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Prélogo
El presente libro ofrece una contribucién rigurosa y oportuna al estudio del marketing
digital y el comportamiento del consumidor en contextos empresariales
diferenciados del Ecuador. En un entorno caracterizado por una rapida
transformacion tecnoldgica y una intensificacion de la competencia en los mercados,
comprender cémo las estrategias digitales inciden en el posicionamiento de marcas
en distintos sectores econémicos se ha convertido en una prioridad tanto para

investigadores como para profesionales del marketing.

Este volumen recoge investigaciones aplicadas a tres segmentos estratégicos: las
micro, pequefias y medianas empresas (Mipymes), el retail en su dimensién comercial
moderna, y los supermercados como espacios de consumo masivo. A través de
metodologias robustas basadas en modelos de ecuaciones estructurales (SEM y CB-
SEM), el autor examina con profundidad la influencia de variables clave como la
calidad percibida, el compromiso del cliente, la publicidad digital y la presencia en

redes sociales, la satisfaccion y el posicionamiento de marca.

El enfoque de este libro combina un sélido respaldo tedrico con una clara orientacion
empirica, lo que permite extraer aplicaciones practicas para los sectores analizados
y, a su vez, generar implicaciones relevantes para la politica empresarial y académica.
Sin duda, este trabajo representa un valioso aporte para la comunidad cientifica
interesada en el marketing, el comportamiento del consumidor, y la transformacion

digital en economias emergentes.



Objetivos del Libro

El propdsito de este libro es proporcionar un anélisis integral sobre el impacto del
marketing digital en la consolidacién de marcas en Ecuador. Se busca ofrecer tanto
a académicos como a empresarios y tomadores de decisiones, informacién basada
en evidencia empirica que les permita comprender y aplicar estrategias digitales
efectivas.
Los objetivos especificos del libro son:
1. Analizar la relacién entre las estrategias de marketing digital y la presencia en
redes sociales en el posicionamiento de las Mipymes ecuatorianas.
2. Evaluar el efecto de la publicidad digital y la gestién de redes sociales en la
percepcién y posicionamiento de marca en el sector retail.
3. Examinar la calidad percibida y el compromiso del cliente como determinantes

de la satisfaccién en supermercados.

Metodologia General

El libro se basa en investigaciones cuantitativas, utilizando encuestas dirigidas a
consumidores en distintos sectores econémicos de Ecuador. Se aplicé el modelo de
ecuaciones estructurales (SEM) para evaluar las interacciones entre las variables clave.
Cada estudio incluyé una muestra representativa de clientes ecuatorianos y utilizé
herramientas estadisticas especializadas para garantizar la confiabilidad y validez de
los resultados. Esta metodologia permite generar hallazgos robustos que pueden ser
aplicados en la toma de decisiones estratégicas dentro del dmbito del marketing
digital.

El analisis cuantitativo es crucial en este estudio, ya que permite modelar y evaluar el
impacto de diversas estrategias de marketing digital en la percepcion y
comportamiento del consumidor. Utilizando modelos SEM, se logré determinar la
relaciéon entre variables exégenas y enddgenas, ofreciendo una comprension mas

precisa de los factores que afectan la competitividad empresarial.



Contribucién y Relevancia del Libro

Este libro ofrece un enfoque integral sobre el marketing digital en Ecuador,
proporcionando evidencia empirica de cémo las estrategias digitales pueden mejorar
la presencia en el mercado y la fidelizacion del cliente en distintos sectores.

Para los académicos, este trabajo aporta conocimientos actualizados sobre el
impacto del marketing digital y las redes sociales en la economia ecuatoriana. Para
los empresarios y gerentes de marketing, proporciona herramientas practicas
basadas en datos para mejorar su posicionamiento en el entorno digital y fortalecer
su relacién con los clientes. Ademas, los responsables de politicas publicas pueden
utilizar estos hallazgos para disefiar estrategias que fomenten la digitalizacion de las
empresas y promuevan la competitividad del sector empresarial ecuatoriano.

El uso de modelos de ecuaciones estructurales en la investigacion permite un anélisis
detallado de las interacciones entre las variables clave, lo que refuerza la validez de
los resultados y la aplicabilidad de las recomendaciones. Este libro no solo contribuye
al avance del conocimiento en marketing digital, sino que también ofrece una guia
practica para empresas que buscan consolidar su presencia en el mercado digital
ecuatoriano.

A través de este andlisis, se espera que las empresas en Ecuador puedan adoptar
estrategias basadas en evidencia que les permitan mejorar su posicionamiento y
competitividad en el mercado digital. La digitalizaciéon es un proceso en constante
evolucién, y este libro proporciona herramientas fundamentales para navegar en un

entorno empresarial cada vez mas dindmico y competitivo.



Introduccién

El marketing digital y la presencia en redes sociales han revolucionado la manera en
que las empresas gestionan su visibilidad y su relacién con los consumidores. En
Ecuador, el crecimiento del uso de plataformas digitales ha generado un impacto
significativo en diversos sectores econdmicos, especialmente en las micro, pequefas
y medianas empresas Mipymes, el sector retail y los supermercados (Sanchez et al.,
2020). La digitalizacion ha permitido que las empresas optimicen su alcance y
posicionamiento, transformando las estrategias comerciales tradicionales en modelos
adaptados al entorno digital (Granda & Campoverde, 2022),

El contexto global ha mostrado que las empresas que invierten en marketing digital
y estrategias de redes sociales logran posicionarse de manera mas efectiva en
mercados altamente competitivos (Abdullah et al., 2024). En Ecuador las Mipymes
representan el 93,7% del total de las empresas, el aprovechamiento de herramientas
digitales se ha convertido en una necesidad para mejorar la competitividad y
sostenibilidad del negocio (Instituto Nacional de Estadistica y Censo, 2023). No
obstante, muchas empresas aln enfrentan barreras para implementar estrategias
digitales debido a la falta de conocimientos, recursos o infraestructura tecnoldgica
adecuada. La publicidad digital, la gestién de redes sociales y la mejora en la calidad
percibida del servicio son elementos clave que influyen en la percepcién y lealtad de
los clientes (Banerji & Singh, 2024).

Este libro presenta tres investigaciones que analizan desde diferentes angulos la
relacion entre el marketing digital, la publicidad en redes sociales, la calidad
percibida y la satisfaccién del cliente en Ecuador. Se basa en un enfoque empirico
sustentado en modelos de ecuaciones estructurales (SEM), lo que permite examinar
con rigor cientifico las interacciones entre estas variables y su efecto en el
posicionamiento de marca y la fidelizacion del consumidor.

El primer estudio aborda la importancia de las estrategias de marketing digital en las

Mipymes ecuatorianas y cémo la presencia en redes sociales incide en su



posicionamiento competitivo. Este andlisis es crucial dado que las Mipymes
representan el motor de la economia ecuatoriana y su digitalizacién puede impulsar
su crecimiento y sostenibilidad. En este sentido, la investigacién busca identificar qué
factores del marketing digital tienen mayor incidencia en la visibilidad y crecimiento
de estas empresas.

El segundo trabajo examina el papel de la publicidad digital en el sector retail,
evaluando su impacto en el reconocimiento y diferenciacion de marca. En la
actualidad, el retail en Ecuador ha experimentado una transformacién acelerada,
donde las empresas que han adoptado estrategias de publicidad digital logran
conectar con los consumidores de manera méas efectiva. Se estudia cémo la
publicidad segmentada, el marketing de contenidos y el engagement en redes
sociales contribuyen a una mejor percepcién de marca y generan mayores niveles de
conversion y fidelizacién de los clientes.

Finalmente, el tercer estudio explora la influencia de la calidad percibida y el
compromiso en la satisfaccion del cliente en supermercados, identificando factores
clave que fomentan la lealtad del consumidor. En un mercado donde la oferta de
productos es amplia y la competencia es intensa, la calidad percibida juega un papel
fundamental en la decisién de compra de los consumidores. La investigacién analiza
cémo la percepcion de calidad, junto con la experiencia del cliente, impacta en la

fidelizacion y la satisfaccion en el sector de supermercados.



Capitulo |

Marketing Digital y Redes Sociales en el Posicionamiento de las Mipymes

En un entorno empresarial cada vez mas competitivo, las micro, pequefias y medianas
empresas en Ecuador buscan estrategias efectivas para mejorar su posicionamiento
en el mercado. Se realizé una revision bibliografica para fundamentar las variables de
investigacion, también se realizaron 312 encuestas a clientes de Mipymes los datos
recopilados fueron analizados mediante un modelo de ecuaciones estructurales
(SEM), una técnica estadistica que permite evaluar las relaciones entre multiples
variables. Se identificé que las estrategias de marketing digital tienen un impacto
significativo en la presencia en redes sociales de las Mipymes y también que una
mayor presencia en redes sociales influye positivamente en el posicionamiento de la
marca. La presencia activa en redes sociales influye notablemente en los clientes y es
factor diferenciador al momento de elegir una marca. Las estrategias de marketing
digital y la presencia activa en redes sociales son fundamentales para el
posicionamiento de la marca de las MiPymes en Ecuador. Las empresas que invierten
en estas areas pueden esperar una mejora en su reconocimiento y competitividad en

el mercado.
Objetivo del capitulo |

El objetivo del capitulo | es determinar de qué manera las estrategias de
marketing digital, la presencia en redes sociales incide en el posicionamiento
de la marca, para que se cumpla el objetivo; primero se realizard un estudio
bibliogréfico para determinar la importancia de los constructos para elaborar
un modelo tedrico; segundo se analizard el modelo propuesto a través de un

estudio cuantitativo utilizando un modelo de ecuaciones estructurales.



1. Marketing Digital y Redes Sociales

1.1 Contexto del marketing digital

El desarrollo vertiginoso que tienen las Mipymes en Ecuador es significativo para el
sector econémico en las diferentes actividades productivas para comercializar al por
mayor y menor en segmentos comerciales como la  agricultura, industrias
manufactureras, construccién, almacenamientos, comunicaciones, bienesinmuebles,
retail entre otras, por tal motivo las Mipymes segin Sanchez et al. (2020) son
importantes para el desarrollo econémico de un pais, porque son generadoras de
empleo y gran parte de la poblacién depende de este sector. Incluso el Instituto
Nacional de Estadistica y Censo (2023) describe que las microempresas representan

el 93,7 % de las empresas en Ecuador.

Las Mipymes se dividen en tres segmentos segin el Servicio Ecuatoriano de
Normalizacién (2024) el primero es la microempresa que se la identifica por tener
entre 1 a 9 trabajadores y por tener ingresos brutos anuales que oscilan entre cien
mil dolares, el otro segmento son las pequefias empresas que se la identifica porque
tiene entre 10 a 49 trabajadores y los ingresos estan entre ciento un mil délares y un
millén de ddlares y la mediana empresa que tiene entre 50 a 199 trabajadores y las
ventas estan entre el millén uno y cinco millones, asi mismo segun el Instituto
Nacional de Estadistica y Censo (2023) en Ecuador en el 2021 se identificé 797.6 mil
microempresas en el 2022 810.7 mil con un crecimiento del 1,6 % y para el 2023;

2024 se prevé que siga teniendo crecimiento significativo.

La transformacién digital es uno de los factores significativos para el crecimiento
comercial de un negocio, las Mipymes luchan constantemente con la adopcion de
tecnologias digitales y el aprovechamiento de las oportunidades que brinda el
marketing digital (Sad et al., 2023). Asimismo, las habilidades digitales limitadas, la
infraestructura 'y el acceso a tecnologia asequible puede obstaculizar su
competitividad y capacidad para llegar a los clientes (Abdullah et al., 2024). Segun

el Banco Interamericano de Desarrollo (2023) la digitalizacién sigue siendo uno de
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los factores que las micro, pequefas y medianas empresas en Sudamérica y
Centroamérica tienen falencias, esto conlleva a que los negocios que no utilicen

tecnologia en las actividades comerciales tendran desventaja en el mercado.

En Ecuador desde octubre del 2020 la ESPOL, la Fundacién Pais Digital de Chile y el
Banco Interamericano de Desarrollo BID, disefio una herramienta con el nombre de
“Chequeo Digital” que permite conocer el desarrollo y la madurez digital de la
Mipymes. Segln la investigacion realizada por Granda & Campoverde (2022),
utilizando la herramienta de Chequeo Digital de la ESPOL identificé que existen
tres factores significativos que afectan directamente a la Mipymes, el primero es que
es insuficiente el uso de internet para vender productos, interactuar con clientes y
contactarse con proveedores, el segundo factor es que los duefios y colaboradores
no tienen habilidades digitales, segin el estudio este factor no solo es Ecuador,
también sucede en América Latina, el tercer factor se fundamenta en la limitada

inversién que realizan en la digitalizacién de las actividades comerciales.

La actividad emprendedora temprana TEA segin Global Entrepreneurship Monitor
(2019) Ecuador tiene la tasa emprendedora de 36,2%, seguido de Brasil que tiene
23,3%, Chile con un 36,7% y Colombia con un 22,3%, siendo Ecuador uno de los
paises con el porcentaje superior del PEA en la regién, pero también Ecuador tiene
la tasa de salida superior en la regién con un 9,3% seguido por Chile con 8,3 %y
Brasil que tiene un 5,9% , las principales causas son la poca oportunidad de ventas,
falta de rentabilidad, ingresar a nuevos segmentos, factores personales, la
estabilidad politica y econémica del pais, incluso la tasa emprendedora ha tenido una
disminucién en relacién al porcentaje del ano 2019 de 36,2% a 32,7% en el afio 2023

(Cuenca et al., 2023).

El Banco Interamericano de Desarrollo (2023) divide en cinco niveles de madurez
digital, el inicial, novato, competente, avanzado y experto, basado en esos niveles

segun la herramienta Chequeo Digital elaborada por Granda & Campoverde (2022),
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las Mipymes en Ecuador estan en etapa inicial en un 48% eso significa que esta etapa
no tiene personal con habilidades para desarrollar actividades digitales, el 23% esté
en etapa novato son aquellos negocios que cuentan con aprendizajes basicos
digitales, el 15% esta en la etapa competente, el 8% avanzado y el 6% es experto, a
pesar de que son minimas las Mipymes que desarrollan todo su potencial digital,

estas tienen mas oportunidades en el mercado.

El marketing digital se ha convertido en un componente esencial para el éxito y
crecimiento de las Micro, Pequefias y Medianas Empresas (Mipymes) a nivel mundial,
incluido Ecuador (Monar, 2023). Con el crecimiento de la presencia en linea de los
consumidores, segun el informe de Del Alcazar (2024) 15.29 millones de personas
utilizan internet y el 69,25% de la poblacién ecuatoriana es usuario de redes sociales.
Por tal motivo aprovechar las herramientas de marketing digital puede contribuir
significativamente a posicionar a las MIPYMES de manera efectiva en el mercado y
llegar a su publico objetivo (Mera et al., 2022). La implementacién de herramientas
clave de marketing digital que las MIPYMES en Ecuador pueden utilizar para iniciar
sus procesos de digitalizacion incluye el desarrollo de sitios web, la optimizacién para
motores de busqueda (SEO) y marketing en motores de busqueda (SEM), marketing
en redes sociales, marketing de contenido, Google Ads, marketing de influencers,
Google Analytics y Google My Business (Membiela-Pollan & Pedreira-Fernandez,

2019).

