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RESUMEN

Esta investigacion tiene como objetivo, analizar como la identidad de marca influye en el comportamiento de
compra de los consumidores, considerando factores como la autenticidad, posicionamiento, elementos
psicoldgicos y situacionales, por lo que las bebidas tradicionales representan mas que un producto de consumo,
mostrando una expresion viva de la identidad cultural de las comunidades; este estudio se desarroll6 en el canton
El Carmen, a través de un enfoque cuantitativo y cualitativo, aplicando 432 encuestas, con pruebas de correlacion
de Kendall y Spearman, se identifica la significancia entre sus variables; los resultados confirman que una marca
con atributos y conexion cultural genera lealtad, confianza y preferencia por lo tradicional, la decisién de compra
esta influencia por la experiencia del consumidor que surge por un significado cultural atribuido al producto; la
investigacion aporta nuevas rutas de analisis en el entorno a productos artesanales de valor cultural y su impacto

en el mercado.

Palabras Clave: Producto, Marca, Posicionamiento, Comportamiento, competencia.

ABSTRACT

This research aims to analyse how brand identity influences consumer purchasing behaviour, considering factors
such as authenticity, positioning, psychological and situational elements, so that traditional beverages represent
more than a consumer product, showing a living expression of the cultural identity of the communities; this study
was developed in the canton of El Carmen, through a quantitative and qualitative approach, applying 432 surveys,
with Kendall and Spearman correlation tests, the significance between variables is identified; The results confirm
that a brand with attributes and cultural connection generates loyalty, trust and preference for the traditional, the
purchase decision is influenced by the consumer experience that arises from a cultural meaning attributed to the
product; the research provides new routes of analysis in the environment to craft products of cultural value and

their impact on the market.
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INTRODUCCION

La era digital toma con caracter profundo la forma en que las marcas nacen, crecen y se expanden a nivel
global, con la llegada del internet y la digitalizacion muchas marcas superan las barreras geograficas creando
nuevas oportunidades y forjan la integridad ante al mercado competitivo (Muhammad et al., 2022); toda empresa
debe de construir marcas dindmicas y consistentes como componente clave dentro de las estrategias comerciales,
la identidad de marca afecta de manera positiva o negativa a las ventas en el desarrollo e influye en las decisiones

de compra (Riad et al., 2024).

Las marcas que buscan internacionalizarse consolidando su posicionamiento de manera nacional antes
de expandirse a los mercados globales, a medida que las marcas crecen, su identidad visual debera ser
comprendida y reconocida en los diferentes idiomas y culturas (Yesel & Hyunju, 2022); la imagen de marca
impacta en el modo de pensar y actuar, las percepciones de los consumidores se forman a partir de las
caracteristicas de las marcas y factores personales, culturales y globales que influyen en la decision de compra

(Li, Tan, & Jiao, 2024).

Segtin Coulte et al., (2011) el ingreso de marcas como Coca — Cola, Microsoft y Nokia en mercados
emergentes impulsa su expansion global, permitiendo a los consumidores ser parte de una comunidad en diferentes
partes del mundo; el comportamiento del consumidor es un factor clave para la identidad porque las personas
prefieren marcas que reflejan su vision ideal y valores, los clientes buscan productos o servicios que conecten
emocionalmente de forma auténtica creando vinculos profundos y duraderos (Bartsch et al., 2016); Victoria’s
Secret sufrio una caida del 28% de ventas netas en 2020, debido a que los cliente empezaron a percibir la marca
como forzada, para reconstruir su imagen lanz6 una nueva coleccion en el 2022 “Love Cloud” caracterizado por
sus disefios visualmente simples, esto demuestra que son percibidas como marcas auténticas y cruciales para

mantenerse en el mercado (Yan et al., 2023).

Siembra & Cosechas es una empresa mediana nicaragiiense, cuenta con 34 franquicia y 4 sucursales, su
principal estrategia de expansion es este modelo, permitiendo posicionarse a nivel nacional, ofrece batidos a base
de frutas fresca que se cultivan por temporadas, donde la calidad de los batidos es preferido por los consumidores
(Ramirez et al., 2018); las medianas y pequefias empresas participan en los mercados internacionales eligiendo la
exportacion, como una de las principales opciones, porque se percibe como segura, econdmica y sencilla, para
alcanzar el éxito deben desarrollar estrategias efectivas que les concedan una ventaja competitiva ante sus rivales

obteniendo mejores resultados (Vi Dung et al., 2024).

