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Resumen

Objetivo: determinar la relación entre el valor de marca y la intención de compra de los consumidores, 
considerando dimensiones como la conciencia de marca, la asociación de marca, la calidad percibida y la 
lealtad de marca en la empresa Ceramics Import. Metodología: el estudio se desarrolló bajo un enfoque 
cuantitativo, con un diseño transversal y de tipo no experimental. Se recopiló información mediante 
encuestas aplicadas a una muestra de cuatrocientos cincuenta clientes de la empresa, seleccionados 
mediante un muestreo no probabilístico por conveniencia. Para el análisis de los datos se utilizó el software 
estadístico SPSS (versión 27). Asimismo, se emplearon técnicas de correlación lineal múltiple y análisis de 
regresión para evaluar la relación entre las variables. Resultados: los hallazgos evidencian la relevancia de 
construir y sostener un valor de marca sólido como factor clave en la decisión de compra del consumidor. 
La correlación más fuerte se observó entre el valor de marca total y la intención de compra (r = ,573). El 
análisis por sexo indica que tanto la conciencia como la asociación de marca son significativas en hombres 
y en mujeres. Además, la segmentación por edad muestra que la asociación de marca resulta significativa 
en todos los grupos etarios y es más influyente en consumidores mayores de cuarenta y cinco años. 
Conclusión: la asociación de marca y el valor de marca, en general, se consolidan como los principales 
predictores de la intención de compra con efectos consistentes, independientemente del sexo o la edad. 
Originalidad / valor: este estudio aporta evidencia empírica valiosa para la formulación de estrategias de 
marketing orientadas a fortalecer el posicionamiento y la preferencia de marca, lo que facilita la toma de 
decisiones más eficaces en contextos competitivos.
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IMPACT OF BRAND EQUITY ON PURCHASE INTENTION: 
A GENDER- AND AGE-DIFFERENTIATED ANALYSIS 

IN CERAMICS IMPORT

Abstract

Objective: This study aims to determine the relationship between brand equity and consumers’ 
purchase intention, considering four key dimensions: brand awareness, brand association, 
perceived quality, and brand loyalty in the case of Ceramics Import. Methodology: The research 
followed a quantitative approach with a cross-sectional, non-experimental design. Data were 
collected through surveys administered to a sample of 450 customers of the company, selected 
using non-probability convenience sampling. Data analysis was conducted using SPSS software 
(version 27) along with multiple linear correlation and regression analyses to assess the 
relationship between the variables. Results: The findings highlight the importance of building 
and maintaining strong brand equity as a key factor in influencing consumer purchase decisions. 
The strongest correlation was observed between overall brand equity and purchase intention 
(r = .573). Gender-based analysis revealed that brand awareness and brand association are 
significant predictors for both men and women. Age-based segmentation further indicates 
that brand association is significant across all age groups, and exerts greater influence among 
consumers over forty-five years old. Conclusion: Brand association and overall brand equity 
emerge as the main predictors of purchase intention, showing consistent effects regardless 
of gender or age. Originality / value: This study provides valuable empirical evidence for the 
development of marketing strategies aimed at strengthening brand positioning and consumer 
preference, thereby supporting more effective decision-making in competitive contexts.

Keywords: brand association, indicators, brand equity, perceived quality, brand 
awareness, purchase intention, brand loyalty

1. INTRODUCCIÓN

En la dinámica actual del mercado, comprender cómo los consumidores perciben y respon-
den ante las marcas se ha convertido en un aspecto crucial para el desarrollo de estrategias 
efectivas de marketing y la gestión del valor de marca (Gürhan-Canli et al., 2018; Ndhlovu 
& Maree, 2023). Este valor no solo influye en la percepción y preferencias del consumidor, 
sino que también puede desempeñar un rol decisivo en su intención de compra (Aaker, 
1991), pues motiva a los consumidores a elegir una marca sobre otra debido a factores 
como la calidad percibida, la lealtad, la asociación con la marca y otros activos intangibles 
(Aaker, 1991; Keller, 1993). En este sentido, la intención de compra puede definirse como 
la probabilidad de que los consumidores seleccionen un producto o servicio específico 
dentro de un conjunto de alternativas (Fishbein & Ajzen, 1975).

Masa’deh et al. (2021) han demostrado que el valor de marca no solo tiene un efecto directo 
sobre la intención de compra, sino que también modula el impacto de otras variables, como 
las reseñas en línea o las recomendaciones en redes sociales. La marca es el pensamiento 
o la idea que tiene el consumidor acerca de la empresa; por ende, constituye la imagen 
formada a partir de las acciones que esta ha desarrollado (Schivinski & Dabrowski, 2014). 
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Esta relación puede variar según factores contextuales, por lo que el mercado peruano 
ofrece un escenario particularmente interesante para su análisis, debido a su diversidad 
cultural, económica y el rol emergente de las marcas locales y globales (Górska-Warsewicz, 
2020). Investigaciones recientes han evidenciado cómo estas marcas construyen y sostie-
nen su valor en dicho contexto (García-Salirrosas et al., 2022; Huerta-Soto et al., 2023; 
Leclercq-Machado et al., 2022), donde la intención de compra se ve influida por variables 
culturales y socioeconómicas propias de la región (Bian & Forsythe, 2012; Li et al., 2023; 
Ramadania et al., 2023).

La literatura científica sugiere que existen diferencias en la percepción del valor de marca 
según el sexo, las cuales podrían estar determinadas por roles culturales tradicionales 
(Lieven & Hildebrand, 2016; Yates et al., 2015). Las mujeres y los hombres tienden a valorar 
de forma distinta los elementos que componen el valor de marca, debido a factores como la 
socialización, las preferencias de consumo y las expectativas de comportamiento (Hess & 
Melnyk, 2016). Del mismo modo, las diferencias generacionales, también, pueden influir en 
la valoración del valor de marca, ya que consumidores de distintas edades poseen niveles 
distintos de exposición a marcas, experiencias previas y sistemas de valores (Roth-Cohen 
et al., 2021; Thangavel et al., 2019).

