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RESUMEN

Losfactores de eleccion de marcaforman parte del analisis del comportamiento
del consumidor con relacion a los efectos generados por las empresas al
momento de realizar una compra. Por tal razon, se estudio el modelo Customer
Brand Based Equity (CBBE) con el proposito de enunciar la dimension mas
significativa dentro del analisis de factores de eleccion de marca de sodas. El
estudio posee un enfoque cuantitativo y cualitativo debido a que se analizaron
los efectos generados, a partir, del estudio de cincuenta articulos indexados.
El alcance de la investigacion es correlacional, debido a que se relaciono
las variables de estudio (factores de eleccion de marca y comportamiento
del consumidor) y el modelo. El resultado principal reveld que es asociable,
puesto que, se obtuvo un Pvalor de 0.0217/. De igual forma, se logro constatar
gue el consumidor al elegir un producto opta por seleccionar la imagen de
marca, beneficios y riesgos que percibe del producto, logotipo y autoestima,
estilo de vida y precio. Sin embargo, se obtuvo un grado de inconformidad
con la heterogeneidad IC=0.982. Como conclusion principal, se revelo que
el modelo CBBE de Aaker (1996), es adaptable a las variables de estudio, no
obstante, se determin® que la dimension Lealtad hacia la marca, debe ser
replanteada para el desarrollo de Ia investigacion con respecto al consumo
de sodas.

Palabras clave: cleccion de marca, consumidor, meta-analisis.

ABSTRACT

Brand choice factors are part of the analysis of consumer behavior in
relation to the effects generated by companies at the time of making
a purchase. For this reason, the Customer Brand Based Equity (CBBE)
model was studied with the purpose of stating the most significant
dimension in the analysis of soda brand choice factors. The study has
a quantitative and qualitative approach because the effects generated
were analyzed, based on the study of fifty indexed articles. The scope
of the research is correlational, because the study variables (brand
choice factors and consumer behavior] and the model were related.
The main result revealed that it is associable, since a P value of 0.0217
was obtained. Similarly, it was found that the consumer when choosing
a product chooses to select the brand image, benefits and risks that
they perceive of the product, logo and self-esteem, lifestyle and price.
However, a degree of disagreement with the heterogeneity IC = 0.982
was obtained. As a main conclusion, it was revealed that the CBBE
model of Aaker (1996), is adaptable to the study variables, however,
it was determined that the Loyalty to the brand dimension should be
reconsidered for the development of the research regarding to the
consumption of sodas

Key words: brand choice, consumer, meta-analysis.
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Introduccion

Predecir el comportamiento del consumidor
en un determinado mercado es un trabajo
complejo que incluso lleva anos de estudio
(Farjam & Hongyi, 2015; Mallou et al., 1996,
Naeini, Azali, & Tamaddoni, 2015). Conocer las
variables que influyen en el comportamiento,
han dado como resultado  diferentes
investigaciones y estudios que determinan el
precio, ofertas, localizacion, cantidad, dando
como resultado ventajas competitivas (Abdul
et al, 2012, Cordova, 2018). Todas estas son
variables estudiadas por profesionales con la
intencion de conocer el comportamiento de
los consumidores al momento de la compra
(Divine &Lepisto, 2005; Karbasivar & Yarahmadi,
Z2011; Vasquez Reino, 2018).

Como menciona Mercedes Garcia, las bebidas
carbonatadas azucaradas se encuentran en
un importante puesto en el mercado nacional
debido a la presencia de diferentes marcas vy
sabores (Delgado & Fernandez, 2011, Lozano
Gutierrez & Fuentes Martin, 2004). La variedad
genera competitividad de marcas, influyendo
en los precios, 10s cuales son similares entre una
marca y otra (P. Alvarez & Otero, 2014; Nowlis,
Mandel, & McCabe, 2004; Rondan Cataluna,
2004). Sin embargo, cada marca estudia el
aumento de precios de acuerdo al negocio, ya
que el consumidor tiene varias alternativas al
elegir este tipo de bebidas (Cavero & Cebollada,
1999, Manero & Caraballo, 2009). Almomento,
cada producto se encuentra en el mercado
con un alto nivel de posicionamiento, donde el
consumidor tiene la autonomia de preferir una
marca (M. Gonzalez, Dominguez, & Suppen,
2007; Miracle, 1965).

