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Resumen 

El objetivo del estudio fue determinar la influencia del valor de marca en la intención de compra 

del consumidor en una tienda comercial de Chachapoyas durante el año 2023. La investigación 

fue de tipo básica, con enfoque cuantitativo, alcance explicativo y diseño no experimental de 

corte transversal. La población estuvo conformada por 3,000 clientes, y la muestra 

representativa fue de 385 participantes. Se aplicó un cuestionario de 17 ítems basado en el 

modelo de Vera et al. (2022), que evaluó las dimensiones de lealtad, calidad percibida, 

notoriedad, valor de marca e intención de compra. La confiabilidad de los constructos alcanzó 

valores adecuados según el coeficiente Omega de McDonald: lealtad (0.854), calidad percibida 

(0.815), notoriedad (0.786), valor de marca (0.809) e intención de compra (0.825). Los 

resultados evidenciaron una influencia positiva y significativa entre las variables analizadas, 

destacando la lealtad de marca como el factor más determinante sobre el valor de marca (0.430; 

p < 0.05), seguida de la notoriedad (0.306) y la calidad percibida (0.208). A su vez, el valor de 

marca influyó significativamente sobre la intención de compra (0.586; p < 0.05). Se concluyó 

que una mayor lealtad hacia la marca fortaleció su valor percibido y elevó la intención de 

compra de los consumidores. Se recomendó a la empresa implementar estrategias de 

fidelización, fortalecer su identidad visual y optimizar la calidad del servicio para consolidar su 

posicionamiento en el mercado local. 

 

 

 

Palabras clave: valor de marca, intención de compra, lealtad, calidad percibida, notoriedad 
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Abstract 

The objective of the study was to determine the influence of brand equity on consumer purchase 

intention in a commercial store in Chachapoyas during the year 2023. The research was basic, 

with a quantitative approach, explanatory scope, and a non-experimental cross-sectional design. 

The population consisted of 3,000 customers, and the representative sample was 385 

participants. A 17-item questionnaire based on the Vera et al. (2022) model was applied, which 

evaluated the dimensions of loyalty, perceived quality, notoriety, brand equity, and purchase 

intention. The reliability of the constructs reached adequate values according to McDonald's 

Omega coefficient: loyalty (0.854), perceived quality (0.815), notoriety (0.786), brand equity 

(0.809), and purchase intention (0.825). The results showed a positive and significant influence 

among the variables analyzed, with brand loyalty standing out as the most determining factor 

in brand equity (0.430; p < 0.05), followed by brand awareness (0.306) and perceived quality 

(0.208). Brand equity, in turn, significantly influenced purchase intention (0.586; p < 0.05). It 

was concluded that greater brand loyalty strengthened its perceived value and increased 

consumers' purchase intentions. The company was recommended to implement loyalty 

strategies, strengthen its visual identity, and optimize service quality to consolidate its position 

in the local market. 

 

Keywords: brand valuó, purchase intention, loyalty, perceived quality, notoriety 
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Introducción 

Hoy en día, el valor de marca se ha evolucionado a ser un componente vital para el éxito 

de cualquier empresa, los comercios tienen interés por alcanzar renombre, sin embargo, en la 

actualidad se sabe que los diversos estímulos conllevan a que los consumidores tengan nexo 

con aquellas marcas que transmiten el sentirse identificados. No se trata solo de poseer un 

logotipo atractivo o un eslogan llamativo, más bien, implica infundir a la marca con atributos y 

diferenciadores que resuenen en la mente de los consumidores, permitiéndoles no solo 

reconocerla, sino también valorarla. La marca se ha convertido en un activo valioso, que logra 

moldear la lealtad del consumidor y de destacarse en un mercado competitivo (Asorey, 2020). 

Además, en un mundo en el que las marcas compiten por la atención del consumidor a través 

de diversos canales, la capacidad de una marca para comunicar su valor se ha vuelto esencial. 

Dado que ahora son los consumidores quienes buscan tener una conexión a modo personal con 

la marca, esto a través de los servicios y/o productos que les lleguen a ofrecer sin limitar sus 

preferencias. (Garzón, 2019). 

 

En este contexto, según el rancking de la creciente importancia del valor de marca en 

los países de Europa es de un 81%, de las marcas que actualmente existen en el mercado podrían 

desaparecer mañana sin que los consumidores muestren preocupación. Las marcas que logran 

ser percibidas como valiosas, que ofrecen además una propuesta única y aspiran a un mundo 

mejor, son las que prosperarán en este entorno (Group, 2021). Coca-Cola, por ejemplo, una 

marca que ha perdurado a lo largo de las décadas y se ha convertido en un ícono global, tiene 

una percepción de marca valiosa que va más allá de su producto; se asocia con momentos de 

felicidad, celebraciones y una experiencia única. Esta percepción ha contribuido a la lealtad del 

consumidor y al éxito continuo de la marca.  