Al incorporar estas herramientas de marketing digital en sus estrategias, las MIPYMES
en Ecuador pueden mejorar notablemente su posicionamiento, aumentar el
conocimiento de la marca, atraer clientes objetivos e impulsar el crecimiento
comercial (Nuseir et al., 2023). Es importante que las MIPYMES comprendan a su
publico objetivo, establezcan objetivos de marketing claros y adapten sus estrategias
en funcién de los datos y los conocimientos de los consumidores para maximizar los

beneficios de estas herramientas de marketing digital. (Wibowo et al.,2020).
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En el contexto de las micro, pequefas y medianas empresas (Mipymes) en Ecuador,
las estrategias marketing digital y la presencia en redes sociales se han convertido en
herramientas indispensables para alcanzar un posicionamiento efectivo en el
mercado (Vivanco et al., 2023). En un entorno cada vez méas competitivo y dindmico,
las Mipymes enfrentan el desafio de diferenciarse y conectar con sus clientes de
manera significativa. La digitalizacién ha transformado la forma en que las empresas
interactian con sus consumidores, permitiendo a las Mipymes aprovechar
plataformas digitales para aumentar su visibilidad y fortalecer su marca (Chevalier,

2023). Por tal motivo esta investigacion se justifica:

Primero: Las estrategias de marketing digital centradas en redes sociales son vitales
para que las Mipymes en Ecuador puedan competir eficazmente en el mercado
actual. Segun Chaffey & Smith (2021), el marketing digital a través de redes sociales
permite a las empresas alcanzar y conectar con un publico mas amplio de manera
eficiente y rentable. Tacticas como la publicidad segmentada en Facebook, Instagram
y Tik-Tok, la creacién de contenido relevante y atractivo, y la gestion de la comunidad
son esenciales para aumentar la visibilidad en linea y atraer tréfico cualificado
(Matosas-Lopez, 2021). Ademas, el marketing digital en redes sociales permite a las
Mipymes medir y analizar el rendimiento de sus campafias en tiempo real, ajustando
tacticas segun los resultados obtenidos. Esta capacidad de adaptacion es crucial en
un entorno digital en constante cambio. Por lo tanto, estudiar estas estrategias
permite a las Mipymes optimizar sus recursos y mejorar su visibilidad, lo que es

fundamental para su éxito y crecimiento sostenible (Rosario & Dias, 2023).

Segundo: La presencia en redes sociales es una herramienta fundamental para que
las Mipymes en Ecuador se conecten directamente con su audiencia y construyan
relaciones sélidas. Segun Kim & Chandrasekhar (2024), una estrategia efectiva en
redes sociales implica la creacién de contenido relevante y atractivo, el uso de
publicidad segmentada y el andlisis continuo del desempefio. Las plataformas como

Facebook, Instagram, Twitter, Tik-Tok y LinkedIn permiten a las Mipymes interactuar
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con sus clientes, recibir feedback en tiempo real y gestionar su reputaciéon de marca
(Singh, 2024). Ademas, las redes sociales facilitan el marketing de boca en boca
digital, donde los clientes satisfechos pueden compartir sus experiencias vy
recomendaciones, amplificando el alcance de la empresa. Por tal motivo segin
Fraccastoro et al. (2021) una presencia sélida en redes sociales no solo aumenta la
visibilidad de las Mipymes, sino que también fortalece la relacién con los clientes y

contribuye significativamente al posicionamiento de la marca.

Tercero: El posicionamiento de la marca es crucial para que las Mipymes en Ecuador
se diferencien en un mercado saturado. Segun Parris & Guzman (2023), el
posicionamiento de la marca se fundamente en comprender las percepciones del
consumidor y alinear las estrategias de marketing para influir positivamente en estas
percepciones. Para lograr un posicionamiento efectivo, las Mipymes deben identificar
y comunicar lo que hace que su marca sea Unica y valiosa para los consumidores
(Rojas-Méndez & Khoshnevis, 2023). Esto incluye la calidad del producto, la
innovacién, el servicio al cliente excepcional y una historia de marca inspiradora. Las
campafas de branding y el disefio coherente de la identidad visual son herramientas
clave para construir y mantener un posicionamiento fuerte (Cai et al., 2023). Las
Mipymes que invierten en el desarrollo y mantenimiento de un posicionamiento de
marca claro y consistente estan mejor preparadas para competir, crecer, establecer
una identidad distinta, atraer clientes, y fomentar la lealtad a largo plazo.

(Alagarsamy et al., 2024).

1.2 Revisién de la literatura

1.2.1 Estrategias de marketing digital y su impacto en las pequefias
empresas.

En el contexto de las micro, pequefas y medianas empresas (Mipymes) en Ecuador,
las estrategias de marketing digital desempefan un papel crucial en la configuracion
y optimizacién de su presencia en redes sociales. El marketing digital comprende una

serie de tacticas y herramientas que permiten a las empresas alcanzar y conectar con
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su audiencia de manera eficiente y efectiva (Yates et al., 2023). Segun Chaffey & Smith
(2021), el marketing digital incluye el uso de SEO, SEM, marketing de contenido,
social media y publicidad pagada, siendo esenciales para aumentar la visibilidad y el

alcance en plataformas sociales.

La integracion de estas estrategias marketing digitales permite a las Mipymes
elaborar contenidos relevantes y atractivos, segmentar audiencias especificas y medir
el desempeno de sus camparfias en tiempo real (Wang et al., 2024). La publicidad en
redes sociales, por ejemplo, ofrece la posibilidad de llegar a publicos segmentados
con precision, lo que aumenta las probabilidades de interaccién y conversién (John,
2024). Segun un informe Statista elaborado por Chevalier (2023) describe que el 53
% de los consumidores en EEUU se ven influenciados por los anuncios en redes
sociales para tomar decisiones de compra. Esto resalta la importancia de utilizar una
estrategia de marketing digital bien estructurada para fortalecer la presencia en redes
sociales (Melovi¢ et al, 2020). Al aplicar estrategias de marketing digital de manera
coherente y sistematica, las Mipymes pueden no solo incrementar la visibilidad en
redes sociales, sino también fomentar una mayor participacion y lealtad de los
clientes, lo que es vital para el crecimiento sostenible en un mercado competitivo

(Junaidi et al., 2023).

1.2.2 La presencia en redes sociales como factor clave de posicionamiento

La presencia en redes sociales es un componente esencial para posicionar una marca
en el mercado especialmente para las micro, pequefias y medianas empresas
(Mipymes) en Ecuador (Mera et al., 2022). Las redes sociales ofrecen experiencias
Unicas para que las marcas interactien directamente con sus consumidores, lo que
permite establecer relaciones solidas negocio-cliente. Segin Moedeen et al (2024),
la interacciéon continua y la comunicacién bidireccional en redes sociales no solo
incrementa el posicionamiento de la marca, sino que también fortalecen su imagen'y

reputacion.
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Las redes sociales facilitan la creacién y difusién de contenido que refleja los valores
y la identidad de la marca, lo que es fundamental para el posicionamiento redes
(Tafesse, 2015). Por ejemplo, las campanas de branding en Instagram o Facebook
pueden destacar las cualidades Unicas de una empresa, creando una percepcién
positiva en la mente de los consumidores (Banerji & Singh, 2024). Ademas, la
capacidad de responder rapidamente a comentarios y consultas de los clientes en
estas plataformas mejora la percepcién de la marca y también puede generar lealtad.
Segun el informe Social Media Examiner realizado por Stelzner (2022) reveld que el
93% de los especialistas en marketing consideran que la exposicién en redes sociales
es crucial para el éxito de la marca. Este hallazgo subraya cémo una presencia activa
y estratégica en medios sociales mejorar significativamente el posicionamiento de la
marca en la mente de los consumidores (Ahmed et al., 2015). Al construir una
presencia fuerte en redes sociales, las Mipymes pueden diferenciarse de la
competencia, establecer una identidad de marca sélida y atraer a una base de
clientes leal y comprometida, lo que es esencial para su crecimiento y sostenibilidad

a largo plazo (Joshi et al., 2023).

1.3 Metodologia

1.3.1 Descripcién del estudio

Para el desarrollo de esta investigacion se realizé primero un estudio bibliogréfico
para comprobar si las hipotesis en la investigacidon se correlacionan, asi mismo se
utilizaron indicadores que previamente han sido utilizados por otros autores como el
de estrategias de marketing digital (Melovic et al, 2020); presencia en redes (Tafesse,
2015), y posicionamiento de la marca (Ahmed et al., 2015). También se utilizé un
estudio cuantitativo para identificar como influyen las estrategias de marketing digital
en la presencia de redes sociales y como la presencia de redes sociales influye en el

posicionamiento de las marcas en la Mipymes.
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Asimismo, para elaborar el cuestionario se trabajé con preguntas para identificar el
género, y el tipo de Mipymes que los clientes realizan las compras, para las variables
estrategias de marketing digital, presencia en redes sociales y posicionamiento de la
marca se trabajé con cuatro preguntas para cada variable, se utilizé una escala de
Likert de 1 a 5; 1 totalmente en desacuerdo, 2 en desacuerdo, 3 neutral, 4 de acuerdo

y 5 totalmente de acuerdo.

1.3.2 Descripcién de la muestra

La encuesta fue aplicada en Ecuador a clientes de Mipymes con el objetivo de identificar la
importancia que tienen las estrategias de marketing digital en posicionamiento de la marca,
para el estudio se utilizd un muestreo no probabilistico por conveniencia, participaron 312
clientes, todos cumplieron con el requisito de realizar compras en Mipymes. En la tabla 1 se

describe el género de los encuestados.

Tabla 1.

Género de los encuestados.
Género Frecuencias Porcentajes
Femenino 185 59,3%
Masculino 127 40,7%
Total 312 100%

Nota. Los datos fueron obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de las
Mipymes en el afio 2024. El procesamiento de los datos se realizd a través del

Software Jamovi versiéon 2.6

En la tabla 2 se identifica la preferencia que tienen los clientes para elegir el tipo de Mipymes,
en los resultados se establece que la mayoria de las compras que realizan los clientes son en
Microempresas (35,6%), seguidas de Medianas Empresas (32,7%) y Pequefias Empresas
(31,7%). Las Microempresas, con un 35,6% del total, lideran ligeramente, mientras que las

Medianas y Pequefias Empresas estan casi equilibradas en participacion.
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Tabla 2.

Preferencia de Mipymes.

Tipo de Mipymes Frecuencias Porcentaje
Microempresas (tiene entre 1 a 9 111 35,6%
trabajadores)

Pequefias Empresas (tiene entre 99 31,7%
10 a 49 trabajadores)
Media Empresa (tienen entre 50 a 102 32,7%
199 trabajadores)

Total 312 100%

Nota. Los datos fueron obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de las
Mipymes en el afio 2024. El procesamiento de los datos se realizd a través del

Software Jamovi versiéon 2.6.

1.4Resultados y discusién

1.4.1 Modelo de medicién, fiabilidad y validez convergente.

Para los resultados y analizar las variables, se empled la version 2.6 de Jamovi, un
software estadistico de coédigo abierto. Este software permite el uso de diversos
maodulos, incluyendo el médulo SEMj para modelos de ecuaciones estructurales
(SEM). Este enfoque facilita la identificacion de las relaciones entre las variables
exégenas y enddgenas, proporcionando una comprensiéon profunda de las

interacciones en el modelo (Gallucci & Jentschke, 2021).

En la tabla 3 se presenta el modelo de medicién fiabilidad y validez convergente este
anélisis proporciona una visién detallada sobre la validez y confiabilidad de los
constructos en el dmbito de las estrategias de marketing digital, presencia en redes
sociales y posicionamiento de la marca. Para las estrategias de marketing digital, las
cargas factoriales estandarizadas son altas (entre 0,754 y 0,834) y acompanadas de
valores t significativos, lo que indica una fuerte asociacién entre los indicadores y el
constructo. La alta consistencia interna se refleja en un Alfa de Cronbach (CA) de
0,874, una fiabilidad compuesta (CR) de 0,877 y un AVE de 0,640, superando el
umbral de 0,50 recomendado por Fornell & Larcker (1981), demostrando asi una alta

confiabilidad y validez convergente.
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Para la presencia en redes sociales, las cargas estandarizadas (0,588 a 0,723) y los
valores t son relativamente mas bajos, pero un CA de 0,823 y CR de 0,746 indican
una adecuada consistencia interna. EI AVE de 0,624, que supera el umbral minimo,
sugiere una buena validez convergente, asegurando que los items reflejan
adecuadamente el constructo. En cuanto al posicionamiento de la marca, las cargas
factoriales (0,746 a 0,827) y los altos valores t confirman una fuerte relacién con los
indicadores. Con un CA de 0,865, CR de 0,866 y un AVE de 0,618, este constructo
también muestra una alta confiabilidad y validez convergente. Los tres constructos
demuestran solides y confiabilidad, subrayando la importancia de asegurar que los
items medidos capturen de manera precisa y confiable los constructos en

investigaciones de marketing (Fornell & Larcker, 1981).

Tabla 3.
Modelo de medicidn, fiabilidad y validez convergente.
Factor Indicador Fiabilidad Varianza
: Alfa de . traid
ompuesta extraida
Standardized Cronbach compd .
) values CR promedio
loadings CA
AVE
Estrategias de
marketing
digital EMD1 0,811 *** 16,91 0,874 0,877 0,640
EMD2 0,797 *** 16,49
EMD3 0,834 *** 17,65
EMD4 0,754 *** 15,20
Presencia en
redes sociales PRS1 0,588 *** 5,03 0,823 0,746 0,624
PRS2 0,723 *** 5,25
PRS3 0,685 *** 5,20
PRS4 0,607 ** 5,07
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Posicionamiento

de la marca PM1 0,750 *** 7,20 0,865 0,866 0,618
PM2 0,827 *** 7,39
PM3 0,826 *** 7,38
PM4 0,746 *** 7,19

Nota. Los datos fueron obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de las
Mipymes en el afio 2024. El procesamiento de los datos se realizd a través del

Software Jamovi versiéon 2.6

También se realizd un modelo de medicién discriminante utilizando un test de
intervalo de confianza, los resultados del anélisis de los datos de correlacién entre los
constructos estrategias de marketing digital Emd, presencia en redes sociales Prs y
posicionamiento de la marca Pm revela una validez convergente y discriminante
adecuada segun los criterios establecidos por (Anderson & Gerbing,1988) y (Fornell
& Larcker, 1981). Las correlaciones entre Emd y Prs (0,851), y entre Prs y Pm (0,818),
son fuertes y significativas, lo que sugiere relaciones relevantes entre estos factores.
Los AVE calculados para Emd (0,640), Prs (0,624) y Pm (0,618) superan el umbral de
0,50, indicando una buena validez convergente ya que cada constructo explica mas
del 50% de la varianza de sus indicadores (Henseler et al., 2015). El test del intervalo
de confianza de Anderson & Gerbing (1988) muestra que los intervalos [0,751, 0,951]
para Emdy Prs, y [0,718, 0,918] para Prs y Pm, no incluyen el valor 1,0, confirmando
una validez discriminante adecuada.

Ademas, segun Fornell & Larcker (1981), la comparaciéon entre la AVE vy las
correlaciones cuadradas demuestra que la AVE de Emd (0,640) y Prs (0,624) es mayor
que la correlacion cuadrada entre Emd y Prs (0,618), y la AVE de Prs (0,624) y Pm
(0,618) es mayor que la correlacién cuadrada entre Prs y Pm (0,557), lo que indica que
los constructos son suficientemente distintos entre si (Anderson & Gerbing, 1988)
Este andlisis confirma la robustez de los constructos estrategias de marketing digital

Emd, presencia en redes sociales Prs y posicionamiento de la marca Pm para su uso
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en investigaciones y aplicaciones de marketing, proporcionando una base sélida para
segmentar mercados y desarrollar estrategias efectivas, asegurando que las
mediciones sean precisas y fiables (Fornell & Larcker, 1981).