Investigadores como Reham et al., (2016) mencionan que las MPYMES deben de diferenciarse de su
competencia construyendo una ventaja competitiva basada en las experiencias Unicas que fortalecen la identidad
de marca; las MYPMES son un papel importante para el desarrollo econémico, afrontan desafios que dificultan
su crecimiento y sostenibilidad, destacando la falta de personal, escasos recursos, poca experiencia en tecnologia

y falta de visién comercial, que provoca mantener a flote sus negocios (Shandy et al., 2023).

Graciola et al., (2020) manifiestan que la imagen de marca aumenta la intencién de compra, una
presentacion atractiva influye al comportamiento de compra, implica que deben de estar atentos a las necesidades
de los clientes, comunicandose estratégicamente; el comercio minorista es una industria compleja y competitiva,

donde la construcciéon de marca requiere una compresion profunda, le resulta dificil comprender que impulsa el



valor para las distintas partes interesadas, influenciada por aspectos externos (consumidores) ¢ internos

(empleados) ambos crucial para el éxito comercial (Rudkowski, 2024).

En Ecuador, las organizaciones reconocen lo importante de optimizar su imagen corporativa y establecer
una comunicacion estratégica efectiva para proteger los intereses y mejorar su competitividad en un entorno

globalizado cambiante fortaleciendo su presencia en la mente de los consumidores (Arévalo et al., 2024).

Los consumidores buscan productos de buena y alta calidad, los batidos ocupan un lugar relevante por
su valor nutricional, hechos a base de frutas frescas que son practicos de elaborar y faciles de consumir,
satisfaciendo la convivencia y bienestar (Sobottka et al., 2017); las marcas tradicionales han logrado sobrevivir
por la innovacién de producto, demanda y competencia, alcanzar a satisfacer los gustos contemporaneos se

consigue en mercados que prefieren productos asociados con estilos de vida modernas (Zhang et al., 2025).

La riqueza cultural y el valor historico de las bebidas tradicionales del cantén El Carmen, ha disminuido
en los ultimos afios, este es un problema que surge como fenémeno atribuyéndose a una desconexion entre la
identidad de marca, productos y expectativas del consumidor, donde nace la necesidad de comprender de qué
manera influye el comportamiento de compra de las bebidas tradicionales del cantén, identificando que elementos

son determinantes para fortalecer la relacion entre los consumidores y las bebidas tradicionales (Bu et al., 2023).

El objetivo es investigar de qué manera la identidad de marca y el comportamiento de compra influyen
en las bebidas tradicionales del canton El Carmen, determinando en qué medida la autenticidad impacta en los
factores psicoldgicos en el comportamiento de compra, con el fin de identificar los factores clave que condicionan
esta relacion, ofreciendo recomendaciones estratégicas para fortalecer el posicionamiento de estas bebidas,

respetando y potencializando su valor cultural.
Atributos de la Identidad de Marca

Seglin Mindrut et al., (2015), la identidad de marca (IM) establece un conjunto de atributos y asociaciones
unicas que captura la esencia de la marca y forman caracteristicas como el posicionamiento, personalidad, vision
y cultura; la identidad central de la marca busca mantenerse coherente y estable, basada en valores, proposito y
caracteristicas distintivas que permiten la diferenciacion, al mismo tiempo debe ser flexible para adaptarse a
nuevas tendencias mediante una identidad extendida que utilizan elementos como disefio, comunicacion y

estrategias, que se ajustan a las necesidades del publico objetivo (Liu et al., 2020).

De acuerdo con Riad et al., (2024) la IM se ocupa del aspecto visual en el disefio, tipografia, paleta de
colores y logotipos, creando personalidad y percepcion, un disefio coherente transmite confianza y
profesionalismo, haciendo que perciban la marca como fiable; construir un conjunto de asociaciones donde los
consumidores se sientan identificados con beneficios como la calidad y durabilidad, es fundamental que las
emociones como experiencias, sensaciones y valores, permitan que resalte ante la competencia estableciendo una

conexion profunda con los usuarios (Amoozad et al., 2024).