 

Se debe recalcar que los cambios comerciales y digitales están transformando el 

mercado, y las empresas deben adaptarse para tomar protagonismo. Algunas organizaciones se 

limitan a seguir un enfoque tradicional, copiando estrategias de la competencia en lugar de 

generar auténtica competitividad Álvarez et al. (2021). En este sentido, muchas compañías han 

demostrado ser un ejemplo de cómo una marca puede prosperar al mantener una sólida lealtad 

de marca a través de programas de fidelización de clientes, ofreciendo descuentos exclusivos y 

recompensas a sus consumidores, siendo el caso de la compañía saga falabella; además, se han 
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centrado en buscar aliados para darle al consumidor variedad de alternativas. Por ello, la esencia 

de valor de marca aborda las necesidades del cliente, reflejando la posición de productos o 

marcas que penetran la mente del consumidor en relación con sus exigencias, influenciando sus 

decisiones de compra (Walker et al., 2003). 

 

A medida que las personas pasan más tiempo evaluando sus decisiones de compra en 

un entorno físico, la construcción de esta marca va tomando trascendencia para el renombre a 

largo plazo. No obstante, algunas organizaciones no evalúan adecuadamente el impacto de su 

estrategia de marca, lo que puede llevar a una desconexión con los consumidores y a la pérdida 

de oportunidades (Nielsen et al., 2021).  Por ello, el valor de marca podría considerarse un 

activo intangible y que influye en los consumidores; por lo que, si una empresa carece de un 

buen valor de marca o experimenta una disminución en su valor, podría enfrentarse a una menor 

diferenciación en el entorno, lo que dificulta la atención y retención de consumidores.    

 

Es de este modo, que las empresas que no reconocen el valor de una marca sólida y la 

importancia de comunicarla efectivamente se enfrentan al riesgo de perder cuota de mercado y 

clientes potenciales (Parra, 2013). Chachapoyas, por ejemplo, ha sido testigo de un fenómeno 

en que la competencia que ofrece productos del hogar ha incrementado imitando un mismo 

modelo de negocio, lo que ha llevado a una disminución de ventas en la empresa en estudio, 

mostrando un 40% de descenso en el reporte mensual. Al mismo tiempo, se han presentado 

quejas y comentarios de la clientela que tenido contacto con la marca en el año 2023, mostrando 

un 10% de descontento ante las características de algunos productos incluyendo el mal empaque 

de estos, además el cambio de gerencia ha traído consigo el desinterés de los consumidores en 

acercarse a la marca por la búsqueda de nuevos productos. Debido a ello, surge la pregunta de 

esta investigación: ¿Determinar la influencia del valor de marca en la intención de compra del 

consumidor en una tienda comercial, Chachapoyas 2023? 

 

Para abordar esta cuestión, se plantea como objetivo general determinar la influencia 

del valor de marca en la intención de compra del consumidor en una tienda comercial, teniendo 

como objetivos específicos: Determinar la validez del constructo de las influencias de variables 

en una tienda comercial en Chachapoyas, determinar la influencia de la lealtad, calidad 

percibida y la notoriedad en el valor de marca. 

 



10 

  

El presente estudio busca identificar los aspectos asociados al valor de marca, como la 

lealtad, la calidad percibida y la notoriedad, que ejercen mayor influencia en los clientes al 

momento de realizar sus compras. Esta investigación beneficiará directamente a la empresa 

analizada al ofrecer recomendaciones precisas para fortalecer su estrategia de marca y, a la vez, 

aportará al ámbito académico al cubrir un vacío en la literatura sobre el valor de marca en 

contextos comerciales locales. Los resultados obtenidos podrán servir como referencia para 

otras empresas que operan en entornos similares. 

 

 Revisión de literatura 

 Antecedentes  

En el estudio realizado por Montalvan y Chirapa (2023) se estableció la relación entre 

el valor de marca y la decisión que tienen los clientes al momento de comprar en la empresa 

Master Belle, y mediante el factor calidad, se encontró que los clientes tienden a decidir si 

comprar o no algún producto, de forma similar la lealtad y finalmente el conocer la marca, 

marcando de dicha forma una relación positiva entre ambas variables. Por otro lado, Forero, 

Otero y Casas (2021) determinaron la influencia del valor de marca en las intenciones de que 

un cliente vuelva a comprar un producto, encontrando una relación positiva, la cual es la 

experiencia del propio cliente con la marca la que aumentará o disminuirá la probabilidad de 

compra. 

A su vez Supannika y Kanyarat (2023) investigaron la relevancia del valor de marca al 

momento de decidir la compra de cosméticos tailandeses, obteniendo que el valor percibido 

cuenta con mayor influencia al momento de la decisión, contando con un impacto significativo 

y positivo; mientras que, Basal et al (2023) tuvo como objetivo determinar cuánto influye el 

valor de marca a través del marketing digital en la acción de decidir comprar de los 

consumidores direccionado al sector salud, mostrando así, la existencia de un impacto positivo 

de dichas variables, en la cual el marketing digital cuenta con mayor relevancia al momento de 

realizar una compra. De forma similar, Rodrigues y Rovedder (2020), identificaron los factores 

que intervienen  al momento de generar compras de forma compulsiva, destacando que el valor 

de marca no cuenta con una repercusión segura al comportamiento de una compra con impulso, 

