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Resumen
La presente investigacion tuvo como objetivo examinar si las dimensiones del
brand equity influyen en la intencién de compra de toallitas himedas, 2 con
marcas reconocidas y una tercera con pafitos hiUmedos econdémicos. Se tuvo en
cuenta los autores Yoo & Donuth (2001) para entender como 3 variables (calidad,
asociaciones y lealtad) afectan la intencion de compra del producto. Es un estudio
cuantitativo, con un disefio correlacional transversal. La muestra estuvo
compuesta por 214 madres Bogotanas de NSE 2,3 y 4, usuarias de las toallitas
himedas Pequefin Karité, Winny Ultratrim Sec y marcas econdémicas, que
respondieron a una encuesta por medio electronico. Entre los resultados, se
determind que la calidad percibida y la lealtad son significativamente mayores en
las toallitas humedas de marcas conocidas (Pequefiin Karite, Winny Ultratrim
Sec) mientras que para las toallitas himedas econdmicas no sucede esto. No

obstante, la variable de asociaciones en los tres productos fue negativa. En
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Influencia Del Brand Equity, En La Intencién De Compra

conclusion, la intencion de compra se ve influenciada por el modelo del Brand
Equity en marcas que son reconocidas, mientras que las que son blancas no
presentan diferencias significativas en calidad y lealtad hacia la marca, por lo que

factores como el precio entran a considerarse al momento de adquirirlas.

Palabras clave: toallitas himedas, brand equity
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Abstract

The present research aimed to examine whether brand equity dimensions influence
the purchase intention of wet wipes, two of them with recognized brands and a third
brand with economical wet wipes. The authors Yoo & Donuth (2021) were considered
to understand how three variables (quality, associations, and loyalty) affect the
purchase intention of the product. This is a quantitative study, with a cross-sectional
correlational design. The sample was composed of two hundred and fourteen Bogotan
mothers of socioeconomic level (also known in Colombia as estrato) 2, 3 and 4. These
mothers were users of the following brands of wet wipes: Pequefiin Karité, Winny
Ultratrim Sec and other economic brands registered in an electronic survey. Among
the results, it was determined that the perceived quality and loyalty are significantly
higher in the wet wipes of well-known brands (Petiin Karité, Winny Ultratrim Sec)
on the other hand for the economic wet wipes this was not the case. Nevertheless, the
association variable for all three products was negative. In conclusion, the purchase
intention is influenced by the Brand Equity model in brands that are recognized, on
the contrary, the white brands do not show significant differences in quality and brand

loyalty, thus factors such as price enter into consideration at the time of purchase.

Keywords: Wet wipes, brand equity.
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Capitulo primero

Introduccion

Con esta investigacion, se pretende evidenciar como el brand equity influye en la
decision de compra de madres usuarias de toallitas himedas. En la actualidad, estos
productos se usan con mayor frecuencia para la limpieza del bebé al momento del cambio
del pafal, ademas, de emplearse en las manos, cara, bafios secos y en objetos o superficies.
Una toallita himeda esta compuesta por cuatro elementos principales: la hoja base (el
pafiito), las soluciones con las cuales son humedecidas, el embalaje y el empaque
(Rodriguez, Cunningham, Foxenberg, Hofman y Vongsa, 2020).

En Colombia, el laboratorio farmacéutico Tecnoquimicas es el propietario de la marca
Winny que comercializa uno de los productos que seran evaluados en este estudio:
toallitas himedas Winny Ultratrim Sec Aloe Vera. Fue fundado el 17 de diciembre de
1941 con el nombre de Colombia Sales Company y a partir de ello fue transformando su
forma de negocio, para que en los afios 50 se consolidara y se transformara en TQ con su
primera planta en Cali, Valle Del Cauca. Desde alli tuvo un crecimiento exponencial en
la comercializacién de diferentes productos tanto farmacéuticos como de cuidado y aseo
personal (Ochoa, Correa y Atehortla, 2017). Fue asi como en 1980 al estar en busca de
nuevos crecimientos nace la marca de pafiales Winny y desde alli se empieza la
comercializacion de productos para bebé convirtiéndose para el afio 2015 segun
Compassbranding, como la marca favorita de las mamas colombianas en todo lo
relacionado a productos desechables para bebés (Tecnoguimicas, 2015).

Asi mismo, se encuentra el Grupo Familia, empresa fundada en 1958, iniciando como

una comercializadora de papel higienico para posteriormente convertirse en papeles Scott
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de Colombia y desde el afio 1963 empezar la fabricacion de su producto sanitario. Desde
alli la compafiia no ha parado de crecer y ha evolucionado implementando nuevas marcas.
En 1984 incluyeron la fabricacion de pafiitos himedos y nace la marca Pequefiin, la cual
seratomada en cuenta, con su producto: toallitas himedas Pequefiin Karité (Bernal, 2016).