Sahiniz et al., (2024) menciona que las organizaciones deben tomar en cuenta la eficiencia y alinearse a
estandares de las industrias, con el tiempo maduran y desarrollan su propia imagen, caracter y experiencias

propias; construir una marca fuerte y solida, es conocer su propia identidad, antes de que una empresa desarrolle



su marca se debe de tomar en cuenta que representa y cuales son los valores fundamentales, al igual que una

persona la empresa debe definir su identidad interna (Joukanen et al., 2018).
Interaccion estratégica en el comportamiento de compra

Los autores Albrecht et al., (2023) mencionan que el comportamiento de compra se relaciona con las
decisiones y acciones que las personas toman al adquirir un producto o servicio, influenciado por diferentes
factores, necesidades, deseos, experiencias, y situaciones especificas; desarrollar productos y fijar precios facilita
tomar decisiones fundamentadas en informacion y obtener una ventaja estratégica, al investigar estos aspectos,
las empresas pueden determinar los procesos psicologicos, motivacionales y habitos de los consumidores, crucial

para desarrollar estrategia de marketing efectiva, (Karmaker et al., 2025).

Este proceso abarca la busqueda, adquisicion, uso, evaluacion y el desecho de los productos, explica la
toma de decisiones sobre como utilizan el tiempo, dinero y esfuerzo, con el objetivo de elegir y satisfacer sus
necesidades segun sus expectativas, tomando en cuenta que compran, cuando, déonde, con qué frecuencia y como
evaluan después de la compra, a través de esto comprenden que productos y marcas utilizan los clientes
(Schiffman & Wisenblit, 2015); al mismo tiempo indagar el comportamiento de los consumidores en relacion con
diversas caracteristicas culturales, es un campo amplio en el mercado global por la variedad de los paises,
percepciones, actitudes y sentimiento, elaborar un método estratégicos que se adapte a la demanda de los
consumidores en los distintos entornos culturales (Zhong et al., 2018), de acuerdo con lo investigado

anteriormente se definen las siguientes hipotesis generales:

H1: La identidad de marca influye en el comportamiento de compra en bebidas tradicionales del cantén

El Carmen.

HO: La identidad de marca no influye en el comportamiento de compra en bebidas tradicionales del

canton El Carmen.
Autenticidad como factor diferenciador

La oferta de los productos o servicios permiten establecer una estrecha relacion con los clientes, segin
el Diccionario Collins de Inglés, define la autenticidad cuando los clientes obtiene una experiencia Ginica o reciben
un producto de alta calidad, reflejan la imagen y valores, alinedndose con la percepcion del cliente (Tran &
Nguyen, 2022); la palabra autenticidad proviene del griego authentiko que se define como principal u original, es
percibida como Unica, genuina, transparente y fiel a si misma, las marcas auténticas se diferencian de la
competencia al mantener su esencia, coherencia y credibilidad (Amer et al., 2023); también se deriva como autos
(uno mismo) y hentes (hacedor), anteriormente lo asimilaban con autoridad, ahora se lo define como originalidad
y singularidad, tanto sus caracteristicas, percepcion y atributos definen a la autenticidad que tienen los

consumidores a las marcas (Tanaka et al., 2024).

La autenticidad es punto clave para mantener una marca solida que se construye sobre pilares,
credibilidad, fiabilidad, diferenciacion y reputacion, gestionar estos aspectos con atencién minuciosa garantizan
las acciones y percepciones de la marca que reflejan tanto su historia como la imagen corporativa que desea

proyectar (Cinelli & LeBoeuf, 2019); se presentan como algo que los consumidores desean, un valor atractivo que



prefieren productos genuinos y auténticos, que conecten con sus emociones, las marcas que se presentan como

auténticas tiene una ventaja en el mercado porque son percibas como valiosas (Hernandez & Lewis, 2019). *
Factores psicoldgicos en la experiencia de marca

Expertos como Sarwar et al, (2016) mencionan que los factores psicoldgicos son pensamientos,
emociones y aspectos cognitivos que afectan el comportamiento, actitudes y funciones mentales, estos elementos
influyen en las decisiones; la propiedad psicologica es la percepcion personal y profunda que tiene un individuo
de un objetivo tangible o intangible, se desarrolla gradualmente a partir del conocimiento detallado del objeto,

una conexion emocional y sensacion de influencia directa sobre el mismo (Nguyen et al., 2025).

Las decisiones de compras estan determinadas por diversos factores psicologicos como la motivacion,
percepcion, aprendizaje, sentimientos, creencias, boca a boca y actitudes, la motivacion influye en el
comportamiento de compra porque es la fuerza que impulsa a los consumidores a actuar y realizar compras
(Monferrer, 2013); una buena comunicacion entre los consumidores favorece la relacion con la marca, el boca a
boca es entendido como el intercambio informal de opiniones sobre bienes y servicios, forma en que las personas
interpretan y organizan la informacién sensorial, es importante porque reaccionan a su percepcion (Liebl, 2022;

Albrecht, 2023), de acuerdo con lo investigado anteriormente se definen las siguientes hipotesis especificas:

H1: La autenticidad influye en los factores psicologicos en el comportamiento de compra en bebidas

tradicionales del canton El Carmen.