teniendo como causa probable el aspecto cultural; eso sí, se determinó que el valor de marca 

facilita el proceso de adquisición. 
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Berenguer et al. (2024) buscaban la presencia de una conexión cercana entre la lealtad 

y el valor de marca, asociados a elementos tecnológicos como las TIC, en dicho estudio se 

determinó que la integración de la tecnología desarrollará una mayor satisfacción en el cliente 

aumentando la lealtad por la marca. Buzgău y Cosma (2024) se plantearon como objetivo 

encontrar un panorama de los estudios científicos que abordaron diversos componentes o 

dimensiones de la marca y como estos agregan valor en el sector agroindustrial; en sus 

hallazgos, demostraron que los determinantes de la lealtad a la marca son emocionales, teniendo 

una mayor implicación la proximidad y el conocimiento de la marca. 

Uno de los objetivos de Sharma et al. (2023) fue determinar cómo la calidad percibida 

influye en el valor percibido en las marcas de lujo, se logró obtener que la alta calidad en los 

productos es uno de los atributos principales de una marca de lujo, pero por sí sola no destacaría, 

a menos que vaya acompañada por el valor emocional. Adicionalmente, Lopez y Sandoval 

(2023) buscaron construir y verificar un instrumento para medir al valor de marca bancaria con 

personas mayores a través de la lealtad y amistad con la marca,  la calidad que se percibe y el 

conocimiento de la misma, teniendo como resultado que la calidad que ellos perciben lleva al 

valor de marca como un aspecto influyente en el consumo, mientras que una fuerte campaña 

publicitaria afianzará el conocimiento por la marca empresarial logrando así una mejor 

satisfacción y por ende una mayor lealtad. 

Desde la perspectiva de Pitsaphol (2023) investigó la influencia del conocimiento de 

marca, la lealtad, la asociación de marca y la calidad que se percibe al momento de elegir y 

seleccionar marcas de hoteles tailandeses, obteniendo un efecto significativo en el valor de 

marca de dichos hoteles tanto de la calidad y lealtad, mientras que el conocimiento y la 

asociación de marca no tenían impacto. De la misma forma, De Soto, Garcia y Vaca (2023) 

buscaron identificar los elementos que conforman el valor de marca asociados a festivales de 

música emergente, se logró encontrar una correlación entre el valor de marca global con la 

satisfacción de los consumidores, dentro de los cuales destacan la lealtad, calidad percibida y 

la notoriedad como dimensiones más influyentes en la configuración de la marca, siendo la 

lealtad más significativa e influyente en comparación a las demás. 

El valor de marca viene siendo el nivel de influencia que ejerce una marca sobre sus 

clientes, generando así ventajas competitivas significativas para las empresas. Más allá de la 

importancia intrínseca, el valor de marca radica en cómo los consumidores la reconocen y la 

eligen como su primera opción frente a marcas similares, ejerciendo un impacto directo en su 
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capitalización. Por ello, analizar el impacto de las herramientas actuales de marketing en el 

valor de marca viene teniendo resultados que demuestran que son los sentimientos y las 

sensaciones los elementos que contribuyen con mayor prioridad a generar valor para los clientes 

generando un vínculo emocional y aumentando su valor de marca. Esta relación estrecha entre 

la percepción del valor de marca y su posición preferencial en la mente del comprador subraya 

una valía estratégica en la gestión de la marca en el contexto empresarial contemporáneo 

Zavaleta et al. (2023). 

Monforte et al. (2021) se enfocan en comprender como repercute el valor de marca en 

los consumidores que desean adquirir la comida criolla en Lima, seleccionando cinco 

restaurantes del ranking Summum Perú 2018, esta relevancia de estudio radica en identificar 

dimensiones clave del valor de marca para crear estrategias de marketing efectivas, con el 

objetivo de captar y fidelizar consumidores, reflejándose en rentabilidad y crecimiento 

mejorados para las empresas del rubro. La muestra fue aleatoria probabilística por 

conglomerado, y los hallazgos arrojan que la lealtad y calidad percibida cuentan con una 

repercusión relevante en el valor de marca hacia la intención del cliente al adquirir un producto. 

En el análisis de Gonzales (2021), se resalta la necesidad de revisar y modernizar los 

modelos de negocio, enfocándose en renovados conceptos de como se comporta el consumidor 

y el transcurso de tomar una decisión al adquirir un producto. Para ello, este autor plantea como 

objetivo analizar el cambio en la conducta del cliente y adaptar estrategias de marketing para 

crear experiencias que fomenten la lealtad a la marca. Como resultados, examina el cambio del 

proceso de decisión de compra, considerando la transición hacia entornos más digitalizados, 

presentando un modelo para la decisión de compra, subrayando la relevancia de brindar al 

consumidor una experiencia única. Este enfoque no solo busca atraer y mantener su lealtad, 

sino también maximizar las ventas y minimizar los costos publicitarios. 

