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RESUMEN 

El presente estudio titulado “Valor de marca e intención de compra en 

consumidores de Álamos Parrillas & Criollos, Tumbes, 2025” tiene como propósito 

principal “Determinar la relación entre Valor de marca e intención de compra en 

consumidores de Álamos Parrillas & Criollos, Tumbes”. Se adoptó un enfoque 

cuantitativo, descriptivo, aplicada, correlacional y no experimental, con una 

población y una muestra de estudio de 80 clientes. La técnica empleada para la 

recolección de datos fue la encuesta, utilizando el cuestionario como instrumento. 

Los resultados estadísticos revelan una correlación positiva muy fuerte (Rho de 

Spearman = 0.903, p < 0.01) entre el valor de marca general y la intención de 

compra de los consumidores de Álamos Parrillas & Criollos en Tumbes, indicando 

que un mayor valor percibido en la marca se asocia directamente con una mayor 

disposición a adquirir sus productos o servicios. Por lo tanto, se acepta la hipótesis 

alterna de investigación y se rechaza la hipótesis nula. El hallazgo sugiere una 

asociación directa entre un mayor valor percibido de la marca y una mayor 

disposición de los consumidores a adquirir los productos o servicios ofrecidos. Esto 

resalta la importancia estratégica de fortalecer el valor de marca para impulsar las 

ventas en este mercado específico. 

 

 

 

 

 

Palabras claves: Clientes, Ventas, Parrillas, valor de marca, intención de compra, 

establecimiento 
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ABSTRACT 

The present study, entitled “Brand Value and Purchase Intention among Consumers 

of Álamos Parrillas & Criollos, Tumbes, 2025,” has as its primary purpose “to 

determine the relationship between brand value and purchase intention among 

consumers of Álamos Parrillas & Criollos in Tumbes.” A quantitative, descriptive, 

applied, correlational, and non-experimental approach was adopted, with a 

population and a sample of 80 customers. The data collection technique employed 

was the survey, using the questionnaire as the instrument. The statistical results 

reveal a very strong positive correlation (Spearman’s rho = 0.903, p < 0.01) between 

overall brand value and purchase intention among consumers of Álamos Parrillas & 

Criollos in Tumbes, indicating that higher perceived brand value is directly 

associated with a greater willingness to acquire its products or services. Therefore, 

the alternative research hypothesis is accepted and the null hypothesis is rejected. 

The finding suggests a direct association between higher perceived brand value and 

consumers’ greater willingness to purchase the products or services offered. This 

highlights the strategic importance of strengthening brand value to drive sales in this 

specific market. 

 

 

 

 

 

 

 

Keywords: Customers, Sales, Grills, Brand Value, Purchase Intention, 

Establishment 
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I. INTRODUCCIÓN 

El valor de la marca y la intención de compra son dos ideas importantes en el 

estudio del comportamiento del consumidor. Nos ayudan a entender cómo las 

opiniones de las personas sobre una marca afectan sus decisiones de compra. En 

Tumbes, Perú, donde las parrillas son una parte importante de la cultura 

gastronómica local, la escena de la gastronomía y los restaurantes es muy 

competitiva. Marcas como Álamos Parrillas intentan destacarse construyendo un 

fuerte valor de marca que hace que los clientes quieran comprarles una y otra vez. 

Este estudio analiza cómo el valor de la marca de Álamos Parrillas & Criollos afecta 

la disposición de las personas a comprar en Tumbes en 2025. Toma en cuenta 

aspectos como el reconocimiento de la marca, la calidad percibida, las 

asociaciones de la marca y el grado de implicación de los consumidores en el 

proceso de compra. 

Según Lane y Swaminathan (2020) dice que el valor de la marca es el conjunto de 

asociaciones y percepciones que las personas tienen sobre una marca, lo que 

afecta la probabilidad de que la elijan sobre otras opciones. El modelo de Equidad 

de Marca Basada en el Cliente (CBBE) de Keller dice que el valor de la marca se 

construye sobre cuatro pilares: identidad de la marca (conciencia), significado de la 

marca (calidad y asociaciones), respuesta de la marca (juicios y sentimientos) y 

resonancia de la marca (lealtad). Los investigadores han utilizado mucho este 

modelo en los últimos años para analizar cómo las marcas crean valor para los 

clientes. 

Aaker (1996) añade a esta visión diciendo que el valor de la marca está compuesto 

por activos como la lealtad, la notoriedad, la calidad percibida, las asociaciones de 

marca y otros activos propios. El autor menciona que una marca con mucho valor 
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facilita la decisión de comprar algo y permite a las empresas cobrar más por ello y 

mantener a los competidores fuera. Según Velázque-Cornejo y Hernández-Gracia 

(2019) realizaron un estudio que mostró que el valor de la marca tiene un gran 

efecto en si alguien quiere o no comprar algo, especialmente en categorías donde 

las personas están muy emocionalmente involucradas, como los servicios de 

alimentación. 

Las redes sociales y el marketing de contenidos han cambiado la forma en que 

funciona el valor de la marca en el mundo digital. Borja (2021) dice que las 

estrategias de contenido en plataformas digitales pueden ayudar a construir 

asociaciones de marca al hacer que los consumidores confíen y se involucren con 

la marca. Para los restaurantes, las reseñas en línea, las publicaciones en redes 

sociales y hablar directamente con los clientes son formas importantes de construir 

el valor de la marca Atarama-Rojas y Vega-Foelsche (2020). 

La intención de compra es la probabilidad de que un cliente compre un producto o 

servicio en el futuro. Está afectada por factores mentales, emocionales y 

situacionales. La teoría del comportamiento planificado de Ajzen (1991) dice que la 

intención de compra es un fuerte predictor del comportamiento de compra real. Se 

basa en cómo se sienten las personas acerca de la marca, lo que piensan que es 

normal y cuánto control creen tener. En el mundo de la comida y la bebida, la 

calidad del servicio, la experiencia del cliente y el valor percibido pueden afectar el 

deseo de una persona de comprar algo. 

Estudios recientes han demostrado que el grado de implicación de un consumidor 

puede afectar su intención de compra. Guiñez-Cabrera et al. (2020) dicen que el 

nivel de involucramiento depende de cuán relevante considere el consumidor que 

es el producto o servicio para ellos. Para Álamos Parrillas, el involucramiento puede 

ser alto porque la comida es muy importante en la cultura de Tumbes. Las parrillas 

no solo son útiles, sino que también están vinculadas a eventos familiares y 

sociales. 
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Las estrategias de marketing de contenido también han demostrado funcionar bien 

para hacer que las personas quieran comprar algo, especialmente la Generación Z 

y los millennials. Dalence (2016) dice que a los jóvenes les gustan las marcas que 

proporcionan contenido real y útil. Esto puede hacer que sean más propensos a 

comprar algo. Para los restaurantes, crear contenido visual atractivo, como videos 

de cómo hacer un plato o historias sobre tradiciones culinarias, puede hacer que la 

gente esté más dispuesta a comprar algo. 

Tumbes, una zona costera en el norte de Perú, tiene una rica cultura gastronómica 

donde las carnes a la parrilla y los platos de pescado son los más populares. En 

esta situación, Álamos Parrillas se ve a sí misma como una marca que combina la 

cocina tradicional con una experiencia gastronómica moderna. Pero en un mercado 

con mucha competencia, es importante para Álamos Parrillas saber cómo los 

clientes perciben el valor de la marca y cómo eso afecta su decisión de compra. 

Investigaciones previas han demostrado que los consumidores peruanos, 

especialmente en lugares como Tumbes, valoran las marcas que son auténticas y 

se conectan con su cultura Atarama-Rojas y Vega-Foelsche (2020). Además, la 

digitalización del consumo ha cambiado lo que los clientes esperan. Ahora quieren 

experiencias personalizadas y de fácil acceso en las plataformas digitales. De esta 

manera, Álamos Parrillas puede aumentar el valor de su marca utilizando 

estrategias de marketing que enfatizan su identidad local y construyen confianza 

con los clientes.  

El mercado de parrillas y productos para barbacoa ha crecido mucho en todo el 

mundo. Esto se debe a que más personas están cocinando al aire libre, hay un 

creciente interés en las experiencias gastronómicas y el comercio electrónico está 

ganando popularidad. Un informe de Mordor Intelligence (2025) menciona que el 

mercado global de parrillas y barbacoas generó alrededor de $8.5 mil millones en 

ventas en 2022, y se espera que crezca un 4.5% cada año hasta 2027. Pero la 

competencia es dura porque marcas globales como Weber, Char-Broil y Traeger 
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están al mando debido a su fuerte valor de marca basado en la calidad, la 

innovación y la experiencia del cliente. Según el modelo de capital de marca de 

Aaker (1996) , estas marcas han utilizado estrategias de branding que fomentan la 

lealtad y la idea de calidad. 

Según el modelo de Aaker (1996), el valor de marca es un conjunto de activos 

intangibles que incluye el reconocimiento de la marca, la calidad percibida, las 

asociaciones de la marca y la lealtad de la marca. Las marcas de parrillas exitosas 

han utilizado campañas globales en redes sociales y asociaciones con eventos 

gastronómicos para construir su reputación en todo el mundo. Weber, por ejemplo, 

ha trabajado con chefs famosos y ha creado videos para YouTube y TikTok para 

aumentar la calidad percibida de la empresa Kotler y Lane (2016). Pero en nuevos 

mercados como América Latina, las marcas locales tienen que competir con estas 

empresas globales, que a menudo tienen más dinero para gastar en publicidad y 

distribución.  

La industria alimentaria en Perú ha crecido mucho en los últimos años, y ahora es 

una de las partes más importantes de la economía y la cultura del país. Según INEI 

(2023) dice que la industria de restaurantes y hoteles creció un 5.2% en 2023. Esto 

se debió tanto al turismo nacional como internacional, así como a que más 

personas comen en restaurantes que sirven comida criolla. Este auge ha dificultado 

que los restaurantes se destaquen entre la multitud, por lo que el valor de la marca 

se ha convertido en un factor clave para atraer y mantener a los clientes. 

Kotler y Lane (2016) dicen que el valor de la marca es el conjunto de pensamientos 

y sentimientos que las personas tienen sobre una marca. Estos pensamientos y 

sentimientos afectan cuánto están dispuestos a pagar por un producto o servicio o 

a elegir uno sobre otro. La gastronomía es una gran parte de la identidad cultural 

en Perú, y las marcas que pueden conectar con los clientes a un nivel emocional 

haciéndoles sentir que están obteniendo algo real, tradicional y de alta calidad 

tienden a obtener más lealtad y ventas. Montalvan y Chirapa (2022) encontró que 
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la calidad percibida, la experiencia del cliente y la autenticidad cultural son algunos 

de los factores más importantes que afectan el valor de la marca en la industria 

alimentaria peruana. Esto hace que las personas prefieran marcas que reflejen los 

valores locales. 