El Gltimo sector de interés, son las toallitas hiUmedas importadas o de bajo costo, las
cuales en la actualidad se han empezado a comercializar masivamente a través de ventas
informales y en tiendas de bajo costo. Generalmente, tienen un precio muy bajo en
comparacion con las tradicionales y existen varias marcas y referencias. A pesar de
realizar una exhausta revision de bibliografia, no se encuentran estudios relacionados con
el tema. Sin embargo, para el afio 2017 China era el segundo pais que mas importaba
articulos a Colombia, generando un alto impacto, pues por un lado dinamizaba los
mercados, ya que presentaba innovacién haciendo que las empresas locales se
reestructuraran, pero, por otro lado, muchos sectores se vieron afectados pues no podian
competir con ellos dado que estos productos son caracteristicos por tener precios muy
bajos (Rojas, 2019). Segun Suarez-Castro, Vega-Sampayo, Olivero-Vega y Jiménez-
Chavez (2020) se observa que desde la década de los 90 la importaciones y exportaciones
hacia China fueron en aumento, no obstante, el nimero de elementos importados supero
la cifras y de este modo se gener6 una economia asimétrica en el mercado. Por esto, los
productos de aseo empezaron a sufrir consecuencias significativas, ya que segin Nielsen
(2020), estos elementos se encontraban dentro del top 20 de productos con alto consumo.
Los compradores, empezaron a otorgarle mas peso al costo que a la calidad, haciendo que
la intencidn de compra cambiard. En una encuesta aplicada en la ciudad de Bogoté con
332 personas, se encontré que para los estratos 1,2,3 y 4 predomina el precio sobre la
marca, ademas, que el 44% de la muestra, es decir 145 personas son compradoras de
productos de aseo de origen chino. La percepcion del otro 56 % que no lo hace, se
encuentra ligada a que estos articulos son de baja calidad. Sin embargo, al indagar sobre
si compraban otros productos con esa procedencia, el 95% dijo que si, lo que indica la
presencia de estos articulos en mas de un rubro. Por Gltimo, la poblacién que mas compra
estos elementos son los de estratos 3 y 4 (Barrios y Zurek, 2018).

Asi mismo, los Discounters o tiendas de descuento se caracterizan por ofrecer

productos propios que compiten con precios muy bajos, produciendo cambios en la oferta
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demanda de diversos productos incluyendo los de aseo, como las toallitas himedas: el
indice global de mercado para el afio 2016, afirmo que Colombia ocupaba el segundo
puesto a nivel Latinoamérica, para ser uno de los paises con mas proyeccion de inversion
en laindustria retail y asi en el 2017 ocup0 el puesto 30 a nivel mundial. “Este crecimiento
se dio por el desarrollo de los canales: moderno e independientes, pero, sobre todo, por la
aparicion del nuevo canal de los Hard Discount o Discounters que desde el 2009 en
Colombia iniciaron operaciones bajo el formato D1 “de uno” del Grupo Koba,
posteriormente Tiendas Ara de la multinacional Jerénimo Martins y Justo & Bueno del
Grupo Reve.” (Hoyos, 2019, p.92).

Por otro lado, en relacién con el brand equity, en la actualidad existen 35 modelos, de
los cuales 11 han sido creados en empresas especialistas y 24 en la academia (Neme-
Chaves y Rodriguez-Gonzéles, 2019). Por ello, para esta investigacion solo seran
tomados tres autores principales:

Aaker (1991) define el brand equity como un constructo subjetivo que se da a partir
de las experiencias que tienen los consumidores con los productos y aunque se traten de
objetos idénticos (en cuanto a beneficios y caracteristicas) alguno puede ser preferido en
funcién a la marca que representa. Se compone de: la imagen de marca (logo, eslogan);
asociaciones de marca, que hacen que el producto sea anclado a elementos de la vida
personal que sirven como un puente de significado entre la marca y la emocion y calidad
percibida, la cual hace referencia a las razones de compra y aquellos elementos que hacen
un diferencial en el producto.

Keller (2003), afirma que el valor de marca se da cuando existe una relacion positiva
entre el consumidor y su marca, permeada por una construccion subjetiva de idiosincrasia
que permite generar en los consumidores conocimientos transformados en conductas de
eleccion y compra al momento de adquirir un producto o servicio. Segun De la Oliva,
Gallar y Fernandez (2019, p.94) Unicamente esta constituido por dos elementos:
notoriedad de la marca: “relacionada con el conocimiento que se tiene de la marca, el cual
va desde identificar el nombre o lo logo hasta saber a cual categoria de producto pertenece
y sus posibles usos”. E imagen que: “se refiere a aspectos intangibles asociados a la marca
que son construidos por el consumidor, bien sea producto de la experiencia con la marca

o como consecuencia de la publicidad realizada” (Romero y Morales, 2018, p. 65).

11
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Y en tercer lugar, Yoo y Donthu (2001) afirman que el brand equity se da cuando
ademas de tener en cuenta las asociaciones, la lealtad y la calidad percibida, los
consumidores a pesar de tener dos productos con las mismas condiciones (funcionales,
atributos y beneficios) perciben una con mayor calidad y le agregan un valor, debido a
esta representa una marca reconocida y el otro producto no.

Es asi como esta investigacion se compone de tres ejes principales, sobre los cuales
se hara la revision bibliogréfica y la construccién del marco teorico:

Toallitas humedas, como elemento primordial de aseo para el grupo de interés.

Dos marcas especificas de toallitas himedas y una tercera categoria o variable que
involucra varias marcas que son de bajo costo.

Y el brand equity, entendido desde un analisis cuantitativo, por medio de la aplicacién

de una encuesta.