 

 Bases teóricas 

 

Vera et al. (2022) realizan un estudio sobre el valor de marca general y el impacto hacia 

la intención de generar una compra. Tomando como base (entre otros autores) la investigación 

de Yoo y Donthu (2001), mencionan que se relaciona con lo que los consumidores saben y 

observan de la marca, teniendo un enfoque en tres variables: lealtad de marca, calidad percibida 

y notoriedad de marca. Estas tres variantes forman parte de un Modelo Causal.  
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En cuanto a lealtad de marca, esta refleja un vínculo emocional y la predisposición del 

consumidor a elegir repetidamente la marca. Esta lealtad no solo implica la repetición de 

elecciones, sino también la disposición continua a preferir esa marca frente a otras opciones en 

el mercado. Cuando los consumidores eligen una marca de manera consistente, se establece un 

lazo emocional que no son solo simples transacciones comerciales, construyendo una relación 

duradera y significativa (Yoo, Donthu y Lee, 2001).  

 

Según Oliver (1997) y Trwum (2013) la lealtad de marca, abarca la propensión a estar 

unido con una marca focal esto evidenciado mediante la intención de la adquirir un producto 

de esa marca como una opción primaria, que el consumidor llevará a un nivel de compromiso 

y mismo conlleva a medidas de satisfacción y reforzar su lealtad. Y así mismo, podría estar 

dispuesto a pagar por un producto en contraste con productos de similitud. 

  

Por otro lado, la calidad percibida, hace referencia a la evaluación subjetiva de la 

excelsitud y confiabilidad del producto o servicios de la marca. La percepción de calidad puede 

ser el resultado de experiencias pasadas, opiniones de otros consumidores y la consistencia en 

el despacho de productos o servicios de alto calibre. La calidad percibida aporta a forjar una 

imagen resaltante de la marca y a consolidar la preferencia del consumidor (Yoo, Donthu y Lee, 

2001).  

Por otra parte, la calidad percibida llega a generar un grado de nivel de excelencia o 

sumisión al producto y/o servicio ante un reemplazo, pues el consumidor puede juzgar el 

atributo del producto mediante sus experiencias de uso y consumo, así mismo, llega a ser 

interiorizada de manera objetiva y funcional según las expectativas o satisfacción del 

consumidor (Aaker, 1991). 

 

Por último, la variable notoriedad  abarca el reconocimiento y la conciencia de la marca 

entre las conexiones mentales que los consumidores establecen con ella. Además, una marca 

con elevada notoriedad se encuentra en la mente del consumidor, siendo reconocida y recordada 

fácilmente. Esto contribuye a la formación de percepciones y emociones que refuerzan la lealtad 

de marca, convirtiéndola en una elección arraigada en la identidad y preferencia del consumidor 

(Yoo, Donthu y Lee, 2001).  

 

La notoriedad  es una pieza relevante dentro de la valoración de marca de una 

organización (Tran y cols., 2019), ya que, toma fuerza de presencia en la mente de los clientes, 
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creando y proporcionando un sentido de familiaridad, actuando como señal de confianza con 

un motivo de consideración (Awad, 2015) logrando obtener como resultado una decisión de 

compra positiva por parte del consumidor (Awad, 2015; Tran, 2017). 

 

El Modelo Causal que se presenta en la Figura 1, propuesto por estos autores mencionan 

que las variables anteriormente descritas influyen para que el cliente tenga la firmeza de realizar 

la adquisición de un producto. 

 

En lo comprende a la intención de compra, hace referencia a la viabilidad de obtener o 

planear una compra futura de productos y/o servicios (Martins et al.,2019). Este concepto, 

respaldado por la investigación de Müller et al. (2021), sugiere que una mayor intención de 

compra refleja una mayor posibilidad de realizar una recompra. El interés de la  intención de 

compra nace en su papel como un indicador clave al proceso de toma de decisiones del 

comprador y este a su vez tiene referencia para el comportamiento de nuevos consumidores. 

 

Jaafar et al. (2021), destacan su importancia en el transcurso de compra del cliente. 

Diversos estudios, como el de Sallam & Wahid (2012) y Huang et al. (2014), han abordado este 

concepto como la propensión de los compradores a adquirir un artículo o una marca específica, 

influenciada por factores como la calidad percibida y motivaciones internas o externas. En 

conjunto, estos enfoques proporcionan una comprensión integral de la intención de compra 

desde varias perspectivas. 

Figura 1 

Modelo Causal 01, modelo teórico estructural  

 

   Nota. Vera et al. (2022) 
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Materiales y métodos 

 

 Es de tipo básica con un enfoque cuantitativo, ya que tanto el análisis como los datos de 

hallazgo se verán reflejados de manera numérica y porcentual. Adicionalmente, esta 

investigación será de alcance explicativo. Por último, se aplicará un diseño no experimental de 

corte transversal, no existirá intervención de las variables, estas serán procesadas en su forma 

principal (Hernández y Mendoza, 2018). 

 

         La población de estudio estuvo conformada por la cartera de clientes de la empresa 

analizada. De esta, se identificaron 3,000 clientes que han realizado más de una compra. Con 

base en dicha población y mediante la aplicación de la fórmula estadística correspondiente, se 

determinó una muestra representativa compuesta por 385 clientes. 

 

         La recopilación de datos se realizó mediante la técnica de la encuesta, utilizando 

como instrumento un cuestionario estructurado con base en el propuesto por Vera et al. (2022). 