Actualmente, el consumo de este tipo de
pbebidas se ha visto reemplazado por otros
tipos como agua embotellada, jugos, bebidas
hidratantes, tes e inclusive bebidas alcohalicas,
mostrando asi un decrecimiento en el consumao
de gaseosas (Chinomona, Mahlangu, & Pooe,
Z2013; Yoon Kin Tong, fa Tong, & Yin, 2012).
El criterio de seleccion del consumidor es de
fundamental importancia para las empresas
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en la decision de compra (Al, Thumiki, & Khan,
2012, Jacoby, Speller, & Kohn, 1974).

Los aspectos psicologicos intervienen de
acuerdo con la necesidad, gusto vy calificacion
de las diferentes alternativas por parte del
consumidor (Colmenares & Saavedra, 2007,
Gaquez & Sanchez, 2007; Heitmann, Lehmann,
& Herrmann, 2007).

En los ultimos 5 anos, en respuesta a las
tendencias de consumo nacional, el ingreso al
mercado de nuevas marcas ha generado un
incremento en la competencia de las nuevas
categorias de bebidas (Boubeta, Mallou, Tobio,
& Mangin, 2000; Rehm, Matte, Van Wye,
Young, & Frieden, 2008). Por ello, se necesita
generar el conocimiento teodrico necesario
sobre el comportamiento del consumidor de
bebidas gaseosas y los factores gue intervienen
en la eleccion de marca para mejorar el soporte
en el desarrollo de estrategias de marketing
gue otorgue una mejora dentro de su posicion
competitiva (M. Alvarez & Vazquez, 2008; Mise,
Nair, Odera, & Ogutu, 2013).

La decision de compra de las bebidas gaseosas
tiene un valor de relacion significativo frente a la
eleccion de marca (M. I. Alpert, 1972; Martinez,
Meneses, Corre, & Ramirez, 2015). En la dltima
decada, las marcas de bebidas azucaradas
han adquirido un valor caracteristico que €l
consumidor ha adoptado dentro de su eleccion
de marca preferencial (Bere, Glomnes, Te Velde,
& Klepp, 2008; Giner, Romero, & Perez, 2010).
El valor que entrega la publicidad y promocion
de un producto influye de manera directa en el
posicionamiento en la mente del consumidor,
lo gue provoca la adquisicion o consumo del
cliente (Kassem & Lee, 2004, Ramirez Leon,
2013).

Dentro del tema analitico de la mercadotecnia,
el valor de marca es el eje principal del analisis
teorico y empirico para el planteamiento de
registros de evaluacion de una determinada
marca (Gazquez Abad & Perez, 2010, C
Gonzalez, Diaz, & Trespalacios, 2006). Mediante
el modelo tedrico CBBE, se enuncia los factores
de eleccion preferencial de la marca en el
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consumidor (F. H. Alpert & Kamins, 1995,
Colmenares Perdomo, 2014).

Bajo esta premisa, el estudio presento la
concepcion de estudiar y analizar los factores
de eleccion de marca que intervienen en
la decision de compra de bebidas gaseosas
segun el modelo Customer Based Brand Equity,
enunciando en adelante como modelo CBBE
(Urala & Liisa, 2003; Villarejo Ramos, 2002).

Para alcanzar el proposito enunciado se
planteo la siguiente pregunta de investigacion:
;Cual es la dimension dentro del modelo CBBE
con mayor valor significativo segun el analisis
de revision de literatura?

No obstante, es necesario detallar el constructo
del modelo CBBE, estructurado por cinco
dimensiones, aJ Conocimiento de marca, b)
Actitud hacia la marca, ¢ Relacion con la
marca, d) Intencion de compra, y, €) Lealtad
hacia la marca (Aaker, 1996, Urala & Liisa, 2003;
Villarejo Ramos, 2002), como refleja la figura 1.

Figura 1. Modelo Customer Based Brand Equity.

Fuente: Adaptado de Aaker (1996). Measuring
Brand Equity Across Products and Markets.