Según OGEIEE (2025) (La oficina general de evaluación de impacto y estudios 

economicos) La industria alimentaria peruana tiene un alto nivel de informalidad, 

con un 85.6% de los negocios que no siguen las reglas. Este es uno de los mayores 

problemas que impide el crecimiento del valor de la marca. Esta falta de formalidad 

dificulta obtener préstamos formales, utilizar estrategias de marketing profesional y 

establecer sistemas de gestión que ayuden a construir marcas fuertes. De los 

santos y Torres (2022). Según datos oficiales de la oficina general de evaluación 

de impacto y estudios economicos, la industria de alimentos y bebidas representa 

el 2.5% del PIB del país y crea 1 millón de empleos directos OGEIEE (2025). La 

mayoría de estos empleos están en micro y pequeñas empresas (MYPES). Pero el 

hecho de que haya tantas micro y pequeñas empresas, junto con mucha 

informalidad, hace que el entorno sea muy fragmentado, lo que dificulta construir 

ventajas competitivas a largo plazo. De igual manera, existen limitaciones en torno 

al marketing digital donde la investigación de Esan (2021) el sector gastronómico 

peruano no sabe mucho sobre marketing digital. Según Castillo y Castillo (2024) 

solo el 46.4% de los restaurantes en Piura crean contenido útil para sus canales en 

línea, y solo el 50% sabe lo importante que es la calidad del servicio para la 

percepción que la gente tiene de su negocio. Esta brecha digital dificulta mucho 

que las empresas construyan valor de marca en entornos que se están volviendo 

cada vez más digitales. El marketing digital es ahora muy importante, 

especialmente después de la pandemia, cuando el 74% de las compras en línea 

en Perú se realizan en dispositivos móviles. Pero muchos restaurantes no han 

podido adaptar sus planes a estas nuevas formas de compra, lo que significa que 

han perdido muchas oportunidades para construir su marca y mantener a sus 

clientes.  Retail (2025) 
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El estudio de Tripadvisor (2025) muestra que hay restaurantes bien posicionados 

como Eduardo El Brujo (4.0 estrellas de 540 reseñas), Acuarelas Café-Bar-

Restaurant, Marinus y Páprika Restaurant. Estos negocios han logrado que la 

gente recuerde sus nombres y siga regresando al utilizar estrategias de 

posicionamiento específicas y estar en el mercado durante mucho tiempo. Álamos 

Parrillas & Criollos tiene que trabajar duro para construir el valor de su marca en 

este mercado competitivo. Tiene una calificación de 4.5 estrellas, pero eso se basa 

solo en dos reseñas, lo que significa que no tiene muchos clientes ni una buena 

reputación en línea para competir eficazmente. NoticiasTumbes (2025)  

Un vistazo más cercano a Álamos Parrillas & Criollos muestra que hay muchos 

problemas para construir el valor de la marca. Debido a que está en una zona 

residencial (Orquídeas, Andrés Araujo), recibe menos tráfico peatonal que los 

negocios en áreas comerciales concurridas. La idea del restaurante híbrido 

(parrillas, comida criolla y karaoke) puede dificultar la identificación de la posición 

de una marca, lo que lo hace menos especializado que otros competidores 

exitosos. El horario (de 6:00 PM a 12:00 AM) es más corto que el de los 

competidores, y la estrategia de marketing digital (solo Facebook, Instagram y 

WhatsApp) no utiliza las últimas tendencias en marketing de alimentos. 

Desde un punto de vista del modelo de (Aaker, 1996), que dice que el valor de la 

marca tiene cinco partes importantes: lealtad a la marca, reconocimiento de la 

marca, calidad percibida, asociaciones de la marca y otros activos propietarios. La 

lealtad a la marca se muestra por la frecuencia con la que las personas visitan y 

recomiendan un negocio. En este momento, estas cosas están limitadas porque no 

hay suficientes reseñas. Para que la gente conozca mejor el nombre "Álamos" en 

Tumbes, es necesario tener planes en marcha. Para medir la calidad percibida, se 

debe preguntar a las personas qué tan satisfechas están con la comida, el servicio 

y el ambiente. 
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Razón de ello se ha creído conveniente establecer los siguientes problemas de 

investigación: Problema general ¿Cuál es la relación que existe entre Valor de 

marca e intención de compra en consumidores de Álamos Parrillas & Criollos, 

Tumbes, 2025? Como problemas específicos se tienen los siguientes: a. ¿Cuál es 

la relación que existe entre lealtad a la marca e intención de compra en 

consumidores de Álamos Parrillas & Criollos? , b.¿Cuál es la relación que existe 

entre reconocimiento de la marca e intención de compra en consumidores de 

Álamos Parrillas & Criollos? , c. ¿Cuál es la relación que existe entre calidad 

percibida e intención de compra en consumidores de Álamos Parrillas & Criollos?, 

d. ¿Cuál es la relación que existe entre asociaciones de la marca e intención de 

compra en consumidores de Álamos Parrillas & Criollos? 

El estudio actual es teóricamente sólido porque tiene como objetivo contribuir a 

nuestra comprensión del vínculo entre el valor de la marca y la intención de compra 

en el sector gastronómico de Tumbes. El modelo teórico de equidad de marca de 

Aaker (1996) incluye la lealtad a la marca, el conocimiento de la marca, la calidad 

percibida y las asociaciones de la marca. Es necesario probarlo en la vida real en 

lugares como Tumbes para ver si funciona. Usar el modelo multidimensional de 

Aaker en un restaurante específico ayudará a construir el marco teórico para el 

marketing de alimentos locales. La necesidad de una reflexión académica sobre 

cómo actúan los consumidores de alimentos en los mercados regionales peruanos 

refuerza la justificación teórica. El estudio nos permitirá comparar los resultados del 

modelo teórico de Aaker con la situación actual de Álamos Parrillas & Criollos. Esto 

añadirá a nuestro conocimiento científico sobre cómo las dimensiones del valor de 

la marca afectan la disposición de las personas a comprar en la industria regional 

de alimentos y bebidas. La razón por la que esta investigación es útil es que podría 

ayudar a Álamos Parrillas & Criollos a lidiar con ciertos problemas que están 

teniendo para hacer crecer su negocio y competir en el mercado de Tumbes. Los 

resultados te mostrarán cómo hacer que tu marca sea más valiosa y lograr que más 

personas quieran comprarla. El estudio ayudará a Álamos Parrillas & Criollos con 

sus problemas de posicionamiento de marca, que son problemas en el mundo real 

donde la empresa tiene una base de clientes limitada y un reconocimiento en línea. 
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Los resultados ayudarán a crear planes de marketing específicos para la industria 

de alimentos y bebidas de Tumbes. También les proporcionarán a Álamos Parrillas 

& Criollos herramientas útiles para tomar decisiones comerciales al ofrecerles 

información clara sobre qué aspectos del valor de la marca tienen el mayor efecto 

en la disposición de los consumidores locales a comprar. Esto ayudará al negocio 

a aprovechar al máximo sus recursos de marketing y aumentar sus ganancias. La 

presente investigación se basa en el uso de métodos de investigación cuantitativa 

probados para analizar el valor de la marca y el deseo de compra. El estudio de 

(Aaker, 1996) se utilizará como referencia para la primera variable, y el estudio de 

(Ajzen, 1991)se utilizará como referencia para la segunda variable. El estudio 

utilizará un enfoque cuantitativo con un diseño correlacional no experimental y 

herramientas de medición basadas en escalas de Likert de 5 puntos. Este es un 

método que ha sido ampliamente utilizado y probado en la investigación de 

marketing. El diseño metodológico propuesto nos ayudará a aprender cosas válidas 

y confiables sobre la relación entre el valor de la marca y la intención de compra en 

Tumbes. El estudio establecerá nuevos estándares metodológicos para otros 

estudios en la industria regional de alimentos y bebidas, proporcionando un marco 

de trabajo para futuras investigaciones.  

La investigación está socialmente justificada porque ayudará al crecimiento del 

sector gastronómico de Tumbes, lo que mejorará el bienestar social y la cohesión 

comunitaria. También ayudará al sector gastronómico de Tumbes a mantenerse 

socialmente estable al proporcionar a las pequeñas empresas de la industria la 

información que necesitan para ser más competitivas y contribuir al desarrollo social 

de la región. Los resultados también ayudarán a Parrillas Álamos y a otros 

restaurantes de la zona. El estudio ayudará a fortalecer la comunidad local al 

analizar un negocio que es importante para la vida comunitaria de Tumbes, donde 

los restaurantes sirven como lugares de encuentro y centros sociales que "pueden 

tener un gran efecto en la economía local y nacional." 
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Al mejorar el rendimiento empresarial de Álamos Parrillas & Criollos, la 

investigación ayudará a que la economía local crezca. Esto puede tener un efecto 

positivo en la economía en su conjunto. Mejorar el valor de la marca de los 

restaurantes locales ayuda a que la economía crezca en la región porque la comida 

y la bebida son una parte importante del PIB de un país. Crea empleos, tanto directa 

como indirectamente, y también impulsa el turismo y fomenta la producción local. 

Los resultados de la investigación pueden ayudar a Álamos Parrillas & Criollos a 

ganar más dinero y ser más competitivos, lo que significa más empleos y un impulso 

a la economía local. El catering organizado puede ganar casi un 300% más de 

dinero que el catering regular, y puede crear hasta un 400% más de empleos que 

los restaurantes regulares. 

La presente investigación tuvo como objetivo general: Determinar la relación entre 

Valor de marca e intención de compra en consumidores de Álamos Parrillas & 

Criollos, Tumbes. De igual forma, se establecieron los siguientes objetivos 

específicos: a. Comprender la relación entre lealtad a la marca e intención de 

compra en consumidores de Álamos Parrillas & Criollos. b. Analizar la relación entre 

reconocimiento de la marca e intención de compra en consumidores de Álamos 

Parrillas & Criollos. c. Explicar la relación entre calidad percibida e intención de 

compra en consumidores de Álamos Parrillas & Criollos. d. Comprobar la relación 

entre asociaciones de la marca e intención de compra en consumidores de Álamos 

Parrillas & Criollos. 
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II. REVISIÓN DE LA LITERATURA 

2.1. BASES TEÓRICAS – CIENTÍFICAS 

2.1.1.   Valor de marca 

Según Lane y Swaminathan (2020) dice que el valor de marca es el "efecto 

diferencial que el conocimiento de la marca tiene en la respuesta del consumidor a 

los productos o servicios de la marca." El conocimiento de la marca y las 

asociaciones de la marca son lo que causan este efecto. Estas cosas afectan cómo 

las personas piensan y compran. Keller habla mucho sobre el modelo CBBE 

(Customer-Based Brand Equity), que examina cómo los consumidores construyen 

el valor de la marca al observar aspectos como la identidad, el significado, la 

respuesta y las relaciones con la marca. 

Para Aaker (1996) el valor de marca es un conjunto de activos y pasivos que vienen 

con el nombre y símbolo de una marca. Estos activos y pasivos pueden hacer que 

un producto o servicio sea más o menos valioso para la empresa y sus clientes. El 

conocimiento de la marca, la lealtad a la marca, la calidad percibida y las 

asociaciones de la marca son algunos de estos activos. Aaker dice que el valor de 

marca es un activo intangible estratégico que ayuda a las empresas a destacarse 

de la competencia y obtener una ventaja.  