En este contexto, Ceramics Import —una empresa peruana dedicada a la importación y 
comercialización de productos cerámicos de alta calidad, incluyendo revestimientos, porce-
lanatos, sanitarios y griferías— se presenta como un caso de estudio pertinente para analizar 
la relación entre el valor de marca, las características demográficas y el comportamiento del 
consumidor. Por ello, esta investigación busca no solo generar impacto positivo en el diseño 
de estrategias comerciales que favorezcan el incremento de ventas y la expansión regional 
de la empresa, sino también fortalecer su posicionamiento competitivo a nivel nacional.

Desde una perspectiva académica, esta investigación tuvo como objetivo determinar cómo 
varía la influencia del valor de marca en la intención de compra según el sexo y la edad 
del consumidor (Husain et al., 2022) de Ceramics Import. Al realizarlo, el estudio no solo 
contribuye al conocimiento teórico en el campo del marketing y el comportamiento del 
consumidor, sino que también ofrece orientaciones prácticas a los profesionales del área 
sobre cómo adaptar sus estrategias de marca para que resuenen de manera efectiva en 
distintos segmentos de mercado (Cobb-Walgren et al., 1995; Rizwan et al., 2021).

2. REVISIÓN DE LITERATURA

El estudio se fundamenta en la teoría del comportamiento planificado (theory of planned 
behavior, TPB) para explorar su aplicabilidad y profundidad analítica en relación con el 
tema investigado. La elección de la TPB está respaldada por sólidas pruebas empíricas 
comprobadas y por su capacidad para desentrañar los determinantes de las intenciones 
de comportamiento. Se ha corroborado que la TPB ofrece un marco analítico que permite 
identificar y evaluar empíricamente los factores que influyen en las intenciones de compra 
de los consumidores (Ahmed et al., 2020; Lim & An, 2021; Liu et al., 2020; Shalender & 
Sharma, 2021).

La TPB, propuesta inicialmente por Ajzen (1985), actúa como una ampliación de la teoría 
de la acción razonada (TRA), concebida por Fishbein (1967) y refinada posteriormente por 
Ajzen (1991) y Fishbein y Ajzen (1975). A lo largo de las décadas, la TPB ha evolucionado 
para incluir variables adicionales que explican el comportamiento cuando la voluntad no es 
el único predictor (Pang et al., 2021; Paul et al., 2016).
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La capacidad de la TPB para captar la complejidad de las intenciones de comportamien-
to en diversas disciplinas la convierte en una teoría ideal para analizar las intenciones de 
compra en el presente contexto. Además, este estudio considera la teoría de Aaker (1997), 
sobre el valor de marca, que se estructura en torno a cuatro dimensiones fundamenta-
les: conciencia de marca, asociación de marca, calidad percibida y lealtad a la marca. 
La integración de esta teoría proporciona una comprensión holística de cómo influyen 
los atributos de marca en las intenciones de compra, lo que aporta una perspectiva más 
rica y matizada del comportamiento del consumidor. Además, esta investigación ayuda a 
entender cómo los consumidores perciben y se relacionan con las marcas, lo que permite 
diseñar estrategias de marketing más efectivas y evaluar el valor de la marca.

2.1	 Valor de marca

De acuerdo con Aaker (1994), la noción de valor de marca se refiere al conjunto de activos 
y pasivos asociados a una marca —incluidos su nombre y logotipo— que añaden o restan 
valor al producto o servicio ofrecido desde la perspectiva de los clientes. Esta definición 
constituye una base para comprender cómo la percepción de la marca influye en el valor 
percibido por el consumidor y, en consecuencia, en la decisión de compra (Canguende-
Valentim & Vale, 2023; Gandhi et al., 2023).

Un aspecto esencial del valor de marca es su capacidad para mitigar el riesgo que perci-
ben los consumidores al adoptar nuevos productos (Kirchoff et al., 2019), ya que, al poseer 
una marca fuerte y digna de confianza, las empresas pueden reducir la incertidumbre 
asociada a la introducción de nuevas ofertas en el mercado (Cardoso et al., 2022). Además, 
mejora el valor percibido por el consumidor al proporcionar no solo información relevante 
sobre el producto, sino que también genera confianza, lo que significa mayor lealtad hacia 
la marca (Civelek & Ertemel, 2020).

2.2	 Conciencia de marca

La conciencia de marca es el grado en que los consumidores están familiarizados con una 
marca y son capaces de reconocerla entre otras del mercado (Huang & Sarigöllü, 2012). Es 
decir, es una dimensión fundamental del valor de marca, ya que influye en la percepción 
y las decisiones de compra de los consumidores (Wang et al., 2023). De esta manera se 
engloba el reconocimiento de la marca, entendido como la capacidad de identificarse en la 
memoria del consumidor bajo diferentes condiciones, como el recuerdo de la marca, que 
es la capacidad de los consumidores de recordar el nombre de la marca y asociarlo a una 
categoría de productos específica sin ayuda de estímulos visuales o auditivos (Homburg 
et al., 2010; Keller & Swaminathan, 2020; Rossiter, 2014; Shariq, 2019).

2.3	 Asociación de marca

Las asociaciones de marca representan los vínculos cognitivos y afectivos que se forman 
en la memoria del consumidor y que se relacionan con una marca concreta (Aaker, 1991; 
Belén del Río et al., 2001; Karagiorgos et al., 2023; Koll & Von Wallpach, 2014). Abarcan 
una amplia gama de contenidos, tales como atributos del producto, beneficios para el 
consumidor, experiencias del usuario y valores de marca, entre otros (Delgado-Ballester 
& Hernández-Espallardo, 2008; Jeon & Yoo, 2021; Pourazad et al., 2019). Son componentes 
críticos del valor de marca, ya que influyen en la diferenciación de marca, la preferencia del 
consumidor y la lealtad a la marca (Ebrahim et al., 2016; Gupta et al., 2020; Nam et al., 2011). 
Pueden ser tanto positivas como negativas y tienen el potencial de reforzar o debilitar el 
valor global de la marca en la mente de los consumidores.
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2.4	 Calidad percibida

La percepción de la calidad por parte de los consumidores, entendida como el juicio 
subjetivo sobre la excelencia y superioridad de un producto, se construye principalmen-
te a partir de la experiencia individual de uso (Hasani et al., 2022). Diversos autores han 
profundizado este concepto, tales como Aakko y Niinimäki (2022), Çifci et  al. (2016), 
Foroudi et al. (2018) y Lu et al. (2015), quienes describen la calidad percibida como un 
conjunto de percepciones, valoraciones intangibles y reflexiones que se forman en torno 
a los atributos del producto.