Dicho cuestionario estuvo conformado por 17 ítems distribuidos de la siguiente manera: 3 

correspondientes a la lealtad de marca, 2 a la calidad percibida, 5 a la notoriedad de marca, 4 al 

valor de marca y 3 a la intención de compra. 

Las preguntas fueron medidas mediante una escala ordinal tipo Likert de 5 puntos, 

donde 1 representa “totalmente en desacuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo”. 

La confiabilidad de los constructos fue evaluada mediante el coeficiente Omega de 

McDonald, obteniéndose valores satisfactorios en todos los casos: lealtad de marca (Ω = 0.854), 

calidad percibida (Ω = 0.815), notoriedad de marca (Ω = 0.786), valor de marca (Ω = 0.809) e 

intención de compra (Ω = 0.825), lo cual indica una adecuada consistencia interna de las escalas 

utilizadas. Los resultados detallados se presentan en el Anexo 2, Tabla 3. 

Tabla 01:  Operacionalización de Variables 

𝐕𝐀𝐑𝐈𝐀𝐁𝐋ES  𝐃𝐄𝐅𝐈𝐍𝐈𝐂𝐈𝐎𝐍 ITEMS 

 

 

 

Considera que es la elección entre 

el producto con su marca en 

relación con un producto sin 

1.Elige la marca en estudio en vez de otras marcas. 

2. Si otra marca tiene las mismas características, Ud seguiría 

comprando en la marca en estudio. 
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   Adaptado de Vera et al. (2022) 

           

           En cuanto el procedimiento, en primer lugar, se incorporó el cuestionario en el 

formulario Google Forms, se revisará la base de datos y luego se contactará al cliente para 

solicitar el llenado del cuestionario para su desarrollo, se remitirá por medio de llamada 

telefónica y vía WhatsApp, indicando previamente las instrucciones para un correcto llenado. 

Además, se realizó la verificación del contenido del instrumento, a través del juicio de tres (3) 

expertos quienes analizaron y evaluaron la pertinencia, relevancia y coherencia de cada ítem. 

Se determinó la confiabilidad por medio del método de consistencia interna de Omega de 

macdonal, encontrando resultados aceptables (anexo 02), estos procedimientos se realizaron 

mediante la prueba piloto, utilizando equivalente al 11.3% de la población total de la presente 

investigación. 

       Por último, para procesar la información, se ingresó la base de respuestas obtenidas de los 

clientes en formato SBS al programa, así mismo, se procedió a determinar variable por variable, 

donde se determinó la influencia de unas variables sobre otras y su relación existente 

 

 

Valor de Marca 

marca, pero con las mismas 

características del anterior 

(Yoo y Donthu, 2001). 

3. Si existiera otra marca tan buena, dejaría de comprar en la 

marca de estudio. 

4. Si existiera otra marca similar a la marca de estudio sin algún 

aspecto diferenciador, dejarías de elegirnos. 

 
      

 

Lealtad de Marca 

 Considera que es la conexión 

emocional y la predisposición del 

consumidor a elegir 

repetidamente la marca (Yoo y 

Donthu, 2001). 

 1.Se considera leal a la marca. 

 

2.La marca es su primera opción de compra. 

 

3.Al estar disponible la marca no compra en otras tiendas. 

 
         

          

Calidad de Marca  

Es la evaluación subjetiva de la 

excelencia y confiabilidad de los 

productos o servicios con los 

cuenta un marca (Yoo y Donthu, 

2001). 

1.La calidad de los productos de la marca es muy buena. 

 

2.Considera que la apariencia y estructura de la tienda es muy 

buena.  

      

 

 

 Notoriedad de Marca 

 

Considera que es la conciencia de 

la marca y las conexiones 

mentales que los consumidores 

establecen con ella (Yoo y 

Donthu, 2001). 

 

1.Reconoce la marca entre otras marcas existentes en el mercado. 

2.Algunas características de la marca viene rápidamente a su 

mente. 

3.Recuerda rápidamente el logotipo de la marca. 

4.Estoy al tanto de lo que pasa con la marca. 

5.Tiene dificultad para imaginar la marca en su mente. 

 

 

 Intención de compra  

Idealizar una compra de la misma 

marca puede basarse en el nombre 

de la marca o en la imagen 

incorporada en la mente del 

consumidor (Stefko et al, 2019) 

 

1. Es probable que compre en la marca. 

2.Consideraría seriamente adquirir productos en la marca. 

3. Me atraen los productos de la marca en estudio. 



17 

  

presentadas en el modelo causal de la Figura 2. También, se usó el programa de Microsoft Excel 

y posteriormente el programa SmartPLS para el procesamiento de resultados estadísticos.  

 

Resultados y discusión 

 

        La investigación de Vera et al. (2022), llega a determinar la influencia entre las variables, 

como la lealtad, calidad, notoriedad y el valor de marca hacia la intención de compra. Pues, 

siendo estas en conjunto percibidas positivamente ante los consumidores para tomar una 

elección a la hora de realizar la compra. Es por ello, que para demostrar la influencia y el grado 

de validez que cada variable tiene sobre la otra se elaboró un modelo causal 2 (tabla 03), 

demostrando que es aplicable y válido para cualquier sector comercial. Así mismo, la 

estimación del modelo estructural se basa en los resultados de la estimación del modelo causal 

01. 