Justificacion

Tal como se ha mencionado, las toallitas himedas presentan dos categorias
principales de uso: limpieza personal y de objetos. Sin embargo, su uso principal es el
aseo de los bebés, cuando tienen cambio de pafial (Glenn y Kroening, 2019). Por esta
razén, se puede afirmar que es uno de los elementos complementarios que se usan a la par
de esta accion. La proyeccion para el afio 2014 en el ranking de continentes con mas
consumo de toallitas himedas se encontraba Norte América con 5,50 US$, sequido de
Europa Occidental, Asia y Sur América. Asi mismo se indica que, para ese afio, el
principal productor de los pafiitos era China abarcando el 30% del mercado, lo que puede
explicar la importacion masiva de estos productos a todas las partes del mundo (Escobar
y Moreno, 2013). Asi mismo, se indica que para el afio 2017 China se destacaba por ser
el segundo aliado comercial para Colombia lo que facilita que productos de este pais
penetren cada vez con mayor impacto el mercado colombiano (Barrios y Zurek, 2018).
Ademas, con la crisis del Covid-19, en donde fue necesario empezar a extremar las
medidas de higiene, diversos paises, como por ejemplo México empezaron a tener un
comportamiento diferente en cuanto al consumo de productos y los elementos de aseo
tuvieron un aumento. Los pafitos himedos hacen parte de este rubro, lo que indica que su

venta incremento (Nielsen, 2020).

12
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En relacion con el mercado colombiano, no se encuentra informacion reciente sobre
el consumo de toallitas himedas. Sin embargo, en un estudio realizado por la Camara de
la Industria Cosmética y de Aseo de la ANDI en el 2017, indico que los colombianos en
su mayoria consumen productos para el cuidado del cabello, piel, cara e intimo siendo este
ultimo quien retne los pafitos humedos (Barrios y Zurek, 2018).

Por esta razon, se plantea la necesidad de ahondar en el estudio sobre como el brand
equity explica la intencion de compra de toallitas humedas y si las Unicas variables que
determinan esta conducta son la calidad, la lealtad y las asociaciones de marca. Asi mismo,
indagar en la problemaética teniendo en cuenta que cada vez hay mayor penetracion del
mercado Chino, lo cual se percibe como una amenaza para las grandes industrias que
durante afios han estado presentes en el mercado Colombiano. Un estudio afirma, que para
el afio 2018 tiendas D1, tiendas Ara y Justo & Bueno sumaban la presencia de mas de
2000 sucursales, las cuales obtuvieron la participacion del 16% en el mercado colombiano
acumulando ventas de 8,9 billones, afectado mercados tradicionales (Hoyos, 2019). Asi
mismo, es un tema del que se encuentra poca informacion por ello al realizar esta
investigacion se hara un aporte académico dado que los estudios existentes apuntan a
elementos de forma, pero ninguno asocia este tipo de productos con procesos psicoldgicos.
Por Gltimo y en relacion con las grandes industrias, este estudio es relevante dado que
puede sugerir qué aspectos del Brand Equity pueden potencializarse, con el fin de obtener
mejores resultados al momento de buscar la ampliacion de los segmentos a los cuales estan
dirigidos, ademas de comprender como se encuentran posicionadas las marcas en las
mentes de sus consumidores frente a su competencia, ya que las nuevas dindmicas del
mercado han generado cambios en la lealtad de los compradores, porque el precio toma

un peso importante al considerar alguna compra (Hoyos, 2019).
Objetivo general

Determinar si las dimensiones del brand equity (calidad, lealtad y asociaciones) influyen

en la intencion de compra de las toallitas himedas.
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Obijetivos especificos

Identificar el brand equity (calidad, lealtad y asociaciones) de las toallitas himedas
Winny Ultratrim Sec Aloe Vera, Pequefiin Karité y marcas importadas de bajo costo.
Comparar las asociaciones de marca, la lealtad y la calidad percibida entre las toallitas
hdimedas Winny Ultratrim Sec Aloe Vera, Pequefiin Karité y marcas importadas de
bajo costo.

Determinar si las tres variables del Brand Equity (lealtad, calidad y percepciones) se
asocian con la intencion de compra las toallitas himedas Winny Ultratrim Sec Aloe

Vera, Pequefiin Karité y marcas importadas de bajo costo.

14
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Capitulo segundo

Toallitas humedas

Las toallitas humedas son un producto que tiene diversos usos como limpiar
superficies u objetos, o para la limpieza personal (uso en el bafio, desmaquillare, después
de las comidas, etc). Sin embargo, el uso mas frecuente es en bebés al momento del cambio
del pafal, con el fin de eliminar cualquier residuo de heces u orina en la piel (Glenn &
Kroening, 2019). Una toallita himeda esta compuesta por cuatro elementos principales:
la hoja base (el pafiito), las soluciones con las cuales son humedecidas, el embalaje y el
empaque (Rodriguez et al., 2020).

La hoja base comUnmente esta hecha de polipropileno (un derivado del plastico) el
cual es un material que en la actualidad presenta una alta demanda ya que es de color
transparente, ligero y resistente, lo que hace que sea muy apetecido en el sector textil
(Collado, 2019). Asi mismo, hace parte de la familia de los textiles no tejidos los cuales
tienen como caracteristica principal ser un entrenan o tranzado de una fibra especifica y
no contener ningun tipo de costura (Diaz, 2019). Dichos textiles son usados como materia
prima para muchos elementos de aseo y son denominados como fibras blancas de
tereftalato de polietileno usados en elementos denominados como desechables (Briain,
Marques, McCarron, Healy & Morrison, 2020).