Según Aaker (1994), esta percepción desempeña un rol fundamental en las decisiones de 
compra y en la fidelidad a la marca, especialmente cuando el consumidor presenta baja 
motivación o carece de la capacidad necesaria para realizar un análisis exhaustivo del 
producto. De esta manera, la calidad percibida, en relación con el precio, puede convertirse 
en un diferenciador clave en la mente del consumidor: frente a productos similares, suele 
asumirse que un precio más elevado implica una mayor calidad, lo que puede aprovechar-
se estratégicamente para respaldar las estrategias de extensión de marca (Foroudi et al., 
2018; Su, 2016).

2.5	 Lealtad de la marca

La lealtad a la marca es una dimensión crítica del valor de marca, ya que refleja el compro-
miso sostenido de los consumidores y su disposición tanto a elegir como a recomendar 
una marca por encima de sus competidores (Cardoso et al., 2022; Mostafa & Kasamani, 
2021). Esta lealtad se manifiesta a través de comportamientos de compra repetitivos y 
una actitud positiva hacia la marca (Jacoby & Kyner, 1973), lo que contribuye de manera 
significativa a la estabilidad a largo plazo y al crecimiento sostenido de los ingresos de la 
empresa (Cardoso et al., 2022).

2.6	 Intención de compra

La intención de compra se concibe como un constructo que se refiere al grado de 
compromiso cognitivo y afectivo de un individuo hacia la adquisición de un bien o servi-
cio específico en un periodo futuro determinado (Aliaga Fidel, 2014). Este constructo se 
define como un estado mental que precede a la acción de compra y que está influenciado 
por una serie de factores externos e internos, incluyendo las actitudes del consumidor, 
la percepción del producto, la influencia social, las experiencias previas de compra y las 
expectativas de futuro (Blanco-González et  al., 2013). Desde la perspectiva del marke-
ting, comprender y medir la intención de compra permite a las organizaciones desarrollar 
estrategias más efectivas para influir en las decisiones de compra de los consumidores, 
optimizar la colocación de productos y prever las tendencias de mercado (Hanaysha, 
2018).

3. DESARROLLO DE LA HIPÓTESIS

Basado en la literatura revisada previamente, el marco conceptual de este estudio se 
presenta en la Figura 1, seguido de las hipótesis de investigación.
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Figura 1

Valor de marca basado en el modelo de Aaker (1994)
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3.1	 Influencia entre valor de marca e intención de compra, diferenciada por sexo y edad

La relación entre el valor de marca y la intención de compra, considerando las variables 
demográficas de sexo y edad, constituye un área de investigación clave en el campo del 
marketing. Debido a dicha relación, aborda cómo la percepción acumulada del valor de una 
marca influye en las decisiones de compra de los consumidores (Wang et al., 2023). Las 
diferencias inherentes en las preferencias, así como las percepciones basadas en el sexo 
y la edad pueden modular esta relación, lo que sugiere que la construcción y la comuni-
cación del valor de marca deben ser cuidadosamente adaptadas para resonar de manera 
efectiva con segmentos demográficos específicos (Lieven et al., 2015; Lieven & Hildebrand, 
2016).

El estudio realizado por Nawaz et  al., (2020) reveló un hallazgo importante: el valor de 
marca y la intención de compra varía entre diferentes grupos demográficos, especialmente 
en cuanto a sexo y edad. Sobre ello, se han observado diferencias significativas en cómo 
los hombres y las personas de mayor edad, a diferencia de las mujeres y los consumido-
res más jóvenes, convierten su percepción y afinidad hacia una marca en lealtad y valor 
percibido. Este fenómeno resalta la necesidad de adaptar las estrategias de marketing y 
comunicación de marca para abordar las expectativas, así como percepciones diversas de 
los consumidores según su perfil demográfico.

3.2	 Influencia de la conciencia de marca en la intención de compra, diferenciada por 
sexo y edad

La relación entre la conciencia de marca y la intención de compra es fundamental en el 
comportamiento del consumidor, con diferencias notables influenciadas por el sexo y la 
edad. El reconocimiento y la familiaridad con una marca aumentan la probabilidad de 
compra (Hoyer & Brown, 1990), donde la percepción de calidad y la lealtad hacia la marca 
desempeñan roles significativos (Moretta Tartaglione et al., 2019). Sin embargo, esta diná-
mica varía entre sexos: las mujeres pueden enfocarse más en aspectos relacionales como 
la responsabilidad social de la marca, mientras que los hombres podrían priorizar los atri-
butos funcionales (Karpinska-Krakowiak, 2021). Además, la edad modifica las interacciones 
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con las marcas (Zhang et al., 2019): los consumidores más jóvenes, acostumbrados a la 
digitalización, se ven influenciados por las marcas a través de medios digitales y valoran 
la innovación, mientras que los mayores aprecian la durabilidad y la confiabilidad, con una 
tendencia a depender de medios tradicionales (Dobre et al., 2021).

Por su parte, Omoruyi y Chinomona (2019) investigaron la relación entre el valor percibido 
de la marca y la intención de compra, y destacaron el impacto de la diferenciación demo-
gráfica, particularmente en términos de sexo y edad, entre los consumidores de la provincia 
de Gauteng (Sudáfrica). Los resultados de este estudio evidenciaron que factores clave del 
valor de la marca —como estrategias publicitarias, reconocimiento de marca y atributos 
diferenciadores— desempeñan un rol esencial en la promoción de la intención de compra 
de productos o servicios.