Como enuncia la dimension | Conocimiento de
marca, permite el estudio de la experiencia que
adquiere el consumidor con una determinada
marca de bebida gaseosa, sus caracteristicas,
las sensaciones qgue ocasiona la marca al
momento de consumirla, conocimiento sobre
la marca y la imagen que ocasiona en el
consumidor (Melchor Cardona, 2016, Peral,
Rondan, & Castro, 2011).
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Como subdimension se encontro alos atributos,
los cuales son los princCipales componentes que
diferencian a la marca con otra, haciendola
atractiva para el consumo (Giraldo, 2007;
Rodriguez, Avalos, & Lopez, 2014). Existen
atributos ~ funcionales y  simbdlicos,  los
funcionales se originan por naturaleza, ya que
cumplen la mision de responder a la necesidad
de los consumidores (Carrasco, Salinas, &
Gutierrez, 2007; Herrera, Martinez, & Castro,
2018). Los atributos simbolicos, al contrario,
son las caracteristicas que el consumidor busca
por su significado, mas no por su funcionalidad.
Estos generan sensaciones por parte del
consumidor al momento de preferir una
bebida gaseosa (Aaker, 1996, Grimm, Harnack,
& Story, 2004).

Otras de los subdimensiones encontradas son
las memorias sensoriales, las cuales se activan
a traves de estimulos inconscientes generados
despues de la percepcion de forma, color,
tamano (E. M. Gonzalez, Orozco, & De La
Paz Barrios, 201 1a; Urala & Liisa, 2003). Asi,
el comprador toma la decision de consumo
despues de la previsualizacion del producto.
Existen memorias gustativas, olfativas y visuales
(Bere et al., 2008, Gazquez Abad & Perez, 2010;
Ramirez Leon, 2013).

Las memorias gustativas responden a Ia
identificacion del sabor de un producto, el cual
lograra la compra reiterada futura (Gaquez
& Sanchez, 2007, Heitmann et al, 2007). El
olfato también interviene en la identificacion
del producto, desarrollando la activacion de
estimulos que ocasionaran la aceptacion o
rechazo de bebidas gaseosas (Gazquez Abad
& Perez, 2010; Ramirez Leon, 2013).  Las
memorias visuales son definidas a traves del
procesamiento de imagenes del producto,
tomando gran importancia la estética, brillantez
e incluso colores que mantendran atractivo al
producto ante sus consumidores (Colmenares
Perdomo, 2014; Peral et al., 2011; Rodriguez et
al, 2014).

En la dimension Il se enuncia Actitud hacia
la marca, donde como subdimension se
encuentra el sentimiento hacia la marca de los
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consumidores, el cual es la respuesta mental
positiva 0 negativa, de agrado o desagrado
causada por el producto al comprador
(Carrasco et al, 2007, Ramirez Leon, 2013).
Otra subdimension es el riesgo percibido por
el consumidor cuando no tiene seguridad en
la decision de compra, la mayoria de veces por
el desconocimiento del control realizado en el
proceso de elaboracion del producto (Grimm
etal, 2004, Urala & Liisa, 2003).

Elcliente tienelaincertidumbre de que la bebida
gaseosa no satisfaga sus necesidades (Manero
& Caraballo, 2009; Yoon Kin Tong et al., 2012).
Elriesgo funcional es el miedo a no saber utilizar
de manera adecuada el producto adquirido
debido a que la mayoria de los productos no
son adaptados a las necesidades del segmento
de mercado donde se o vendera (Melchor
Cardona, 2016; Urala & Liisa, 2003). Otro riesgo
es el fisico, el cual involucra la consecuencia
en la salud del consumidor, influyendo en
la eleccion de marca de gaseosas donde el
consumidor elige marcas que no ocasionen
ningun perjuicio a su organismo (Delgado &
Fernandez, 2011; Vasquez Reino, 2018).