 

Figura 2: 

Resultados el análisis del modelo estructural  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Validación del modelo causal  

 

De acuerdo con los resultados obtenidos mediante la aplicación del modelo 

estructural presentado en la Figura 2, todos los indicadores cumplen con los criterios de 

validez. En la Tabla 2 se sintetizan los métodos de evaluación del modelo aplicados en el 
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programa SmartPLS, los cuales evidencian la fiabilidad y validez convergente de las 

medidas, dado que los valores de la Varianza Extraída Media (AVE) superan el umbral de 

0.5. 

 

Este resultado indica que más del 50 % de la varianza de los ítems es explicada por 

su respectivo constructo, lo que demuestra una adecuada representación de las dimensiones 

teóricas (Fornell & Larcker, 1981; Hair et al., 2021; Henseler, Ringle & Sarstedt, 2015). 

 

En consecuencia, se confirma la consistencia interna y la validez convergente del 

modelo propuesto, validando su aplicabilidad para analizar la relación entre las variables 

lealtad, calidad percibida, notoriedad, valor de marca e intención de compra. 

 

                Así mismo, este modelo fue utilizado por Delgado et al. (2024) para determinar cómo 

influye el valor de marca en consumidores al momento de adquirir calzado deportivo en la 

ciudad de Machala, teniendo como resultado una influencia positiva entre las variables, lo cual 

indica que es adecuado y valido el uso.  

 

          Tabla 2: Validación del modelo  

 

VARIABLE 

 

                  AVE 

LM 0.646 

CP 0.741 

NM 0.529 

VM 0.572 

IC 0.636 

                                  

Nota: LM- Lealtad de marca, CP- Calidad percibida, NM- Notoriedad de la marca, VM- Valor 

de marca, IC- Intención de compra. AVE- Average variance extracted (varianza promedio 

extraída). 

 

Influencia de variables de Lealtad, Calidad perdida, Notoriedad sobre el valor 

de marca en la intención de compra. 

 Tabla 3: Análisis del modelo estructural 

Variable Total Effects P Values 

CP -> VM 0.208 0.000 

LM -> VM 0.430 0.000 

NM -> VM 0.306 0.000 

VM ->IC 0.586 0.000 
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 H1: Existe influencia positiva entre lealtad de marca y el valor de marca. 

 

Se analizó que la carga factorial de lealtad de marca sobre el valor de marca es de 0.43 

(tabla 3); indicando así la influencia positiva y significativa (Pvalor <0,05) de una variable 

hacia otra. Esto se debe principalmente a que los consumidores de la marca en estudio la 

consideran como su primera opción de compra y por lo regular esperan a que el producto 

deseado se encuentre disponible antes que en otras demás marcas. (Berenguer et al. 2024). 

Así mismo, el compromiso de los clientes por la marca se ve determinado, por la satisfacción 

que ellos encuentren al momento de realizar sus compras, teniendo la empresa, la opción de 

que estos consumidores regresen guiados por las experiencias y emociones que perciben y 

sienten (Cosma, 2024). 

 

H2: Existe influencia positiva entre calidad y el valor de marca. 

 

           El aporte de la calidad nos entrega una carga factorial de 0.208 (tabla 03), es decir que 

su influencia es positiva pero baja, en la cual los clientes perciben desde el primer instante si 

los productos son buenos o no, dependiendo las características de cada uno (Sharma, 2023). 

Pero adicionalmente, este aspecto generará mayor confianza al momento de la elección de 

compra de cada consumidor, debido a que, a mayor calidad, mayor valor recibe la marca. Pese 

a ello, es la variable con menor influencia a comparación de las otras variables en estudio 

(López y Sandoval, 2023).   

 

H3: Influencia positiva entre notoriedad de marca y el valor de marca 

 

Finalmente, tras el resultado de la información recopilada, se puede apreciar que la carga 

factorial para la notoriedad de marca es de un 0.306 (tabla 03) en el valor de marca; indicando 

así la existencia de la influencia positiva y significativa (Pvalor <0,05) de una variable hacia 

otra. Esto sugiere que el aporte de la notoriedad es menor a comparación de la variable lealtad, 

pues, la notoriedad es un elemento muy influyente a la par que la lealtad (De Soto, García y 

Vaca, 2023); probablemente, porque los consumidores de la marca adquieren sus productos por 

un tema de costumbre, o también porque perciben la calidad de los mismos y no porque 

recuerden el propio nombre de dicha marca o el logotipo de esta (Pistaphol, 2023). 
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Influencia del Valor de Marca en la decisión de compra de los consumidores. 