El diagrama en la figura 1 muestra el modelo de ecuaciones estructurales que evalta
las relaciones entre estrategias de marketing digital (Emd), presencia en redes
sociales (Prs) y posicionamiento de la marca (Pm). Para las estrategias de marketing
digital (Emd), las cargas factoriales de EMD1 (0,81), EMD2 (0,80), EMD3 (0,83) y
EMD4 (0,75) son todas superiores a 0,75, lo que indica una fuerte relacién entre los
indicadores y el constructo (Anderson & Gerbing,1988). Esto sugiere que las
actividades de marketing digital son medidas de manera consistente por estos
indicadores. En el caso de la presencia en redes sociales (Prs), las cargas factoriales
varian de 0,59 (PRS1) a 0,72 (PRS2), con PRS3 y PRS4 mostrando cargas de 0,69 y
0.61 respectivamente. Aunque estas cargas son algo menores, aln son aceptables y
reflejan adecuadamente el constructo de la presencia en redes sociales. Para el
posicionamiento de la marca (Pm), las cargas factoriales son igualmente altas, con
PM1y PM4 ambos en 0,75, y PM2 y PM3 en 0,83. Esto indica que estos indicadores
son buenos reflejos del constructo de posicionamiento de la marca (Henseler et al.,
2015).

En la figura 1 se describen los resultados del modelo que demuestra cémo las
estrategias de marketing digital permiten mejorar la presencia en redes sociales, y
cdmo esta, a su vez, fortalece el posicionamiento de marca. En términos simples, las
acciones que una empresa realiza en marketing digital (como campanas en Google,
redes o correos) son el primer paso. Estas estrategias influyen directamente en qué
tan activa y visible es la empresa en plataformas como Facebook, Instagram o TikTok
(presencia en redes sociales). Y cuando esa presencia es constante, atractiva y
profesional, la marca empieza a posicionarse mejor en la mente de los consumidores,
lo que se traduce en méas reconocimiento, confianza y ventas. La variable que predice

todo el proceso es el marketing digital, porque impulsa el crecimiento en redes
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sociales, y estas fortalecen la marca.

Figura 1.

Modelo estructural de marketing digital.

Posicionamiento de

Estrategias de Presencia en redes
la marca

marketing digital ' sociales

059" 072 069 “po1

| PRSt | [ PRS2 | [ PRS3 | | PRS4 |

Nota. Los datos fueron obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de las
Mipymes en el afio 2024. El procesamiento de los datos se realizd a través del

Software Jamovi versiéon 2.6.

El andlisis de modelo muestra que el User Model tiene un chi x2 de 198 con 52 grados
de libertad (df) y un valor p < 0,001, lo que indica que el ajuste del modelo es
significativo, pero no perfecto. Asimismo, el anélisis de las medidas de ajuste del
modelo de medicién revela un ajuste sobresaliente. El indice de ajuste comparativo
(CFI) de 0,986 y el indice de Tucker-Lewis (TLI) de 0,982 ambos superan el umbral de
0,95, lo que indica un excelente ajuste del modelo (Hu & Bentler, 1999). El error
cuadratico medio de aproximacion (RMSEA) de 0,0448, junto con su intervalo de
confianza del 90% (0,0261 — 0,0619), esta por debajo del umbral de 0,06, sugiriendo
un buen ajuste del modelo a los datos. Ademas, el indice de raiz cuadrada del residuo
estandarizado (SRMR) de 0,0247, que es menor que 0,08, también indica un ajuste
adecuado (Hair & Alamer, 2022). Estos resultados en conjunto sugieren que el
modelo de medicién es robusto y adecuado para evaluar las relaciones entre las
estrategias de marketing digital, la presencia en redes sociales y el posicionamiento

de la marca. En la tabla 4 se evalua las hipotesis.
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Tabla 4.
Prueba de hipétesis.

Hipotesis Standardized beta t value
H1Marketing digital -->Presencia en redes 0,955 5,00***
sociales

H2 Presencia en redes sociales --> 0,932 3,84***

Posicionamiento de la marca

Nota. Los datos fueron obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de las
Mipymes en el afio 2024. El procesamiento de los datos se realizd a través del

Software Jamovi version 2.6
Hipoétesis 1: Marketing Digital --> Presencia en redes sociales

La primera hipdtesis (H1) sugiere que las estrategias de marketing digital tienen un
impacto positivo en la presencia en redes sociales. El beta estandarizado es 0,955, lo
que indica una relacién muy fuerte y positiva entre estas dos variables. El valor t
asociado es 5,00, lo cual es significativamente mayor que el umbral tipico de 1.96,
indicando que la relacion es estadisticamente significativa (p < 0,05). Estos resultados
sugieren que un mayor enfoque en marketing digital estd asociado con una mayor
presencia en redes sociales, lo cual es crucial para las estrategias de marketing
actuales (Melovi¢ et al, 2020).

Hipétesis 2: Presencia en redes sociales --> Posicionamiento de la marca

La segunda hipdtesis (H2) postula que la presencia en redes sociales influye
positivamente en el posicionamiento de la marca. El beta estandarizada es 0,932, lo
que indica una fuerte relacién positiva. El valor t es 3,84, nuevamente superando el
umbral de 1,96 y confirmando la significancia estadistica de la relacién (p < 0,05).
Esto implica que una mayor presencia en redes sociales contribuye significativamente
al posicionamiento de la marca, validando la importancia de las redes sociales en la

construccién y fortalecimiento de la imagen de marca (Matosas-Lopez, 2021).
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1.4.2 Discusién de los resultados

El andlisis de las estrategias de marketing digital muestra una fuerte influencia en la
presencia en redes sociales. Las altas cargas factoriales estandarizadas (0,754 a 0,834)
y los valores t significativos indican una fuerte asociacién entre los indicadores y el
constructo de estrategias de marketing digital. Estas estrategias incluyen técnicas
como SEO, SEM, marketing de contenidos y publicidad pagada, que son
fundamentales para aumentar la visibilidad y el alcance en plataformas sociales.
Chaffey & Smith (2021) argumentan que estas tacticas permiten a las empresas no
solo atraer trafico cualificado, sino también medir y analizar el rendimiento de sus
campafias en tiempo real, ajustando tacticas segun los resultados obtenidos. Esto es
crucial en un entorno digital en constante cambio. Ademas, los resultados de la
encuesta sugieren que un mayor enfoque en marketing digital estd asociado con una
mayor presencia en redes sociales, lo cual es crucial para las estrategias de marketing

actuales (Membiela-Pollan & Pedreira-Fernandez, 2019).

La presencia en redes sociales es una variable crucial que impacta significativamente
el posicionamiento de la marca. Aunque las cargas estandarizadas son ligeramente
menores (0,588 a 0,723), los valores de Alfa de Cronbach (0,823) y la fiabilidad
compuesta (0,746) indican una adecuada consistencia interna. Estos resultados
sugieren que una mayor presencia en redes sociales contribuye significativamente al
posicionamiento de la marca, validando la importancia de las redes sociales en la

construccién y fortalecimiento de la imagen de marca (Rosério & Dias, 2023).

El posicionamiento de la marca es relevante para diferenciar a las MiPymes en un
mercado saturado. Las altas cargas factoriales (0,746 a 0,827) y los altos valores t
confirman una fuerte relacién con los indicadores. Un Alfa de Cronbach de 0,865, una
fiabilidad compuesta de 0,866 y un AVE de 0,618, reafirman una alta confiabilidad y
validez convergente. Segun Kim & Chandrasekhar (2024), el posicionamiento de la
marca se basa en comprender las percepciones del consumidor y alinear las

estrategias de marketing para influir positivamente en estas percepciones. Para lograr
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un posicionamiento efectivo, las Mipymes deben identificar y comunicar lo que hace
que su marca sea Unica y valiosa para los consumidores. Esto incluye la calidad del
producto, la innovacioén, el servicio al cliente excepcional y una historia de marca
inspiradora. Estas caracteristicas ayudan a construir una identidad distintiva y atractiva
para los consumidores, fomentando la lealtad y la preferencia de marca (Abdullah et

al., 2024).

Los resultados del anélisis y la validacién de las variables confirman que las estrategias
de marketing digital tienen un impacto significativo en la presencia en redes sociales,
y esta, a su vez, influye en el posicionamiento de la marca. La robustez de los
constructos y la alta validez convergente y discriminante sugieren que estos enfoques
son efectivos para mejorar la competitividad y el crecimiento de las MiPymes en
Ecuador. Es esencial que estas empresas inviertan en estrategias de marketing digital
y mantengan una presencia activa en redes sociales para fortalecer su

posicionamiento en el mercado y asegurar su éxito a largo plazo.

Aunque los hallazgos del estudio proporcionan valiosos insights, existen limitaciones
que deben ser consideradas; primero la muestra de 312 clientes, aunque
representativa, puede no capturar completamente la diversidad de clientes de
Mipymes en Ecuador, limitando la generalizacion de los resultados; segundo la
investigacion se enfocé en Mipymes especificas, por lo que los resultados podrian no
ser aplicables a otros sectores o tamafos de empresas; tercero, la rdpida evolucién
del entorno digital y las redes sociales significa que las estrategias de marketing
digital deben adaptarse continuamente, lo que puede afectar la validez temporal de

los hallazgos.

1.5 Conclusiones y recomendaciones

1.5.1 Aplicaciones préacticas para las Mipymes en Ecuador.

Los resultados del presente estudio ofrecen valiosas aplicaciones practicas para las

micro, pequefias y medianas empresas (Mipymes) en Ecuador, especialmente en el
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contexto de una economia digital emergente. En primer lugar, se evidencia que las
estrategias de marketing digital son herramientas clave para mejorar la visibilidad y
el posicionamiento de marca, por lo que se recomienda su adopcién sistematica en
los planes comerciales. Las Mipymes deben implementar acciones concretas como la
gestién profesional de redes sociales, el desarrollo de contenido atractivo, el uso de
publicidad digital segmentada y la optimizacion SEO/SEM de sus plataformas web.
Estas practicas no solo aumentan el alcance, sino que también generan engagement,

mejoran la percepcién del cliente y fortalecen la lealtad de marca.

En segundo lugar, el modelo SEM validado empiricamente confirma que la presencia
en redes sociales actia como mediadora entre las estrategias de marketing digital y
el posicionamiento de marca. Por ello, es indispensable que las Mipymes gestionen
sus redes sociales de forma activa, consistente y alineada con su identidad
corporativa. Herramientas como Google Analytics, Meta Business Suite o TikTok Ads
permiten realizar anélisis de desempefo en tiempo real, facilitando ajustes tacticos

que optimizan la inversion publicitaria.

En tercer lugar, los resultados sugieren que aquellas Mipymes que desarrollan una
estrategia digital integral, que articule el uso de mdltiples canales y métricas de
andlisis, obtienen ventajas competitivas sostenibles. Se propone entonces que las
Mipymes establezcan unidades de gestién digital, aunque sean de pequena escala,
que permitan integrar la estrategia comercial con la interaccién en redes. Asimismo,
se sugiere la participaciéon en programas de capacitacién y certificacion digital
promovidos por entidades académicas o gubernamentales. La articulacion de estos
elementos no solo mejora el posicionamiento de la marca, sino que incrementa las
probabilidades de supervivencia, crecimiento y expansién en mercados cada vez més

competitivos.

El presente estudio concluye que las estrategias de marketing digital influyen

positivamente en la presencia en redes sociales, y esta, a su vez, impacta
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significativamente en el posicionamiento de marca de las Mipymes en Ecuador. Este
encadenamiento relacional validado mediante SEM refuerza la necesidad de integrar
herramientas digitales en la gestion comercial cotidiana. Las empresas que logran
desarrollar una presencia digital sélida tienden a generar mayor reconocimiento,

diferenciacion y fidelizacion del cliente.

Se recomienda que las Mipymes adopten una visién estratégica hacia la
digitalizacion, fortaleciendo capacidades internas mediante formacién y herramientas
analiticas. Asimismo, deben disefiar contenidos coherentes con su propuesta de
valor, mantener una comunicacién constante con su audiencia y evaluar
periddicamente el rendimiento de sus campafias digitales. Finalmente, se sugiere a
las entidades publicas fomentar politicas de acceso a tecnologias y capacitacion
digital, considerando que el fortalecimiento del ecosistema Mipymes es clave para la

reactivacion econdémica y la sostenibilidad empresarial en el contexto ecuatoriano.
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Capitulo 2

Publicidad Digital para el Posicionamiento de Marcas del Sector Retail

El objetivo de esta investigacion es analizar el impacto que tiene la publicidad digital
y la presencia en redes sociales en el posicionamiento de marca en el sector retail
ecuatoriano. Se realizdé un estudio cuantitativo mediante encuestas a 312 clientes de
tiendas minoristas en Ecuador. Los datos se analizaron mediante modelos de
ecuaciones estructurales enfocado en covarianzas (CBSEM) para determinar las
relaciones entre las variables estudiadas. Los hallazgos indican que la publicidad
digital y la presencia en redes sociales influyen positivamente en el posicionamiento
de marca. Ademas, la combinacién efectiva de estas estrategias fortalece la conexidon
con los consumidores, generando un mayor reconocimiento de marca. La
investigacion también destaca que la integracién de la publicidad digital y las redes
sociales es fundamental para que las marcas en Ecuador logren un posicionamiento
competitivo en el mercado minorista. Las empresas deben adaptar estas
herramientas a las particularidades locales para maximizar su impacto y relevancia en
el contexto comercial, especialmente en un entorno dindmico y altamente

competitivo.
Objetivo

El objetivo de esta investigacién es analizar la influencia que tiene la publicidad digital
y la presencia en redes sociales en el posicionamiento de la marca en el sector retail
de Ecuador, a través de un estudio cuantitativo para elaborar un modelo emperico
que permita identificar la importancia de la publicidad digital en el posicionamiento

de la marca.
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2. La publicidad digital y el posicionamiento de la marca

2.1 El contexto de la publicidad digital

En la era digital actual, la publicidad digital y la presencia en redes sociales se han
convertido en pilares fundamentales para el posicionamiento de marcas en el sector
retail. En Ecuador, el crecimiento de la conectividad y la adopcién de tecnologias
digitales han transformado significativamente el panorama del marketing, ofreciendo
nuevas oportunidades y desafios para las empresas (Valarezo et al., 2020). Esta
investigacion se enfoca en analizar cémo la publicidad digital y la presencia en redes
sociales interacttian para influir en el posicionamiento de las marcas en el sector retail
ecuatoriano, con el fin de proporcionar una comprensién detallada de la eficacia de
estas tacticas en un contexto local (Garcia & Sumba, 2024). Con la importancia de las
plataformas digitales en la interaccién con los consumidores, es crucial evaluar qué
practicas contribuyen al fortalecimiento de la presencia de marca y a la diferenciacion

competitiva dentro de un mercado altamente saturado (Trejos et al., 2024).

A través de un enfoque empirico, esta investigacion tiene como objetivo identificar
las tacticas mas efectivas y las mejores practicas para optimizar la visibilidad y
fortalecer la percepcién de marca. Ademds, busca proporcionar herramientas
estratégicas que permitan a las empresas ajustar sus enfoques y adaptarse a las
demandas y desafios del entorno digital en Ecuador, contribuyendo de manera

sostenible a su competitividad a largo plazo (Tejedor et al., 2021).