Existen riesgos sociales, los cuales resultan del
miedo al efecto que ocasione su consumo en
las demas personas (M. Gonzalez et al,, 2007,
Mallou et al., 1996). La tendencia de consumao
0 moda afectara en la eleccion de compra del
consumidor (Delgado & Fernandez, 2011). La
inseguridad de compra que causa la perdida
de identidad en el consumidor consigo mismo
se la reconoce como un riesgo psicologico
(Rondan Cataluna, 2004; Yoon Kin Tong et al,
2012). Otro riesgo es el tiempo, al consumidor
le inquieta que su compra no resulte de su
agrado vy tenga que devolverla, haciendolo
perder el tiempo (M. Alvarez & Vazquez, 2008;
Giner et al,, 2010; Heitmann et al., 2Z007/).

Otra subdimension de Actitud hacia la marca
involucra los beneficios sociales y funcionales
gue son los resultados relacionados a las
particularidades de un producto como su
composicion o calidad (F. H. Alpert & Kamins,
1995, C. Gonzalez et al, 2006, Rehm et al,
2008). Los beneficios sociales son los efectos de
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inclusion del consumidor de bebidas gaseosas
en un nuevo contexto social, mientras que, los
beneficios funcionales dependen de la utilidad
qgue brinde el producto (Herrera et al, 2018;
Karbasivar & Yaranmadi, 2011).

La dimension lllexpone la Relacion con la marca
donde intervienen cinco  subdimensiones
(Colmenares & Saavedra, 2007, Gaquez &
Sanchez, 2007/). La fidelizacion de la marca
establece la seguridad de compra futura
conseguida por la satisfaccion de los clientes
al consumir un producto (Delgado &
Fernandez, 2011, Farjam & Hongyi, 2015).
El diseno de la marca es de vital importancia
para su reconocimiento e identificacion entre
los demas productos del mercado (Cordova,
2018; Mallou et al, 1996, Nowlis et al, 2004).
El logotipo de una marca identifica al producto
con letras o imagenes, su diseno es importante
en la eleccion de marca del cliente (Bere et
al, 2008; Gazquez Abad & Perez, 2010; E. M.
Gonzalez et al,, 201 1a).

Otra de las subdimensiones es la autoestima
de los consumidores, esta se enfoca en la
autosatisfaccion y la busqueda de bienestar,
pero mayoritariamente a la preferencia del
producto por la inclusion social que genera, vy
no por sufuncionalidad (Alietal., 2012; Martinez
et al, 2015; Naeini et al, 2015). La notoriedad
de la marca se relaciona a la importancia que
el producto tiene en el mercado contra otros
productos, subdimensiones que intervienen en
la eleccion de marca de bebidas gaseosas (E.
M. Gonzalez et al,, 201 1a; Grimm et al., 2004).

La dimension Intencion de compra realiza
un estudio de la decision del consumidor
para adquirir el producto (Martinez et al,
2015; Mise et al, 2013). Esta, es resultado de
recomendaciones, impulso o posicionamiento
de la marca en un nivel de satisfaccion alto
(Chinomona et al., 2013; Jacoby et al., 19/4).
La subdimension medicion de compra
permite la determinacion de la probabilidad
de consumir un producto (Bere et al., 2008;
C. Gonzalez et al, 2006). La plaza es el lugar
donde se comercializan los productos para los
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consumidores (Abdul et al., 2012; Karbasivar &
Yarahmadi, 2011).

La competencia de marcas en el mercado da
lugar a promociones que van tomando mayor
Importancia como estrategia de ganancia de
clientes para las empresas (P. Alvarez & Otero,
2014; Delgado & Fernandez, 2011). El estilo
de vida es el comportamiento aprehendido
por el consumidor en el transcurso del tiempo,
tener un estilo de vida hace al consumidor
formarse como persona, diferenciandolo por
SUs comportamientos, actitudes y tradiciones
(Boubeta et al, 2000, Rehm et al, 2008). Si
el producto tiene todas las caracteristicas
y reqguerimientos lograra la satisfaccion del
cliente, haciendolo sentirse bien consigo mismo
y en su entorno (Ramirez Leon, 201 3; Villarejo
Ramos, 2002).