Pol (2017) mira el valor de la marca desde un punto de vista semiótico, tratando la 

marca como un sistema relacional que incluye elementos verbales, visuales y 

auditivos. El valor de la marca proviene de cómo los signos de la marca (como el 

nombre, el logotipo y los colores) pueden crear una conexión psicológica y social 

con el cliente, haciéndolo sentir parte de la marca. 
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Dimensiones 

a) Lealtad de marca 

Según Aaker (1996) la Lealtad de marca puede interpretarse como la lealtad de 

marca el cual es el grado en que los consumidores están comprometidos con la 

marca, lo que refleja en su disposición a comprarla repetidamente, incluso frente 

alternativas competitivas  o cambios en el entorno del mercado. Esta dimensión no 

solo mide comportamientos de compra, sino también actitudes y percepciones que 

refuerzan la preferencia sostenida hacia la marca. La lealtad es crucial porque 

representa un activo estratégico: clientes leales generan ingresos estables, 

reducen los costos de marketing (al minimizar la necesidad de captar nuevos 

consumidores) y pueden actuar como defensores de la marca, amplificando su 

valor a través de boca a boca. 

Medidas de Lealtad de marca en el modelo de Aaker 

Aaker (1996) se refiere de dos modelos:  

Prima de precio 

Esta medida evalúa cuánto están dispuestos los consumidores a pagar de más por 

un producto de la marca en comparación con una alternativa similar (por ejemplo, 

un producto genérico o de una marca competidora). Una prima de precio alta indica 

un alto nivel de lealtad, ya que los consumidores perciben un valor diferencial en la 

marca que justifica el costo adicional. 

Satisfacción 

Esta medida se centra en la satisfacción del cliente y su compromiso emocional con 

la marca, que se traduce en comportamientos de recompra consistentes. Aaker 

(1996) sugiere que la satisfacción no siempre equivale a lealtad, pero es un 

indicador clave. 
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b) Conocimiento de la marca  

Según lane Keller y Swaminathan (2020) El conocimiento de la marca es el conjunto 

de creencias, sentimientos y experiencias que una persona tiene sobre una marca 

y que están vinculados a ella en su mente. Estas conexiones provienen tanto de 

fuentes directas (como usar el producto uno mismo) como de fuentes indirectas 

(como la publicidad y el boca a boca). Keller dice que el conocimiento de la marca 

es la parte más importante del valor de marca porque afecta cómo las personas 

piensan y responden a una marca cuando están haciendo una compra. 

Para Aaker (1996) El conocimiento de la marca está compuesto tanto por el 

reconocimiento de la marca como por los sentimientos y pensamientos que las 

personas tienen sobre la marca. Menciona que el conocimiento de la marca es una 

parte importante del valor de la marca porque las personas son más propensas a 

elegir una marca que es bien conocida y tiene buenas asociaciones sobre sus 

competidores. 

Peña (2025) el conocimiento de la marca es el nivel de familiaridad y las conexiones 

que las personas establecen con una marca, especialmente en los mercados 

internacionales. Cuando se trata de marcas gourmet, se enfatiza que la conciencia 

de marca es importante para construir confianza y prestigio, lo cual toma tiempo y 

necesita estrategias consistentes como trabajar con influencers u organizar eventos 

donde las personas puedan probar los productos. 

c) Calidad percibida 

Aaker (1996) define la calidad percibida como la percepción subjetiva del 

consumidor sobre la superioridad global de un producto o servicio en relación con 

las alternativas de la competencia, considerando su propósito específico. No se 

trata de una evaluación objetiva de la calidad, sino de cómo los consumidores 

interpretan y valoran la calidad en función de sus experiencias, expectativas y 

señales asociadas con la marca. Esta percepción es crucial porque influye 
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directamente en las decisiones de compra, la disposición a pagar un precio 

premium y, en última instancia, la lealtad a la marca. 

Impacto en la lealtad y el valor económico 

Una alta calidad percibida fortalece la lealtad de los consumidores, ya que estos 

tienden a repetir compras cuando perciben que una marca ofrece una experiencia 

superior. Además, permite a las marcas justificar precios más altos, actuar como 

barrera de entrada para competidores y mitigar el impacto de la competencia 

basada en precios. Aaker (1996) 

Relación con la satisfacción 

La calidad percibida está estrechamente vinculada con la satisfacción del 

consumidor, especialmente en industrias de servicios (hoteles, bancos, alquiler de 

autos). Asimismo, destaca que la satisfacción acumulada por experiencias 

positivas refuerza la percepción de calidad, mientras que expectativas infladas o un 

desempeño inconsistente pueden generar insatisfacción, incluso si la calidad 

técnica es adecuada. (Aaker, 1996)  

Medición de la calidad percibida 

(Aaker, 1996) propone que la calidad percibida se puede medir a través de 

encuestas y estudios de mercado que evalúen las percepciones de los 

consumidores en comparación con las marcas competidoras. En su estudio sugiere 

el uso de métricas específicas, como: 

Calidad comparativa percibida: Evalúa cómo los consumidores perciben la calidad 

de una marca frente a sus competidores. (Aaker, 1996) 

Liderazgo percibido: Mide si los consumidores ven a la marca como líder en su 

categoría, lo que suele estar asociado con una percepción de calidad superior. 

(Aaker, 1996) 
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Valor percibido: Examina si los consumidores sienten que la marca ofrece 

beneficios funcionales que justifican su costo. 

d) Asociaciones 

Según (Aaker, 1996) las asociaciones de marca son los significados, imágenes, 

emociones o atributos que los consumidores vinculan mentalmente con una marca. 

Estas asociaciones son fundamentales porque actúan como el "pegamento" que 

conecta a la marca con la mente del consumidor, definiendo su personalidad y 

diferenciándola de la competencia. De igual manera, subraya que las asociaciones 

no solo se refieren a características funcionales (como la durabilidad de un 

producto), sino también a aspectos emocionales, sociales o simbólicos, como la 

confianza que inspira IBM o la creatividad asociada con Apple. 

2.1.2. Intención de compra 

Salcedo et al. (2024) definen la intención de compra como la predisposición del 

consumidor a adquirir un producto o servicio en un entorno digital, influenciada por 

factores como la confianza en la plataforma, la experiencia del usuario y las 

estrategias de marketing digital. Destacan que esta intención se ve moldeada por 

el recorrido del cliente (customer journey) y la percepción de la calidad de la 

interacción en línea. 

Para Hernández (2O22) describe la intención de compra como la probabilidad de 

que un consumidor realice una transacción, influenciada por la confianza en la 

marca y las recomendaciones electrónicas (e-WOM). Subraya que esta variable no 

siempre se traduce en una compra real, ya que factores externos como 

promociones o percepciones de riesgo pueden modificar la decisión. 

Por otra parte, SurveyMonkey (2020) se define la intención de compra como el 

punto en el recorrido del consumidor donde este expresa una preferencia por un 

producto o marca tras evaluar opciones. Los autores destacan que esta intención 

puede variar según la etapa del proceso de compra (búsqueda, evaluación o 
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decisión) y que factores como la percepción de calidad, las reseñas y la facilidad 

de acceso influyen significativamente. 

Asimismo, Rivadeneira y Zambrano (2019) los autores conceptualizan la intención 

de compra como la disposición de un consumidor a realizar una transacción en un 

entorno virtual, influenciada por factores como la percepción de seguridad, la 

calidad de la información disponible y la experiencia previa con la marca. Esta 

definición enfatiza el contexto del comercio electrónico y la importancia de la 

confianza digital. 

Características 

Según (Ajzen, 1991) en su libro sobre intención de compra: 

a) Actitud hacia el comportamiento: La percepción del consumidor sobre si 

comprar el producto o servicio es favorable o no. Por ejemplo, si un 

consumidor percibe que un producto ecológico es beneficioso para el 

medioambiente, su actitud positiva aumenta la intención de compra. Esta 

característica resalta la importancia de los valores y creencias del 

consumidor.  

 

b) Normas subjetivas: La presión social percibida por el consumidor para 

realizar o no la compra. Por ejemplo, si amigos o familiares recomiendan 

una marca, esto puede reforzar la intención de compra.  

 

c) Control conductual percibido: La percepción del consumidor sobre su 

capacidad para realizar la compra, considerando factores como el acceso al 

producto, el precio o la disponibilidad. Por ejemplo, si un producto es 

demasiado caro o difícil de obtener, la intención de compra disminuye, 

incluso si la actitud es positiva.  

Para Kotler y Keller (2015) enfatizan que la intención de compra no siempre se 

traduce en una compra real debido a factores externos como cambios en el precio, 
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promociones de competidores o barreras logísticas. Añaden que esta variable está 

influenciada por: 

a) Factores emocionales: Las emociones son muy importantes. Por ejemplo, 

un cliente puede estar más dispuesto a comprar algo si siente una conexión 

emocional con la marca, como en las campañas publicitarias que juegan con 

la nostalgia o los valores personales.  

 

b) Confianza en la marca: Dicen que la confianza en la calidad del producto o 

la reputación de la marca es un gran factor para decidir si alguien comprará 

algo, especialmente cuando se compra algo en línea donde el riesgo es 

mayor.  

 

c) Influencias contextuales: El entorno, como el diseño de una tienda virtual o 

la experiencia del cliente en el punto de venta, puede afectar la intención de 

compra. Por ejemplo, en el comercio electrónico, la facilidad de uso de un 

sitio web y las reseñas positivas hacen que las personas sean más 

propensas a comprar.  

Teorías de la intención de compra  

Teoría de la Acción Razonada (TAR) y su evolución en la intención de compra 

(Ajzen, 1991) la intención de compra está influenciada por tres factores principales:  

a) Actitudes hacia el comportamiento: Una persona es más propensa a querer 

comprar algo si piensa que es bueno (por ejemplo, debido a su calidad o 

valor).  

 

b) Reglas subjetivas: La presión social, como lo que piensan amigos, familiares 

o influencers, puede cambiar lo que quieres hacer.  
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c) Control conductual percibido: Qué tan fácil o difícil es realizar la compra (por 

ejemplo, qué tan fácil es llegar al producto o cuánto dinero tienes) es un gran 

factor.  

Modelo de Confianza e Intención de Compra en Comercio Electrónico 

Kim et al. (2015) sugieren un modelo que conecta la confianza y el riesgo percibido 

con el deseo de comprar algo en línea. Los autores comentan que el deseo de 

comprar en plataformas digitales depende de: 

a) Confianza en la plataforma: Es más probable que las personas compren si 

piensan que el sitio es seguro, tiene buenas reseñas y políticas de 

devolución claras.  

 

b) Calidad de la información: La intención se ve directamente afectada por la 

claridad y el detalle de la información del producto (fotos, descripciones, 

especificaciones).  

c) Experiencia del usuario: Un sitio web que sea fácil de navegar y funcione sin 

problemas hace que las personas sean más propensas a comprar algo 

Este modelo es especialmente importante ahora que el comercio electrónico 

está creciendo, porque la gente necesita sentirse segura. 

Dimensiones 

Actitud 

Según Ajzen (1991) es el grado en que una persona piensa que hacer algo es 

bueno o malo. Esta evaluación no se basa solo en sentimientos; también incluye 

pensamientos y sentimientos sobre lo que sucederá si realizas ese 

comportamiento. Por ejemplo, si alguien piensa que hacer ejercicio regularmente 

le ayudará a sentirse mejor y a estar más saludable (una evaluación positiva), 

tendrá una buena actitud hacia el ejercicio. Por otro lado, si piensan que hacer 

ejercicio es aburrido o doloroso, tendrán una mala actitud. 
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Componentes de la actitud 

Ajzen (1991) dice que hay dos partes principales de la actitud, que provienen de 

las creencias conductuales: 

a) Las creencias sobre los resultados son lo que alguien piensa que sucederá 

como resultado de realizar el comportamiento. Por ejemplo, alguien podría 

pensar que "dejar de fumar reduce el riesgo de cáncer" o "estudiar 

regularmente mejora las calificaciones." 