Por otro lado, Lambert-Pandraud et al. (2017) analizaron la correlación entre el valor de 
marca y la intención de compra, haciendo hincapié en cómo esta relación se ve afectada 
por variables demográficas como el sexo y la edad de los consumidores. Utilizaron esta-
ciones de radio como caso de estudio e identificaron tendencias distintivas que revelan 
variaciones significativas en la percepción y el comportamiento de compra entre distintos 
grupos demográficos. Se encontró un punto de inflexión en la influencia de la edad sobre 
la conciencia de marca alrededor de los sesenta años, lo cual sugiere diferentes implica-
ciones para marcas consolidadas y emergentes. Asimismo, mientras que las primeras 
experimentan un incremento en el valor percibido hasta alcanzar este punto crítico, las 
marcas más recientes enfrentan importantes desafíos para conectar con este segmento 
etario.

3.3	 Influencia de la asociación de marca en la intención de compra, diferenciada por 
sexo y edad

La influencia de la asociación de marca en la intención de compra, considerando las varia-
bles de sexo y edad, representa un campo de investigación multidisciplinario que abarca 
la psicología del consumidor y el marketing. Las diferencias de sexo pueden moldear la 
percepción de las marcas, ya que los hombres y las mujeres pueden responder de manera 
distinta a los valores e imágenes que estas transmiten (Pang & Ding, 2021). Además, las 
prioridades y los comportamientos de compra varían significativamente según la edad: las 
generaciones más jóvenes suelen inclinarse por marcas que reflejan principios éticos y 
sostenibilidad, mientras que las generaciones mayores tienden a preferir aquellas marcas 
que evocan nostalgia (McKercher, 2023). La interacción entre sexo y edad ofrece una capa 
adicional de complejidad, lo que sugiere que las estrategias de marketing deben ser cuida-
dosamente segmentadas para resonar eficazmente con diversos grupos demográficos 
(Alalawneh et al., 2022).

Los resultados del estudio de Koll y Von Wallpach (2014) demostraron que los consumi-
dores con vínculos sólidos hacia una marca tienden a tener actitudes más positivas hacia 
esa marca. Esto indica que existe una relación directa entre la percepción de valor de una 
marca y la probabilidad de que el consumidor tenga la intención de adquirirla. En conse-
cuencia, se destaca la importancia fundamental que tienen las asociaciones de marca en 
la conformación de las actitudes y comportamientos del consumidor.

Por su parte, Chen et al. (2012) concluyeron que el valor de marca influye en la intención de 
compra, con especial énfasis en las variables demográficas de sexo y edad. Mediante un 
análisis detallado, se examinaron componentes del valor de marca —tales como la lealtad, 
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percepción de calidad, asociaciones de marca y conciencia— y su impacto en distintos 
segmentos demográficos. Los resultados indicaron que la relación entre el valor de marca 
y la intención de compra no es uniforme, sino que varía de manera significativa entre los 
diferentes grupos demográficos, lo que destaca la influencia diferencial del sexo y la edad 
en la percepción del valor de marca.

3.4	 Influencia entre calidad percibida e intención de compra, diferenciada por sexo y 
edad

La relación entre la calidad percibida y la intención de compra se ve moderada por varia-
bles demográficas. Diversos estudios han encontrado que los hombres tienden a priorizar 
aspectos técnicos y de rendimiento en su evaluación de la calidad, mientras que las muje-
res suelen valorar más la estética y la funcionalidad (Sobieraj & Krämer, 2020). Asimismo, la 
edad introduce otra dimensión relevante: los consumidores más jóvenes tienden a asociar 
la innovación y la sostenibilidad con la calidad, mientras que los grupos de mayor edad 
se enfocan más en la durabilidad y la confiabilidad del producto (Kabacińska et al., 2023; 
Maier et al., 2020). Estos hallazgos sugieren que la percepción de calidad y la intención de 
compra pueden variar significativamente en función del sexo y la edad de los consumidores.

Por su parte, Hanslim et al. (2020) determinaron una relación significativa entre la percep-
ción de calidad de productos o servicios y la intención de compra. Esta correlación se ve 
mediada por la participación de los consumidores en eventos específicos, que resultan 
ser herramientas clave en las estrategias de marketing para fomentar el interés de compra.

Asimismo, Xue et al. (2020) examinaron las diferencias demográficas en la percepción y 
respuesta a estos factores, e identificaron variaciones significativas. Notablemente, halla-
ron que la percepción de calidez de una marca influye significativamente en la intención 
de compra de las mujeres, un efecto que no se observa en los hombres. Por otro lado, en el 
estudio de Tansil y Tielung (2014), se exploró la interacción entre calidad percibida y precio, 
y se concluyó que la percepción de calidad tiene un mayor y más constante impacto en la 
intención de compra que el precio. Esto destaca la calidad percibida como un factor deci-
sivo en la formación de la intención de compra.

3.5	 Influencia entre lealtad de marca e intención de compra, diferenciada por sexo y 
edad

Según diversos estudios, por un lado, se ha observado que los hombres tienden a priorizar 
aspectos funcionales como la calidad y la durabilidad en su lealtad hacia las marcas, mien-
tras que las mujeres se inclinan más hacia una conexión emocional y la identidad de marca, 
factores que afectan sus decisiones de compra (Loureiro et al., 2012; Nawaz et al., 2020). 
Por otro lado, la población joven, especialmente los pertenecientes a la generación mile-
nial y a la generación Z, valoran la innovación, la autenticidad y la responsabilidad social 
de las marcas, elementos que configuran su lealtad y preferencias de compra de manera 
diferente en comparación con las generaciones mayores, como la generación X y los baby 
boomers, quienes tienden a favorecer la consistencia y la confiabilidad (Campagna et al., 
2023; Whalen et al., 2023).