La creciente penetracion de internet y el aumento del uso de redes sociales en
Ecuador han modificado las formas tradicionales de interaccién entre marcas y
consumidores. Segun un informe de Mentinno realizado por Del Alcazar (2024) el
62,25% de los ecuatorianos utilizan redes sociales y 15.29 millones de personas
utilizan internet, hay dos provincia donde tienen mas usuarios, Guayas con 6.13
millones que representa el 33% y Pichincha que tiene 5.32 millones con 28% de
usuarios, mientras que los usuarios de redes sociales en Tik-Tok son 14.26 millones

en Facebook de 13.6 millones y de Instagram de 6.8 millones, la red social Tik-Tok ha
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tenido un crecimiento del 19,71% en relacién al afno 2023. Estos datos son
significativos para que los negocios puedan adaptar sus estrategias de marketing

para mantenerse competitivos en el entorno digital.

Investigaciones recientes han destacado que la publicidad digital y la presencia en
redes sociales son cruciales para el éxito de las marcas en el sector retail. Un estudio
de Dwivedi et al. (2021) sefialan que las estrategias digitales permiten una
segmentacién mas precisa y una personalizacion efectiva de los mensajes, lo que
mejora la conexién con el publico objetivo. Ademas, la publicidad digital ofrece
ventajas significativas sobre los medios tradicionales, tales como la capacidad de
medir en tiempo real el rendimiento de las campanas y ajustar las estrategias en
funcién de datos especificos (Irshad et al., 2022). La presencia en redes sociales, por
su parte, permite a las marcas interactuar directamente con los consumidores,
construir relaciones mas fuertes y fomentar la lealtad de marca (Al-Abdallah et al.,

2024).

Un estudio reciente de Rakhmawati (2023) indica que el uso efectivo de plataformas
digitales en el sector retail puede mejorar el posicionamiento de marca mediante una
mayor visibilidad y un mejor engagement con los consumidores. Ademas, la
investigacion de Irfan et al. (2023) destaca que las marcas que implementan
estrategias integradas de publicidad digital y redes sociales tienden a obtener

mejores resultados en términos de reconocimiento y preferencia de marca.

A pesar del crecimiento de la publicidad digital y la presencia en redes sociales, hay
una falta de comprension clara sobre coémo estas estrategias impactan el
posicionamiento de marcas en el sector retail de Ecuador (Pilco, 2024). La pregunta
central que guia esta investigacion es: ;Coémo influyen las estrategias de publicidad
digital y la presencia en redes sociales en el posicionamiento de marcas en el sector
retail ecuatoriano? Explorar esta pregunta permitird ofrecer insights practicos para

optimizar las estrategias de publicidad digital en el sector retail de Ecuador. Esta
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investigacion ofrecerd directrices basadas en datos empiricos que colaboren a las
empresas a implementar estrategias mas efectivas, mejorando asi su competitividad

y posicionamiento en el mercado local (Gutiérrez et al., 2023).

La importancia de estudiar la publicidad digital, la presencia en redes sociales y el
posicionamiento de la marca en el contexto retail es relevante por el panorama
comercial actual, caracterizado por los niveles significativos de competencia y un

cambio constante en las preferencias de los consumidores (Khanom, 2023).
Este estudio se justifica por varios criterios importantes, a continuacién, se describen:

Primero: La publicidad digital se ha convertido en una herramienta esencial para las
empresas en la era moderna, transformando la manera en que las marcas comunican
sus mensajes y llegan a sus audiencias (Behera et al., 2020). Segun Irshad et al. (2020)
la publicidad digital permite una segmentacion precisa y una personalizacién de los
mensajes que los medios tradicionales no pueden ofrecer, facilitando asi una mayor
relevancia y efectividad en la comunicacién con el consumidor. En el sector retail,
donde la competencia es significativa y la atencién del consumidor es limitada, la
capacidad de llegar a los clientes potenciales con anuncios dirigidos y relevantes es

crucial para destacarse en el mercado (Tejedor et al., 2021).

Segundo: Las redes sociales han revolucionado la forma en que las marcas
interactlan con sus consumidores, proporcionando un canal directo y bidireccional
que facilita la comunicacion, el feedback y la fidelizacién (Ziaie et al., 2021). La
presencia activa en redes sociales permite a las marcas construir una relacién mas
cercana con sus clientes, fortalecer su imagen de marca y fomentar la lealtad del

consumidor a través de contenidos atractivos y personalizados (Rakhmawati, 2023).

Un estudio de Banerji & Singh (2024) indican que las estrategias en redes sociales
pueden influir significativamente en la percepcién de la marca, ya que las
interacciones frecuentes y positivas con los consumidores refuerzan la imagen y

aumentan la visibilidad. En el sector retail de Ecuador, la creciente adopcion de

31



plataformas sociales presenta una oportunidad clave para las marcas que buscan
aumentar su presencia y conectar con un publico més amplio (Gutiérrez et al., 2024).
La fundamentacién para esta investigacién radica en la necesidad de explorar como
las estrategias de redes sociales estéan influyendo en el posicionamiento de marca en
Ecuador y en qué medida estas practicas estan contribuyendo al éxito de las

empresas en el ambito digital (Garcia & Sumba, 2024).

Tercero: El posicionamiento de la marca es un factor significativo en el éxito
empresarial, ya que define como una marca es percibida en la mente del consumidor
en comparacion con sus competidores (Raza et al., 2023). La investigacion de Baner;ji
& Sing (2024) resalta que una estrategia de posicionamiento efectiva es clave para
diferenciarse en un mercado saturado y lograr una ventaja competitiva. En el contexto
del retail, donde la diferenciacién es esencial debido a la variedad de opciones
disponibles para los consumidores, el posicionamiento de la marca juega un papel

crucial en la decision de compra (Joshi et al., 2023).

2.2 Revisién bibliografica
2.2.1 Publicidad digital en el retail

La publicidad digital se ha convertido en una herramienta indispensable para las
empresas modernas, especialmente en el sector retail. La publicidad digital permite
una segmentaciéon precisa y la personalizacién de mensajes, lo que aumenta la
relevancia y efectividad de las campafias publicitarias. Segin Moedeen (2024) las
estrategias digitales permiten medir y optimizar el rendimiento de las camparias en
tiempo real, ajustando estrategias basadas en datos especificos y maximizando el
retorno de inversién (ROI). Estas capacidades superan significativamente las de los
medios tradicionales, proporcionando a los minoristas una ventaja competitiva
(DaSouza & Church, 2023). Ademas, la interactividad habilitada por la publicidad
digital permite a los consumidores participar activamente en la modificacién del

contenido en tiempo real, creando una experiencia de compra mas envolvente y
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personalizada (Tejedor et al., 2021). Estas caracteristicas hacen de la publicidad
digital una estrategia esencial para fortalecer la conexién entre la marca y el
consumidor, mejorando tanto la visibilidad como el posicionamiento de la marca en

el mercado (Irfan et al., 2023).

La investigacion de Ziaie et al. (2021) subraya el papel esencial del contenido
generado por la empresa en la mejora de la equidad de la marca a través de
plataformas de redes sociales. Asimismo, Reejesh et al. (2020) indica que el contenido
informativo y la interactividad social son componentes fundamentales de la
publicidad digital. Ademas, Pilco (2024) sugieren que los esfuerzos de publicidad
digital, como las campafias dirigidas y los anuncios interactivos, facilitan un mayor

compromiso del consumidor y visibilidad de la marca en redes sociales.

Irshad et al. (2020) afirman que los comportamientos de compromiso en redes
sociales son significativamente influenciados por la calidad y relevancia del contenido
publicitario digital, lo que fortalece la presencia en linea de las marcas minoristas.
Esto se alinea con la tendencia observada de que la publicidad digital efectiva no
solo dirige trafico directo a las paginas de redes sociales, sino que también fomenta
una comunidad de consumidores comprometidos que participan activamente en
discusiones y comparticion de contenido relacionado con la marca (Valarezo et al.,

2020).

En el contexto del sector minorista de Ecuador, la integracién de la publicidad digital
en las estrategias de redes sociales es especialmente relevante dada la creciente
digitalizaciéon y adopcién de redes sociales entre los consumidores (Uzcategui-
Sénchez et al., 2023). Por lo tanto, esta hipdtesis busca explorar y cuantificar el grado

en que tiene la publicidad digital en la presencia en redes sociales.

2.2.2 Posicionamiento de la marca en el retail

El posicionamiento de marca es un factor clave especialmente en el competitivo

sector retail, donde sobresalir frente a la competencia es crucial para captar la
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atencion del consumidor y generar una diferenciacion significativa. Segun Al-
Abdallah et al. (2024), las estrategias de publicidad digital personalizadas,
especialmente aquellas que utilizan motores de recomendacién y algoritmos
predictivos, no solo mejoran la interacciéon con los clientes, sino que también
aumentan el valor promedio de los pedidos (AOV) y la satisfaccion del cliente. Estas
estrategias permiten a las marcas comunicarse de manera mas directa y efectiva con
sus consumidores a través de redes sociales y plataformas digitales, ofreciendo
contenido relevante y personalizado en tiempo real (Behera et al., 2020). Esta
capacidad para adaptarse a las preferencias individuales no solo fortalece la
percepcion de la marca, sino que también mejora la lealtad del cliente y la
experiencia general de compra (Ahmed et al., 2023). En el sector retail, una presencia
solida en redes sociales y una estrategia de publicidad digital bien ejecutada pueden
traducirse en un posicionamiento de marca mas fuerte, aumentando la preferencia
del consumidor y garantizando una ventaja competitiva sostenible (Gutiérrez et al.,
2024). En este contexto, la integracién de tecnologias avanzadas en publicidad digital

se vuelve esencial para destacar en un entorno cada vez mas saturado y competitivo.

Esta hipotesis se fundamenta en la creciente evidencia empirica que destaca la
eficacia de las estrategias de publicidad digital para mejorar la percepcién vy el
reconocimiento de marca. Estudios recientes, como el de Al-Abdallah et. (2024)
sefialan que la publicidad digital permite una segmentacién precisa y la
personalizaciéon de los mensajes, lo que resulta en un mayor engagement del
consumidor y una percepcién mas favorable de la marca. Estas capacidades son
esenciales en el sector retail, donde la competencia es intensa y la diferenciacion de

marca es crucial para captar y retener clientes (Tejedor et al., 2021).

La investigacion de McClure & Seock (2020) también refuerzan esta hipotesis,
destacando que las campafias de publicidad digital no solo aumentan la visibilidad
de las marcas, sino que genera una mayor interaccién y lealtad del consumidor,

factores que son determinantes para el posicionamiento de marca. Ademas,
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Uzcategui-Sanchez et al. (2023) afirman que la calidad y relevancia del contenido
publicitario digital tienen un impacto directo en la percepcion de la marca, lo que a
su vez influye en el comportamiento de compra y la fidelizacién del cliente. Por lo
tanto, explorar esta relacion proporciona insights valiosos para optimizar las

estrategias de publicidad y fortalecer el posicionamiento de marca en el sector retail.

2.2.3 Presencia en redes sociales en el retail

La presencia en redes sociales se ha convertido en un componente esencial de las
estrategias de marketing en el sector retail, debido a su capacidad para influir en la
percepcion y el comportamiento del consumidor. Segun el estudio de Irshad et al.
(2020), el contenido generado por las empresas en plataformas como Facebook,
Instagram y Tik-Tok tienen un impacto significativo en la equidad de marca basada
en el cliente. Este contenido, que incluye informacién, entretenimiento, interaccién
social y autoexpresion, fortalece la lealtad a la marca, la conciencia de marca y las
asociaciones positivas con la misma (Dolega et al., 2021). La interactividad vy el
contenido atractivo fomentan una mayor participacién del consumidor, lo que resulta
en una mejor percepciéon de la calidad de la marca y una mayor disposicién a pagar
precios premium. Bilovodska et al. (2024) destacan la importancia de una estrategia
en redes sociales bien estructurada para mejorar la visibilidad y el posicionamiento
de la marca en un mercado competitivo, proporcionando insights valiosos para

optimizar las tacticas digitales en el retail.

La hipdtesis se fundamenta en el estudio realizado por Irshad et al (2020) describen
que el contenido generado por las empresas en redes sociales, como Facebook e
Instagram, impacta significativamente en los consumidores sobre productos y
promociones, sino que también facilita la interacciéon social y la autoexpresién,

aspectos clave que fortalecen la percepcion y lealtad a la marca

Para Rakhmawati (2023) la interacciéon constante y significativa en redes sociales

mejora la visibilidad de la marca y refuerza su posicionamiento en la mente de los
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consumidores. Ademas, estudios como el de Chawla & Chodak (2021), revelan que
el marketing de contenido interactivo en redes sociales estd directamente
relacionado con la equidad de marca. Estas interacciones fomentan un mayor
reconocimiento de la marca, conexiones mas fuertes con los consumidores y una
percepcion mejorada de la calidad de los productos y servicios ofrecidos (Moedeen
etal, 2024). En el contexto del retail, una presencia activa y bien gestionada en redes
sociales permite a las marcas diferenciarse en un mercado altamente competitivo,
construir asociaciones positivas y duraderas, y convertir a los clientes satisfechos en
defensores leales (Nyagadza et al., 2023). Por lo tanto, esta hipdtesis busca explorar
como las estrategias de redes sociales pueden optimizar el posicionamiento de la
marca, proporcionando insights valiosos para mejorar las tacticas de redes sociales

en el sector retail.

2.3 Metodologia

2.3.1 Descripcién del estudio

Para esta investigacion se utilizé un estudio cuantitativo enfocado en como influye la
publicidad digital en el posicionamiento de la marca. Asimismo, para validar las
hipotesis del modelo empirico propuesto en la figura 1, se seleccionaron indicadores
clave: para la variable publicidad digital fueron de (Uzcategui-Sanchez, 2023);
(Moedeen et al., 2024); para posicionamiento de la marca (Al-Abdallah et al., 2024);
(McClure & Seock, 2020) y para la presencia en redes sociales (Rakhmawati, 2023);
(Chawla & Chodak, 2021).

Para la elaboracion del cuestionario se trabajé con variables; la demogréfica; la edad
y género; la comportamental; preferencias de redes sociales, para las preguntas de
las variables publicidad digital, posicionamiento de la marca y presencia en redes
sociales se trabajé con cuatro preguntas para cada variable con un total de 12

preguntas, asimismo se utilizd escalas de Likert de 1 a 5 (1 totalmente en desacuerdo,
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2 en desacuerdo, 3 ni acuerdo ni desacuerdo, 4 de acuerdo y 5 totalmente de

acuerdo).

2.3.2 Descripcién de la muestra

La encuesta fue aplicada en Ecuador a clientes del sector retail en general, el
muestreo utilizado es no probabilistico por conveniencia, el total de los encuestados
fue de 312 clientes, todos los encuestados cumplieron con el requisito de ser clientes
en las tiendas minorista, en la tabla 5 se puede observar el género de los participantes

en la tabla 6 la edad y en la tabla 7 las preferencias de redes sociales por género.

Tabla 5

Género de los encuestados.
Género Frecuencias % del Total
Femenino 183 58,7 %
Masculino 129 41,3 %

Nota. Los datos fueron obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes del sector

retail en el afio 2024. El procesamiento de los datos se realizé través del Software

Jamovi versiéon 2.6.