 

b) Evaluaciones de Resultados: Cada creencia sobre un resultado viene 

acompañada de un juicio personal sobre si ese resultado es bueno o malo. 

Por ejemplo, alguien podría ver el menor riesgo de cáncer como algo bueno, 

lo que lo haría más propenso a querer dejar de fumar. 

Normas subjetivas 

Ajzen (1991) menciona que esta dimensión muestra cuánto afectan las 

expectativas de las personas importantes en la vida de una persona (como la 

familia, los amigos, los compañeros de trabajo o las figuras de autoridad) y cuánto 

quieren cumplir con esas expectativas. Las normas subjetivas dependen de cómo 

cada persona cree que los demás esperan que se comporten.  

Componentes de las normas subjetivas 

Ajzen (1991) divide las normas subjetivas en dos partes principales: 

a) Las creencias normativas son lo que una persona piensa que las personas 

importantes en su vida piensan que deberían hacer sobre un cierto 

comportamiento. Por ejemplo, un estudiante podría pensar que sus padres 

quieren que estudie para un examen en lugar de salir con amigos.  

 

b) Razón para seguir adelante: Ver la presión social no es suficiente; la persona 

también debe querer cumplir con esas expectativas. Esta parte cambia 
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dependiendo de cuánto peso le dé la persona a lo que piensen los demás. 

Por ejemplo, un adolescente podría no preocuparse por lo que piensen sus 

padres sobre un comportamiento si le importa más lo que piensen sus 

amigos.  

Conductas percibidas 

Según Ajzen (1991), las conductas percibidas significan qué tan fácil o difícil cree 

alguien que es realizar un cierto comportamiento. Esta idea incluye tanto la 

autoeficacia, o la creencia de que puedes hacer algo, como la controlabilidad, o la 

creencia de que factores externos pueden ayudar o perjudicar tu capacidad para 

hacer algo.  Por ejemplo, alguien podría querer hacer ejercicio regularmente, pero 

si piensa que no puede llegar a un gimnasio (una barrera externa) o que no tiene 

suficiente fuerza de voluntad (una barrera interna), su control conductual percibido 

será bajo, lo que hará menos probable que realice la acción. 

Componentes del control conductual percibido 

Según Ajzen (1991) esta se descompone en dos subdimensiones principales: 

a) Autoeficacia: Esta parte se basa en la teoría de la autoeficacia de Albert 

Bandura y muestra cuán seguro está una persona de que puede realizar el 

comportamiento. Alguien podría pensar que puede dejar de fumar si cree 

que tiene suficiente fuerza de voluntad.  

 

b) La controlabilidad examina cómo las personas perciben factores externos 

que facilitan o dificultan su capacidad de actuar, como tener acceso a 

recursos, tiempo o restricciones sociales. Por ejemplo, un estudiante podría 

querer tomar clases de música, pero si no puede acceder a un instrumento, 

no sentirá que tiene mucho control.  

Relación con la intención y el comportamiento 

Según Ajzen (1991) influye en el comportamiento de tres maneras principales:  
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a) Directamente sobre el comportamiento: En casos donde el control voluntario 

es limitado, el CCP puede predecir el comportamiento independientemente 

de la intención. Por ejemplo, una persona puede tener la intención de asistir 

a un evento, pero si surge una barrera imprevista (como una tormenta), el 

bajo CCP impedirá la acción.  

 

b) A través de la intención conductual: Un alto CCP hace que una persona sea 

más propensa a hacer algo porque siente que puede superar cualquier 

problema que surja. Por ejemplo, alguien que cree que puede controlar lo 

que come (alto CCP) será más propenso a seguir un plan de alimentación 

saludable.  

 

c) Sobre el comportamiento directamente: Cuando las personas no tienen el 

control total sobre sus acciones, el PCC puede predecir lo que harán, sin 

importar cuáles sean sus intenciones. Por ejemplo, alguien podría planear ir 

a un evento, pero si sucede algo inesperado (como una tormenta), el bajo 

CCP les impedirá hacerlo.  

2.2. ANTECEDENTES 

Internacional 

Thi et al. (2025) en su investigación titulada “The impact of enterprise brand equity 

on customer purchase intention through brand preference”. Tuvo como objetivo 

examinar el impacto de los componentes del valor de la marca corporativa en la 

intención de compra de seguros de vida, con la preferencia de marca como factor 

mediador. El diseño de la investigación fue correlacional, utilizando métodos mixtos, 

incluyendo entrevistas cualitativas iniciales y análisis cuantitativo a través del 

Modelado de Ecuaciones Estructurales por Mínimos Cuadrados Parciales (PLS-

SEM), para examinar tanto las relaciones directas como las indirectas entre las 

variables. Esta investigación se centró en el sector de los seguros de vida, 

examinando específicamente una empresa extranjera en el mercado emergente de 

Vietnam. La muestra consistió en 169 clientes familiarizados con Hanwha Life 
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Insurance en Vietnam, seleccionados entre los asistentes al seminario y retenidos 

después de la validación de las respuestas. Los autores demostraron que las partes 

del valor de marca tienen un efecto directo en la intención de compra: el 

conocimiento de la marca (β = 0.413, t = 6.861, p = 0.000), la asociación de la marca 

(β = 0.302, t = 4.899, p = 0.000), la calidad percibida (β = 0.125, t = 3.785, p = 0.000) 

y la ética de la marca (β = 0.348, t = 6.108, p = 0.000). La preferencia de marca 

media parcialmente estos efectos (por ejemplo, efecto indirecto de la conciencia → 

preferencia → intención: β = 0.093, t = 3.553, p = 0.000). El valor de R² para la 

intención de compra es 0.583, lo que significa que explica el 58.3% de la varianza.   

El valor de la marca tiene tanto efectos directos como indirectos (a través de la 

preferencia) en la intención de compra. Esto muestra cuán importante es la 

preferencia como intermediario en los mercados competitivos. Las compañías de 

seguros deberían trabajar en mejorar los aspectos éticos y de calidad de sus 

productos para aumentar la preferencia y las ventas. 

Según Muhammad et al. (2025) en su estudio sobre “The Effect of Social Media 

Marketing on Brand Equity and Purchase Intention of Maryam Citra Medika 

Hospital”. Tuvo como objetivo examinar el impacto del marketing en redes sociales 

en el valor de marca y la intención de compra en un entorno de hospital privado.   

La investigación empleó un diseño correlacional, utilizando una metodología 

cuantitativa asociativa a través del Modelado de Ecuaciones Estructurales (SEM) y 

el Análisis Generalizado de Componentes Estructurales (GSCA) para investigar las 

relaciones e influencias entre las variables. La investigación se centró en el sector 

de la salud, examinando específicamente un hospital privado de Tipo D en 

Indonesia. La población del estudio comprendió 114 pacientes y/o acompañantes 

de pacientes en el Hospital Maryam Citra Medika en Takalar, Sulawesi del Sur, 

Indonesia (muestra de conveniencia, septiembre-octubre de 2024). Los autores 

demostraron que el marketing en redes sociales tiene un gran efecto positivo en el 

valor de marca (β = 0.724, significativo), pero el valor de marca no afecta la 

intención de compra (β = −0.658, no significativo). Por el contrario, elementos 

particulares, incluyendo la imagen de marca (β = 0.569, significativo, IC del 95%: 

0.14–3.835) y la lealtad a la marca (β = 0.605, significativo, IC del 95%: 0.062–

5.461), influyen en la intención de compra. El R² para el valor de la marca es 0.524, 

lo que significa que se explica el 52.4% de la varianza. El R² para la intención de 
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compra es 0.448, lo que significa que se explica el 44.8% de la varianza. El 

marketing en redes sociales aumenta el valor de la marca, pero solo algunas partes 

(imagen y lealtad) afectan directamente la intención de compra. Esto significa que 

las estrategias que se centran en estas partes podrían ayudar a mantener a los 

pacientes en entornos competitivos. 

Nacional 

Montalvan y Chirapa (2024) en su investigación titulada “Valor de marca y la 

decisión de compra de los clientes de la marca Master Belle, Lima - Perú 2021”. El 

objetivo del estudio fue averiguar cómo el valor de la marca Master Belle afectó las 

decisiones de compra de los clientes en Lima, Perú, en 2021. El estudio utilizó un 

método cuantitativo y un diseño correlacional no experimental y transversal. La 

población estaba compuesta por los 150 clientes que se añadieron a la base de 

datos de la empresa en 2021. La muestra estaba compuesta por 109 clientes de la 

marca. Utilizamos el cuestionario como herramienta y verificamos su fiabilidad con 

el coeficiente alfa de Cronbach (0.718) y el DC. (0.863). Los resultados mostraron 

un vínculo fuerte y directo entre las variables, con un Rho de Spearman de (0.639). 

De esta manera, se sugiere que el valor de la marca tiene un gran efecto en la 

decisión de compra, lo que significa que cuanto más piensen las personas que los 

productos de Master Belle tienen un buen valor de marca, más probable es que los 

compren. 

Torres (2021) en su estudio titulado “Influencia del brand equity de consumidores 

Millenials del distrito de Santiago de Surco, en su intención de compras de prendas 

de vestir de la marca Zara”. Cuyo objetivo principal fue determinar si el valor de 

marca de 122 consumidores millennials del distrito de Santiago de Surco afecta su 

deseo de comprar ropa de la marca Zara. Fue un estudio cuantitativo, explicativo y 

transversal. Muestreo en cadena, muestreo homogéneo y muestreo no 

probabilístico. Utilizó el alfa de Cronbach para probar la fiabilidad de los datos. El 

programa estadístico SPSS 25 se utilizó para realizar la regresión lineal múltiple. 

Como resultado se tuvo que la dimensión de lealtad a la marca tuvo un mayor efecto 
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en la variable de intención de compra que las otras dimensiones. El conocimiento 

de la marca, la asociación de la marca y la calidad percibida explican la intención 

de compra en menor medida, siendo el conocimiento de la marca el que menos 

influye entre ellos. Asimismo, se comprobó que el valor de marca de los 

consumidores millennials en el distrito de Santiago de Surco" sí afecta el deseo de 

comprar ropa de Zara. El coeficiente de determinación de 0.695 muestra que las 

dimensiones del Valor de Marca explican el 69.5% del deseo de compra. 

Local 

Melgar (2024) en su investigación titulada “Branding y su influencia en la decisión 

de compra de los consumidores de la empresa la Noria, Tumbes – 2023”. El 

objetivo del estudio fue analizar cómo la marca afectó las decisiones de compra de 

los clientes de La Noria, Tumbes, en 2023. Fue un estudio aplicado con un nivel 

descriptivo correlacional y un enfoque cuantitativo. El diseño no fue experimental. 