HO: La autenticidad no influye en los factores psicologicos en el comportamiento de compra en bebidas

tradicionales del canton El Carmen.
Atributos estratégicos en construccion de marca

Blankson & Kalafatis (2019) el marketing de consumo es un pilar fundamental para el posicionamiento,
es relevante para los productos y servicios, su construccion mediante estrategias de marketing busca forjar las
caracteristicas o beneficios del producto; se lo define como el proceso de crear una imagen y oferta que permite a
la empresa ocupar un lugar en la mente del consumidor, la diferenciacion es el punto clave que se distingue al
principio como a lo largo de la estrategia con la intencion de ser percibida de manera inica por su publico objetivo

(Mogaji et al., 2023).

Seglin Jalkala & Kerénen (2014) la funcionalidad y popularidad, crean vinculos intangibles asociados a
valores como confiabilidad; la construccion de una reputacion de marca fortalece la imagen y mejorar la
percepcion de los consumidores, influyendo directamente en su decision de compra ya sea positiva o negativa,
esto contribuye al posicionamiento de marca, consolidando un lugar como simbolo de calidad, prestigio y
confianza (Agmeka et al., 2019); los atributos del producto son un punto focal para el posicionamiento de marca
porque son elementos claves y estratégicos para conservar su ventaja competitiva, el enfoque debe centrarse en
caracteristicas fundamentales que resuelvan eficazmente las necesidades o problemas del consumidor (Liu & Hu,

2021).



Factores Situacionales: influencias en las acciones del consumidor

Los factores situacionales (FS) pueden llevar a los consumidores a comportarse de una manera que no
coincida con sus actitudes en un momento especifico, estas cualidades se dan en diferentes circunstancias y
eventos que alteran la relacion entre las actitudes y las conductas (Schiffman & Wisenblit, 2015); se dividen en
dos grupos, factores situacionales y factores no situacionales, los no situacionales son aquellos que aportan
caracteristicas al individuo y al producto, como personalidad, percepciones, disefio y calidad mientras que los

factores situacionales incluyen aspectos como el tiempo y lugar (Zarei et al., 2019).

Estos elementos pueden cambiar en funcion de la situacion, tienen un impacto directo en el
comportamiento de compra, porque alteran las opciones disponibles y pueden modificar la toma de decisiones de
manera conductual guiando al consumidor hacia diferentes elecciones (Wang & Lee, 2011); en el ambito de
compras, el proceso es persuadido por FS, marketing y sociales, los consumidores son influenciados por
situaciones diversas como el entorno fisico, social, tiempo, tarea, circunstancias momentaneas, ubicacion,
exhibicion, presentacion de productos, disefio interior, sabor y atencién brindada por el personal (Ciunova-

Shuleska, 2012), de acuerdo con lo investigado anteriormente se definen las siguientes hipdtesis especificas:

H1: El posicionamiento influye en los factores situacionales en el comportamiento de compra en bebidas

tradicionales del canton El Carmen.

HO: El posicionamiento no influye en los factores situacionales en el comportamiento de compra en

bebidas tradicionales canton El Carmen.
Lealtad de marca como ventaja competitiva

En el marketing es esencial fomentar la lealtad de los consumidores, los beneficios se ven reflejados en
el impacto positivo frente a otras marcas, muchos investigadores menciona que es un beneficio de costo reducidos
en las estrategias del marketing (Correia et al., 2017); como la publicidad boca a boca, percepcion de la calidad y
el precio, fortalecimiento de las barreras de entrada para nuevos competidores, menores costos de ventas y mayor
poder de negocion con distribuidores, estos factores demuestran por qué la lealtad es clave para asegurar el éxito

y la sostenibilidad de las empresas (Bui et al., 2023).