Tabla 6

Edad de los encuestados.
Edad Frecuencia % total
18-24 anos 101 325%
25-34 anos 115 37,0%
35-44 anos 62 19,9 %
45-54 anos 20 6,4 %
55-64 anos 13 4,2 %

Nota. Los datos fueron obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de las

Mipymes en el afio 2024. El procesamiento de los datos se realizd a través del

Software Jamovi versiéon 2.6.
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La tabla 7 se identifican las preferencias de redes sociales de los clientes del sector
retail, desglosadas por género. Entre las mujeres, WhatsApp es la mas preferida
(18,9%, 59 encuestados), seguida de Instagram (17,3%, 54 encuestadas) y Tik-Tok
(11,2%, 35 encuestadas). Facebook es preferida por el (10,3%, encuestados),
mientras que Telegram vy Twitter tienen menor preferencia (0,6% y 0,3%,
respectivamente). Entre los hombres, WhatsApp también es la preferida (12,8%, 40
encuestados), seguida de Facebook (9,6%, 30 encuestados) y Tik-Tok (9,9%, 31
encuestados). Instagram es utilizada por el (7,1% 22 encuestados), mientras que

Telegram y Twitter son menos populares (1,3% y 0,6%, respectivamente).

Tabla 7

Preferencias de redes sociales por Género.

Género Preferencias de Frecuencias Porcentajes

redes sociales

Femenino Facebook 32 10,3 %
Instagram 54 17,3%
Telegram 2 0,6 %
Tik-Tok 35 11,2%
Twitter 1 0,3%
WhatsApp 59 18,9 %

Masculino Facebook 30 9.6 %
Instagram 22 7,1%
Telegram 4 1,3%
Tik-Tok 31 9.9 %
Twitter 2 0,6 %
WhatsApp 40 12,8 %

Nota. Los datos fueron obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes del sector
retail en el aflo 2024. El procesamiento de los datos se realizd a través del Software

Jamovi versiéon 2.6.
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Para llevar a cabo el andlisis estadistico de las variables, se utilizd el software Jamovi
versiéon 2.6 de cédigo abierto que ofrece diversos médulos. En particular para realizar
el modelo se utilizé el método (CBSEM) Modelos de Ecuaciones Estructurales y para
el analisis se utilizé el médulo SEMj SEM que permitié la modelizacién de ecuaciones
estructurales. Este enfoque permitié identificar y analizar las relaciones entre las

variables exdégenas y enddégenas de manera eficaz (Gallucci & Jentschke, 2021).

2.4 Modelo de medicién

2.4.1 Validacién del instrumento de medida, fiabilidad y validez
convergente

En la tabla 8 se presentan el resultado del andlisis factorial confirmatorio, se
identificaron las cargas estandarizadas (B), valores t, Alfa de Cronbach (CA), Fiabilidad
Compuesta (CR) y Varianza Media Extraida (AVE) para los factores Publicidad Digital,
Posicionamiento de la Marca y Presencia en Redes Sociales. Para Publicidad Digital,
los indicadores PD1, PD2, PD3 y PD4 presentan cargas estandarizadas de 0,796,
0,812, 0,812 y 0,837, respectivamente, con valores t superiores a 15, lo que indica
una alta significancia estadistica. La alta consistencia interna de este constructo se
refleja en un Alfa de Cronbach de 0,881, una Fiabilidad Compuesta de 0.881 y un
AVE de 0,650. Estos resultados sugieren que los indicadores son representativos del
constructo de Publicidad Digital y que el modelo de medicién es fiable y valido

(Bagozzi & Yi, 1988).

En cuanto al Posicionamiento de la Marca, los indicadores PM1, PM2, PM3 y PM4
tienen cargas estandarizadas de 0,753, 0,831, 0,812 y 0,755, respectivamente, con
valores t entre 12,2 y 13,2, todos altamente significativos (Henseler et al. 2015). La
consistencia interna de este constructo es alta, con un Alfa de Cronbach de 0,865,
una Fiabilidad Compuesta de 0,866 y un AVE de 0,619, lo que indica que los
indicadores representan adecuadamente el constructo y que el modelo es fiable
(Bagozzi & Yi, 1988). En el caso de la Presencia en Redes Sociales, los indicadores

PRS1, PRS2, PRS3 y PRS4 tienen cargas estandarizadas de 0,691, 0,806, 0,764 y
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0,678, respectivamente, con valores t entre 10,9 y 12,7, todos también altamente
significativos. La consistencia interna es adecuada, con un Alfa de Cronbach de 0,823,
una Fiabilidad Compuesta de 0,824 y un AVE de 0,540, lo que sugiere que los
indicadores son buenos representantes del constructo y que el modelo de medicién

es fiable y vélido (Fornell & Larker 1981).

En conjunto, estos resultados indican que los tres factores considerados; Publicidad
Digital; Posicionamiento de la Marca y Presencia en Redes Sociales, tienen
indicadores robustos y validos, lo que respalda la fiabilidad del modelo de medicién.
La alta significancia estadistica de las cargas estandarizadas refuerza la validez
convergente de los constructos, confirmando que los indicadores miden
efectivamente los conceptos tedricos subyacentes (Anderson & Gerbing, 1981). Estos
hallazgos son consistentes con estudios previos en el campo del marketing digital y
el posicionamiento de marca como el realizado por (McClure & Seock, 2020)
aportando asi robustez a la validez del modelo y proporcionando una base sélida

para futuras investigaciones.

Tabla 8
Modelo de medicién para la fiabilidad y validez convergente.
Factores Indicador Standardiz t Fiabilida Varianza
Alfa de
es ed value d extraida
Cronbac
loadings s compues promedi
h CA
ta CR o AVE
Publicidad
digital PD1 0,796 *** 15,5 0,881 0,881 0,650
PD2 0,812 *** 16,8
PD3 0,812 *** 16,8
PD4 0,837 *** 17,6
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Presencia en

redes sociales PRS1 0,691 *** 11,17 0,823 0,824 0,540
PRS2 0,806 *** 12,7
PRS3 0,764 *** 12,2
PRS4 0,678 *** 10,9

Posicionamie

nto de la

marca PM1 0,753 *** 12,2 0,865 0,866 0,619
PM2 0,831 *** 13,2
PM3 0,812 *** 13,0
PM4 0,755 *** 12,2

Nota. Los datos fueron obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes del sector
retail en el aflo 2024. El procesamiento de los datos se realizd a través del Software

Jamovi version 2.6

2.4.2 Validez discriminante

En la tabla 9 se realizé un analisis detallado del modelo de medicién y validez
discriminante utilizando el Test del Intervalo de Confianza (Anderson & Gerbing,
1988), y el Test de Varianza Extraida (Anderson & Gerbing, 1988). Para el Test del
Intervalo de Confianza, se calcularon los intervalos de confianza de las correlaciones
entre los factores. Los resultados mostraron que los intervalos de confianza para las
correlaciones entre Publicidad Digital y Posicionamiento de la Marca (0,733, 0,852),
Publicidad Digital y Presencia en Redes Sociales (0,699, 0,833), y Posicionamiento de
la Marca y Presencia en Redes Sociales (0,678, 0,820) no contienen el valor 1, esto
indica que las correlaciones son significativamente diferentes de 1, confirmando asi

la validez discriminante del modelo (Henseler et al., 2015).

En el Test de Varianza Extraida, se calculd la raiz cuadrada de la varianza extraida
promedio (AVE) para cada factory se comparé con las correlaciones entre los factores.

Los resultados mostraron que la raiz cuadrada de la AVE para el Factor 1 (0,806),
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Factor 2 (0,787) y Factor 3 (0,735) es mayor que sus respectivas correlaciones (0,627,
0,585y 0,559). Esto confirma que cada factor estéd bien diferenciado de los demas,
validando asi la estructura del modelo. En conjunto, ambos tests proporcionan una
validacién robusta de la validez discriminante del modelo, indicando que los factores
Publicidad Digital, Posicionamiento de la Marca y Presencia en Redes Sociales son

constructos distintos y estan adecuadamente medidos (Anderson & Gerbing, 1988).

Tabla 9
Modelo de medicién. validez discriminante.
Factor Publicidad Posicionamiento de Presencia en redes
digital la marca sociales
Publicidad 0,650 0,852 0,833
digital
Posicionamient 0,627 0,619 0,820

o de la marca
Presencia en 0,585 0,559 0,540

redes sociales

Nota. Los datos fueron obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes del sector
retail en el aflo 2024. El procesamiento de los datos se realizd a través del Software

Jamovi version 2.6.
2.4.4 Anélisis del modelo estructural y prueba de hipétesis

El modelo de ecuaciones estructurales SEM presenta los resultados del ajuste de dos
modelos: el Modelo del Usuario y el Modelo Baseline. El estadistico chi-cuadrado (X?)
para el Modelo del Usuario es 93,7 con 51 grados de libertad (df) y un valor de p
inferior a 0.001, lo que indica que el modelo no es significativo (Fornell & Larker,
1988). Sin embargo, el valor de p extremadamente bajo sugiere diferencias entre el
modelo y los datos observados, indicando un ajuste imperfecto, lo cual es

consistente, pero Kline (2016), sefiala que un valor significativo de chi-cuadrado
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puede indicar un mal ajuste en muestras grandes. EIl Modelo Baseline, con un
estadistico chi-cuadrado de 2180,8 y 66 grados de libertad, también muestra un valor
de p inferiora 0,001, indicando un ajuste significativamente peor (Hu & Bentler, 1999).
La comparacién de los modelos demuestra que, aunque el Modelo del Usuario no es
perfecto, proporciona un ajuste mucho mejor que el Modelo Baseline, sugiriendo
que captura mejor las relaciones subyacentes en los datos (Schumacker & Lomax,

2010)

Pero para fundamentar el modelo ya que el estadistico chi-cuadrado (X?) no es
significativo se utilizaron varios indices que Byrne (2011) determina para que el
modelo sea significativo los indices SRMR (Standardized Root Mean Square Residual)
y RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) junto con sus intervalos de
confianza del 95%. El valor de SRMR es 0,026, lo que indica un buen ajuste, ya que
valores menores a 0,08 son generalmente aceptados como indicativos de un buen
ajuste del modelo (Cepeda eta al. 2019). El RMSEA es 0.052, con un intervalo de
confianza del 95% que va desde 0,035 hasta 0,068. Estos valores sugieren un ajuste
razonablemente bueno, ya que un RMSEA menor a 0,06 es considerado aceptable
(Byrne, 2011). Ademas, el valor de p para el RMSEA es 0,405, lo que indica que no
se puede rechazar la hipotesis nula de un buen ajuste. En conjunto, estos indices y
sus intervalos de confianza sugieren que el modelo tiene un ajuste adecuado y se
ajusta bien a los datos observados. Se compara el modelo del usuario con el modelo
de referencia utilizando varios indices de ajuste. El Comparative Fit Index (CFIl) de
0,980 y el Tucker-Lewis Index (TLI) de 0,974 indican un excelente ajuste del modelo,
ya que valores superiores a 0.95 son considerados como indicativos de un buen ajuste
(Hu & Bentler, 1999). El Bentler-Bonett Non-normed Fit Index (NNFI) también es
0,974, reafirmando la consistencia en el ajuste del modelo. El Relative Noncentrality
Index (RNI) y el Bentler-Bonett Normed Fit Index (NFI) tienen valores de 0,980 y
0.957, respectivamente, lo que sugiere una muy buena adecuacién del modelo

comparado con el modelo de referencia. Los indices de ajuste incremental, como
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Bollen's Relative Fit Index (RFI) de 0,944 y Bollen's Incremental Fit Index (IFl) de 0.980,
también refuerzan estos resultados positivos. Sin embargo, el Parsimony Normed Fit
Index (PNFI) de 0,740 es mas bajo, indicando que el modelo podria mejorar en
términos de parsimonia. En general, estos indices muestran que el modelo del

usuario ofrece un ajuste robusto y adecuado a los datos observados (Byrne, 2011).

En la tabla 10 y figura 2 se describen el anélisis de las hipdtesis, que presenta
resultados significativos para las relaciones entre publicidad digital, presencia en

redes sociales y posicionamiento de la marca.
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Nota. El modelo fue desarrollado utilizando el software estadistico Jamovi versién
2.6

En la figura 2 del modelo se analiza como tres variables se relacionan para fortalecer
una marca: Publicidad Digital (PD), Presencia en Redes Sociales (PRS) vy
Posicionamiento de Marca (PM). La variable Publicidad Digital actia como predictora
principal, es decir, es la que impulsa los cambios en las otras dos. Cuando una

empresa invierte en publicidad digital, no solo mejora su alcance, sino también su
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visibilidad en redes sociales (PRS), lo cual es clave para conectar con los clientes. A
su vez, una mayor presencia en redes sociales mejora el posicionamiento de la marca
(PM), es decir, cdbmo es recordada y valorada por los consumidores. Ademas, la
publicidad digital también tiene un efecto directo en el posicionamiento. En resumen,
si una empresa quiere mejorar su marca, debe empezar por fortalecer su estrategia
de publicidad digital, ya que esta impulsa el crecimiento en redes y mejora la imagen

de marca.

En la tabla 10 la hipétesis H1 muestra una fuerte relaciéon positiva entre la publicidad
digital y la presencia en redes sociales, con un beta estandarizado de 0,765 y un valor
t de 9,35, indicando un impacto significativo en el nivel de significancia estadistica.
Esto sugiere que las estrategias de publicidad digital son altamente efectivas para
aumentar la visibilidad y el engagement en las plataformas de redes sociales. Las
empresas deben invertir en campafias de publicidad digital para maximizar su

presencia online y fomentar interacciones con su audiencia.

La hipdtesis H2 revela que la publicidad digital también influye positivamente en el
posicionamiento de la marca, con un beta estandarizado de 0,530 y un valor t de
5,78, demostrando significancia estadistica. Asimismo, la hipdtesis H3 indica que la
presencia en redes sociales tiene un impacto positivo en el posicionamiento de la
marca, con un beta estandarizado de 0,342 y un valor t de 3,83, igualmente
significativo. Estos resultados subrayan la importancia de una presencia activa en
redes sociales como un puente critico para fortalecer la percepcion de la marca. Las
marcas deben integrarse activamente en plataformas sociales y utilizar publicidad

digital de manera estratégica para mejorar su posicionamiento en el mercado.

Tabla 10
Evaluacion de las hipétesis.
Hipotesis Standardized tvalue Significancia
beta estadistica
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H1: Publicidad digital - ->Presencia en 0,765 9,35 Fkk

redes sociales

H2: Publicidad digital-->Posicionamiento 0,530 5,78 Fkk

de la marca

H3: Presencia en redes sociales -- 0,342 383

>Posicionamiento de la marca

Nota: ***p<0,001

2.4.5 Discusién y limitaciones

La investigacion realizada muestra que la publicidad digital y la presencia en redes
sociales influyen significativamente en el posicionamiento de las marcas en el sector
retail de Ecuador. Estos hallazgos se alinean con estudios previos, como el de
Valarezo et al. (2020), que destacan cémo la publicidad digital permite una
segmentacién precisa y personalizacion de los mensajes, facilitando una mayor
relevancia y efectividad en la comunicacién con los consumidores. El estudio actual
refuerza esta perspectiva al demostrar que las campaifias de publicidad digital estan
asociadas con un aumento en la visibilidad y el engagement de las marcas en
plataformas sociales (Bilovodska et al., 2024). Con un beta estandarizado de 0,530 y
un valor t de 5,78, se evidencié una relacién significativa entre la publicidad digital y
el posicionamiento de la marca, corroborando los resultados obtenidos por Al-
Abdallah et al. (2024), quienes encontraron que el contenido digital informativo y

atractivo genera una mayor interacciéon y lealtad del consumidor.