En relacion con las soluciones con las cuales son humedecidas, contienen un alto
porcentaje de agua, ademas de un tensioactivo que funciona como un detergente
extremadamente suave para una limpieza efectiva de la piel, un sistema de conservacién
gue mantiene la humedad y frescura del producto antes y después de su uso y un sistema
de amortiguacion cuya funcion es mantener la solucion lo méas cercana al PH del bebé y

de este modo no generar ninguna contraindicacion (Rodriguez et al., 2020). Aunque el
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elemento que tiene mayor porcentaje para humedecer estos productos es el agua, en si no
puede ser el Unico, porque de ser asi habra un crecimiento microbacteriano (Glenn &
Kroening, 2019).

En cuanto al embalaje y empaque, normalmente se doblan interconectadas entre si de
modo que sean faciles de separar al halar individualmente del envase. Se contienen en una
bolsa pléastica con un orificio que se puede abrir y sellar las veces que sean necesarias y
este generalmente viene termo sellado con el fin de evitar alguna filtracion de aire, que
provoque la perdida su humedad (YYamada, 2016).

Las marcas que son de interés para el estudio son las Winny Ultratrim Sec Aloe Vera,
perteneciente a la farmacéutica Tecnoquimicas; Pequefiin Karité del Grupo Familia y las

de bajo costo que en la actualidad son comercializadas en carretas y remates.

Brand Equity

El Brand Equity es un constructo que tiene varias definiciones. Asi mismo, presenta
dos variables: tomado desde la perspectiva del consumidor y desde la empresarial. sin
embargo, para esta investigacion se utilizara la del consumidor.

Para Aaker (1991) el brand equity es el constructo subjetivo que tienen los individuos
acerca de una marca, en donde valoran sus beneficios y se caracteriza por usar variables
que son relacionadas con las percepciones, tal como las emociones y las experiencias
previas.

Keller (2003), propone que el Brand equity esta definido por la relacion positiva que
tienen los individuos con la marca y les permite generar conocimientos de idiosincrasia
manifestados en conductas de adquisicion Yoo y Donthu (2001) lo definieron a partir de
la “diferencia en la eleccion del consumidor entre un producto de marca y otro sin marca,
dado el mismo nivel de caracteristicas de los mismos” (Estela y Fernandez, 2019, p 13).
Por ello, esta definicion se encuentra enfocada en las diferencias que pueden existir entre
dos 0 més producto que poseen caracteristicas similares, siendo la marca el tnico elemento
de diferenciacion. (Estela y Fernandez, 2019).

Desde la perspectiva del consumidor, el Brand Equity tiene las siguientes
dimensiones: la lealtad de marca, asociacion de la marca y calidad percibida, las cuales

son definidas por los autores mencionados de la siguiente manera:
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La calidad de la marca.

Es una valoracion personal que tiene un proceso de interiorizacion en donde se juzga
al producto por su desempefio teniendo en cuenta experiencias previas. Juega un papel
importante, porque a partir de ella se da la construccion de superioridad o inferioridad
frente a otros productos (Castillo y Ortegon, 2016). Asi mismo, por su naturaleza es usado
para generar relaciones a largo plazo por medio de atributos medibles; ademas, es lo que
determina el imaginario de que una marca es fuerte y a partir de ella logre fidelizar a su
segmento (Levario y Campos, 2016). Yoo & Donthu (2001), recogiendo los aportes de
Aaker y Keller y afirman que la calidad se da respecto al nivel de cumplimiento,
proveniente de unas experiencias, calificandolo como superior frente a productos
similares lo que permite la construccidn de recuerdos para dar un grado de diferenciacion.
Es un constructo subjetivo, por lo que cada individuo presenta niveles de calidad percibida
diferentes (Pantoja, Madrid y Cabrera, 2019).

Lealtad hacia la marca.

Esta diferencia representa el “apego” que sienten los consumidores por la marca que
frecuentan (Castillo y Ortegon, 2016). Se manifiesta en la conducta de adquisicién de
manera sistematica y es alli cuando los productos sustitutos ocupan un segundo lugar, ya
que ni siquiera son considerados al momento de comprar (Levario y Campos, 2016), pues
el individuo no se permitird y no tendrd interés en evaluar otras opciones. Es asi como se
puede reducir los costos de comercializacidn, pues retener a un cliente es mas econémico
que buscar nuevos (Castillo y Ortegdn, 2016). Posteriormente Yoo y Donthu (2001)
recogiendo los aportes de Aaker lo definieron como la accion repetitiva que tienen algunas
personas por adquirir un producto de manera constante y lineal con el tiempo asi
encuentren precios mas bajos. Por otro lado, se relaciona con el apego gue se siente hacia
dicha marca, produciendo que, al aumentar la lealtad, el comportamiento de los clientes
por querer adquirir otros productos vaya disminuyendo. Es una conducta no aleatoria,
pues implica procesos psicologicos especificos que requieren una sistematizacion previa.
Ademas, independiente de los estimulos y contextos es la inclinacion por adquirir o acudir

a los mismos sitios o productos para suplir una necesidad establecida (Carrion, 2019).
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Asociaciones de la marca.