Había 320 clientes en el estudio, y 175 de ellos fueron elegidos como muestra. La 

encuesta fue el método utilizado, y la herramienta fue un cuestionario con 19 

preguntas que fue revisado por expertos para verificar su validez y validez de 

contenido. El muestreo se basó en el azar y utilizó un método aleatorio simple. Los 

resultados mostraron que la marca tenía un alto porcentaje del 79.43%, y la variable 

de decisión de compra también era alta con un 80.00% entre los clientes de la 

empresa La Noria. Hubo un coeficiente de correlación de Spearman de 0.708 y un 

nivel de significancia de 0.000, lo que significa que las variables estaban 

fuertemente correlacionadas positivamente. Esto apoya la hipótesis alternativa. En 

términos de identidad de marca formal, se encontraba en un nivel alto con un 

61.14%, y un Rho de Spearman de 0.506 mostró una correlación positiva media 

con una significancia de 0.000. Además, para el posicionamiento, se alcanzó un 

100.00% en el nivel alto, y un Rho de Spearman de 0.409 mostró una relación 

positiva media con un nivel de significancia de 0.000. Finalmente, para la imagen 

de marca, hubo un alto nivel del 88.57% con un rs de 0.398, lo que significa que 
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hubo una correlación positiva media y un nivel de significancia de 0.000. Al final, 

se encontró que la marca tiene un gran y positivo efecto en la decisión de compra. 

Carrillo (2024) en su estudio titulado “El comportamiento del consumidor y su 

influencia en la decisión de compra en los productos del Comercial Brybay, 

Tumbes, 2023”. Tuvo como objetivo general descubrir cómo el comportamiento del 

consumidor afecta las decisiones que las personas toman para comprar cosas en 

esa tienda. Se encuestó a una muestra de 384 personas que compraron algo en 

BryBay en 2023 utilizando un enfoque correlacional, no experimental, transversal y 

cuantitativo. Utilizó una encuesta de 30 preguntas con 14 preguntas sobre la 

variable independiente "comportamiento del consumidor" y 16 preguntas sobre la 

variable dependiente "decisión de compra." Cada pregunta fue calificada en la 

Escala de Likert. Los resultados mostraron que los factores culturales, sociales, 

personales y psicológicos afectan la forma en que las personas compran cosas. 

Específicamente, el comportamiento del consumidor estaba en un alto nivel del 

75%, y la influencia en la decisión de compra estaba en el mismo nivel del 68%. El 

coeficiente de correlación de Spearman fue de 0.690, lo que significa que había 

una fuerte relación positiva. Los factores culturales tuvieron un alto nivel de 

influencia del 79% (rs = 0.408); los factores sociales tuvieron un alto nivel del 63% 

(rs = 0.498); los factores personales tuvieron un alto nivel del 67% (rs = 0.763); y 

los factores psicológicos tuvieron un alto nivel del 57% (rs = 0.340). Todos estos 

niveles mostraron un efecto fuerte y positivo en la decisión de compra. El fuerte 

vínculo entre estas dos variables muestra que las empresas pueden mejorar al 

cambiar sus productos y estrategias basándose en lo que los clientes quieren y 

cómo actúan. 

2.3. DEFINICIÓN DE TÉRMINOS BÁSICOS 

Motivación de compra 

Según la motivación del consumidor es lo que hace que la gente haga cosas.  Un 

estado de tensión causado por una necesidad insatisfecha es lo que impulsa la 
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motivación. Cada persona tiene necesidades diferentes, y algunas son más 

importantes que otras. Mohammed et al. (2023) 

Necesidad percibida 

Es el reconocimiento de problemas en el proceso de toma de decisiones de compra 

del consumidor, que abarca la identificación del problema, la búsqueda de 

información, la evaluación de alternativas, la compra y las consecuencias 

posteriores, tal como se describe en este modelo de proceso de toma de 

decisiones. Roy y Datta (2022) 

Incentivos  

Son cosas como tratamientos especiales, servicios o recompensas que se utilizan 

para lograr que la gente haga cosas.  El dinero, las cosas materiales o las 

recompensas psicológicas pueden ser incentivos. Chun (2023) 

Percepción de valor 

Es la evaluación general que este hace sobre la utilidad de un producto, basándose 

en lo que cree que está recibiendo y lo que está dando a cambio. (Blut et al., 2024)  

Reputación  

Es la valoración que hacen los clientes de una empresa en su conjunto, basándose 

en sus opiniones sobre sus productos, servicios, comunicación e interacciones con 

los representantes de la empresa o actividades conocidas. Rozza et al. (2023) 

Diferenciación 

Es una forma que tiene una empresa de hacer que sus productos destaquen de los 

de sus competidores. Permata  y Nugraha (2024) 
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III. MATERIALES Y MÉTODOS 

3.1. TIPO DE INVESTIGACIÓN Y DISEÑO DE INVESTIGACIÓN 

La presente investigación es cuantitativa, correlacional, descriptiva y aplicada. 

a) Cuantitativa   

Es cuantitativo porque examinó variables específicas. Este método permitió la 

recolección de datos a través de instrumentos estructurados, incluyendo encuestas 

con escalas cuantificables (por ejemplo, Likert), produciendo datos numéricos 

susceptibles a análisis estadísticos descriptivos e inferenciales, como correlaciones 

o regresiones. El objetivo fue identificar relaciones causales o patrones 

generalizables dentro de una muestra representativa de la población objetivo, 

enfatizando la objetividad, la replicabilidad y la validación empírica de las hipótesis 

establecidas, en contraste con las metodologías cualitativas que se centran en 

interpretaciones subjetivas o narrativas comprensivas. 

b) Correlacional 

Se categoriza como correlacional porque su objetivo principal fue observar el 

vínculo entre variables independientes (como el valor percibido de la marca) y 

variables dependientes (como la intención de compra) sin cambiar o interferir con 

estas variables en un entorno controlado. Este método permitió la detección de 

patrones de asociación, incluyendo correlaciones positivas o negativas, a través del 

análisis estadístico de datos recopilados de una muestra de consumidores, 

potencialmente mediante encuestas o mediciones cuantitativas. Este estudio tuvo 

como objetivo determinar cómo se relaciona el valor de la marca en la intención de 

compra, sin establecer una causalidad directa. Esto distingue el diseño de las 

metodologías experimentales que implican la manipulación activa de variables. 

Como resultado, el estudio enfatizó la observación natural de las interrelaciones 

dentro de un contexto del mundo real, lo que permite la generalización de los
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hallazgos a la población objetivo a través de evidencia empírica e instrumentos 

estadísticos, incluidos los coeficientes de correlación. 

c) Descriptiva 

Se categoriza como descriptivo ya que buscó delinear y analizar las percepciones 

y comportamientos de los consumidores en relación con el valor de la marca y la 

intención de compra dentro del contexto específico de Álamos Parrillas & Criollos 

en Tumbes durante 2025. El énfasis estuvo en recopilar datos para caracterizar la 

condición actual de estos fenómenos, incluyendo las actitudes, preferencias y 

comportamientos de consumo observados en la población objetivo, en lugar de 

establecer relaciones causales o probar hipótesis experimentales. Este método 

descriptivo facilitó obtener una imagen clara y objetiva de la situación actual sin 

cambiar ninguna variable o condición para realizar modificaciones.  Esto es útil para 

estudiar un tema práctico en un tiempo y lugar específicos. De esta manera, se 

pone énfasis en representar con precisión las características y tendencias 

observadas entre los consumidores, estableciendo así una base informativa para 

investigaciones explicativas o predictivas posteriores. 

d) Aplicada 

Esta investigación se considera aplicada ya que utilizó los marcos teóricos y 

metodológicos del marketing y el comportamiento del consumidor para abordar un 

problema específico en un entorno real, particularmente en el restaurante Álamos 

Parrillas & Criollos en Tumbes. El objetivo no es solo crear conocimiento teórico, 

sino también utilizar ese conocimiento para mejorar la gestión empresarial y las 

decisiones estratégicas en lo que respecta al valor de la marca y la disposición de 

los clientes a comprar. El estudio tuvo como objetivo proporcionar evidencia 

empírica que facilite la formulación de estrategias efectivas para el posicionamiento, 

la lealtad del cliente y la mejora de la imagen de marca, contribuyendo así al avance 

competitivo de la empresa y al fortalecimiento del sector gastronómico regional. 

Diseño de investigación    

El diseño de esta investigación es no experimental, transversal y correlacional, ya 

que las variables no son manipuladas intencionalmente, sino observadas y 

analizadas en su contexto natural, con el objetivo de identificar la relación entre el 
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valor de la marca y la intención de compra entre los consumidores del restaurante 

Álamos Parrillas & Criollos en Tumbes. Se denomina no experimental porque el 

investigador se abstiene de intervenir en la realidad, en su lugar mide y describe 

los fenómenos tal como se manifiestan. También es transversal porque los datos 

se recopilaron en un solo momento y no hubo seguimiento ni medición longitudinal 

de los participantes.   En última instancia, se categoriza como correlacional, ya que 

tuvo como objetivo determinar la magnitud y dirección de la relación entre las 

dimensiones del valor de marca (lealtad, conocimiento, calidad percibida y 

asociaciones) y los elementos de la intención de compra (actitud, normas subjetivas 

y control conductual percibido) para evaluar la existencia de una relación positiva y 

significativa entre las dos variables. 

Figura 1 

Diseño de la investigación  

       OX 

 

     n  R 

        

OY  

Fuente: Elaboración propia 

Donde: 

n: Muestra conformada por los consumidores que acuden al establecimiento de 

Álamos Parrillas & Criollos 

OX: Observación Variable 1:  Valor de marca 

OY: Observación Variable 2:  Intención de compra 

R: Correlación entre las variables 
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3.2. POBLACIÓN Y MUESTRA 

Población   

La población de la presente investigación estuvo conformada por la totalidad de 

consumidores que asisten al restaurante Álamos Parrillas & Criollos, ubicado en la 

ciudad de Tumbes, durante el año 2025. Este grupo representa a los clientes 

habituales y ocasionales que acuden al establecimiento a consumir los productos y 

servicios que ofrece. Según la información proporcionada por la administración del 

restaurante, se estimó una población aproximada de 900 consumidores (30 clientes 

- día x 30 días = 900 consumidores), quienes constituyen el universo de estudio 

sobre el cual se pretende analizar la relación entre el valor de marca y la intención 

de compra. La elección de esta población se justifica porque permite obtener una 

visión real y contextualizada del comportamiento de los clientes frente a la 

percepción de la marca y su disposición a adquirir nuevamente los productos del 

restaurante, aportando datos relevantes para la toma de decisiones estratégicas en 

el ámbito comercial y de marketing. 

Esta estimación se basa en una población objetivo que incluye a los clientes que 

vienen al negocio en un mes. Este es un marco temporal comúnmente utilizado en 

estudios de comportamiento del consumidor para obtener una idea de los patrones 

de consumo típicos. 