En la dimension IV se expone la lealtad hacia
la marca, esta, explica como el consumidor
prefiere una marca entre todos los productos
disponibles en elmercado (Carrasco etal, 2007/;
Melchor Cardona, 2016). La subdimension
reconocimiento de marca, es el recuerdo hacia
un producto a traves de la publicidad (Mallou
et al, 1996, Vasquez Reino, 2018). Cada
empresa decide los cambios O innovaciones
en la imagen de su producto como estrategia
para atraer la atencion del publico al cual el
producto es dirigido (Ali et al, 2012, Jacoby et
al, 19/74). Otra estrategia es la sensibilidad al
precio donde el consumidor obtiene un precio
accesible a su comodidad, superando el nivel
de ventas habitual de la empresa (M. I. Alpert,
1972, Bere et al, 2008).

Otra estrategia de las empresas es la valoracion
del diseno del producto, el cual desarrolla
nuevas ideas con la intencion de aumentar su
intervencion en elmercado desde lainnovacion,
acorde a las necesidades de los consumidores,
Nno solo en la empresa, sino tambien en el
entorno del mercado (Chinomona et al,, 2013;
Delgado & Fernandez, 2011, Divine & Lepisto,
2005).

Las propiedades de un producto que garantizan
la satisfaccion del cliente induciéndolo a la
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compra futura establecen calidad (M. I. Alpert,
1972, Vasquez Reino, 2018). Aunqgue el
mercado se encuentre lleno de competidores,
la calidad que el producto brinda al consumidor
genera en la confilanza de que este sera
preferido entre las deméas marcas (M. Alvarez &
Vazquez, 2008; Ramirez Leon, 2013).

Método

Para el desarrollo de la presente investigacion
se analizo un estudio bibliomeétrico de la
produccion cientifica  vinculado al  tema
factores de eleccion de marca de sodas en
el consumidor (Alpert & Kamins, 1995, Peral,
Rondan, & Castro, 2011). Los criterios de
busqueda fueron plataformas indexadas como
Web of Science (Clarivate), Scopus (Elsevier),
Latindex, Catalogo 2.0, Cielo SCIELO - Biblioteca
electronica. Dichas bases son consideradas
como las principales bases de recopilacion de
revistas cientificas de diferentes campos del
saber (Al, Thumiki, & Khan, 2012, Gaquez &
Sanchez, 2007). La ecuacion de busqueda
implementada fue la misma en cada una de las
pases de datos.

Se realizo la exploracion con base al tema,
resumen y palabras clave. De esta manera se
obtuvieron 50 articulos empiricos y de revision
sistematica. De acuerdo a su contenido: autor,
ano, DO, fuentes y referencias.

| ESTRATEGIA DE BOSQUEDA

[ | Revista predadoras |

. T ,W‘
3 genéricos
I I e &
L sistemitica | Blogs y pagines |
I web
Latindex Catalogo
2.0
| scielo |

Figura 2- Estrategia de busqueda de
informacion.

Para identificar la riqueza técnica del estudio
se realizd una seleccion de investigaciones
acorde a las variables de estudio, de tal
manera, permitio establecer el modelo teorico
propuesto (Bere, Glomnes, Te Velde, & Klepp,
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2008; Gonzéalez, Diaz, & Trespalacios, 20006).
Mediante la inclusion de los efectos del enfoque
cualitativo, facilitd excluir las investigaciones
que mantuvieron una relacion subjetiva con el
proposito del estudio (Melchor Cardona, 2016;
Peraletal, 2011).

De tal manera, el diseno de esta propuesta
metodologica permitio establecer los criterios
de inclusion de los estudios para su posterior
revision (Boubeta, Mallou, Tobio, & Mangin,
2000; Gaquez & Sanchez, 2007). Dentro de
la validacion teodrica del modelo propuesto
por Aaker (1996), se implemento el estadistico
denominado meta-analisis para obtener 10s
efectos que el analisis tedrico proporciono
(Aaker, 1996, Gazquez Abad & Pérez, 2010).

Resultados

Los  principales  hallazgos  revelados — se
estructuraron de la siguiente forma: a)
descriptivos 'y D) inferenciales. Dentro del
analisis descriptivo se identificd las muestras
de estudio, estableciendo a cuarenta y tres de
caracter empirico y siete de revision sistematica.
Es decir, 1a relevancia gue han generado
los investigadores hacia estudios de revision
sistematica es minima, sin embargo, existe
una amplitud y una tendencia creciente en la
orientacion de trabajos empiricos. (Ver figura 3)

50 43
10
30
20
10 /
0 ]

Empirico Revision sislemadlica
Figura 3. Orientacion de la muestra de estudios.