Asimismo, la investigacion resalta que la presencia en redes sociales es un factor
crucial para el posicionamiento de marca, coincidiendo con las conclusiones de
estudios como los de (Moedeen et al., 2024); (Uzcategui-Sanchez et al., 2024). En el
contexto ecuatoriano, se observé que una presencia activa en redes sociales no solo
mejora la conciencia de marca sino también contribuye a establecer una conexiéon

emocional con los consumidores. La hipdtesis H3, con un beta estandarizado de
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0,342 y un valor t de 3,83, confirma que una gestiéon efectiva de redes sociales
fortalece la percepcion y preferencia de marca, apoyando la teoria de que las
interacciones frecuentes y positivas en estas plataformas refuerzan la imagen vy

aumentan la lealtad (Gutiérrez Orddfiez et al., 2024).

Comparado con estudios internacionales, los resultados obtenidos muestran
similitudes en la efectividad de las estrategias de publicidad digital y redes sociales,
aunque también resaltan particularidades del mercado ecuatoriano, como la répida
adopcién de tecnologias digitales y una mayor receptividad entre consumidores
jovenes. Estas diferencias subrayan la importancia de adaptar las estrategias digitales
enfocadas en redes sociales a contextos locales, para maximizar su impacto y

relevancia (Fatima et al., 2023)

Las limitaciones de este estudio deben ser consideradas para contextualizar los
hallazgos. En primer lugar, la investigacion se centra exclusivamente en el contexto
ecuatoriano, lo que podria limitar la generalizacién de los resultados a otros mercados
con diferentes caracteristicas culturales, econémicas y tecnoldgicas. En segundo
lugar, para futuros estudios es importante que la muestra sea estratificada para
obtener datos de todas las provincias del Ecuador. Adicionalmente, el estudio se
concentra en las percepciones de la publicidad digital y la presencia en redes
sociales, es importante para futuros estudios agregar nuevas variables como la
experiencia de compra, la lealtad, la analitica de marketing que también pueden
influir en el posicionamiento de marca. Estas limitaciones destacan la necesidad de
realizar estudios adicionales con un enfoque mas amplio para corroborar y ampliar

los resultados obtenidos.

2.5 Conclusiones y recomendaciones

2.5.1 Aplicaciones practicas para el retail

Los hallazgos de esta investigacion ofrecen aplicaciones practicas valiosas para las

empresas del sector retail en Ecuador que buscan fortalecer su posicionamiento de
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marca en un entorno digital competitivo. En primer lugar, se destaca que la
publicidad digital tiene un impacto directo y significativo en la presencia en redes
sociales, lo cual sugiere que las campafas publicitarias deben ser disefiadas
estratégicamente para maximizar el alcance, la relevancia y la interacciéon con los
consumidores. Las empresas minoristas deben invertir en herramientas de gestion de
campafias como Google Ads, Meta Ads Manager y TikTok Business, que permiten
segmentar audiencias de forma precisa y medir el rendimiento de forma detallada.
El uso de publicidad programética también es recomendable para optimizar la
inversion y aumentar el retorno sobre la misma (ROI), al ofrecer contenidos adaptados

al comportamiento en linea del consumidor.

En segundo lugar, la investigaciéon confirma que una sdlida presencia en redes
sociales incide positivamente en el posicionamiento de marca. Esta relacién pone en
evidencia la necesidad de adoptar una estrategia de contenidos coherente con los
valores de la marca, utilizando formatos variados como reels, videos educativos,
promociones temporales, lives e historias interactivas. Las redes sociales deben ser
tratadas no solo como canales de promocién, sino como plataformas de conversacion
bidireccional que permiten fidelizar al consumidor mediante la construccién de
vinculos emocionales. Ademas, es fundamental aplicar herramientas analiticas (como
Meta Insights o Metricool) para adaptar las publicaciones a los intereses de los
usuarios y evaluar su rendimiento con base en métricas como el engagement rate,

alcance orgénico y conversién.

En tercer lugar, el estudio enfatiza la importancia de integrar la publicidad digital con
la estrategia de marca. Para lograr una sinergia efectiva, las marcas del retail deben
alinear sus mensajes comerciales con su identidad visual y narrativa de marca. Esto
requiere que las areas de comunicacién, branding y marketing digital trabajen de
forma coordinada. Asimismo, es recomendable implementar sistemas CRM
(Customer Relationship Management) que conecten los datos recogidos de

campafas digitales con el historial de compra y preferencias de los consumidores,
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con el fin de ofrecer experiencias mas personalizadas. Esta personalizacién contribuye
directamente al posicionamiento al generar percepciones positivas, sentido de

pertenencia y lealtad a la marca.

Otra recomendacién clave es la adaptacién de las estrategias digitales al perfil
sociodemografico del publico objetivo. El analisis muestra que las generaciones mas
jovenes (18-34 anos) tienen una alta participacién en redes sociales como TikTok,
Instagram y Facebook. Por tanto, las empresas deben ajustar su comunicacién y
formatos a las dindmicas de estas plataformas, privilegiando la creatividad, el
storytelling y la interaccién. Al mismo tiempo, se deben disefar contenidos distintos
para plataformas como WhatsApp, que, aunque mas funcional, permite una
comunicaciéon directa e instantdnea para promociones, lanzamientos o atencién al

cliente.

Finalmente, se recomienda que las empresas minoristas en Ecuador implementen
procesos de mejora continua basados en métricas de desempefio digital. La
utilizacién de dashboards de seguimiento, anélisis de cohortes y pruebas A/B
permiten tomar decisiones informadas y adaptar las campafas en tiempo real.
Ademas, es esencial formar al personal en competencias digitales, desde la gestion
de redes hasta el andlisis de datos, asegurando asi una implementacién eficaz de las
estrategias propuestas. Programas de capacitacién en marketing digital, avalados por
universidades o instituciones como el BID, pueden incrementar la madurez digital del

retail ecuatoriano.

En sintesis, las aplicaciones practicas derivadas de esta investigaciéon apuntan a la
consolidacién de estrategias digitales integradas, centradas en el cliente y orientadas
por datos. La publicidad digital, cuando es utilizada en conjunto con una presencia
estratégica en redes sociales, se convierte en un catalizador para mejorar el
posicionamiento de marca en el retail. Su implementaciéon no solo favorece el

reconocimiento y preferencia del consumidor, sino que refuerza la capacidad
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competitiva de las empresas ecuatorianas en un mercado dindmico y cada vez mas

digitalizado.

Esta investigacién evidencia que la publicidad digital y la presencia en redes sociales
son determinantes clave para el posicionamiento de marca en el sector retail
ecuatoriano. Los resultados obtenidos mediante modelos de ecuaciones
estructurales (CB-SEM) revelan que la publicidad digital impacta significativamente
en la visibilidad digital de las marcas, mientras que la interaccién activa en redes
sociales refuerza la percepcién positiva del consumidor. La combinacién de ambas
estrategias potencia la diferenciacién y la fidelizacion del cliente, factores cruciales

en mercados altamente competitivos.

En funcién de estos hallazgos, se recomienda que las empresas del retail ecuatoriano
inviertan en publicidad digital segmentada y en una gestion profesional de redes
sociales. Ademas, deben incorporar métricas de desempeno y sistemas de analitica
digital para ajustar sus campafias de forma continua. Asimismo, es fundamental
disefar contenido relevante, interactivo y alineado con los valores de marca. Estas
practicas consolidan el posicionamiento estratégico y permiten una conexiéon mas

efectiva con el consumidor ecuatoriano.
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Capitulo 3

Calidad Percibida, Compromiso y Satisfaccién del Cliente en los Supermercados

La calidad percibida en sector retail de supermercados es un factor significativo de
evaluacion subjetiva que hacen los clientes sobre la excelencia de un producto o
servicio, influenciada por sus expectativas y percepciones. El objeto de esta
investigacion es determinar de qué manera la calidad percibida y el compromiso
impacta en la satisfaccion del consumidor, para recolectar la informacién se
seleccionaron a 362 consumidores de siete supermercados de Ecuador, para el
andlisis se utilizé6 modelo de ecuaciones estructurales SEM en donde se obtuvo datos
significativos en los resultados se demuestra una correlacién positiva entre la calidad
percibida por los clientes, su nivel de compromiso con la marca y su satisfacciéon. Con
estos resultados se evidencia que los clientes que perciben una alta calidad en los
productos o servicios seran mas propensos a comprometerse emocionalmente con

la marca y a expresar niveles mas altos de satisfaccion.

Objetivo:

El objeto de este capitulo es determinar de qué manera la calidad percibida y el
compromiso impacta en la satisfaccion del consumidor, realizar un estudio
bibliografico para determinar los factores que inciden en la satisfaccion al cliente,
elaborar un modelo tedrico, analizar los factores como la calidad percibida,
compromiso influyen en la satisfaccion del consumidor, a través de un estudio

cuantitativo.
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3. Calidad y satisfaccion del cliente

3.1 Contexto de la calidad y satisfaccién en los supermercados

En la competitiva industria del retail de supermercados, la calidad percibida, el
compromiso y la satisfaccién del cliente se los identifican como pilares fundamentales
para el éxito comercial a corto, media y largo plazo de los negocios. Este articulo
explora la relacion dindmica entre estos constructos y su impacto en el
comportamiento de compra de los consumidores de supermercados en Ecuador, a
través de un analisis tedrico se busca identificar cémo las percepciones de calidad
influyen en el compromiso del cliente, y cémo, a su vez, este compromiso se traduce
en satisfaccion y fidelizacion en el dmbito de los supermercados (Marquez-Pefialoza
et al., 2022).

En el ambito del retail de supermercados, donde la eleccién del consumidor es
frecuentemente influenciada por la calidad tanto tangible como intangible (Rubio,
2014). En este estudio se pretende ofrecer una comprensién detallada de cémo la
satisfaccién actia como un canal a través del cual la calidad percibida se traduce en
compromiso. La calidad percibida en el contexto de los supermercados se refiere a
la evaluacién del consumidor sobre la excelencia o superioridad del servicio o
producto ofrecido (Tran et al.,2022). Para Avila & Morales (2014), la calidad percibida
es un determinante crucial de la satisfaccion del cliente. Bowen & Chen (2001)
enfatizan que, en el sector de supermercados, la calidad percibida no solo se limita
a los productos disponibles, sino también a la experiencia de compra en su conjunto,
incluyendo la facilidad de encontrar productos, la limpieza de las instalaciones y la
eficiencia del servicio al cliente. Esta percepcion se ha vuelto aiin mas relevante con
el auge del comercio electrénico, donde la experiencia de compra online y la calidad
del servicio de entrega son componentes vitales (Marquez et al., 2022)

El compromiso del cliente se ha identificado como un predictor clave de la lealtad
del cliente y la intencién de compra repetida. Bowen &Chen (2001), definen el

compromiso del cliente como un sentido de apego emocional o psicolégico hacia
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una marca o tienda, que va mas alld de la compra basada en la necesidad. Kosiba et
al. (2018) sugieren que el compromiso se puede fomentar a través de experiencias
personalizadas, programas de lealtad efectivos y la creacion de una comunidad
alrededor de la marca.

La satisfaccion del cliente es el resultado de la comparacién entre las expectativas
previas del cliente y su percepcién del servicio o producto recibido, Chaudhuri &
Holbrook (2021) propone que la satisfacciéon es un determinante primordial de la
lealtad del cliente. Lone et al. (2023), demuestran que, en el ambito de los
supermercados, la satisfaccion esta fuertemente influenciada por la calidad percibida
y el compromiso del cliente. Aspectos como la variedad de productos, la calidad de
los alimentos frescos en supermercados son significativos (Salem & Kiss, 2022).
Ademas, la adaptabilidad de los supermercados a las necesidades cambiantes de los
consumidores, especialmente en términos de opciones saludables y sostenibles,
juega un papel significativo en la satisfaccion y retencién del cliente (lkenna et al.,
2021).

La importancia de estudiar la calidad percibida, el compromiso y la satisfaccién del
cliente en el contexto del retail de supermercados es relevante por el panorama
comercial actual, caracterizado por los niveles significativos de competencia y un
cambio constante en las preferencias de los consumidores (Leiva et al., 2022). Este
estudio se justifica por varias razones fundamentales para identificar factores
determinantes en la satisfacciéon del consumidor:

Primero, la calidad percibida actia como un diferenciador clave en el mercado. En
un entorno donde los productos y servicios tienden a ser homogéneos, la percepcién
de calidad puede influir significativamente en la decisién de compra del consumidor
(Espinoza et al., 2022). Entender los factores que contribuyen a la calidad percibida
permite a los supermercados implementar estrategias que mejoren la experiencia del
cliente, elevando su posicién competitiva.

Segundo, el compromiso del cliente se ha vinculado directamente con la lealtad y la
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repeticion de compra. En la era de la informacién, donde la retencion de clientes es
un desafio debido a la facilidad de acceso a alternativas, fomentar un compromiso
en los clientes se convierte en una herramienta estratégica esencial (Bowen & Chen,
2001). Un cliente comprometido no solo es leal, sino que también actia como un
defensor de la marca, generando valiosas referencias de boca en boca (Chaudhuri &
Holbrook, 2001).

Tercero, la satisfaccion del cliente es un indicador significativo en el desempefio de
los retail. La satisfaccion influye en la retenciéon de clientes y en la percepcion general
de la marca, afectando directamente los resultados financieros (Espinoza et al., 2022).
Segun el estudio realizado (Amado Mateus, 2022) un cliente satisfecho es menos
propenso a cambiar a competidores y mas inclinado a incrementar su gasto. Por lo
tanto, medir y entender la satisfaccién del cliente proporciona insights valiosos para

la mejora continua y la innovacién en productos y servicios (Mainardes et al., 2023)

3.2 Revisién de la literatura

3.2.1. Calidad percibida

La calidad percibida en el sector retail de supermercados es un concepto
fundamental que influye en las decisiones de compra y la satisfaccion de cliente que
se refiere a la evaluacién subjetiva que los consumidores hacen sobre la excelencia o
superioridad de un producto o servicio, basada en sus percepciones individuales y
expectativas previas (Eger et al., 2021). En el contexto de los supermercados, la
calidad percibida abarca diversos aspectos, como la frescura de los productos, la
variedad, la disponibilidad, la atencién al cliente y la comodidad en la experiencia de
compra (Rodriguez et al., 2023). Asimismo, Chaudhuri & Holbrook (2001) identifico
que la calidad percibida de los productos alimenticios en supermercados esta
positivamente relacionada con la satisfaccion del cliente y la intencién de compra.
Esto sugiere que los consumidores valoran no solo la calidad objetiva de los
productos, sino también su percepcion subjetiva de dicha calidad.

Ademas, la calidad percibida puede actuar como un diferenciador clave en un
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mercado altamente competitivo. Segun lkenna et al. (2021), los consumidores
tienden a elegir a los supermercados que perciben una mayor calidad en términos
de productos, servicios y experiencia de compra. Esta percepcién positiva puede
llevar a una mayor fidelizacién del cliente y una ventaja competitiva sostenible para
los supermercados que logran mantener altos estdndares de calidad (Rodriguez et
al., 2023). Para Cachero-Martinez & Vazquez-Casielles (2018), la calidad percibida no
solo se basa en caracteristicas tangibles, sino también en aspectos intangibles, como
la reputacion de la marca y las interacciones con el personal de la tienda. De tal modo
que Larregui-Candelaria et al. (2019) resalta la influencia significativa de la calidad del
servicio percibida en la satisfaccién del cliente en el contexto de supermercados,
subrayando la importancia de una atencién al cliente de alta calidad para mejorar la
percepcién global de calidad.