Segln Aaker (1991) es una de las dimensiones mas importantes pues se encuentra
muy enlazada la imagen y su posicionamiento. Esta relacionada con las emociones y
sentimientos que son capaces de surgir al evocar una marca especifica. Asi mismo, existen
niveles y cuando més fuerte sea la asociacion, se generaran lazos mas significativos; por
ello las experiencias son las mejores situaciones para crear asociaciones de marca en los
consumidores. Estas, pueden generar diferenciacion en el sentido de que las personas las
conecten con algo positivo y logren percibir que tienen un elemento diferencial en cuanto
a las otras y de este modo aportar a las razones que impulsan a realizar una compra
(Garcia, 2016). Asi mismo, para Yoo y Donthu (2001) son las conexiones que logran
establecer los compradores con elementos como simbolos, letras y en general cualquier
tipo de comunicacién o experiencia que represente la marca (Carrion, 2019). Por ello,
cuando existen asociaciones de marca mas fuertes, con el tiempo se vuelven duraderas ya
que tienen como base una vivencia con el producto (Caturin, Laveriano, Temoche y
Vernal, 2019).

Tal como se menciond, existen diversos autores que han alimentado el concepto de
brand equity, siendo el comin denominador de estos la teoria de Aaker y Keller. Sin
embargo, para este trabajo serd tomado en cuenta Yoo y Donthu (2001) dado que adicional
a lo descrito, mencionan la importancia del brand equity en productos que, aungue tienen
atributos y beneficios similares, poseen marcas diferentes. Ademaés, se resalta la
importancia de este concepto, pues estd directamente relacionado con intencion de
compra, porque si un producto es percibido como “de calidad”, “estd asociado con
cogniciones positivas y genera lealtad, es mas probable que el consumidor tenga intencion
de comprarlo, pesar de otras variables, como por ejemplo el precio (Liu, Wong, Tseng,
Chang, & Phau, 2017).

A continuacion, se observa la Figura 1 que explica el modelo del Brand Equity
descrito por Yoo y Donthu (2001):
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»

Calidad

Legd

Figura 1. Valor de marca, segun Yoo y Donthu (2001). Elaboracién propia

Branc “quity
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Capitulo tercero
Método

Hipotesis
Las asociaciones de marca se asocian positivamente con la intencién de compra de

toallitas humedas Winny Ultratrim Sec Aloe Vera y Pequefiin Karité.

La lealtad de marca se asocia positivamente con la intencion de compra de toallitas

himedas Winny Ultratrim Sec Aloe Vera y Pequefiin Karité.

La calidad percibida se asocia positivamente con la intencién de compra de toallitas
hdmedas Winny Ultratrim Sec Aloe Veray Pequefiin Karité.

Tipo de estudio

El tipo de investigacion sera cuantitativo, correlacional transversal.

Participantes

Para este estudio se seleccionaron por conveniencia madres Bogotanas, con bebés de
0 a 36 meses, NSE 2,3 y 4. Segun el Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica, DANE (2018) el reporte total de nacimientos en Bogota fue de 103.565, se
toma en cuenta desde esa fecha porque los nacidos estarian en el rango de edad solicitado
para esta investigacion. En relacion con la estratificacion, segin la encuesta
multipropdsito del 2017 en el estrato 1,2 y 3 viven hasta 6,9 millones de personas y en el
4 habitan 757.923 (La Republica, 2019). Las localidades de Ciudad Bolivar, Rafael Uribe
Uribe, La Candelaria, Puente Aranda, Antonio Narifio, Los Martires, Suba, Engativa,
Fontibon, Kennedy, Bosa, Tunjuelito, Usme San Cristobal, Santa Fe, Chapinero y
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Usaquén poseen sectores pertenecientes al estrato 2,3 y 4 los cuales son de interés para el
estudio (Secretaria Distrital de Planeacion, 2016). Por ello se realiza la siguiente
segmentacion y de este modo determinar criterios de inclusion y exclusion. Los alcances
no se haran a nivel poblacional pues llegar a toda la muestra por medio de un trabajo
academico requiere de una gran logistica y teniendo en cuenta la situacion actual del
Covid-19, se presentan més barreras; por ende, la poblacion estard compuesta por
aproximadamente 210 encuestas , las cuales se estimaron usando un calculo de tamafio
del efecto a priori para regresiones lineales multiples con 5 predictores, un tamafio del
efecto anticipado de 0,1 (bajo), un podes estadistico de 0,8 y una probabilidad de 0,05. En

la Tabla 1, se muestra cuéles son los criterios de inclusién en el estudio.

Tabla 1
Criterios de inclusion en el estudio (2021). Elaboracién propia.
Inclusién
Geogréfica Demografica Psicogréfica Conductual
Bogota Madres del nivel Madres con bebés de Usuarias
socioecondmico 2,3y 0 a 36 meses permanentes de
4 toallitas himedas:

Winny Ultratrim Sec
Aloe Vera/Pequefiin
Karité/ Marcas de
bajo costo

A nivel demografico, se encontré que un 59% de la muestra son de estrato 2, es decir
gue un poco mas de la mitad de los encuestados. Por su parte, el estrato 4 fue quien menos

tuvo participacion pues tan solo alcanzo un 9%. tal como se evidencia en la Figura 2.