En la figura 4, se evidencio un incremento en
el analisis de las variables de estudio a partir
del ano 2000 hasta la fecha. Sin embargo, se
denotd que a partir de la década de los 60
hasta los anos 80. Se dio por inicio el estudio del
fenomeno asociado a los factores de eleccion
de marca. (Ver figura 4)
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Figura 4. Publicacion de escritos segun bases
indexadas.

Los criterios de busqueda se establecieron de
acuerdo con principales plataformas indexadas.
De las cincuenta muestras de estudio
analizadas, veinte y dos (ZZ) pertenecen a la
pase Scopus (Elsevier), otras veinte y dos (22) a
Web of Science (Clarivate), cinco (5) a Science
y una (1) a la plataforma Latindex. Esto refleja
gue la influencia de Scopus y Web of Science es
semejante, No obstante, tienen mayor dominio
gue las demas plataformas.

25
20
15
10

5

= S

5 1

SCOPUS WEB OF SCIELO  LATINDEX
SCIENCE

Figura 5. Revision segun plataformas indexadas.
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Figura 6. Diagrama de bosque asociado a
factores de eleccion de marca de sodas.
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Mediante la aplicacion de la técnica estadistica
del meta-analisis en una muestra de cincuenta
estudios, se logro determinar el grado de
homogeneidad y heterogeneidad de los
estudios con relacion al tema de discusion. En
la figura 5 se indica el contraste del problema
que generaron los estudios de acuerdo con
el constructo del modelo CBBE (Customer
Based Brand Equity) (Aaker, 1996, Heitmann
et al, 200/, Lozano Gutierrez & Fuentes
Martin, 2004). De tal manera, se evidencia los
resultados cualitativos y cuantitativos referentes
a cada dimension.

Segun el conocimiento de marca, se logro
identificar 9 estudios, los cuales 8 evidenciaron
homogeneidad con las variables de estudio
(Aaker, 1996, Boubeta et al., 2000; Colmenares
Perdomo, 2014, Giner et al,, 2010; C. Gonzalez
et al, 2006; E. M. Gonzalez, Orozco, & De La
Paz Barrios, 201 1b; Lozano Gutierrez & Fuentes
Martin, 2004; Ramirez Leon, 201 3). No obstante,
se evidencio en el estudio de Alvarez, Espinoza,
Martinez, & Puga, (2018) gue no se encuentra
asociado a la dimension de estudio.

Por otro lado, la dimension actitud hacia la
marca evidencio gue los estudios de Alvarez &
Otero, (2014); Colmenares & Saavedra, (2007);
Delgado & Fernandez, (2011); Escobar, Pinzon,
Vasquez, & Cortes, (2009); Giraldo, (2007);
Mallou et al., (1996); Melchor Cardona, (2016);
Peral et al, (2011); Rondan Cataluna, (2004)
guardan homogeneidad con la dimension
de estudio. Sin embargo, los estudios de
Carrasco et al, (2007/);, Herrera et al, (Z018)
se encuentran en la zona de heterogeneidad
pues No guardan relacion con la dimension de
estudio.

No obstante, la dimension relacion con la
marca evidencio un nivel de homogeneidad
total, pues dentro del analisis de 11 estudios de
Abdul etal. (2012); Alietal. (2012); F. H. Alpert
& Kamins (1995); Bere et al. (2008); Cavero
& Cebollada (1999); Grimm et al. (2004);
Karbasivar & Yarahmadi (2011); Miracle (1965);
Rehmetal. (2008); Villarejo Ramos (2002}, Yoon
Kin Tong et al. (2012) se demostro gue cada
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UNno se encuentra asociado a la dimension de
analisis.

Asi mismo, dentro de la dimension intencion de
compra se verifico 4 estudios (Heitmann et al,
2007, Jacoby et al, 1974, Mise et al,, 2013) gue
se encuentran homogeneos a la dimension de
estudio. Empero, se identifico 8 estudios (M. .
Alpert, 1972, Divine & Lepisto, 2005; Farjam &
Hongyi, 2015, M. Gonzalez et al., 2007, Kassem
& Lee, 2004, Martinez et al, 2015; Nowlis et
al, 2004; Urala & Liisa, 2003) gue no guardan
relacion con la dimension de estudio.