De acuerdo con Bianchi (2015) la lealtad a la marca se define como una inclinacion profunda y duradera
a preferir un producto o servicio como primera opcion, incluso ante cualquier influencias externas; la lealtad se
desarrolla a través dos aspectos actitudinal y conductual, el actitudinal se compone de tres dimensiones, cognitiva,
afectiva y conativa, que refleja el conocimiento, conexion emocional e intencion de compra, el conductual se
refiere a la fase de accion, que implica la compra repetida (Ghorbanzadeh et al., 2020); lleva a tener experiencias
que fortalece la conexion cognitiva, emocional y sensorial, formando una base solida y duradera de confianza
entre marca y consumidor que nutre la lealtad, fomenta el apego genuino y se destaca notablemente frente a la

competencia (Al Masud et al., 2024).
Atributos del producto: efecto en la percepcion y eleccion

Los modelos actitudinales de atributos multiples analizan las actitudes de los consumidores a partir de la

evaluacion de diferentes caracteristicas o atributos del mismo, como son los tangibles, entre ellos el disefio,



calidad, estilo, comodidad y material, e intangibles, como son la marca, reputacion, atencion al cliente, precio y
sabor (Schiffman & Wisenblit, 2015); el modelo de atributos del producto describe la eleccion del consumidor
como un proceso que selecciona productos basandose en sus caracteristicas especificas, los atributos intangibles
aunque no estén ligados con el producto, no afecta la apariencia fisica, ni el rendimiento, cabe sefialar que la

experiencia de compra hace que el consumidor se sienta satisfecho (Gwin, 2015; Hong, 2018).

Fuentes et al., (2022) las empresas tienen la capacidad de ofrecer una vision del valor de marca que
obtienen ante el consumidor, que permite tener un analisis definido en la percepcion y preferencia del consumidor;
los productos presentan atributos especificos que garantizar su uso, lo que requiere un andlisis detallado, ademas
de no hacer comparaciones con otros productos aunque sea de la misma linea, porque cada uno tiene sus
caracteristicas y algo Unico que lo diferencia (Martinez et al., 2018), de acuerdo con lo investigado anteriormente

se definen las siguientes hipotesis especificas:

H1: La lealtad influye en los atributos en el comportamiento de compra en bebidas tradicionales del

canton El Carmen.

HO: La lealtad no influye en los atributos en el comportamiento de compra en bebidas tradicionales del

canton El Carmen.
METODOLOGIA

La presente investigacion adopta un enfoque cualitativa y cuantitativa con el propoésito de obtener una
vision integral del objeto de estudio, el tipo de investigacion utilizado es descriptiva, de campo, exploratoria y
bibliografica, permite describir las variables y profundizar la revisiéon en antecedentes relevantes; el disefio
metodologico a utilizar es transversal, dado que, los datos se recolectaron en un tiempo determinado permitiendo

analizar las percepciones de los encuestados sin intervencion directa del investigador (Cross et al., 2023).

Para la recoleccion de datos se utilizd como instrumento un cuestionario estructurado con una escala de
Likert de 5 puntos, la poblacion econémicamente activa (PEA) del canton El Carmen, es de 74.434 habitantes de

acuerdo con las proyecciones del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2022).

Inicialmente se determind una muestra de 383 personas mediante una formula para poblaciones finitas,
sin embargo, con el objetivo de fortalecer la representatividad y precision de los resultados, se decidié ampliar el
nimero de encuestas a 432 con el fin de asegurar la validez muestral de los resultados, el anlisis de datos se
empled el software IBM SPSS version 27.0 lo que facilita la aplicacion de técnicas estadisticas descriptivas e
inferenciales realizada bajo estandares de calidad cientifica, la unidad de analisis corresponde a la poblacion
econdmicamente activa de El Carmen seleccionada por su relevancia para el objeto de estudio, esta metodologia
fue estructurada cuidadosamente para garantizar una compresion clara y profunda del tema investigado,

asegurando la validez y la fiabilidad de los resultados obtenidos (Hernandez et al., 2014).



Tabla 1

(Operacionalizacién de las variables)

Variables

Dimensiones

Citas bibliograficas

Identidad de marca

(Tran & Nguyen, 2022) & (Amer et al., 2023).

Autenticidad

(Tanaka et al., 2024) & (Liu et al., 2020).

Riad et al., (2024) & (Amoozad et al., 2024).

Blankson & Kalafatis (2019) & (Mogaji et al.,
2023).

Posicionamiento

(Liu & Hu, 2021) & (Agmeka et al., 2019).

Sahiniz et al., (2024) & (Joukanen et al., 2018).

(Bui et al., 2023) & (Ghorbanzadeh et al., 2020)

Lealtad

(Correia et al., 2017) & (Al Masud et al., 2024).

Bianchi (2015) & Mindrut et al., (2015).

Comportamiento de
compra

(Karmaker et al., 2025) & Albrecht et al., (2023)

Factores situacionales

(Zarei et al., 2019) & (Schiffman & Wisenblit,
2015)

(Wang & Lee, 2011) & (Ciunova-Shuleska,
2012).