La calidad percibida juega un papel significativo en la formacién del compromiso del
consumidor en el contexto del retail (Rodriguez et al., 2023). La calidad percibida se
refiere a la evaluaciéon subjetiva que los consumidores hacen sobre la excelencia o
superioridad de un producto o servicio (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Por otro lado,
el compromiso del consumidor representa la conexién emocional, cognitiva y
conductual que los consumidores tienen con una marca o establecimiento (lkenna et
al., 2021).

Para Saragih et al. (2023) la calidad percibida estd positivamente relacionada con el
compromiso del consumidor. Asimismo, (Dwivedi, 2015) identificé que la calidad
percibida de los productos en el sector retail estd positivamente asociada con la
satisfaccion del cliente y la intencién de compra, lo que sugiere que una alta
percepcién de calidad puede influir en el compromiso del consumidor con la marca
o el establecimiento.

Ademés, la calidad percibida puede actuar como un diferenciador clave en un
mercado competitivo, para Salem & Kiss (2022) los consumidores tienden a favorecer

los establecimientos que perciben como ofreciendo una mayor calidad en términos
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de productos y servicios. Esta percepcién positiva de calidad puede llevar a una
mayor fidelizacién del cliente y, por ende, a un mayor compromiso con la marca o
establecimiento (Rodriguez et al., 2023).

Por lo tanto, se puede postular de que existe una relacién positiva entre la calidad
percibida y el compromiso del consumidor en el contexto retail. Una mayor
percepcién de calidad por parte de los consumidores puede conducir a un mayor
compromiso emocional, cognitivo y conductual con la marca o establecimiento, lo
que a su vez puede resultar en una mayor lealtad y participacién por parte de los

consumidores (Eger et al., 2021).

3.2.2 Compromiso

El compromiso del cliente en el sector retail de supermercados es un concepto crucial
que refleja la conexiéon emocional, cognitiva y conductual que los clientes tienen con
una marca o establecimiento (Saragih et al., 2023). Para Bowen & Chen (2001) el
compromiso es la disposicion del cliente para invertir tiempo, energia y recursos en
interactuar y realizar transacciones con un supermercado especifico. En el contexto
de los supermercados, el compromiso del cliente abarca diversas dimensiones, que
van desde la lealtad a la marca hasta la disposicion para recomendar el
establecimiento a otros consumidores (Villalta & Reyes, 2023). Chaudhuri & Holbrook
(2001) identificaron que el compromiso emocional del cliente con un supermercado
especifico estd influenciado por la percepcién de la calidad de los productos, la
experiencia de compra y la satisfaccion general. Este hallazgo sugiere que las
emociones desempefian un papel relevante en la formacién del compromiso del
cliente y destacan la importancia de crear experiencias positivas para fomentar esta
conexion emocional (lkenna et al., 2021).

Ademas, el compromiso del cliente puede verse influenciado por factores como la
conveniencia, la personalizacién y la interaccién social en el entorno del
supermercado (Gaona, 2023). (Nguyen et al., 2023) identificaron que los servicios

personalizados, como programas de fidelizacién y recomendaciones de productos
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basadas en el historial de compras, puede aumentar significativamente el
compromiso del cliente con la marca.

Es importante destacar que el compromiso del cliente no solo se traduce en
transacciones repetidas, sino también en una mayor participacién, como dejar
resefas positivas, participar en programas de referidos o seguir activamente las redes
sociales de la marca (lkenna et al., 2021). También Villalta & Reyes (2023) identificd
que el compromiso del cliente en el sector retail de supermercados estéa fuertemente
relacionado con la participacién en actividades de marketing boca a bocay la defensa
de la marca.

La calidad percibida desempefia un papel fundamental en la determinacién de la
satisfaccién del consumidor en el sector retail. La calidad percibida se refiere a la
evaluacion subjetiva que los consumidores hacen sobre la excelencia o superioridad
de un producto o servicio (Ruiz, 2024). Por otro lado, la satisfacciéon del consumidor
se define como el grado en que las experiencias y resultados de consumo cumplen
con las expectativas del cliente (Bowen & Chen, 2001).

Investigaciones recientes respaldan la hipdtesis de que la calidad percibida esta
positivamente relacionada con la satisfacciéon del consumidor, Lone & Bhat (2023)
identificaron una fuerte correlacién entre la calidad percibida de los productos y la
satisfaccion del cliente en el contexto del retail, sugiriendo que una alta percepcion
de calidad puede conducir a una mayor satisfaccién del consumidor.

Ademas, la calidad percibida puede influir en la satisfaccién del consumidor a través
de diversos mecanismos, Thakur (2018) encontré que la percepciéon de calidad
percibida de los productos en supermercados esta positivamente relacionada con la
satisfaccion del cliente, mediada por la confianza en la marca y la percepcion de valor.
Por lo tanto, se puede postular la hipétesis de que existe una relacién positiva entre
la calidad percibida y la satisfaccién del consumidor en el contexto del retail. Una
mayor percepcién de calidad por parte de los consumidores puede conducir a una

mayor satisfaccién con la experiencia de compray el producto, lo que a su vez puede
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resultar en una mayor lealtad y repeticién de compra (Avila & Morales, 2014)

3.2.3 Satisfaccién del cliente

La satisfaccion del cliente en el sector retail de supermercados es un aspecto
fundamental que refleja la percepcién global del cliente sobre su experiencia de
compra y el cumplimiento de sus expectativas, Salem & Kiss (2022) define a la
satisfacciéon como el grado en que las experiencias y resultados de consumo cumplen
con las expectativas del cliente En el contexto de los supermercados, la satisfaccion
del cliente abarca una variedad de aspectos, incluyendo la calidad de los productos,
la amabilidad del personal, la eficiencia del servicio y la comodidad de la experiencia
de compra (Acufia & Tapia, 2023).

Investigaciones recientes como la de Villalta & Reyes (2023), han puesto de manifiesto
la importancia de la satisfaccion del cliente en el sector retail de supermercados ya
que existe una fuerte correlacién entre la satisfaccion del cliente y la lealtad del
cliente en el contexto de supermercados, sugiriendo que los clientes satisfechos
tienden a ser mas propensos a volver a comprar en el mismo establecimiento.
Ademas, la satisfaccion del cliente puede influir en la reputacién de la marca y la
percepcién general de calidad (Wahab et al., 2024). Asimismo, Fatma & Kumar (2024)
identifico que la satisfacciéon del cliente en supermercados estd positivamente
relacionada con la percepcién de la calidad percibida de los productos y servicios, lo
que a su vez puede influir en la intencién de recompra y la recomendacién boca a
boca.

Es importante destacar que la satisfaccion del cliente en el sector retail de
supermercados no solo se basa en la calidad de los productos, sino también en la
calidad del servicio y la experiencia global de compra (Slack et al., 2020). Ahmed et
al. (2022) identificdé que la interaccion positiva con el personal de la tienda y la
disponibilidad de productos influyen significativa en la satisfaccion del cliente en
supermercados.

El compromiso del cliente representa la conexién emocional, cognitiva y conductual
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que los clientes tienen con una marca o establecimiento (Bowen & Chen, 2001). Por
otro lado, la satisfaccion del cliente se refiere al grado en que las experiencias y
resultados de consumo cumplen con las expectativas del cliente (Salem & Kiss, 2022).
Investigaciones recientes respaldan la hipétesis de que el compromiso del cliente
estd positivamente relacionado con la satisfaccién del cliente en el contexto retail.
Por ejemplo, un estudio de Kosiba et al. (2018) identificaron una relacién significativa
entre el compromiso del cliente y la satisfaccion del cliente en el sector retail,
sugiriendo que los clientes comprometidos tienden a estar mas satisfechos con su
experiencia de compra. También, Gligor et al. (2019) describe que el compromiso
del cliente con una marca o establecimiento estd positivamente relacionado con la
percepcién de valor y la calidad percibida, lo que a su vez puede influir en la
satisfaccion del cliente.

Por lo tanto, se puede postular la hipétesis de que existe una relacién positiva entre
el compromiso del cliente y la satisfaccién del cliente en el contexto retail. Los
clientes comprometidos tienden a estar mas satisfechos con su experiencia de
compra, lo que puede resultar en una mayor lealtad y repeticion de compra (Villalta

& Reyes, 2023).

3.3 Metodologia

3.3.1 Descripcién del estudio

Para esta investigacion se utilizéd un estudio cuantitativo para identificar como influye
la calidad percibida que tienen los consumidores en la compra en supermercados, la
eleccién de este estudio se fundamenta en Dwivedi et al. (2021), la calidad percibida
sigue siendo fundamental para la eleccién de compra en los diferentes sectores retail,
especialmente en los supermercados

Asimismo, para comprobar las hipétesis del modelo propuesto en la figura 3, se
seleccionaron indicadores que han sido fundamentados en otros estudios previos
realizados; para el constructo calidad los indicadores fueron de (Dwivedi, Y. K. et al.,

2021); para el constructo compromiso (Thakur, 2018); y para el constructo satisfaccién
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(Gligor et al., 2019)

Para elaborar el cuestionario se trabajé con preguntas enfocadas a identificar varios
criterios entre ellos el demogréfico, para la variable calidad percibida se trabajé con
cuatro preguntas, para compromiso con siete preguntas y satisfaccion con cinco
preguntas, para las variables calidad percibida, compromiso y satisfaccién se utilizd
escalas de Likert de 1 a 5 (1 totalmente en desacuerdo, 2 en desacuerdo, 3 ni acuerdo
ni desacuerdo, 4 de acuerdo y 5 totalmente de acuerdo), a las preguntas se adapto
el contexto del estudio, sin embargo se mantuvo las propiedades con las que fueron
utilizadas en otros estudios. También se realizé una prueba a las encuestas con diez

participantes, para luego ser aplicada a los consumidores de supermercados.

3.3.2 Descripcién de la muestra

La encuesta fue aplicada en Ecuador a clientes de supermercados el muestreo
utilizado es no probabilistico por conveniencia, el total de los encuestados fue de
362 consumidores, todos cumplieron con el requisito de realizar compra en
supermercados, en la tabla 11 se puede observar el género de los participantes de

la encuesta y en la tabla 12 los supermercados objeto de estudio.

Tabla 11

Género de los encuestados.
Género Frecuencias Porcentaje
Femenino 241 66.6%
Masculino 121 33.4%
Total 362 100%

Nota. Los datos fueron obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de
supermercados en el afio 2024. El procesamiento de los datos se realizé a través del

Software Jamovi versiéon 2.6.
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Tabla 12

Supermercados de Ecuador.

Supermercados Frecuencia
Mi Comisariato 125

Tia 66
Supermaxi 54

Gran Aki 40

Tuti 36

Coral Supermercados 14
Megamaxi 13

Otros 28

Total 362

Nota. Los datos fueron obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de
supermercados en el afio 2024. El procesamiento de los datos se realizé a través del

Software Jamovi versiéon 2.6.

Para el andlisis de las variables se utilizé6 Jamovi Versién 2,4,11 que es un software
estadistico de cédigo abierto que permite utilizar varios médulos para realizar el
modelo de ecuaciones estructural SEM utilizando el médulo SEMj SEM, que permitira

identificar la relaciones entre la variable exdgena y las enddgenas.

3.4 Resultados
3.4.1 Modelo de medicién

En la tabla 3 se puede observar la validez y fiabilidad de las variables, la calidad, el
compromiso y satisfaccién, se valoré los indicadores de calidad percibida CALT,
CAL2, CAL3 y CAL4 exhibieron cargas factoriales estandarizadas significativas,
oscilando entre 0.888 y 0.929. Estos valores se destacan alin mas por sus altos valores
t, indicando una significancia estadistica importante. Ademas, el coeficiente alfa de
Cronbach y el CR revelaron una alta fiabilidad interna y consistencia,

respectivamente, afianzando la validez de los indicadores. Con un AVE de 0.823, se
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confirma que el 82.3% de la varianza de los indicadores de calidad se atribuye al

constructo latente, subrayando su solidez.

En cuanto al compromiso, las cargas factoriales estandarizadas estan entre 0.697 y
0.822, con valores t significativos. Los indicadores demostraron una fiabilidad interna
alta con un coeficiente alfa de Cronbach de 0.903 y un CR de 0.905, mientras que el
AVE fue del 57.4%, indicando una explicacion sustancial de la varianza por el

constructo latente.

Por ultimo, la satisfaccién mostré cargas factoriales notables, variando entre 0.883 y
0.932, y valores t significativos. La fiabilidad y la consistencia internas fueron altas,
con un coeficiente alfa de Cronbach y un CR de 0.962 cada uno. El AVE de 0.835
reveld que el 83.5% de la varianza de los indicadores de satisfaccion se atribuy6 al
constructo latente. Los indicadores también presentan una validez y confiabilidad
considerable en la medicién de calidad, compromiso y satisfaccion, a continuacion,

en la tabla 13 se describen la mediciéon y validez convergente.

Tabla 13

Modelo de medicién. fiabilidad y validez convergente.

Standardized t

Factor Indicadores loadings values CA CR AVE
Calidad CAL1 0,888 *** 21,5 0,949 0,949 0,823
CAL2 0,890 *** 21,6
CAL3 0,929 *** 23,2
CAL4 0,924 *** 23,0
Compromiso COM1 0,712 *** 14,2 0,903 0,905 0,574
COM2 0,789 *** 16,0
COM3 0,697 *** 13,8
COm4 0,822 *** 16,8
COM5 0,765 *** 15,4
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COMé6 0,753 *** 15,1

COM7 0,766 *** 15,4
Satisfaccién SAT1 0,883 *** 15,5 0,962 0,962 0,835
SAT2 0,914 *** 16,0
SAT3 0,932 *** 16,3
SAT4 0,924*** 16,1
SAT5 0,916*** 16,0

Nota. Los datos fueron obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de
supermercados en el afio 2024. El procesamiento de los datos se realizé a través del

Software Jamovi versiéon 2.6.

En la tabla 14 se elaboré un test de intervalos de confianza propuesto por Anderson
& Gerbing (1988), que describe que la estimacion de correlacién entre dos factores
por encima no incluye 1 se considera que hay validez discriminante, como la
correlacion entre factores es 0,804, 0,930 y 0,878 se confirma una validez
discriminante. También se realizd el test de varianza extraida de (Fornell & Larcker,
1981), para evaluar la validez discriminante en este modelo que incluye los
constructos de Calidad, Compromiso y Satisfaccién, se analizan las Varianzas
Extraidas Promedio (AVE) en relacion con las covarianzas cuadradas entre estos
constructos. Con un AVE de 0,823 para Calidad, 0,574 para Compromiso y 0,835
para Satisfaccién, y covarianzas de 0,750 (Calidad y Compromiso), 0,902 (Calidad y
Satisfaccion) y 0.839 (Compromiso y Satisfaccion), se procede a calcular las
covarianzas cuadradas resultando en 0,5625, 0,8136, y 0,7039, respectivamente

(Henseler et al., 2015).

La comparacién revela que cada AVE supera las covarianzas cuadradas
correspondientes, cumpliendo asi con el criterio de (Fornell & Larcker, 1981). Esto
indica una validez discriminante adecuada, donde cada constructo comparte mas
varianza con sus indicadores que con otros constructos, asegurando que son

distintivamente diferentes entre si. Especificamente, la cercania entre la AVE de
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Compromiso y la covarianza cuadrada con Calidad sugiere una relacién estrecha
entre estos constructos, aunque aln se mantiene la distincién necesaria para la
validez discriminante. Este anélisis confirma la robustez del modelo en términos de

diferenciacion entre los constructos medidos.