Ademas, en la dimension lealtad hacia la marca,
se evidencid heterogeneidad en 5 estudios
analizados (Chinomona et al, 2013; Cordova,
2018; Naeinietal, 2015; Rodriguez et al, 2014,
Vasquez Reino, Z018) de manera que, se debe
reformular el criterio de busqueda segun la
dimension.

Para la validacion estadistica del diagrama
de bosque (Forest Plot) se verificoO un valor
P < 00217, es decir, se gusta al criterio de
decision o al nivel de error menor a 0.05 (5%)
con relacion al criterio de homogeneidad.
De la misma manera, se obtuvo un valor de
inconsistencias 1C=98% con relacion al criterio
de heterogeneidad, es decir, el nivel de error
de muestreo.

Tabla 1. Analisis descriptivo de factores de
eleccion de marca de sodas en el consumidor.

Mediante el analisis de indicadores de
palabras clave, se logro verificar dentro de la
dimension conocimiento de marca los factores
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mas significativos en el comportamiento del
consumidor de sodas (Chinomona, Mahlangu,
& Pooe, 2013; Miracle, 1965). Se evidencio
que la imagen de marca y los atributos son los
factores mas representativos dentro de dicha
dimension(Ali et al, 2012; Bere et al, 2008;
Boubeta et al., 2000).

De la misma forma, la dimension actitud hacia
la marca reveld que los factores beneficios
y riesgos percibidos son los elementos mas
representativos para el segmento de mercado
de sodas (Abdul et al, 2012; Giraldo, 2007;
Grimm, Harnack, & Story, 2004).

Dentro de la dimension relacion con la
marca, se logro apreciar que el consumidor
muestra relacion significativa hacia los factores
autoestima del consumidor y logotipo (Alpert &
Kamins, 1995; Urala & Liisa, 2003).

La dimension intencion de compra mostro
sesgos de relacion con los factores estilo de vida
y satisfaccion puesto que dentro del analisis
de revision de literatura fueron las palabras
mas nombradas por los autores (Colmenares
& Saavedra, Z2007; Heitmann, Lehmann, &
Herrmann, 2007/).

La dimension lealtad hacia la marca reveld un
sesgo diferencial entre el consumidor latino,
americano y europeo (Aaker, 1996, Giraldo,
2007). Debido a que, el consumidor latino
toma en cuenta factores como precio y calidad
(Alvarez & Otero, 2014; Melchor Cardona,
2016).

De esta forma, se afirma que el modelo
Customer Based Brand Equity, es idoneo para
desarrollar la investigacion de factores que
intervienen en la eleccion de marca de sodas
(Alpert & Kamins, 1995, Urala & Liisa, 2003).

Discusion

Para el analisis meta-analitico se estudiaron 50
articulos que fueron clasificados conforme a
los criterios inclusivos y exclusivos. Se tomaron
en cuenta estudios de plataformas cientificas
de alto impacto (Web of Science (Clarivate
analytics), Scopus (Elsevier), Latindex, Catalogo
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2.0, Cielo SCiELO - Biblioteca electronica) con
indice H>100 para confirmar los criterios de
homogeneidad y heterogeneidad.

Dentro del analisis teodrico vy estadistico del
modelo CBBE, se concluye gue las dimensiones
mas significativas son: actitud hacia la marca y
relacion con la marca, puesto gue, mostraron
mayor superposicion en el analisis de
homogeneidad con relacion a las variables
de estudio. Es asi que, se debe profundizar en
el desarrollo de estudios para determinar la
influencia de las sodas en el consumidor.

De manera singular, se evidencio que 1a
dimension Lealtad hacia la marca, afecta
en menor proporcion al desarrollo de las
variables de estudio. Por lo tanto, el criterio
de heterogeneidad denotd un grado alto
de variabilidad con respecto a los estudios
analizados. No obstante, la  dimension
intencion de compra, mostro variabilidad mixta
con relacion al criterio de homogeneidad vy
heterogeneidad.
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