:

H1: La conciencia de marca influye de 
manera significativa en el valor de marca.
H2: La calidad percibida influye de manera 
significativa en el valor de marca. 

H3: La lealtad de marca influye de manera 
significativa en el valor de marca.
H4: El valor de marca influye de manera 
significativa en la intención de compra.

2.6 Instrumento de investigación

Las variables planteadas en este artículo 
fueron medidas en una escala de Likert 
de cinco posiciones, con la finalidad de 
obtener un análisis óptimo, al igual que 
la facilidad para la revisión a través del 
programa estadístico SmartPLS.

En el presente trabajo se utilizó la encuesta 
como instrumento de investigación 
para la recolección de información, y se 
implementó un banco de 20 preguntas 
elaboradas por los autores. 

2.7 Población y muestra

La investigación se enfocó en la población 
de la ciudad de Machala, en las personas 
pertenecientes al grupo etario de entre 18 
y 55 años, quienes tenían conocimiento 
sobre la marca y tenían la capacidad 
de realizar sus compras de manera 
independiente. 

: 

Figura 1. Modelo estructural propuesto
Elaborado: Por los autores
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Finalmente, se obtuvo una muestra real de 
223 encuestados, una cantidad suficiente 
según el método PLS-SEM. Al respecto, 
Martínez y Fierro (2018) mencionaron 
que esta metodología permite el análisis 
de muestras pequeñas, y Hoyle (1995) 
estableció y recomendó una muestra 
de entre 100 y 200 observaciones para 
obtener resultados aceptables para el 
modelo estructural seleccionado según la 
cantidad de variables utilizadas.

3. RESULTADOS

3.1 Análisis de resultados 

Para la medición de la escala de fiabilidad, 
se procedió al uso del alfa de Cronbach, 
el cual mostró que todos los valores 
superaban el 0.7, valor requerido para su 
aceptación.

Para la determinación de la validez 
convergente se evaluó la varianza media 
extraída (AVE), y se observó que todos los 
valores superaban el 0.5, valor requerido 
para su medición.

Debido a que los valores obtenidos en el 
ratio HTMT fueron menores de 0.9, y que 
este era el valor requerido para su correcta 
medición, se aprobó la validez.

Se analizó la validez discriminante, la cual 
se determinó por medio de la comparación 
de las correlaciones con el cuadro que 
correspondía a cada constructo y al AVE. 
Como se observa, los valores factoriales 
tuvieron un valor más alto en relación con 
la misma variable.

Tabla 1. Instrumento de medición de escala de fiabilidad
Fuente: Smart-PLS

Elaborado: Por los autores

Tabla 3. Validez discriminante - Heterotrait-Monotrait 
(HTMT)

Fuente: Smart-PLS
Elaborado: Por los autores

Tabla 4. Validez discriminante - Fornell-Larcker Fuente: 
Smart-PLS

Elaborado: Por los autores

Tabla 2. Instrumento de la validez convergente
Fuente: Smart-PLS

Elaborado: Por los autores
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De esta manera, se puede observar que 
los valores cruzados en la tabla evidencian 
la validez

Los resultados de los p-valores fueron 
menores a 0.05, por lo que todas las hipótesis 
fueron aceptadas.

Los resultados obtenidos con el presente 
modelo comprueban que existe una relación 
significativa entre la conciencia de marca, la 
calidad percibida y la lealtad de marca hacia 
el valor de marca, de la misma manera, existe 
una relación significativa entre el valor de 
marca y la intención de compra.

4. DISCUSIÓN

Según se observó en la H1, la conciencia 
de marca influye de manera significativa 
en el valor de marca, como afirmaron De la 
Oliva et al. (2019), quienes señalaron que la 
conciencia de marca ayuda a incrementar 
la valoración de una marca cuando esta se 
posiciona en la mente de los consumidores, 
pues permite que estos la elijan por sobre la 
competencia.

De la misma manera, la H2 determinó 
que la calidad percibida influye de manera 
significativa en el valor de marca, y ello 
concuerda con el trabajo de Saltos et al. 
(2017b), quienes afirmaron que la calidad 
percibida es un elemento fundamental para 
valorar la marca, dado que se establecen 
factores de gran importancia a la hora de 

Tabla 5. Validez discriminante - cross loadings
Fuente: Smart-PLS

Elaborado: Por los autores

Figura 2. Resultado análisis estructural
Fuente: Smart-PLS

Elaborado: Por los autores

Tabla 6. Bootstrapping
Fuente: Smart-PLS

Elaborado: Por los autores
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tomar una decisión final sobre adquirir o no 
un producto. 

Asimismo, la H3 afirmó que la lealtad de 
marca influye de manera significativa en 
el valor de marca. Villarroel et al. (2017) 
mencionaron que la lealtad de marca es uno 
de los elementos de más importancia dentro 
del valor de marca, por cuanto esta mide la 
asociación entre el consumidor y la marca, 
que debe ser eficaz para obtener un cliente 
leal. 

Por último, la H4 mostró que el valor de marca 
influye de manera significativa en la intención 
de compra, como lo afirmaron Rambocas et 
al. (2018); esto, porque, cuando los clientes 
tienen una buena valoración de la marca, se 
genera la intención de compra. 

Las cuatro hipótesis que se plantearon 
tuvieron una relación significativa, por lo tanto, 
todas se aceptaron como válidas.

5. CONCLUSIONES

En el presente trabajo de investigación de 
tipo correlacional se analizaron las variables 
que según la literatura revisada afectaban 
significativamente el valor de marca y su 
relación con la intención de compra. El estudio 
se desarrolló de acuerdo con un cuestionario 
de tipo Likert y la técnica de análisis 
multivariante PLS-SEM. Todas las hipótesis 
planteadas fueron validadas mediante el 
software estadístico Smart PLS.

Se determinó que la confianza de marca, 
calidad percibida y lealtad de marca si influyen 
significativamente en el valor de marca, 
constituyéndose en factores determinantes al 
momento de   posicionar, elegir, y valorar una 
marca.

Concordando con lo expuesto por Kusuma 
Putra et al. (2021) este estudio demuestra 
que el valor de marca es un factor previo 
clave para lograr la preferencia e intención 
de compra hacia una marca en el contexto 
analizado.

Se aconseja seguir con esta línea de 
investigación y centrarla en otros tipos de 
variables y contextos para determinar el nivel 
de significancia.
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