%

Figura 2. NSE de los encuestados (2021) elaboracion propia.
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En cuanto a la edad de los bebés se encontr6 que la participacion fue
principalmente con nifios de a 0 a 12 meses, seguido de 25 a 36 meses. Tal como se
evidencia en la Figura 3.

Figura 3. Edad de los bebés que participaron en el estudio.

Cuando se tienen en cuenta las marcas, Pequefiin logra ser la preferida para este
grupo de usuarias, seguido de las marcas economicas, en este caso Winny obtiene una
menor participacion. Dentro de las marcas econémicas Littler Angels logra ser el pafiito
himedo méas comprado, el cual es comercializado en tiendas D1 seguido de Titos y Baby
Wipes. Tal como se evidencia en la Figura 4 y Figura 5.

& i

Figura 4. Porcentaje de participacion por marcas.

-

ST

" - 3 .
Figura 5. Otras marcas participantes. Valores %.
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Instrumentos

Se realizara la recoleccion de la informacion por medio de la técnica de encuestas y
la elaboracion del instrumento serd teniendo en cuenta a Yoo y Donthu (2001). Los
reactivos fueron elaborados siguiendo las recomendaciones del documento original y para
cada dimensidn se usard un estimulo que se repetira 3 veces (una por cada marca) para
hacer una evaluacion intra-sujeto. El cuestionario busca medir las tres variables del brand
equity: calidad, lealtad y asociaciones, ademas de la intencion de compra (Ver Apéndice
A).

Procedimiento
Para recoger la informacion del estudio se utilizé una encuesta y con los datos se
realizd un analisis estadistico-descriptivos, modelos de regresion logistica binaria y

andlisis de varianza. Se llevaron a cabo los siguientes pasos:

e Disefio del instrumento y validacion por parte del juez experto.

e Elaboracién del cuestionario por medio de la plataforma Google Forms, con una
escala de Likert para medir las tres dimensiones del Brand Equity.

e Publicaciéon del link en redes sociales y grupos de interés que contenian personas
con el perfil solicitado.

e Por medio de una base de datos proporcionada por una agencia de investigacion,
hacerle llegar a la poblacion de interés el link para acceder al cuestionario.

e Recomendaciones de las mamas participantes, para tener un mejor alcance en la
muestra (bola de nieve).

e Uso del programa estadistico SPSS para realizar los célculos necesarios.

Aspectos éticos

La realizacion de la encuesta fue de caracter voluntaria y no representaba ningun tipo
de riesgo para las panelistas; ademas, sus datos fueron andénimos y en ninglin momento
se solicitd informacion personal o sensible. Asi mismo, los participantes firmaron un
formato de consentimiento informado con informacion sobre los objetivos del estudio y

las estrategias para el manejo ético de la informacion recolectada.
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Capitulo cuarto

Resultados

En la Tabla 2 se muestran los promedios de lealtad, asociaciones y calidad percibida
de las tres marcas incluidas en el estudio. Se realizd un andlisis de varianza (Anova) de
medidas repetidas para comparar las medias de las variables. Para las tres variables, el
efecto de la marca fue significativo (Calidad: F=132,070; P=0,00. Asociaciones:
F=104,841; P=0,00. Lealtad: F=5,555; P=019). El andlisis post hoc basado en la prueba
de Bonferoni, revelo que los promedios de lealtad, asociaciones y calidad percibida de las
marcas Winny y Pequefiin son significativamente mayores (P menor que, 0,05) en relacién

con las toallitas himedas econémicas.

Tabla 2.
Promedios de calificacion de las toallitas (2021) elaboracion propia.
Toallitas Toallitas Toallitas
] Des. Des. ] Des.
Winny Pequefiin Econdmicas
Lealtad 3,05 A 1,05 327 A , 789 2,67 B ,753
Asociaciones 3,87 A 0,75 3,83A 0,79 2,99B 0,79
Calidad 3,68 A 0,77 3,78 A 0,80 2,73B 0,89
percibida

Nota. Las letras distintas junto a los promedios significan diferencias significativas (P <

0,05) de acuerdo con la prueba de Bonferoni.

Posteriormente, para examinar la asociacion de la lealtad, asociaciones y calidad
percibida de la marca Pequefiin Karité con la intencion de compra de Toallitas hiumedas
(Si/no tiene intencion de compra en el futuro cercano) se utilizd una regresion logistica

binaria. Se encontré que los predictores del modelo (la asociacién de la lealtad,
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asociaciones y calidad percibida) explican significativamente (x?=160.360; p=0.000) el
71,3% de la varianza de la intencion de compra. Todas las variables predictoras
introducidas en el modelo fueron significativas (ver Tabla 3). Especificamente, se
encontrd que, por cada aumento de una desviacion estandar en la lealtad, la probabilidad
de que el consumidor tenga intencion de comprar toallitas pequefiin en el futuro cercano
aumenta 58,3 veces. Asi mismo, se evidencio que, por cada aumento de una desviacion
estandar en la calidad percibida, la probabilidad de que el consumidor tenga intencién de
comprar toallitas pequefiin en el futuro cercano aumenta 52,128 veces. Sin embargo, la
relacion entre las asociaciones de marca y la intencion de compra fue negativa. En
particular, La probabilidad de comprar toallitas pequefiin en el futuro cercano disminuye

2,5 veces por cada aumento de una desviacion estandar en las asociaciones.