(Nguyen et al., 2025) & (Liebl, 2022)

Factores psicologicos

(Monferrer, 2013) & Sarwar et al., (2016)

(Albrecht, 2023) & (Karmaker et al., 2025)

(Martinez et al., 2018) & (Gwin, 2015)

Atributos

(Hong, 2018) & Fuentes et al., (2022)

(Martinez et al., 2018) & (Zhong et al., 2018).

Elaborado por el Autor

RESULTADOS
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De acuerdo con los datos procesados del SPSS se determina el analisis de la tabla 2 mostrando una

distribucion equitativa en la participacion por género con un mayor porcentaje de mujeres de un 51,4%, seguidas

por hombre con un 48,1% y una minima representacion del 0,5% para personas que se identifican con otro género,

este predominio se explica porque la mayor disposicion de mujeres a participar activamente en encuestas

relacionadas con el consumo, productos o habitos cotidianos, debido a una conexion emocional en las decisiones

de compra, las bebidas tradicionales al estar asociadas con lo cultural y familiar despiertan el interés hacia el

publico femenino.

Tabla 2
(Género de los encuestados por sexo)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Femenino 222 51,4 514 514
Vélido Masculino 208 48,1 48,1 99,5
Otros 2 5 5 100,0
Total 432 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS 27.0

Se observa en la tabla 3 que el grupo etario predominante corresponde a jovenes de 18 a 25 afios son

representando por el 56,5% de la muestra, seguidos por los adultos de 25 y 40 afios con un 25,9%, mientras que

los de 40 y 65 afios con un 17,1%, y solo el 0,5% corresponde a personas de 65 afios o mas, estos resultados

reflejan un fuerte interés por parte de las generaciones mas jovenes quienes constituyen el principal segmento

consumidor, es clave para la identidad de marca de las bebidas tradicionales ya que valoran lo natural, artesanal

y local, aspecto que estas relacionados con la tradicion.
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Tabla 3
(Edades de los encuestados)

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

18 a 25 afios 244 56,5 56,5 56,5
25 a 40 afios 112 25,9 25,9 82,4

Vilido 40 a 65 afios 74 17,1 17,1 99,5
65 y mas 2 5 5 100,0
Total 432 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS 27.0

El procesamiento de los datos detallado en la tabla 4 confirman que los 432 cuestionarios fueron
validamente procesados, sin casos excluidos, este resultado es altamente favorable desde el punto de vista
metodologico, ya que garantiza una base de datos completa, sin pérdidas, lo que fortalece la fiabilidad de los

analisis estadisticos aplicados.

Tabla 4
(Resumen de procesamiento de casos)
N %
Valido 432 100,0
Casos Excluido® 0 .0
Total 432 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables
del procedimiento.

Fuente: IBM SPSS 27.0

La tabla 5 evidencia que mediante el coeficiente alfa de Cronbach obtenido fue de 0,952, lo que indica
una excelente consistencia interna en el instrumento de medicion, este valor confirma que los items utilizados
para medir las variables del estudio estan altamente correlacionados entre si, validando la solidez del cuestionario
como herramienta de recoleccion de datos.

Tabla §
(Estadisticas de fiabilidad)

Alfa de Cronbach N de elementos
0,952 18

Fuente: IBM SPSS 27.0

En base a los resultados reflejados en la Tabla 6 muestran una correlacion positiva significativa entre la
identidad de marca y el comportamiento de compra de bebidas tradicionales (Tau_b de Kendall = 0,608; Rho de
Spearman = 0,762; p < 0,01), esto confirma que una mayor identificacion con la marca influye de manera directa
en la preferencia y frecuencia de compra por parte del consumidor, de acuerdo con la significancia bilateral se

aprueba la hipotesis alternativa.

H1: La identidad de marca influye en el comportamiento de compra en bebidas tradicionales del canton

El Carmen.

HO: La identidad de marca no influye en el comportamiento de compra en bebidas tradicionales del

canton El Carmen.



Tabla 6
(Correlacion no paramétricas hipétesis general)
Correlaciones
Identidad de = Comportamient
marca 0 de compra

Tau_b de Kendall Identidad de marca Coeficiente de 1,000 ,608™
correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 432 432

Comportamiento de compra  Coeficiente de ,608™ 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 432 432

Rho de Spearman Identidad de marca Coeficiente de 1,000 762
correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 432 432

Comportamiento de compra  Coeficiente de ,762°° 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 432 432

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: IBM SPSS 27.0
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Seglin lo mostrado en la tabla 7, el coeficiente de Tau_b de Kendall se evidencia un valor de 0,527

indicando que si existe una correlacion positiva moderada entre las variables; mientras que Rho de Spearman se

evidencia un valor de 0,639 existiendo una correlacion positiva alta entre variables, dado el nivel de significancia

bilateral obtenido se valida la hipotesis alterna.