Tabla 14

Modelo de medicidn. validez discriminante.

Factor Calidad Compromiso Satisfaccién
Calidad 0,823 0,804 0,930
Compromiso 0,563 0,574 0,878
Satisfacciéon 0,813 0,704 0,835

Nota. Los datos fueron obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de
supermercados en el afio 2024. El procesamiento de los datos se realizé a través del

Software Jamovi versiéon 2.6.

En los resultados del modelo en la prueba de Chi-cuadrado (X?), se identificé una
notable diferencia en los valores de X2 entre el "User Model" y el "Baseline Model".
El modelo de usuario, con un X2 de 270 y 101 grados de libertad, sugiere un ajuste
significativamente mejor a los datos en comparacién con el modelo de base, que
tiene un X2 mucho mas alto de 5994 con 120 grados de libertad. Ambos modelos
tienen valores p menores a .001, indicando que las diferencias entre los datos
observados y los esperados son estadisticamente significativas. Sin embargo, la
comparacién directa revela que el modelo de usuario es mucho més efectivo en
representar la realidad observada en comparacién con el modelo de base, lo cual es
fundamental para validar la eficacia de cualquier intervencién o cambio propuesto

basado en el modelo de usuario (Hair & Alamer, 2022).
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Asi mismo los indices de ajuste para el modelo estadistico, SRMR (Standardized Root
Mean Square Residual) y el RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation),
incluyendo el intervalo de confianza del 95% para el RMSEA. Un SRMR de 0,034
indica un excelente ajuste del modelo, mientras que un RMSEA de 0,068, dentro de
un intervalo de 0,058 a 0,078, sugiere un ajuste aceptable pero mejorable. El valor p
asociado al RMSEA es de 0,001, reforzando la significancia estadistica de la

discrepancia entre el modelo y los datos observados

También se identifica un CFl y un IFl altos (0,971), junto con un TLI'y un NNFI (0,966)
cercanos, indican un excelente ajuste del modelo, lo que sugiere que reproduce bien
las relaciones observadas en los datos. Un NFI de 0,955 y un RFI de 0,946 también

respaldan un buen ajuste, aunque son ligeramente mas bajos.

En la tabla 15 y figura 3 se evaluaron las tres hipdtesis fundamentales que exploran

las relaciones entre la calidad percibida, el compromiso y la satisfaccion de clientes:

> La primera hipoétesis (H1) examina la relacién entre la calidad y el
compromiso. Los resultados revelan una beta estandarizada de 0,75, lo que
indica que un aumento de una desviacioén estandar en la calidad se asocia
con un incremento de 0,75 desviaciones estandar en el compromiso. Este
hallazgo es respaldado por un valor t significativo de 12,07, lo que sugiere
que la relacion entre calidad y compromiso es estadisticamente
significativa.

> La segunda hipdtesis (H2) explora la relacién entre la calidad y la
satisfaccion. Los resultados revelan un beta estandarizada de 0,623, lo que
sugiere que un aumento de una desviacién estandar en la calidad se asocia
con un incremento de 0.623 desviaciones estandar en la satisfaccion. El
valor t significativo de 10,66 respalda la relevancia estadistica de esta

relacion.
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> Por ultimo, la tercera hipétesis (H3) analiza la relacion entre el compromiso
y la satisfaccion. Se encontrd un beta estandarizada de 0,371, lo que indica
que un incremento de una desviacion estandar en el compromiso se asocia
con un aumento de 0,371 desviaciones estdndar en la satisfaccion.

Ademas, el valor t de 7,51 confirma la significancia estadistica de esta

relacion.
Tabla 15
Evaluacion de las hipétesis.
Hipotesis Standardized t value Significancia
beta estadistica
H1: Calidad-->Compromiso 0,750 12,07 *ok
H2: Calidad-->Satisfaccién 0,623 10,66 *xk
H3: Compromiso -->Satisfaccion 0.371 7,51 e

Nota: **p<0,001

En la figura 3 el modelo muestra cémo lograr que los clientes queden satisfechos y
vuelvan a comprar. Todo comienza con la calidad percibida, que es lo que el cliente
siente cuando compra: si el local esta limpio, si lo atienden bien, si encuentra buenos
productos. Cuando un cliente percibe que hay calidad, se genera compromiso, es
decir, empieza a confiar en el negocio, lo recomienda y regresa. Segin el modelo,
una buena calidad influye mucho en el compromiso (valor 0,75) y ambos ayudan a
que el cliente esté mas satisfecho. La calidad influye directamente en la satisfaccion
(valor 0,62), y el compromiso también aporta (valor 0,37). Para los emprendedores,
esto significa que, si quieren tener clientes felices, deben enfocarse primero en
brindar un buen servicio y cuidar los detalles. Si los clientes notan ese esfuerzo, no

solo quedaran satisfechos, sino que volveran y hablaran bien del negocio.
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Figura 3

Modelo estructural de calidad percibida
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3.4.2 Discusién de los resultados
La investigacion presentada aborda de manera integral la relacién entre la calidad
percibida, el compromiso del cliente y la satisfaccién del consumidor en el contexto
del retail de supermercados en Ecuador. A través de un enfoque tedrico y respaldado
por un estudio cuantitativo, se profundiza en la comprensién de cémo estos
constructos interactian y afectan el comportamiento de compra de los

consumidores.

Para fundamentar las hipotesis se realizé un analisis factorial confirmatorio (AFC) para
evaluar la validez y fiabilidad de las variables calidad, compromiso y satisfaccion en
sector retail de supermercados. Los resultados obtenidos demuestran de manera
convincente la robustez de los constructos medidos. Especificamente, los indicadores
de calidad percibida (CAL1 a CAL4) mostraron cargas factoriales estandarizadas

significativos (oscilando entre 0,888 y 0,929), lo que evidencia una relacién con el
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constructo latente de calidad. Este hallazgo se ve reforzado por valores t
significativos, que confirman la importancia estadistica de las cargas factoriales

observadas.

Los autores como Leiva et al. (2022) enfatizan la importancia de la calidad percibida
como un diferenciador clave en el mercado, influyendo tanto en la satisfaccion del
cliente como en el compromiso del consumidor. Dwivedi (2015) Argumenta que una
percepcién positiva de la calidad puede mejorar la lealtad del cliente y la posicion
competitiva de los supermercados. Esta vision se ve respaldada por los hallazgos de
(Saragih et al., 2023) que identificaron una relacién positiva entre la calidad percibida
y tanto el compromiso como la satisfacciéon del consumidor, proporcionando una

base sélida para la primera y segunda hipétesis planteadas en el estudio.

Bowen & Chen, (2001) resaltan la importancia del compromiso del cliente como un
predictor en la satisfaccion, en los resultados se puede confirmar y argumentan que
el compromiso va mas alld de la compra basada en la necesidad, generando una
conexion emocional y conductual con la marca o tienda. Este enfoque se refleja en
la tercera hipdtesis del estudio, donde se encuentra una relacién positiva entre el

compromiso y la satisfaccion del cliente.

También la calidad percibida y la satisfaccidn tienen gran significancia estadistica en
la consistencia interna de los constructos. El coeficiente alfa de Cronbach, junto con
la fiabilidad compuesta (CR), revel6 una alta fiabilidad interna para los constructos de
calidad y satisfaccion, con valores de 0,949 y 0,962 respectivamente. Esto sugiere
que los items seleccionados para cada constructo son coherentes y fiables en su
medicién. Ademas, la Varianza Extraida Promedio (AVE) para calidad y satisfaccion
fue superior al umbral de 0,5, con valores de 0,823 y 0,835 respectivamente, lo cual

indica una convergencia considerable en la medicién de estos constructos.

En cuanto al compromiso, aunque las cargas factoriales estandarizadas y la fiabilidad

interna también fueron altas, el AVE de 0,574, aunque aceptable, fue ligeramente
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mas bajo en comparacién con los otros constructos. Esto podria sugerir una
heterogeneidad mas amplia en las respuestas de los items relacionados con el
compromiso, o posiblemente una mayor complejidad en la conceptualizacion del

constructo.

La relacién entre calidad y compromiso (H1), y compromiso y satisfaccion (H3),
encontrada en el analisis de hipdtesis, es congruente con el estudio de Kosiba et al.
(2018), que sostiene que la percepcion de alta calidad es un precursor del
compromiso del cliente, y que este compromiso, a su vez, estd vinculado con la
satisfacciéon.  Los resultados estadisticamente significativos respaldan estas
afirmaciones tedricas y sugieren que los esfuerzos para mejorar la calidad percibida
pueden tener efectos positivos y significativos en el compromiso y la satisfaccion del

cliente (Gligor et al., 2019).

Las limitaciones de este estudio se centran en la generalizacion geogréfica y la
representatividad de la muestra. Al enfocarse exclusivamente en consumidores de
supermercados en Ecuador, la generalizaciéon de los resultados a otros contextos
geograficos o culturales puede estar limitada. Ademds, a pesar de emplear un
método de muestreo no probabilistico por conveniencia, el tamafio de la muestra
podria no ser suficiente para garantizar la representatividad de todos los segmentos
de consumidores de supermercados en Ecuador. Aunque se utilizaron escalas
validadas previamente, el cuestionario podria no capturar completamente todos los
aspectos relevantes de la calidad percibida, el compromiso del cliente y la
satisfacciéon del consumidor en el contexto especifico de los supermercados
ecuatorianos. Ademas, variables importantes como la ubicacién geografica de los
supermercados, la competencia en el mercado local y las preferencias culturales,

podrian no haber sido completamente exploradas en este estudio.

Para abordar estas limitaciones y profundizar en la comprensién de la relacién entre

la calidad percibida, el compromiso del cliente y la satisfaccion del consumidor en el
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contexto del retail de supermercados, las futuras lineas de investigacién podrian
incluir estudios comparativos entre diferentes regiones geogréficas o culturales
dentro de Ecuador y otros paises. Ademas, la realizacién de estudios con muestras
mas grandes y representativas, asi como analisis longitudinales para evaluar cémo
estas relaciones pueden cambiar con el tiempo y la influencia de las estrategias de
marketing y servicio al cliente, serian de interés. Explorar variables adicionales como
la conveniencia de ubicacién, el precio percibido y la calidad del servicio al cliente
también seria beneficioso, junto con complementar los datos cuantitativos con
estudios cualitativos para obtener una comprensiéon mas profunda de las experiencias

y percepciones de los consumidores en los supermercados ecuatorianos.

3.5 Conclusiones y recomendaciones

3.5.1 Aplicaciones practicas para el sector de supermercados

La investigacién sobre la relacion entre calidad percibida, compromiso del cliente y
satisfaccion en el contexto del retail de supermercados en Ecuador proporciona
implicaciones practicas significativas para la gestion estratégica y operativa del
sector. En primer lugar, los hallazgos confirman que la calidad percibida actia como
un factor determinante para generar compromiso y, en consecuencia, elevar la
satisfaccion del cliente. En este sentido, las cadenas de supermercados deben invertir
sistematicamente en la mejora de los atributos tangibles e intangibles que conforman
la experiencia de compra. Esto implica garantizar la frescura de los productos, la
variedad en la oferta, la presentacién adecuada de los espacios, la limpieza, el
cumplimiento de protocolos de atencién, y la disponibilidad de canales digitales

eficientes.

Una aplicacién inmediata de estos resultados es la implementacién de auditorias
internas de calidad percibida, basadas en metodologias mixtas (cuantitativas y
cualitativas), que permitan obtener retroalimentacién directa y segmentada por tipo

de consumidor. Esta estrategia no solo permite medir la calidad desde la perspectiva
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del cliente, sino que proporciona insumos para redisefiar procesos y servicios en
funcién de las expectativas reales del mercado. Ademas, el uso de herramientas
como el Net Promoter Score (NPS) o encuestas automatizadas poscompra puede
mejorar el monitoreo de la satisfaccion y detectar a tiempo brechas criticas en la

percepcién del servicio.

En segundo lugar, el compromiso del cliente se consolida como un constructo
mediador relevante que conecta la calidad con la satisfaccién. Por tanto, se
recomienda fortalecer los programas de fidelizaciéon y personalizacion de la
experiencia mediante tecnologias CRM (Customer Relationship Management). En
este contexto, los supermercados deben pasar de estrategias transaccionales a
relacionales, centradas en crear vinculos emocionales duraderos con los
consumidores. Estrategias como la entrega de beneficios diferenciados segun
historial de compra, el disefio de comunidades digitales con contenido exclusivo, y
la interaccién en redes sociales con enfoque personalizado, permiten aumentar la

implicacién del cliente y generar capital simbdlico alrededor de la marca.

Asimismo, los resultados sugieren que el modelo relacional basado en compromiso
y satisfacciéon debe alinearse con los principios de innovacién comercial y
sostenibilidad. Por ejemplo, promover practicas responsables como la reduccién del
plastico en los empaques, la oferta de productos locales, y la trazabilidad de
alimentos orgénicos, no solo aporta valor social, sino que refuerza la percepcién de

calidad y favorece el compromiso ético de los consumidores con la empresa.

Otra aplicacién clave esté relacionada con la capacitacion del personal. Dado que la
interacciéon humana es un componente critico de la percepciéon de calidad y
compromiso, los supermercados deben desarrollar programas formativos que
fortalezcan las habilidades comunicativas, el enfoque en soluciones y la inteligencia

emocional de los colaboradores. Esto es especialmente importante en contextos
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postpandemia, donde la empatia, la seguridad y la eficiencia son expectativas

centrales del consumidor.

Ademas, desde una perspectiva estratégica, los supermercados pueden utilizar los
resultados del modelo SEM como una herramienta diagnéstica para segmentar
clientes en funcién de su percepcién de calidad, nivel de compromiso y satisfaccion.
Este tipo de segmentacién avanzada permite disefiar campafias de marketing
diferenciadas, ajustar la propuesta de valor por segmento y mejorar la asignacion de
recursos. En suma, los hallazgos del estudio tienen un potencial transformador, ya
que ofrecen evidencia empirica robusta para optimizar la gestién comercial en
supermercados ecuatorianos, fortalecer la lealtad del cliente y generar ventajas

competitivas sostenibles en un entorno altamente dinamico.

Los resultados obtenidos en esta investigacién permiten concluir que la calidad
percibida es un determinante clave del compromiso y la satisfaccion del cliente en
supermercados del Ecuador. Las altas cargas factoriales y la validez convergente de
los constructos confirman la solidez del modelo tedrico propuesto, lo que refuerza la
pertinencia de trabajar estratégicamente sobre la calidad como eje central de la
experiencia del cliente. Ademas, se evidencié que el compromiso actla como un
mediador significativo, lo cual sugiere que la gestién de relaciones con el cliente no
puede ser abordada desde una perspectiva Unicamente transaccional, sino desde un

enfoque integral basado en vinculos emocionales duraderos.

Entre las principales recomendaciones practicas, se destaca la necesidad de
implementar sistemas de retroalimentacién permanente con los consumidores para
monitorear la calidad percibida en tiempo real. Asimismo, se propone disefiar
programas de fidelizacién personalizados y acciones de engagement que fortalezcan

el compromiso del cliente con la marca. Igualmente, se sugiere desarrollar
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indicadores internos para evaluar la experiencia del cliente en toda la cadena de valor

del supermercado, desde la logistica hasta la atencién al cliente presencial y digital.
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