Muestra 

La muestra de 270 consumidores fue elegida utilizando la fórmula para poblaciones 

finitas, que se usa comúnmente en la investigación de mercado para encontrar un 

tamaño de muestra que sea representativo y permita conclusiones estadísticas 

precisas. Dado que el universo es de 900 consumidores (30 clientes diarios por 30 

días), se utiliza la fórmula estándar para poblaciones finitas: 

𝑛 =
𝑁. 𝑍2. 𝑝. 𝑞

𝑒2. (𝑁 − 1) + 𝑍2. 𝑝. 𝑞
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Donde: 

N = 900 (tamaño de la población) 

Z = 1.96 (valor crítico para un nivel de confianza del 95%) 

p = 0.5 (Proporción esperada) 

q = 1 – p = 0.5 

e = 0.05 (Margen de error del 5%)  

Sustituyendo valores: 

𝑛 =
900. (1.96)2. 0.5.0.5

(0.05)2. (900 − 1) + 1.962. 0.5.0.5
 

𝑛 =
864.36

3.2079
 

𝑛 = 269.5 

La muestra de la investigación estuvo conformada por 270 clientes. Este tamaño 

aseguró que los resultados sean una buena representación de los clientes de 

Álamos Parrillas & Criollos, con un nivel de confianza del 95% y un margen de error 

del 5%.  

Muestreo 

El estudio utilizó la fórmula para muestras finitas, ya que se asumió una población 

conocida y limitada de 900 consumidores. La presente investigación utilizó 

muestreo por conveniencia porque los clientes de un restaurante local son fáciles 

de alcanzar y están disponibles en un momento determinado. Para este caso se 

tomó en cuenta a 80 clientes que visitaron Álamos Parrillas & Criollos en el año 

2025. 
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3.3. MÉTODOS, TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE 

DATOS 

Método  

a) Método inductivo 

La investigación utilizó el método inductivo comenzando con la observación y 

análisis de hechos específicos, es decir, las percepciones, actitudes y 

comportamientos de los consumidores en el restaurante Álamos Parrillas & Criollos, 

para derivar conclusiones generales sobre la relación entre el valor de la marca y 

la intención de compra. Este método permitió la construcción de conocimiento a 

partir de la evidencia empírica recopilada a través de encuestas, discerniendo 

patrones y regularidades en las respuestas de los participantes. El razonamiento 

inductivo combina resultados individuales y extrae conclusiones generales sobre 

tendencias y relaciones estadísticamente significativas entre las variables 

estudiadas, sin necesidad de modificarlas. El método inductivo fue adecuado ya 

que transita de instancias específicas a principios generales, facilitando 

conclusiones derivadas de la observación sistemática y el análisis cuantitativo de 

los datos empíricos recopilados en el contexto del estudio. 

b) Método deductivo 

La investigación utiliza el método deductivo, comenzando con premisas generales 

y teorías establecidas en el ámbito del marketing, incluyendo modelos de valor de 

marca y los determinantes que afectan las intenciones de compra de los 

consumidores. Este método lógico permite pasar de lo abstracto a lo concreto, 

asegurando que haya una estructura estricta que facilite la comprensión de los 

resultados en relación con el marco teórico existente, sin tener que desarrollar 

nuevas teorías inductivas a partir de observaciones iniciales. Este enfoque mejora 

la objetividad y la eficiencia en el examen de las variables relevantes, facilitando 

una comprensión aplicada y verificable del fenómeno en investigación. 
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Técnica de recolección de datos  

a) Encuesta 

El método que se utiliza para recopilar datos en este estudio es la encuesta, que 

implica obtener información directa de un grupo específico de personas mediante 

la formulación sistemática de un conjunto de preguntas estructuradas. Este método 

permitió recopilar de manera objetiva, rápida y efectiva información sobre cómo los 

consumidores perciben el valor de la marca y sus planes de compra. La encuesta 

es adecuada para la investigación cuantitativa, ya que permite la medición de 

variables sociales y de comportamiento dentro de grandes cohortes, facilitando así 

el análisis estadístico y la identificación de correlaciones significativas entre las 

dimensiones examinadas. Además, su implementación en un entorno natural, 

específicamente el restaurante, garantiza la autenticidad e inmediatez de las 

respuestas, promoviendo así una comprensión auténtica del fenómeno dentro del 

contexto de consumo. 

b) Instrumento 

Este estudio utilizó una herramienta estructurada para recopilar datos que estaban 

directamente relacionados con las variables del estudio y proporcionan la 

información exacta y medible. Esta herramienta permitió recopilar datos de manera 

consistente, lo que facilita la comparación y el análisis estadístico de los datos 

posteriormente. Se diseña utilizando indicadores de las dimensiones de valor de 

marca e intención de compra para asegurar de que esté alineado con los objetivos 

establecidos. Antes de su implementación, el instrumento pasó por un proceso de 

validación de contenido realizado por profesionales de investigación y marketing, 

quienes evaluaron la relevancia, claridad y coherencia de los ítems. También se 

realizó una prueba piloto con un pequeño grupo de consumidores para asegurarse 

de que entendieran las preguntas y para utilizar el coeficiente alfa de Cronbach para 

verificar la fiabilidad interna de las mediciones. Este proceso asegura que la 

herramienta pueda ser utilizada para obtener información precisa y confiable sobre 

cómo piensan y actúan los clientes del restaurante Álamos Parrillas & Criollos. 
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3.4. PROCESAMIENTO Y ANÁLISIS DE DATOS  

Procesamiento de datos  

El proceso de recolección de datos se llevó a cabo de manera sistemática y 

metódica, siguiendo los protocolos delineados en el marco metodológico de la 

investigación. Después de validar el instrumento, se utilizó el método de encuesta 

en el restaurante Álamos Parrillas & Criollos en Tumbes. La recolección de datos 

se realiza en persona, con el investigador hablando con las personas en diferentes 

días y a diferentes horas para asegurarse de que la muestra fuera diversa y 

representativa. Antes de la encuesta, se les explica a los participantes el propósito 

del estudio, se les promete que sus respuestas son mantenidas en privado y 

anónimas. Los datos recopilados se estructuraron en una base de datos digital para 

un posterior análisis estadístico, facilitando un examen objetivo de las percepciones 

y correlaciones entre el valor de la marca y las variables de intención de compra, 

cumpliendo así con los estándares de integridad científica e investigación ética. 

Análisis de datos 

Se usa un enfoque cuantitativo y estadístico para analizar los datos. Esto ayudó a 

probar las hipótesis y a determinar con qué fuerza están relacionadas las variables 

de valor de marca e intención de compra entre las personas que comen en el 

restaurante Álamos Parrillas & Criollos en Tumbes. Inicialmente, los datos 

recopilados fueron codificados y organizados en una base de datos digital a través 

de Microsoft Excel, seguido del procesamiento con el software estadístico SPSS 

versión 25. Se usó estadísticas descriptivas como frecuencias, porcentajes, medias 

y desviaciones estándar para describir cómo respondieron los participantes y dar 

una visión general de cómo se sintieron con respecto a cada parte del estudio. En 

la fase subsiguiente, se utilizó estadísticas inferenciales, particularmente la prueba 

de correlación de Spearman, debido a las características ordinales de las variables 

evaluadas en una escala de Likert.  Esto facilitó la identificación de la fuerza y 

dirección de la relación entre las dimensiones del valor de la marca (lealtad, 

conocimiento, calidad percibida y asociaciones) y los componentes de la intención 

de compra (actitud, normas subjetivas y control conductual percibido). Este 

procedimiento permitió la validación de hipótesis específicas y el examen de la 
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hipótesis general, asegurando así la validez y fiabilidad de los resultados mediante 

un análisis meticuloso de los datos. 

3.5. ANÁLISIS DE CONFIABILIDAD Y VALIDEZ  

El instrumento fue sometido a un análisis de fiabilidad y validez para verificar la 

consistencia interna y la relevancia del contenido de los ítems empleados para 

evaluar las variables de valor de marca e intención de compra.   Para evaluar la 

validez de contenido, el cuestionario fue presentado a tres expertos en 

investigación y marketing, quienes examinaron cada ítem en busca de coherencia, 

claridad, relevancia y adecuación con respecto a las dimensiones teóricas 

propuestas.   Las observaciones de los especialistas facilitaron modificaciones en 

la redacción y estructura de ciertas preguntas, garantizando así que el instrumento 

representara efectivamente los constructos que se diseñó para medir. Para verificar 

la fiabilidad, se utilizó el coeficiente alfa de Cronbach para ver cuán consistentes 

eran los ítems en cada dimensión entre sí. 

Tabla 1              

Análisis de fiabilidad de la variable valor marca y variable intención de compra   

Estadísticas de Fiabilidad de Escala 

 Alfa de Cronbach 

Escala 0.929 

 
El valor alfa de Cronbach de 0,929 indica que la escala de la variable valor de marca 

y intención de compra lo que indica una adecuada consistencia entre los ítems que 

la conforman de acuerdo a La literatura reciente establece comúnmente que valores 

superiores a 0,8 representan una consistencia sólida en la investigación aplicada, 

ya que reflejan una alta coherencia interna entre los ítems, minimizando así los 

impactos de errores de medición aleatorios. Este hallazgo confirma que la escala 

es altamente confiable para medir aspectos relacionados con el valor de marca, 

facilitando su implementación en la muestra principal sin requerir ajustes 

sustanciales en los componentes.  
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Tabla 2               

Análisis de fiabilidad de la variable valor de marca                

Estadísticas de Fiabilidad de Escala 

  Alfa de Cronbach 

Escala  0.874  

 

Fuente: Elaboración propia de jamovi 2.6 26 

El valor alfa de Cronbach de 0,874 indica que la escala de la variable valor de marca 

posee un alto nivel de fiabilidad interna. La literatura reciente establece 

comúnmente que valores superiores a 0,8 representan una consistencia sólida en 

la investigación aplicada, ya que reflejan una alta coherencia entre los ítems, 

minimizando así los impactos de errores de medición aleatorios. Este hallazgo 

confirma que la escala es altamente confiable para medir aspectos relacionados 

con el valor de marca, facilitando su implementación en la muestra principal sin 

requerir ajustes sustanciales en los componentes. 

La tabla 2 muestra los resultados del análisis de fiabilidad del instrumento utilizando 

el coeficiente alfa de Cronbach en los ítems P1 a P20. Los valores obtenidos oscilan 

entre 0.860 y 0.886, lo que significa que los ítems son muy consistentes entre sí 

porque todos los coeficientes son superiores al nivel mínimo aceptable de 0.70.   

Esto muestra que los ítems están lo suficientemente relacionados y miden el mismo 

aspecto del constructo que se está evaluando de manera clara. También se 

observa que eliminar cualquiera de los ítems no mejoraría mucho el coeficiente 

general.  Esto significa que el conjunto de ítems tiene una fiabilidad fuerte y estable, 

lo que indica que las mediciones realizadas en la investigación sobre el valor de la 

marca y la intención de compra entre los clientes del restaurante Álamos Parrillas 

& Criollos en Tumbes son precisas. (Anexo 6) 
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Tabla 3              
Análisis de fiabilidad de la variable Intención de compra    

          

Estadísticas de Fiabilidad de Escala 

  Alfa de Cronbach 

escala  0.889  

 

Fuente: Elaboración propia de jamovi 2.6 26 

El valor alfa de Cronbach de 0,889 indica que la escala de la variable intención de 

compra posee un excelente nivel de fiabilidad interna. La literatura reciente 

establece comúnmente que valores superiores a 0,8 representan una consistencia 

sólida en la investigación aplicada, ya que reflejan una alta coherencia entre los 

ítems, minimizando así los impactos de errores de medición aleatorios. Este 

resultado confirma que la escala es altamente confiable para medir aspectos 

relacionados con la intención de compra, facilitando su implementación en la 

muestra principal sin requerir ajustes sustanciales en los componentes.  