Tabla 3.
Asociaciones, calidad y lealtad relacionado con intencion de compra. Tomado del
programa estadistico SPSS.

Error

B estindar Wald gl p Exp(B) Inferior Superior

Lealtad
_ 4,065 ,667 37,162 1 ,000 58,283 15,772 215,367
Pequefiin Karité
Asociaciones
_ -3,228 ,686 22,135 1 ,000 ,040 ,010 ,152
Pequefiin Karité
Calidad
3,954 774 26,072 1 ,000 52,128 11,428 237,775

Pequefiin Karité

Constante 16,503 2,46 4497 1 ,000 ,000

Para examinar la asociacion de la lealtad, asociaciones y calidad percibida de la marca
Winny Ultratrim Sec con la intencién de compra de Toallitas himedas (Si/no tiene
intencion de compra en el futuro cercano) se utilizd una regresion logistica binaria. Se

encontro que los predictores del modelo (la asociacion de la lealtad, asociaciones y calidad
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percibida) explican significativamente (x2=128,539; p=0.000) el 63,9% de la varianza de
la intencion de compra. Todas las variables predictoras introducidas en el modelo fueron
significativas (ver Tabla 4). Especificamente, se encontrd que, por cada aumento de una
desviacion estandar en la lealtad, la probabilidad de que el consumidor tenga intencion de
comprar toallitas Winny en el futuro cercano aumenta 25,8 veces. Asi mismo, se evidencio
que, por cada aumento de una desviacion estandar en la calidad percibida, la probabilidad
de que el consumidor tenga intencién de comprar toallitas Winny en el futuro cercano
aumenta 138 veces. Sin embargo, la relacion entre las asociaciones de marcay la intencion
de compra fue negativa. En particular, La probabilidad de comprar toallitas Winny en el
futuro cercano disminuye 1,75 veces por cada aumento de una desviacion estandar en las

asociaciones.

Tabla 4.
Asociaciones, calidad y lealtad relacionado con intencion de compra. Tomado del
programa estadistico SPSS

Error . ]
) Wald al P Exp(B) Inferior Superior
estandar

Lealtad Winny
_ 951 279 11,668 1 ,001 2589 1500 4,470
Ultrarim Sec

Calidad Winny

_ 2,628 572 21,143 1 ,000 13,850 4,518 42 462
Ultrarim Sec

Asociaciones
Winny -2,023 ,432 21,948 1 ,000 ,132 ,057 ,308

Ultratrim Sec

Constante  -6,073 1,570 14,967 1,000 ,002

Por ultimo, para examinar la asociacion de la lealtad, asociaciones y calidad percibida
de las toallitas humedas de bajo costo con la intencion de compra (Si/no tiene intencién

de compra en el futuro cercano) se utilizé una regresion logistica binaria. Se encontr6 que
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los predictores del modelo (la asociacion de la lealtad, asociaciones y calidad percibida)
explican significativamente (x>=12,893; p=0.005) el 11,1% de la varianza de la intencion
de compra. Las asociaciones y calidad percibida no se asociaron significativamente con
la intencion de compra. Sin embargo, se encontro que la probabilidad de comprar toallitas
hdimedas econémicas en el futuro cercano aumenta 2.4 veces por cada aumento de una

desviacion estandar en la lealtad del consumidor.

Tabla 5
Asociaciones, calidad y lealtad relacionado con intencién de compra. Tomado del

programa estadistico SPSS

Error ) )
B ] Wald gl P Exp(B) Inferior Superior
estandar
Calidad
o ,601 397 2,291 1,130 1,824  ,838 3,970
Econdmicas

Asociaciones
) -,541 ,480 1,272 1 259 582 227 1,491
Econdmicas

Lealtad

) ,885 384 5317 1 021 2423 1,142 5,142
Econdmicas

Constante -4516 1,117 16,340 1 ,000 ,011
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Capitulo quinto
Discusion

A partir de las hipdtesis planteadas y teniendo en cuenta los resultados, se evidencia,
que los productos que representan alguna marca tienen calificaciones superiores en los
promedios de las tres marcas evaluadas (Winny Ultratrim Sec, Pequefiin Karité y Toallitas
himedas econdmicas) indicando que en la mente de los consumidores se tienden a valorar
negativamente marcas en blanco o que son poco conocidas. Asi mismo, que las variables
que se tuvieron en cuenta (calidad, asociaciones y lealtad) influyen en la decision de
compra; no obstante, para este caso particular la variable de asociaciones de marca tuvo
un peso negativo.

Tomando en cuenta a Yoo y Donthu (2001) las asociaciones son las conexiones que
logran establecer los compradores con elementos como simbolos, letras y en general
cualquier tipo de comunicacion o experiencia que represente la marca (Carrion, 2019).
Para esos productos en especifico los colores usados en los empaques son muy similares.
El amarillo y el azul son los més representativos; con el reactivo “la marca x tiene colores
y logos que reconozco facilmente”, se observa que las asociaciones pueden ser confusas
cuando se trata de identificar un producto especifico dentro de una categoria similar. Asi
mismo, los simbolos méas usados son los bebés en diferentes actividades, 1o que puede
representar una similitud importante entre unos y otros.