El estudio de Nawaz et al. (2020) proporcionó evidencia empírica sobre la importancia del 
afecto hacia la marca como un antecedente clave para la lealtad y el valor percibido de la 
marca. Además, se han señalado variaciones según las características demográficas de 
los consumidores (Muñoz, 2020). Por ello, es importante considerar la satisfacción y la 
calidad para la creación de valor en los clientes sobre los productos o servicios brindados 
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por una entidad, ya que influye en la lealtad de los clientes hacia la empresa, por lo que 
estará presente su relevancia (Vera-Reino et al., 2022). Los clientes leales tienden a realizar 
compras repetitivas y realizar recomendaciones de la marca a otros y esto genera un incre-
mento en la intensión de compra.

Asimismo, Srivastava (2015) profundizó en la relación entre lealtad de marca y factores 
demográficos y destacó cómo las marcas globales, percibidas con mayor calidad en 
comparación con las locales, logran una lealtad más sólida. Esto se refleja en comporta-
mientos concretos, como la mayor frecuencia de compra y la disposición a recomendar 
la marca, de lo que se subraya el impacto del boca a boca como un canal de promoción 
efectivo.

4. METODOLOGÍA

Este estudio sigue un enfoque cuantitativo con un diseño transversal y no experimental, 
centrado en investigar las correlaciones entre fenómenos observados (Clark et al., 2021; 
Singh, 2022). Por ende, se enfatiza que la investigación tuvo una aprobación del Comité de 
Ética e Integridad de la Universidad Peruana Unión.

4.1	 Población

La población de estudio fue la base de clientes de Ceramics Import (cinco mil clientes acti-
vos) y la muestra fue seleccionada utilizando un muestreo probabilístico aleatorio simple 
y calculando un tamaño de muestra de cuatrocientos cincuenta clientes con un nivel de 
confianza del 95 % y un margen de error del 5 %. La ecuación utilizada fue la siguiente:

n = (Z² * p * q) / E²

Donde:

n = tamaño de la muestra.
Z = nivel de confianza (corresponde al valor crítico de la distribución normal estándar 
que se utiliza para calcular el intervalo de confianza).
p = proporción estimada de la población con una característica específica (si no se 
conoce, se puede asumir 0,5 para maximizar la muestra).
q = (1 - p).
E = margen de error permitido.

En lo que respecta a la variable edad, el análisis de la distribución demográfica de los clien-
tes reveló una predominancia en el grupo etario superior a 36 años, lo que constituye el 
43,6 % del total de la muestra. Este segmento fue seguido por el grupo de 23 a 28 años, 
que representa el 18 % de los clientes, lo que indica una concentración significativa en los 
extremos de la distribución etaria.

En cuanto a la composición por sexo, los resultados evidenciaron una ligera prevalencia de 
clientes de sexo masculino, quienes conforman el 52,7 % del total, en contraste del 47,3 % 
de clientes de sexo femenino. Este equilibrio casi paritario en la distribución de sexo sugie-
re una representatividad relativamente equilibrada entre los participantes masculinos y 
femeninos en la muestra.
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4.2	 Instrumentos

Se utilizó un instrumento basado en el modelo de valor de marca de Aaker (1992), los cuales 
fueron traducidos y adaptados para su aplicación en el presente estudio, con 29  ítems 
distribuidos en cinco escalas (α = ,97). Los ítems fueron evaluados en una escala de Likert 
de 5 puntos (1 = totalmente en desacuerdo; 5 = totalmente de acuerdo) y se controlaron 
variables como el sexo y la edad.

4.3	 Análisis de datos

Para la recolección de los datos se presentó una solicitud a la empresa Ceramics Import, 
dirigida a la gerencia, para acceder a la base de datos de clientes, que registraba un total 
de 5000 clientes activos al cierre del 2022. Con el objetivo de asegurar la representatividad 
de la muestra y la garantizar la generalización de los resultados, se optó por un muestreo 
probabilístico aleatorio simple, lo que permitió que cada miembro de la población tuviera 
la misma probabilidad de ser seleccionado. Asimismo, se obtuvo una repuesta positiva de 
la empresa para el uso de la base de datos, lo que aseguró la confiabilidad y veracidad de 
la información.

Para el análisis de los datos, se utilizó la versión 27 del software Statistical Package for the 
Social Sciences (SPSS). El enfoque principal fue la correlación lineal múltiple, seleccionada 
por su capacidad para explorar relaciones entre múltiples variables independientes y una 
variable dependiente. En este caso, se analizaron cuatro dimensiones del valor de marca 
(valor percibido, lealtad, conocimiento y asociación de la marca) en relación con la inten-
ción de compra.

Inicialmente, se evaluó la fiabilidad de los ítems del instrumento de recolección de datos 
mediante el cálculo del coeficiente alfa de Cronbach. Posteriormente, se implementó el 
análisis de regresión lineal múltiple (Uyanık & Güler, 2013), con el que se realizó la prueba 
de normalidad para determinar la distribución de los datos y relacionar las variables. La 
regresión lineal múltiple permite evaluar el grado en el que las variables independientes 
(las cuatro dimensiones del valor de marca) predicen o explican la variable dependiente 
(intención de compra). De igual manera, para estudiar la relación lineal entre dos variables 
continuas, necesitamos parámetros que la cuantifiquen. La covarianza es uno de estos 
parámetros, el cual indica el grado de variación conjunta de dos variables aleatorias (Amat 
Rodrigo, 2016).