 

Se analizó que la carga factorial del valor de marca tiene un valor de 0.586 sobre la 

decisión de compra, por lo cual existe una influencia positiva entre variables. Esto demuestra 

que a medida que el valor de marca aumenta, los clientes tendrán una mayor disposición a 

realizar compras. Si bien existe influencia, aún el valor de marca no es el factor definitivo para 

que el cliente tenga la intención de comprar, y esto se puede deber a que la marca en estudio 

estuvo presente antes del nacimiento de competencia similar: es por ello que los consumidores 

poseen cierto sentido de pertenencia y atracción debido al vínculo creado y no necesariamente 

por las características de la marca. (Basal et al. 2023; Montalvan y Chirapa 2023). Estos 

resultados dan un mayor soporte a las bases del valor de marca el cual está relacionada a todo 

lo que los consumidores saben y perciben de la empresa (Yoo & Donthu, 2001). 

 

Conclusiones 

 

Luego del análisis realizado, se ha evidenciado la validación del constructo del modelo 

que indica ser válido y aplicable, para futuras investigaciones.  

 

Respecto a la lealtad de marca, se evidencia que positivamente influye sobre el valor de 

marca, siendo esta empresa en estudio una de las primeras opciones en comparación a la 

competencia; considerando, además, que dichos clientes se ven guiados por la experiencia 

vivida al momento de realizar sus compras. 

 

En relación con la calidad percibida, se determina que la influencia positiva está ligada 

al producto ofertado, debido a que los consumidores primero observan y analizan los productos 

a adquirir, para luego determinar si la marca es buena o mala. Por lo cual, entre mayor calidad, 

mayor valor recibirá la marca. 

 

Se determina que existe una baja notoriedad de marca, pues, la influencia de esta 

variable hacia el valor de marca conlleva a que la costumbre mantenga la conexión entre la 

empresa y el consumidor; ya que este, no está actualizado por interés propio, sobre lo que 

sucede con la marca. 
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Finalmente se ha logrado precisar la influencia positiva del valor de marca sobre la 

intención de compra, es decir, los consumidores encuentran atractiva a la marca siempre y 

cuando ofrezca elementos de interés que logren atrapar la atención del cliente, ya que si estos, 

encuentran similitudes o mejoras en la competencia, elegirán dichas opciones. 

 

Recomendaciones 

 

Luego de analizar los resultados se recomienda aplicar el modelo en futuras 

investigaciones, tomando en cuenta como por ejemplo en las tiendas retail. 

 

Así mismo, se sugiere que la empresa en estudio pueda seguir reforzando la lealtad a la 

marca en sus clientes, sobre todo en el área de atención al cliente, integrando programas de 

capacitación hacia sus colaboradores en técnicas de manejo de emociones mitigando las quejas 

numerosas de atención al cliente, promoviendo las experiencias en el recorrido dentro de las 

instalaciones de la tienda, siendo esto lo que más valora el cliente para generar una recompra y 

lealtad a la marca. 

 

 También, se sugiere implementar información direccionada como carteles indicando la 

distribución de los productos en oferta y promociones, ya que esta cuenta con 3 pisos sin 

indicaciones con el objetivo de atraer la atención del cliente y aumentar el valor de marca en 

cada uno de ellos, facilitando y volviendo más versátil la información para el cliente, así mismo, 

pueda verificar un aspecto diferenciador donde encontré las características del producto a 

detalle. La administración debe organizar un cronograma para la clasificación y 

estandarización, donde los resultados se verán en un periodo trimestral. 

 

 

Se recomienda implementar un cronograma de contenido donde se muestre los atributos 

de la marca con conexión al producto ofertado, por medio de las redes sociales, el cual involucre 

al cliente y este genere un storytelling, el repostear el contenido de la marca con etiquetas, 

ubicación y recomendaciones. 

 

Finalmente, para aumentar el valor de marca de la empresa en estudio se recomienda a 

la administración incluir la gestión de branding en su proceso de trabajo; iniciando por la 

selección de redes sociales adecuadas para la difusión del mensaje publicitario y crear mayor 
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acercamiento con el público, a la vez, de dimensionar la base de datos de los clientes para 

identificar y reconocer a los clientes con mayor fidelidad a la marca, observando por ejemplo, 

el número de compras, visitas a la tienda y participación en redes, buscando su premiación para 

atraer a más de clientes y tengan un mayor interés en la marca. 
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Anexos 

Anexo 01 

ENCUESTA PARA DETERMINAR EL IMPACTO DEL VALOR DE 

MARCA EN LA INTENCIÓN DE COMPRA DEL CONSUMIDOR, 

CHACHAPOYAS 2023 
 

Estimado Señor(a), nos interesa su opinión como ciudadano, y con la finalidad de conocer su 

apreciación sobre el valor de marca y su intención de compra, por lo que deseamos 

determinar el impacto entre estas dos variables. 
 

PREGUNTA: 

¿Durante el presente año ha realizado alguna compra en la marca estudiada? 

(     ) Si     (     ) No 

 

INSTRUCCIONES:  

Marque con una “X” la respuesta de su preferencia 

La valoración de cada opción es la siguiente: 

 

 
1 2 3 4 5 

Totalmente en 

desacuerdo 
En desacuerdo Indiferente De acuerdo 

Totalmente de 

acuerdo 

 

 
VALOR DE MARCA 

N° ÍTEMS 1 2 3 4 5 

LEALTAD DE MARCA 

1 Se considera leal a la marca.      

2 La marca es su primera opción de compra.      

3 Al estar disponible la marca no compra en otras tiendas.      

CALIDAD PERCIBIDA 

4 La calidad de los productos de la marca es muy buena      

5 Considera que la apariencia y estructura física de la marca es muy 

buena. 