Cuando hablamos de la calidad en el caso de las marcas de Winny y Pequefiin los
valores fueron estadisticamente significativos, lo que indica que la variable si influyen en
la decision de compra. Segun Yoo & Donthu (2001) la calidad se da respecto al nivel de
cumplimiento de las expectativas generados por experiencias previas, 1o que permite la
construccion de recuerdos para dar un grado de diferenciacion. Es un constructo subjetivo,

por lo que cada individuo presenta niveles de calidad percibida diferentes(Pantoja, Madrid
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y Cabrera, 2019). Es asi como se evidencia que las marcas que son reconocidas tienden a
valorarse positivamente en calidad, mientras que los pafitos que no son conocidos son
considerados inferiores.

Al tener en cuenta la lealtad, Winny y Pequefiin presentaron valores estadisticamente
significativos, mientas que las econémicas no. Yoo & Donthu (2001) y la definieron como
la accidn repetitiva que tienen algunas personas por adquirir un producto de manera
constante y lineal con el tiempo asi encuentren precios mas bajos. Por otro lado, se
relaciona con el apego que se siente hacia dicha marca, produciendo que, al aumentar la
lealtad, el comportamiento de los clientes por querer adquirir otros productos vaya
disminuyendo. Por ende, si Winny y Pequefiin son productos percibidos con calidad, su
lealtad hacia la marca va a aumentar y aunque al momento de realizar una compra se
tengan en cuenta factores como el precio, en este caso no es determinante, pues estos
productos han generado lealtad en sus consumidores haciendo que lo adquieran
sistematicamente sin considerar otras opciones. Para el caso de las econémicas, la lealtad
no arroja valores significativos, lo que demuestra son productos que puede ser sustituidos
facilmente y donde el precio si entra en consideracion. Es asi, como una toallita de marca
por medio de sus comunicaciones y publicidad puede generar lealtad, mientras que marcas
en blanco no van a establecer estos niveles de relacion.

Las variables de calidad y lealtad impactan de manera positiva la intencién de compra
de las toallitas hiumedas Winny y Pequefiin, mientras que en las econémicas no sucede
esto. En cuanto a la variable de asociaciones, para este caso no es significativa en ninguno
de los tres productos, indicando que influye de manera negativa en la intencién de compra.
Cuando hablamos de asociaciones de marca, se hace referencia a todos los sentimientos,
emociones y recuerdos que puede generar algun producto y de este modo producir
sensacion de bienestar al adquirirlo, ademas, de la recordacion y el posicionamiento de
este dentro de alguna categoria (Gutiérrez, Mayorca y Saufie, 2019). En este caso, puede
influir de manera negativa porque no se asociaria con productos exclusivos para bebés o
la importancia del rol como madre (reactivos usados en el instrumento).

Asi mismo, las asociaciones le permiten al consumidor recuperar informacion de los
productos que puede ser usada al momento del proceso de compra, otorgando

posicionamiento frente a otras marcas y dandole razon o sentido a la adquisicion. Se enlaza
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con sentimientos 0 emociones positivas y generan conexiones a largo plazo (Coriat, 2017).
Cuando se tienen en cuenta los pafiitos evaluados, se evidencia que este proceso no se esta
dando y puede presentarse por falta de preguntas que respondan a este constructo o porque
los reactivos no fueron claros para los encuestados; sin embargo, el modelo del brand
equity si responde a que cuando son marcas conocidas tanto la lealtad como la calidad
percibida es superior en relacion con marcas blancas.

Las asociaciones positivas y negativas se construyen no solo de experiencias previas
con el producto, si no con el intercambio de comentarios con otros usuarios que pueden
brindar recomendaciones positivas o negativas (Villarroel, Carranza y Céardenas, 2017).
En este caso, al ser un constructo tan subjetivo se presenta un sesgo, dado que las personas
encuestadas son usuarias exclusivas que pueden evidenciar experiencias positivas con su
toallita habitual y no con las demas.

Yoo & Donthu (2001) mencionan la importancia del brand equity en productos que,
aungue tienen atributos y beneficios similares, poseen marcas diferentes. Ademas, se
resalta la importancia de este concepto, pues esta directamente relacionado con intencién
de compra, porque si un producto es percibido de calidad, va a presentar cambios en el
comportamiento del consumidor, haciéndolo leal y con més probabilidad de que adquiera
dicho producto a pesar de variables, como por ejemplo el precio (Liu et al., 2017).

Teniendo en cuenta lo anterior, realizar este tipo de investigaciones afirma la
importancia de que las grandes compafiias elaboren planes que permitan crear en sus
clientes lealtad hacia la marca y de este modo empezar a fomentar el brand equity. Aunque
la industria colombiana se vea afectada por la llegada de productos de origen chino, se da
cuenta que para competir el precio no es el Unico factor que determina una compra si no
que se involucran elementos como la calidad percibida, los cuales a su vez generan
consumidores fieles.

Por ultimo, como limitaciones se evidencio el sesgo de auto-reporte, ya que usamos
encuestas en la que los participantes respondieron segun su percepcion, Por lo tanto, los
puntajes en las variables del estudio. Asi mismo, sesgo de disefio, por ser transversal, que
no permite establecer relaciones de causalidad, solo asociaciones; y limitaciones de disefio
muestral, porque los participantes fueron escogidos arbitrariamente y los resultados no

son representativos a la poblacion.
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