La tabla 3 muestra el análisis de fiabilidad utilizando el alfa de Cronbach para los 

ítems P21 a P35, con valores entre 0.872 y 0.896, lo que indica una consistencia 

interna sustancial del instrumento. Los valores están por encima de 0.70, lo que 

significa que son aceptables. Esto significa que los ítems son lo suficientemente 

confiables como para que ninguno necesite ser eliminado, lo que asegura que las 

mediciones en el estudio sean consistentes y estables. (Anexo 6)  

3.6. FORMULACIÓN DE HIPÓTESIS 

Hipótesis general 

Existe relación positiva entre valor de marca e intención de compra en 

consumidores de Álamos Parrillas & Criollos, Tumbes, 2025. 

Hipótesis específicas  

a) Existe relación positiva entre lealtad a la marca e intención de compra en 

consumidores de Álamos Parrillas & Criollos.  
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b) Existe relación positiva entre reconocimiento de la marca e intención de 

compra en consumidores de Álamos Parrillas & Criollos.  

 

c) Existe relación positiva entre calidad percibida e intención de compra en 

consumidores de Álamos Parrillas & Criollos.  

 

d) Existe relación positiva entre asociaciones de la marca e intención de 

compra en consumidores de Álamos Parrillas & Criollos.  

3.7. VARIABLES 

Variable 1: Valor de marca 

Variable 2: Decisión de compra.  

3.8. OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES 

Variable 1: Valor de marca

Definición conceptual 

Para Aaker (1996) el valor de marca es un conjunto de activos y pasivos que vienen 

con el nombre y símbolo de una marca. Estos activos y pasivos pueden hacer que 

un producto o servicio sea más o menos valioso para la empresa y sus clientes. 

Definición operacional 

Se calculó el valor de la marca observando sus dimensiones e indicadores. Esto se 

hizo a través de un cuestionario de 20 ítems que utiliza la escala de Likert. Hubo 80 

clientes de Álamos Parrillas & Criollos a quienes se les pidió que califiquen su 

experiencia en una escala del 1 al 5, siendo 1 "nunca" y 5 "siempre." 
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Tabla 4                       

Dimensiones, indicadores e ítems de la variable valor de marca 

Dimensiones Indicadores Ítems 

Lealtad a la marca 

Preferencia 

1,2,3,4,5 Repetición 

Compromiso 

Conocimiento de la 

marca 

Reconocimiento 

6,7,8,9,10 Recuerdo 

Familiaridad 

Calidad percibida 

Excelencia 

11,12,13,14,15 Confiabilidad 

Superioridad 

Asociaciones con la 

marca 

Personalidad 

16,17,18,19,20 Valores 

Emoción 

 

Variable 2: Decisión de compra 

Definición conceptual 

Para Hernández (2O22) describe la intención de compra como la probabilidad de 

que un consumidor realice una transacción, influenciada por la confianza en la 

marca y las recomendaciones electrónicas (e-WOM). Subraya que esta variable no 

siempre se traduce en una compra real, ya que factores externos como 

promociones o percepciones de riesgo pueden modificar la decisión. 

Definición operacional 

Se calculó el valor de la marca observando sus dimensiones e indicadores. Esto se 

hizo a través de un cuestionario de 20 ítems que utiliza la escala de Likert. Hubo 80 

clientes de Álamos Parrillas & Criollos a quienes se les pidió que califiquen su 

experiencia en una escala del 1 al 5, siendo 1 "nunca" y 5 "siempre." 
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Tabla 5              

Dimensiones, indicadores e ítems de la variable intención de compra. 

Dimensiones Indicadores Ítems 

Actitud 

Evaluación 

21,22,23,24,25 Beneficio 

Atracción 

Normas subjetivas 

Aprobación 

26,27,28,29,30 Expectativa 

Influencia 

Conductas percibidas 

Capacidad 

31,32,33,34,35 Facilidad 

Confianza 

 

Tabla 6               

Rango de niveles de correlación de spearman 

N° Coeficiente Interpretación 

1 -1.00 Correlación negativa perfecta 

2 -0.90-0.99 Correlación negativa muy fuerte 

3 -0.70-0.89 Correlación negativa considerable 

4 -0.40-0.69 Correlación negativa media 

5 -0.20-0.39 Correlación negativa débil 

6 -0.01-0.19 Correlación negativa muy débil 

  0.00 No existe correlación entre las variables 

7 +0.01-0.19 Correlación positiva muy débil 

8 +0.20-0.39 Correlación positiva débil 

9 +0.40-0.69 Correlación positiva media 

10 +0.70+0.89 Correlación positiva considerable 

11 +0.90+0.99 Correlación positiva muy fuerte 

12 +1.00 Correlación positiva perfecta 
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IV. RESULTADOS 

4.1. DESCRIPCIÓN DE RESULTADOS  

Objetivo general: Determinar la relación entre Valor de marca e intención de compra 

en consumidores de Álamos Parrillas & Criollos, Tumbes  

Tabla 7                  

Distribución comparativa del nivel de frecuencia del Valor de marca y la Intención 

de compra 

Nivel 
Valor de marca 

(Frecuencia) 

Valor de 

marca (%) 

Intención de 

compra 

(Frecuencia) 

Intención de 

compra (%) 

Alto 32 40,0 21 26,3 

Medio 43 53,8 54 67,5 

Bajo 5 6,3 5 6,3 

Total 80 100,0 80 100,0 

Los resultados en tabla 7 evidencian que el valor de marca se concentra 

mayoritariamente en el nivel medio, con un 53,8% (n = 43) de los encuestados, 

seguido del 40,0% (n = 32) en el nivel alto, mientras que solo el 6,3% (n = 5) percibe 

un valor de marca bajo. Esta distribución muestra que la marca es evaluada de 

forma predominantemente favorable por los consumidores. En cuanto a la intención 

de compra, el 67,5% (n = 54) de los participantes se ubica en el nivel medio, el 

26,3% (n = 21) presenta una intención alta y apenas el 6,3% (n = 5) se encuentra 

en el nivel bajo. Al comparar ambas variables, se observa una diferencia de 13,7 

puntos porcentuales entre el nivel alto del valor de marca y el de la intención de 

compra, lo que sugiere que una percepción positiva de la marca no siempre se 

traduce directamente en una intención de compra elevada. No obstante, el reducido 

porcentaje en el nivel bajo en ambas variables indica un bajo nivel de rechazo hacia 

la marca dentro de la muestra analizada. 
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Tabla 8               

Prueba de correlación entre la variable valor de marca e intención de compra  

 Valor de 

marca 

Intención de 

compra 

Rho de 

Spearman 

Valor de marca 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,903** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 80 80 

Intención de 

compra 

Coeficiente de 

correlación 
,903** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 80 80 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

La Tabla 8 muestra el análisis de correlación de Spearman rho de la relación entre 

el valor de la marca y la intención de compra entre las personas que compran en 

Álamos Parrillas & Criollos en Tumbes. El coeficiente de correlación es 0.903, y el 

nivel de significancia bilateral es 0.000. Esto significa que la correlación es muy alta 

al nivel de 0.01. En otras palabras, a medida que los clientes ven más valor en la 

marca, es mucho más probable que compren los productos. Esto significa que hay 

una relación positiva muy alta entre el valor de la marca y la intención de compra. 

Este hallazgo subraya la importancia del valor general de la marca como un 

determinante principal de las decisiones de compra, lo que indica que mejorar el 

valor de la marca puede aumentar las ventas en este restaurante local. 

Objetivo específico N° 01: Comprender la relación entre lealtad a la marca e 

intención de compra en consumidores de Álamos Parrillas & Criollos  

Tabla 9                           

Nivel de frecuencia de la dimensión Lealtad de marca  

 Frecuencia Porcentaje 

Alto 35 43,8 

Medio 41 51,2 

Bajo 4 5,0 

Total 80 100 
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La Tabla 9 muestra con qué frecuencia ocurre la dimensión de Lealtad a la Marca. 

En este caso, 35 participantes (43.8%) dicen que tienen un nivel alto, 41 (51.2%) 

dicen que tienen un nivel medio, y 4 (5.0%) dicen que tienen un nivel bajo, para un 

total de 80 respuestas (100%). Esta distribución muestra que la mayoría de los 

consumidores tienen un nivel de lealtad medio a alto. Esto sugiere que la marca ha 

construido un fuerte vínculo emocional o conductual con la mayoría de la muestra, 

lo que podría llevar a compras repetidas y recomendaciones de amigos y familiares. 

Tabla 10              

Prueba de correlación entre la dimensión lealtad a la marca y la variable intención 

de compra 

 Intención de 

compra 

Lealtad 

a la 

marca 

Rho de 

Spearman 

Intención de 

compra 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,803** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 80 80 

Lealtad a la 

marca 

Coeficiente de 

correlación 
,803** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 80 80 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

La Tabla 10 muestra la correlación de Spearman entre la lealtad de un cliente a una 

marca y la intención de compra. El coeficiente de correlación es 0.803, y la 

significancia de dos colas es 0.000, lo que significa que la relación es importante al 

nivel 0.01. Este hallazgo indica una correlación positiva robusta, lo que significa que 

el aumento de la lealtad del consumidor hacia la marca Álamos Parrillas & Criollos 

se correlaciona con una mayor intención de realizar compras repetidas o 

recomendaciones. Esto enfatiza la importancia de fomentar la lealtad como un 

aspecto crucial del valor de la marca para mi tesis, ya que fomenta un 

comportamiento de compra duradero a lo largo del tiempo, potencialmente 

ayudando en la retención de clientes dentro del mercado de Tumbes. 
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Objetivo específico N° 02: Analizar la relación entre conocimiento de la marca e 

intención de compra en consumidores de Álamos Parrillas & Criollos. 

Tabla 11                 

Nivel de frecuencia de la dimensión Conocimiento de la marca 

 Frecuencia Porcentaje 

Alto 37 46,3 

Medio 39 48,8 

Bajo 4 5,0 

Total 80 100 

La Tabla 11 muestra con qué frecuencia ocurre la dimensión de Conciencia de 

Marca. Los datos muestran que 37 personas (46.3%) piensan que el nivel es alto, 

39 (48.8%) piensan que es medio, y 4 (5.0%) piensan que es bajo. Esto suma 80 

(100%). Este patrón muestra que muchas personas conocen y les gusta la marca 

Alamos Parrillas & Criollos. Esto significa que la marca es fácil de ver y recordar, lo 

cual es importante para destacar entre los competidores y ayudar a las personas a 

tomar decisiones sobre qué comprar. 

Tabla 12                        

Prueba de correlación entre la dimensión conocimiento de la marca y la variable 

intención de compra 

 Intención 

de compra 

Conocimiento 

de la marca 

Rho de 

Spearman 

Intención de 

compra 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,699** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 80 80 

Conocimiento 

Coeficiente de 

correlación 
,699** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 80 80 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

La Tabla 12 muestra la correlación de Spearman entre el conocimiento de la marca 

y la intención de compra. El coeficiente es 0.699, y la significancia de dos colas es 
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0.000, lo que significa que hay una correlación significativa al nivel de 0.01. Esto 

muestra una relación positiva de moderada a fuerte, lo que significa que cuanto 

más conoce o está familiarizado un consumidor con la marca, más probable es que 

la compre. En el contexto de mi investigación de tesis, este hallazgo indica que las 

estrategias dirigidas a aumentar la conciencia sobre Álamos Parrillas & Criollos, 

como las iniciativas publicitarias localizadas en Tumbes, pueden llevar a un 

aumento en las intenciones de compra, facilitando así la expansión de la base de 

clientes. 