5. RESULTADOS

5.1	 Resultados descriptivos

De acuerdo con la Tabla 1, en cuanto a la edad, la distribución muestra que la mayoría de 
los participantes tienen más de 36 años (43,6 %), seguido por aquellos en el rango de edad 
entre 23 a 28 años (18 %). Por otro lado, en cuanto al sexo, hay una ligera mayoría de parti-
cipantes masculinos (52,7 %) en comparación con los participantes femeninos (47,3 %). 
Estos datos sugieren una diversidad en la muestra en términos de edad y una proporción 
cercana de sexo entre los participantes.
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Tabla 1

Características demográficas de la población de estudio

Variable Categoría Frecuencia Porcentaje

Edad (años)

18-22 57 12,7

23-28 81 18,0

29-35 53 11,8

36-45 63 14,0

Más de 46 196 43,6

Sexo
Masculino 237 52,7

Femenino 213 47,3

Total 450 100,0

La Tabla 2 muestra que hay una predominancia de un nivel medio de valor de marca en 
la población estudiada, con un 63,1 % de los participantes clasificados en esta categoría, 
mientras que un 36,9 % muestra un nivel alto de valor de marca. En cuanto a la conciencia 
de marca, se ha constatado que un 67,6 % de los encuestados tiene una percepción media 
en contraste con el 30,4 % que tiene una elevada conciencia de marca. En relación con la 
asociación de marca, se observa que una amplia mayoría (86,2 %) mantiene una asociación 
de nivel medio con la marca, mientras que un 13,3 % muestra una asociación de nivel alto.

Tabla 2

Análisis descriptivo de las variables

Variable Categoría Frecuencia Porcentaje

Valor de marca

Bajo 0 0,0

Medio 284 63,1

Alto 166 36,9

Conciencia de marca

Baja 9 2,0

Media 304 67,6

Alta 137 30,4

Asociación de marca

Baja 2 0,4

Media 388 86,2

Alta 60 13,3

Calidad percibida

Baja 1 0,2

Media 330 73,3

Alta 119 26,4

(continúa)
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Variable Categoría Frecuencia Porcentaje

Lealtad de la marca

Baja 1 0,2

Media 294 65,3

Alta 155 34,4

Intención de compra

Baja 0 0,0

Media 223 49,6

Alta 227 50,4

Total 450 100,0

Por otro lado, la calidad percibida es calificada como media por el 73,3 % de los partici-
pantes, mientras que un 26,4 % la considera alta. La lealtad hacia la marca se observa 
mayoritariamente en un nivel medio (65,3 %), aunque un 34,4 % significativo de los encues-
tados muestra una alta lealtad hacia la marca. En lo que respecta a la intención de compra, 
existe una distribución casi equitativa, con un 49,6 % de los participantes indicando una 
intención de compra media y un 50,4 %, lo que expresa una intención de compra alta.

5.2	 Resultados correlacionales

En la Tabla 3, se ha identificado una relación significativa y más relevante (r = ,573; p < 0,001) 
entre el valor de marca y la intención de compra. Esto ha evidenciado una correlación posi-
tiva y fuerte entre la percepción de la marca por parte de los clientes y su disposición a 
adquirir productos o servicios de la marca.

Tabla 3

Análisis de correlación entre las variables y dimensiones

Variable
Intención de compra

r p

Valor de marca ,573** 0,001

Conciencia de marca ,463** 0,001

Asociación de marca ,488** 0,001

Calidad percibida ,444** 0,001

Lealtad de la marca ,390** 0,001

Asimismo, podemos decir que la relación menos significativa o baja que se ha encontra-
do es una correlación (lealtad de marca = ,390; p < 0,001) entre la lealtad de la marca y la 
intención de compra, lo que sugiere que la fidelidad de los consumidores hacia una marca, 
en cuanto a su disposición a comprar de manera repetida sus productos o servicios, se 
relaciona positivamente con su intención de compra.

(continuación)
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5.3	 Resultados de regresión

El análisis estadístico muestra que, en ambos sexos, la conciencia de marca, la asociación 
de marca y la calidad percibida tienen un impacto positivo significativo en la intención de 
compra, como lo demuestran los coeficientes con valores de p menores a 0,05. Esto indica 
que hay una ligera inclinación de las mujeres a ser más leales a la marca, aunque no es lo 
suficientemente fuerte como para concluir que la lealtad de marca es un factor definitivo 
para todas las clientas. Este hallazgo muestra la complejidad de las dinámicas de sexo en el 
marketing y recomienda la necesidad de elaborar estrategias diferenciadas que consideren 
estas variaciones en las respuestas a los componentes de la marca.

En la Tabla 4, se presentan los resultados de modelos de regresión lineal ajustada para los 
sexos masculino y femenino con respecto a la intención de compra. Para ello, se utiliza-
ron variables independientes como la conciencia de marca, asociación de marca, calidad 
percibida y lealtad de la marca. Para el sexo masculino, el modelo ajustado muestra un 
coeficiente de determinación (R2 ajustado) de 0,41, mientras que para el sexo femenino es 
de 0,36. En ambos casos, las variables independientes tienen coeficientes significativos 
(p < 0,05), lo que indica que la conciencia de marca, asociación de marca y calidad percibi-
da tienen un impacto positivo en la intención de compra. Sin embargo, la lealtad de la marca 
no es significativa para el sexo masculino, mientras que para el femenino muestra cierta 
significancia marginal (p = 0,118). Esto sugiere que las estrategias de marketing centradas 
en la conciencia y asociación de marca, junto con la calidad percibida, pueden ser más 
efectivas en influir en la intención de compra, especialmente para el sexo masculino.

Tabla 4

Coeficiente de regresión múltiple de las variables sobre la intención de compra por sexo

Masculino
Modelo: R2 ajustado = ,41

Femenino
Modelo: R2 ajustado = ,36

Variables  
independientes

Coeficientes no 
estandarizados t de 

student Sig.

Coeficientes no 
estandarizados t de 

student Sig.
R = correlación R = correlación 

significativa

(Constante) 6,35 8,30 0,001 5,57 6,11 0,001

Conciencia de marca 0,12 4,38 0,001 0,08 2,65 0,009

Asociación de marca 0,17 3,21 0,002 0,28 4,25 0,001

Calidad percibida 0,15 4,24 0,000 0,12 2,39 0,018

Lealtad de la marca 0,04 1,04 0,299 0,07 1,57 0,118

Variable dependiente: intención de compra.

Predictores: (constante), lealtad de la marca, conciencia de marca, calidad percibida, asociación de 
marca.