H1: La autenticidad influye en los factores psicologicos en el comportamiento de compra en bebidas

tradicionales del canton El Carmen.

HO: La autenticidad no influye en los factores psicologicos en el comportamiento de compra en bebidas

tradicionales del canton El Carmen.

Tabla 7
(Correlacion no paramétricas hipotesis especifica 1)
Correlaciones
Factores
Autenticidad  Psicologicos

Tau_b de Kendall Autenticidad Coeficiente de correlacion 1,000 527"
Sig. (bilateral) . ,000

N 432 432

Factores Psicologicos Coeficiente de correlacion 527" 1,000

Sig. (bilateral) ,000 .

N 432 432

Rho de Spearman Autenticidad Coeficiente de correlacion 1,000 ,639™
Sig. (bilateral) . ,000

N 432 432

Factores Psicologicos Coeficiente de correlacion ,639" 1,000

Sig. (bilateral) ,000 .

N 432 432

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: IBM SPSS 27.0

El procesamiento de los datos en la Tabla 8, muestra que el coeficiente de Tau b Kendall muestra un

valor de 0,497 indicando que existe una correlacion positiva moderado entre las variables; sin embargo, Rho de

Spearman evidencia un valor 0,619 lo que se interpreta que un posicionamiento claro y diferenciado logra



13

adaptarse a condiciones externas como el contexto social, el ambiente o el momento de compra, influyendo en la

respuesta del consumidor, de acuerdo con la significancia se aprueba la hipotesis alternativa.

H1: El posicionamiento influye en los factores situacionales en el comportamiento de compra en bebidas

tradicionales del canton El Carmen.

HO: El posicionamiento no influye en los factores situacionales en el comportamiento de compra en

bebidas tradicionales cantén El Carmen.

Tabla 8
(Correlacion no paramétricas hipétesis especifica 2)
Correlaciones
Factores
Posicionamiento Situacionales

Tau_b de Kendall Posicionamiento Coeficiente de 1,000 497
correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 432 432

Factores Situacionales Coeficiente de 4977 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 432 432

Rho de Spearman Posicionamiento Coeficiente de 1,000 ,619™
correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 432 432

Factores Situacionales Coeficiente de ,619™ 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 432 432

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: IBM SPSS 27.0

La tabla 9 evidencia correlaciones positiva entre las variables analizadas, el coeficiente de Tau b de
Kendall se evidencia un valor de 0, 507 indicando que si existe una correlacion positiva moderada entre las
variables; mientras que Rho de Spearman se evidencia un valor de 0,604 existiendo una correlacion positiva alta
entre variables, cabe destacar que la correlacion es significativa en el nivel 0,0 1 (bilateral) aprobando asi la

hipotesis alterna.

H1: La lealtad influye en los atributos en el comportamiento de compra en bebidas tradicionales del

canton El Carmen.

HO: La lealtad no influye en los atributos en el comportamiento de compra en bebidas tradicionales del

canton El Carmen.
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Tabla 9
(Correlacion no paramétricas hipétesis especifica 3)
Correlaciones
Lealtad Atributos

Tau_b de Lealtad Coeficiente de correlacion 1,000 507"
Kendall Sig. (bilateral) ) ,000
N 432 432
Atributos Coeficiente de correlacion ,507" 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 432 432
Rho de Lealtad Coeficiente de correlacion 1,000 ,604™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 432 432
Atributos Coeficiente de correlacion ,604™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 432 432

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: IBM SPSS 27.0

DISCUSION

En el desarrollo de esta investigacion se comprobd que la identidad de marca afecta directamente en el
comportamiento de compra de las bebidas tradicionales; esto coincide con las afirmaciones de (Mindrut et al.,
2015) una marca definida, con atributos coherentes y auténticos, impacta directamente en la forma que los
consumidores eligen y valoran los productos; esta interpretacion de IM funciona como puente que conecta al
consumidor con sus raices, ese vinculo se forja con la autenticidad y coherencia, que trasciende lo funcional y se

convierte en un acto cultural.