     

NOTORIEDAD DE MARCA 

6 Reconoce la marca en estudio entre otras marcas existentes en el 

mercado. 

     

7 Algunas características de la marca vienen rápidamente a su mente.      

8 Recuerda rápidamente el logotipo de la marca.      
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9 Estoy al tanto de lo que pasa con la marca en estudio.      

10 Tiene dificultad para imaginar la marca en estudio en su mente.      

VALOR DE MARCA GENERAL 

11 Elige la marca en estudio en vez de otras marcas.      

12 Si otra marca tiene las mismas características que la marca en 

estudio, Ud seguiría comprando en la marca que conoce. 

     

13 Si existiera otra marca tan buena, dejaría de comprar en  la marca 

en estudio. 

     

14 Si existiera otra marca similar a la marca en estudio sin algún 

aspecto diferenciador, dejarías de elegirnos. 

     

INTENCIÓN DE COMPRA 

15 Es probable que compre en la marca en estudio.      

16 Consideraría seriamente adquirir productos de la marca en estudio.      

17 Me atraen los productos de la marca en estudio.      

 

Anexo 02 

Confiabilidades de los constructos 

 

Tabla 03 Confiabilidad del Constructo de las Variables influyentes en el valor de marca – 

Prueba piloto.  

 

 

 

 

             

Nota.Vera et al., (2022) 

 

Anexo 03 

Matriz de consistencia 

PROBLEMA 

PRINCIPAL 

OBJETIVO PRINCIPAL HIPÓTESIS  VARIABLES 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Analizar la influencia del valor 

de marca en la intención de 

compra del consumidor en la 

ciudad de Chachapoyas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dependiente 

 

 

Independiente 

Intención de Compra 

 

 

Valor de Marca 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS VARIABLES INDICADORES 

Determinar la validez del 

constructo de las influencias 

de variables en una tienda 

comercial en Chachapoyas. 

 

 

 

 

 

 

Valor de marca 

1.Elige la marca en estudio 

en vez de otras marcas. 

Determinar la influencia de 

la lealtad de marca en el 

valor de marca. 

2.Si otra marca tiene las 

mismas características que 

la marca en estudio, Ud 

seguiría comprando en la 

marca colibrí. 

Determinar la influencia de 

la calidad percibida en el 

valor de marca. 

3.Si existiera otra marca tan 

buena como la marca 

Colibrí, dejaría de comprar 

en Colibrí. 

Variable Omega de Macdonal 

Lealtad de marca .854 

Calidad de marca .815 

Notoriedad de marca .786 

Valor de marca general .809 

Intención de compra .825 
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¿Cuál es la 

influencia del valor 

de marca en la 

intención de 

compra? 

Determinar la influencia de 

la notoriedad de marca en el 

valor de marca. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

El valor de marca 

influye 

positivamente en la 

intención de 

compra del 

consumidor  

4.Si existiera otra marca 

similar a Colibrí sin algún 

aspecto diferenciador, 

dejarías de elegir a Colibrí. 

  

Lealtad de 

marca 

1. Se considera leal a la 

marca. 

 2.La marca es su primera 

opción de compra. 

 3.Al estar disponible la 

marca no compra en otras 

tiendas. 

  

 

Calidad 

percibida 

1.La calidad de los 

productos de la marca es 

muy buena 

 2.Considera que la 

apariencia y estructura física 

de la marca es muy buena. 

  

 

 

 

 

Notoriedad de 

marca 

1.Reconoce la marca en 

estudio entre otras marcas 

existentes en el mercado. 

 2.Algunas características de 

la marca vienen rápidamente 

a su mente. 

 3.Recuerda rápidamente el 

logotipo de la marca. 

 4.Estoy al tanto de lo que 

pasa con la marca en 

estudio. 

 5.Tiene dificultad para 

imaginar la marca en 

estudio en su mente. 

  

 

 

 

Intención de 

compra 

1.Es probable que compre 

en la marca Colibrí. 

 2.Consideraría seriamente 

adquirir productos en la 

marca Colibrí. 

 3.Me atraen los productos 

de la marca colibrí. 

DISEÑO Y TIPO 

DE 

INVESTIGACIÓN 

POBLACIÓN, MUESTRA Y 

MUESTREO 

INSTRUMENTO 

DE 

RECOLECCIÓN 

DE DATOS 

PROCEDIMIENTO Y PROCESAMIENTO 

DE DATOS 

Tipo básica  

Enfoque cuantitativo 

Diseño no 

experimental de 

corte transversal 

3000 clientes de la empresa con 

una. 

Muestra de 340 clientes del año 

2023. 

Encuesta/ 

cuestionario 
Uso de encuesta mediante Google Forms 

Procesamiento programa estadístico 

SmartPLS 

 

 

 

 

 

 

 