En la Tabla 5, se muestra que la conciencia de marca impacta positivamente la intención 
de compra en los grupos de 18 a 22, 23 a 28 y mayores de 45 años, mientras que la asocia-
ción de marca es significativa para todos los grupos, excepto para los consumidores de 
36 a 45 años. La percepción de calidad es relevante para los grupos de 23 a 28, 36 a 45 y 
mayores de 45 años. Esto indica que la percepción del producto desempeña un rol clave 
en estos segmentos. Por otro lado, la lealtad de marca solo tiene un efecto significativo en 
los consumidores mayores de 45 años.
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6. DISCUSIÓN

En el estudio sobre la relación entre el valor de marca y la intención de compra, se encontró 
que un 63,1 % de percepción de marca en la muestra refleja una comprensión sólida de la 
imagen de marca en la mente del consumidor. Además, se identificó una correlación posi-
tiva significativa (r = ,573; p < ,001) entre el valor de marca y la intención de compra, por lo 
que se ha evidenciado la influencia de una percepción de marca sólida en la disposición 
de los consumidores a realizar compras. Este hallazgo es coherente con la investigación 
de Nawaz et  al. (2020), quienes destacan el rol crucial del valor de marca en la inten-
ción de compra. Asimismo, como mencionan Blanco-González et al. (2013), el consumidor 
se encuentra influenciado por una serie de factores externos e internos, incluyendo las 
actitudes del consumidor, la percepción del producto, la influencia social, las experiencias 
previas de compra y las expectativas de futuro.

Asimismo, los resultados de este estudio subrayan el rol fundamental de la conciencia de 
marca en la intención de compra. El 67,6 % de los participantes reconocen una familiaridad 
con una marca específica, lo cual influye positivamente en sus actitudes y decisiones de 
compra. La correlación moderada entre la conciencia de marca y la intención de compra 
(r = ,463; p < ,001) confirma que la capacidad de los consumidores para identificar y recor-
dar una marca es un factor relevante en su disposición para adquirir productos o servicios, 
consistente con investigaciones previas (Omoruyi & Chinomona, 2019). Este impacto es 
significativo tanto en hombres (coeficiente. = 0,12; p = 0,001) como en mujeres (coeficien-
te. = 0,08; p = 0,009), aunque es más pronunciado en los hombres. La variabilidad observada 
sugiere posibles diferencias en los factores motivacionales entre sexos, lo que plantea opor-
tunidades para explorar estrategias de marketing personalizadas. Además, la conciencia de 
marca muestra un impacto considerable en varios grupos etarios, en particular, en personas 
de 18 a 22, 23 a 28 y mayores de 45 años, de lo que destaca la necesidad de adaptar los 
esfuerzos del valor de marca a segmentos de edad específicos.

La prevalencia de asociaciones de marca, indicada por un 86,2 % de los encuestados, 
refuerza la profunda integración de estas asociaciones en el comportamiento del consu-
midor. Esta potente presencia de asociaciones apoya la teoría de que vínculos sólidos 
entre marca y consumidor son fundamentales para la construcción de valor de marca  
(Koll & Von Wallpach, 2014). Así, la correlación moderada entre las asociaciones de marca 
y la intención de compra (r = ,488; p < 0,001) enfatiza la influencia significativa de estos 
vínculos en la probabilidad de compra. Estos resultados concuerdan con estudios como 
el de Chen et al. (2012), quienes encontraron variaciones en la influencia de los compo-
nentes del valor de marca según los segmentos demográficos. Es interesante notar que, 
si bien las asociaciones de marca tienen un impacto significativo tanto en hombres (coefi-
ciente. = 0,17; p = 0,002) como en mujeres (coeficiente. = 0,28; p = 0,001), este efecto es 
más marcado en mujeres. Este hallazgo sugiere que, para este grupo, las asociaciones 
positivas con la marca constituyen un factor determinante para la intención de compra. Sin 
embargo, las asociaciones de marca son menos significativas en el grupo etario de 36 a 
45 años, lo que indica posibles diferencias generacionales en la percepción de las marcas.

La percepción de calidad se presenta como otro componente crucial del valor de marca. 
El 73,3  % de los encuestados reporta una evaluación positiva de la calidad, lo que se 
correlaciona de manera moderada con la intención de compra (r = ,444; p < ,001). Esto 
sugiere que la percepción de calidad no solo afecta la lealtad, sino que también incide 
directamente en la intención de compra, tal como lo han señalado otros estudios (Hanslim 
et al., 2020). La percepción de calidad ejerce un efecto positivo y significativo sobre la 
intención de compra tanto en hombres (coeficiente. = 0,15; p < 0,001) como en mujeres 
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(coeficiente. = 0,12; p = 0,018). Esta relación se manifiesta particularmente en los grupos 
etarios de 23 a 28, 36 a 45, y mayores de 45 años, lo que sugiere que la calidad percibida 
es un factor relevante a lo largo del ciclo de vida del consumidor. Este hallazgo es consis-
tente con estudios anteriores que demuestran que la percepción de calidad impacta la 
credibilidad de la marca y puede influir en la intención de compra (Yoo & Donthu, 2001). 
Dicha postura se complementa con el estudio de Xue et al. (2020), en el que se examinan 
las diferencias demográficas en la percepción y respuesta a estos factores, y se identifican 
variaciones significativas.

La relación entre lealtad de marca e intención de compra se presenta de manera diferente 
a lo anticipado. Aunque el 65,5 % de los encuestados expresa lealtad a la marca, su corre-
lación con la intención de compra es moderada (r = ,390; p < ,001), por lo que destaca 
su influencia en la disposición a comprar. No obstante, la lealtad no muestra un impacto 
significativo en la intención de compra ni para hombres (coeficiente. = 0,04; p = 0,299) ni 
para mujeres (coeficiente. = 0,07; p = 0,118), ya que ambos resultados no alcanzan la signi-
ficancia estadística (p > 0,05).