Del mismo modo, la autenticidad y los factores psicoldgicos indica que existe una correlacion positiva
moderada (1= 0, 527; p < 0,01); esta relacion respaldada por (Tran & Nguyen, 2022), quienes sostiene que la
autenticidad activa procesos cognitivos que conectan al consumidor con el valor simboélico del producto; esto
permite comprender que lo tradicional sigue siendo valorado por su contenido y lo que representa

emocionalmente.

Asimismo, el analisis estadistico evidenci6 que el posicionamiento existe una relacion positiva modera
con los factores situaciones (1= 0, 497; p < 0,01); lo que sugiere que una marca posicionada logra mantenerse
presente en la mente del consumidor, incluso en diferentes contextos (Mogaji et al., 2023); en el caso de los

productos tradicionales es fundamental que se adapte al entorno sin perder su esencia.

Por consiguiente, los atributos del producto favorecen la fidelidad hacia la marca, como se refleja en esta
investigacion (1= 0, 507; p < 0,01) entre ambas variables; Bui et al., (2023) sefialan que la repeticion de compras
tiende a asociar la marca con una experiencia satisfactoria, consistente y alineada con sus expectativas; este
comportamiento refleja una valoracion favorable hacia atributos especificos del producto consolidando asi su

posicionamiento en el mercado local.
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CONCLUSION

Los resultados confirman que la identidad de marca influye significativamente en el comportamiento de
compra de bebidas tradicionales en el canton El Carmen, el analisis estadistico del alfa de Cronbach tiene un valor
de 0,952 que confirma que el estudio tiene una alta fiabilidad entre las variables; los coeficientes Tau b de Kendall
de 0,608 y un Rho de Spearman de 0,762, respaldan esta afirmacion con una correlacion positiva alta; una marca
coherente, auténtica y con atributos claros como imagen, valores culturales y diferenciacion fortalece la decision

de compra del consumidor, promoviendo la recompra y consolidando su presencia en el mercado.

Se evidencia una relacién significativa entre la autenticidad de las bebidas tradicionales y los factores
psicoldgicos del consumidor, estos resultados reflejan que los habitantes del Cantén El Carmen perciben las
bebidas tradicionales como genuinas, artesanales y fieles a su origen cultural, estimulan procesos psicologicos
positivos como la motivacion, confianza y el deseo de conservar lo local, esta conexion autentica influye en la
manera que el consumidor interpreta el producto, valora su historia y fortalece su intencion de compra desde un

plano emocional y cognitivo.

El posicionamiento influye de manera significativa en los factores situacionales del consumidor, este
vinculo revela que cuando una marca ocupa un lugar claro y diferenciado en la mente del cliente influye incluso
en condiciones externas como el ambiente fisico, la experiencia, la compafia o la presentacion, este estudio deja
en claro que un buen posicionamiento facilita el reconocimiento rapido de la marca, una estrategia de
posicionamiento sélida va mas alld de la comunicacion: implica la capacidad de mantenerse relevante, adaptarse

a las tendencias y ser reconocible en distintos entornos.

La lealtad a la marca muestra una correlacion positiva con la percepcion de los atributos del producto,
tanto tangibles como intangibles, los consumidores que repiten sus compras tienden a mantener una valoracion
constante de elementos como la calidad, sabor, presentacion o la atencion recibida, esta relacion se sustenta en
experiencias previas satisfactorias que fortalecen la confianza del cliente y consolidan una percepcion positiva de
la marca, esta cognicion refuerza el vinculo emocional con el producto lo que resulta determinante en mercados
tradicionales como el cantén El Carmen, donde el arraigo cultural y la familiaridad influye directamente en la

preferencia de consumo.

El estudio aporta como desarrollar la gestion de marca para productos tradicionales del canton El Carmen
enfocado en atributos culturales y percepciones emocionales del consumidor, estos hallazgos permiten a las
marcas de bebidas tradicionales crear estrategias de posicionamiento para fortalecer el valor cultural y su identidad
visual, mejorando la conexiéon emocional con el consumidor, aportando evidencia empirica sobre como la
identidad de marca influye en las decisiones de compra, lo que hace enriquecer futuras investigaciones sobre

marketing cultural.

Esta investigacion abre brechas a otras lineas futuras de investigacion centradas en el fortalecimiento del
marketing cultural aplicado a productos artesanales y valor identitario especialmente en emprendimientos que
carecen de presencia digital en regiones locales e internacionales, se sugiere analizar el posicionamiento, la
percepcion del consumidor y las motivaciones socioculturales asociado a su creacion; incorporar nuevas
estrategias de marketing digital que permitan visibilizar la autenticidad, conectar con nuevas audiencias y mejorar

su competitividad en el mercado.
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