Este hallazgo contrasta parcialmente con investigaciones previas que señalan a la lealtad 
de marca como un factor clave para la intención de compra (Aaker, 1997). A diferencia 
del estudio realizado por Loureiro et al. (2012), en el estudio de Nawaz et al. (2020), se 
evidencia que los hombres tienden a priorizar aspectos funcionales como la calidad y la 
durabilidad en su lealtad hacia las marcas, mientras que las mujeres se inclinan más hacia 
una conexión emocional y la identidad de marca (factores que afectan sus decisiones de 
compra). Dicho esto, se entiende que la falta de significancia sugiere que, en este contexto 
específico, la lealtad no actúa como un factor determinante en la intención de compra para 
consumidores más jóvenes, pero sí parece tener un papel más destacado entre los consu-
midores mayores de 45 años, lo que podría estar asociado a una mayor valoración de la 
estabilidad y confianza en marcas reconocidas.

7. LIMITACIONES

Esta investigación presenta varias limitaciones que deben ser consideradas al interpre-
tar sus resultados. En primer lugar, el estudio se basó en un único caso empresarial, lo 
que restringe la generalización de los hallazgos a otros contextos o sectores. En segundo 
lugar, la disponibilidad de información sobre el valor de marca en el mercado local fue 
limitada, porque se trata de un tema de investigación aún emergente en la región. Esto 
obligó a complementar la revisión teórica con literatura extranjera, cuya aplicabilidad al 
contexto peruano puede tener restricciones. En tercer lugar, algunos de los estudios utili-
zados como base teórica estaban desactualizados o no contaban con evidencia empírica 
reciente, lo que pudo afectar la solidez del marco conceptual. En cuarto lugar, el proceso de 
recolección de datos enfrentó limitaciones derivadas del acceso restringido a información 
demográfica precisa de los consumidores, lo que dificultó segmentar adecuadamente por 
sexo y edad. Por último, se identificaron desafíos durante la aplicación de las encuestas, 
tales como la falta de interés o comprensión por parte de los encuestados, lo que pudo 
haber influido en la calidad y profundidad de las respuestas obtenidas.

8. FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN

A partir de los hallazgos obtenidos en esta investigación, se han identificado diversas líneas 
que pueden orientar futuras investigaciones en el campo del valor de marca y el compor-
tamiento del consumidor. Una de ellas consiste en extender el análisis a distintos sectores 
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o industrias para comparar el impacto del valor de marca en la intención de compra más 
allá del rubro cerámico abordado en este estudio. Asimismo, sería valioso evaluar la efec-
tividad de nuevas estrategias de branding centradas en el fortalecimiento de la conciencia 
de marca.

Otra línea de investigación relevante implica explorar cómo las redes sociales, la inteli-
gencia artificial y el marketing de influencers influyen en la percepción de marca y en la 
lealtad del cliente. Del mismo modo, se sugiere analizar el impacto de la responsabilidad 
social corporativa y las prácticas sostenibles en la construcción del valor de marca y en la 
toma de decisiones del consumidor. También sería pertinente estudiar cómo las marcas 
pueden proteger y mantener su valor durante contextos de crisis, mediante estrategias de 
comunicación efectivas y una gestión adecuada de la reputación. Finalmente, se plantea 
la necesidad de desarrollar nuevas métricas más precisas y actualizadas para medir el 
valor de marca, incorporando metodologías cualitativas y enfoques basados en datos para 
responder a los desafíos de un entorno empresarial cada vez más dinámico.

9. CONTRIBUCIONES TEÓRICAS

El presente estudio enfatiza importantes teorías sobre el valor de marca y sus dimensio-
nes, ya que representa el valor que una marca aporta a sus productos o servicios, por lo 
que el desarrollo constante y eficaz del valor de marca proporciona resultados positivos, 
tales como el incremento de ventas, competitividad entre otros, aumento del valor de la 
empresa, etcétera. En esa línea, las teorías resaltan que el valor de marca es crucial para 
las organizaciones, ya que influye positivamente en la intensión de marca. Por ello, las 
evidencias aportadas en este estudio, que son poco estudiadas y profundizadas dentro de 
la investigación científica, son de mucha ayuda para las organizaciones a la hora de desa-
rrollar o implementar estrategias favorables.

10. CONTRIBUCIONES PRÁCTICAS

Nuestro estudio facilita perspectivas prácticas para las pequeñas y grandes empresas perua-
nas sobre cómo mejorar o implementar el valor de marca y resalta la importancia de sus 
dimensiones dentro del valor de marca. En este sentido, resulta de mucho interés establecer 
una conexión positiva con los clientes a través de la calidad, la consistencia y la comuni-
cación efectiva. Esto implica entender a profundidad las necesidades del cliente y ofrecer 
productos o servicios de buena calidad para el desarrollo de una marca firme en el mercado. 
Por último, es relevante medir el valor de la marca en la intensión de compra y sus dimensio-
nes (conciencia de marca, asociación de marca, calidad percibida y lealtad de marca) para la 
implementación de estrategias elocuentes y mantener la relevancia empresarial.

11. CONCLUSIONES

Este estudio nos proporciona evidencia que confirma la influencia del valor de marca medi-
do a través de sus distintas dimensiones. En primer lugar, la conciencia de marca es un 
predictor significativo de la intención de compra. De igual modo, las asociaciones de marca 
muestran una relación positiva y sólida con dicha intención. En cuanto a la intención de 
compra, la calidad percibida emerge como una variable crítica que incide directamente en 
la intención de compra. Asimismo, la lealtad de marca es un factor más consolidado en 
grupos de mayor edad, mientras que en los más jóvenes aún no representa un determinan-
te fuerte con respecto a su influencia en la intención de compra.
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En consecuencia, las estrategias de marketing deberían considerar estos comportamien-
tos diferenciados con respecto al sexo y edad de los consumidores, e incorporar acciones 
específicas para fomentar la conciencia de marca, asociación de marca, calidad percibida 
y lealtad de marca en los segmentos donde actualmente no tienen un peso significati-
vo. Finalmente, estos hallazgos enfatizan la importancia del estudio de cada una de las 
dimensiones y como estas influencian y son factores clave en la intención de compra del 
consumidor. Comprender estos hallazgos forma parte fundamental para una construcción 
sólida del valor de marca.
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