Objetivo específico N° 03: Explicar la relación entre calidad percibida e intención de 

compra en consumidores de Álamos Parrillas & Criollos.  

Tabla 13                 

Nivel de frecuencia de la dimensión Calidad percibida 

 Frecuencia Porcentaje 

Alto 51 63,7 

Medio 24 30,0 

Bajo 5 6,3 

Total 80 100 

La Tabla 13 ilustra los niveles de frecuencia para la dimensión Calidad percibida. 

Se registra que 51 consumidores (63,7%) evalúan un nivel alto, 24 (30,0%) un nivel 

medio y 5 (6,3%) un nivel bajo, totalizando 80 respuestas (100%). Esta 

predominancia en el nivel alto sugiere que la percepción de calidad es un pilar fuerte 

de la marca, lo que podría traducirse en una ventaja competitiva al generar 

confianza y satisfacción, influyendo directamente en la disposición a pagar precios 

premium. 
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Tabla 14               

Prueba de correlación entre la dimensión calidad percibida y la variable intención 

de compra 

 Intención de 

compra 

Calidad 

percibida 

Rho de 

Spearman 

Intención de 

compra 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,733** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 80 80 

Calidad 

percibida 

Coeficiente de 

correlación 
,733** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 80 80 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 
La Tabla 14 muestra la correlación de Spearman entre calidad percibida y la 

intención de compra. La correlación es significativa al nivel 0.01, con un coeficiente 

de 0.733 y una significancia bilateral de 0.000. Este número muestra una fuerte 

relación positiva, lo que significa que cuando las personas piensan que los 

productos o servicios de la marca son de mayor calidad, es mucho más probable 

que los compren. Este hallazgo subraya la importancia de la calidad percibida como 

un componente central del valor de la marca para Álamos Parrillas & Criollos, 

sugiriendo que las mejoras en la percepción de la calidad, facilitadas por reseñas 

positivas o estándares consistentes, pueden impulsar un aumento en las compras 

de los consumidores en Tumbes. 

Objetivo específico N° 04: Comprobar la relación entre asociaciones de la marca e 

intención de compra en consumidores de Álamos Parrillas & Criollos. 

Tabla 15                 

Nivel de frecuencia de la dimensión Asociaciones con la marca 

 Frecuencia Porcentaje 

Alto 34 42,5 

Medio 37 46,3 

Bajo 9 11,3 

Total 80 100 
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La Tabla 15, que analiza la dimensión de Asociaciones de Marca, muestra que 34 

participantes (42.5%) estaban en el nivel alto, 37 (46.3%) estaban en el nivel medio, 

y 9 (11.3%) estaban en el nivel bajo. Hubo un total de 80 respuestas (100%). Esta 

distribución muestra principalmente asociaciones positivas, pero el porcentaje en el 

nivel bajo es un poco más alto que en otras dimensiones. Esto significa que la 

marca evoca cosas buenas como la tradición o la calidad local, pero puede 

necesitar más trabajo para fortalecer las asociaciones entre los grupos minoritarios 

y evitar que la imagen de la marca se debilite. 

Tabla 16              

Prueba de correlación entre la dimensión asociaciones con la marca y la variable 

intención de compra 

 Intención 

de compra 
Asociaciones 

Rho de 

Spearman 

Intención de 

compra 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,666** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 80 80 

Asociaciones 

Coeficiente de 

correlación 
,666** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 80 80 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 
La Tabla 16 examina la correlación de Spearman entre las asociaciones de marca 

y la intención de compra. Con una significancia bilateral de 0.000, el coeficiente es 

0.666, lo que significa que es significativo al nivel 0.01. Esta correlación positiva 

moderada muestra que las asociaciones positivas con la marca, como los valores 

culturales o las buenas experiencias, están conectadas con un mayor deseo de 

compra por parte de los consumidores. Este hallazgo subraya que mejorar las 

conexiones emocionales o simbólicas con Álamos Parrillas & Criollos, 

particularmente en un contexto localizado como Tumbes, donde la identidad criolla 

puede ser significativa, puede impactar favorablemente las decisiones de compra 

de los consumidores, ayudando así al posicionamiento general de la marca. 
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4.2. DISCUSIÓN 

Para el objetivo general: la correlación positiva muy alta (Rho de Spearman = 0.903) 

entre el valor de marca y la intención de compra sugiere que, en contextos locales 

como el de Tumbes, el brand equity no solo actúa como un predictor directo de las 

decisiones de compra, sino que también podría estar mediado por factores 

emocionales y culturales específicos del sector alimentario, como la percepción de 

tradición y autenticidad en establecimientos como Álamos Parrillas & Criollos. Esto 

refuerza teorías existentes, como las propuestas por (Thi Lan et al., 2025), que 

enfatizan el rol de la preferencia de marca en la explicación de hasta el 60% de la 

varianza en la intención de compra, extendiendo su aplicabilidad a mercados 

regionales y validando la robustez del vínculo en entornos globales diversificados. 

Además, el contraste con estudios como el de (Kalaimahal y Kumaradeepan, 2019), 

que reportan correlaciones más moderadas en sectores tecnológicos, implica que 

las dinámicas de brand equity varían según la industria: en el alimentario, el valor 

percibido podría amplificarse por elementos sensoriales y locales, lo que invita a 

teorizar sobre modelos híbridos que integren variables contextuales para una 

comprensión más matizada del comportamiento del consumidor. En cuanto a los 

aportes al conocimiento existente, este estudio enriquece la literatura sobre brand 

equity al proporcionar evidencia empírica de una correlación excepcionalmente alta 

en un mercado emergente y local como Tumbes, validando y extendiendo hallazgos 

globales como los de Thi Lan et al. (2025) hacia contextos subdesarrollados, donde 

el valor de marca parece impulsar más fuertemente la intención de compra que en 

entornos más saturados. Asimismo, al contrastar con correlaciones moderadas en 

sectores como el de móviles (Kalaimahal y Kumaradeepan, 2019), contribuye a 

diferenciar el impacto sectorial del brand equity, destacando el rol predominante del 

valor emocional en industrias alimentarias versus tecnológicas, lo que abre vías 

para investigaciones futuras sobre adaptaciones culturales y sectoriales en 

modelos de marketing, fortaleciendo así el cuerpo de conocimiento sobre cómo el 

brand equity opera en diversidad de mercados. 

Para el objetivo específico N° 01: la correlación positiva alta (Rho de Spearman = 

0.803) entre la lealtad a la marca y la intención de compra indica que, en entornos 

locales como el de Álamos Parrillas & Criollos, la fidelidad no solo promueve 

compras repetidas, sino que también podría estar impulsada por componentes 
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emocionales y de alto involucramiento, como la identificación cultural con productos 

alimentarios criollos. Esto se alinea con teorías clásicas del comportamiento del 

consumidor, reforzando el modelo de (Ćatić y Poturak, 2022), que destaca 

correlaciones superiores a 0.7 en la lealtad y la intención de recompra, y sugiere 

que en industrias de consumo cotidiano, la lealtad actúa como un mediador clave 

en la retención de clientes. Además, el contraste con (Damaschi et al., 2025), donde 

subcomponentes como el hábito muestran correlaciones más bajas y no 

significativas en contextos de bajo precio, implica que en mercados de alto 

involucramiento emocional, como el sector alimentario local, la lealtad trasciende lo 

habitual hacia dimensiones afectivas, invitando a desarrollar marcos teóricos que 

diferencien tipos de lealtad según el nivel de engagement y el contexto sectorial 

para una predicción más precisa de las intenciones de compra. El presente estudio 

amplía la literatura sobre lealtad a la marca al demostrar una correlación alta en un 

contexto emergente y local como el alimentario criollo, validando y extendiendo los 

hallazgos de Ćatić y Poturak (2022) hacia mercados con alto involucramiento 

emocional, donde la fidelidad impulsa más intensamente la intención de compra 

que en escenarios genéricos. Al diferenciarse de Damaschi et al. (2025), que 

reportan correlaciones bajas en subcomponentes habituales, contribuye a resaltar 

la variabilidad sectorial de la lealtad, enfatizando el predominio de aspectos 

emocionales en industrias como la alimentaria sobre las de bajo precio, lo que 

enriquece los modelos teóricos existentes y propone avenidas para investigaciones 

futuras que integren dimensiones contextuales, fortaleciendo así la comprensión 

global de cómo la lealtad influye en el comportamiento del consumidor en diversidad 

de entornos. 

Para el objetivo específico N° 02: la correlación positiva moderada a fuerte (Rho de 

Spearman = 0.699) entre el conocimiento de la marca y la intención de compra 

sugiere que, en contextos locales como el de Tumbes, la familiaridad no solo actúa 

como un precursor directo de la disposición a comprar en establecimientos como 

Álamos Parrillas & Criollos, sino que también podría interactuar con elementos 

culturales y regionales que fortalecen esta relación. Esto se alinea con teorías 

establecidas, como las exploradas por (Kerse, 2023), que reportan efectos de 

tamaño medio (r=0.5-0.7) en mercados turcos, reforzando el rol predictivo del 

conocimiento de marca en entornos diversos y proponiendo que, en mercados 
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emergentes, esta variable podría servir como base para estrategias de awareness 

que impulsen la lealtad a largo plazo. Adicionalmente, el contraste con (Hameed et 

al., 2023), donde correlaciones más altas (r>0.8) se median por engagement en 

redes sociales, implica que, en ambientes digitales globales, el conocimiento se 

amplifica mediante interacciones virtuales, lo que invita a teorizar sobre modelos 

integrados que diferencien entre conocimiento pasivo local y activo digital, 

adaptando marcos teóricos para capturar variaciones contextuales en la formación 

de intenciones de compra. Este estudio contribuye a la literatura sobre 

conocimiento de marca al ofrecer evidencia de una correlación moderada a fuerte 

en un contexto local y emergente como Tumbes, validando y contextualizando 

hallazgos como los de Kerse (2023) en mercados no occidentales, donde el 

conocimiento predictivo se mantiene en rangos similares pero adaptados a 

dinámicas regionales. Al contrastar con correlaciones superiores en entornos 

digitales (Hameed et al., 2023), resalta la variabilidad ambiental del conocimiento 

de marca, enfatizando cómo en mercados locales el impacto es más moderado sin 

amplificación digital, lo que enriquece los modelos teóricos al proponer distinciones 

entre conocimiento offline y online, y abre caminos para investigaciones futuras que 

integren mediadores contextuales, fortaleciendo así la comprensión integral de 

cómo esta variable influye en las intenciones de compra en diversidad de 

escenarios globales y locales. 

Para el objetivo específicos N° 03: la correlación positiva fuerte (Rho de Spearman 

= 0.733) entre la calidad percibida y la intención de compra indica que, en contextos 

locales como el de Álamos Parrillas & Criollos, las percepciones de excelencia en 

productos alimentarios no solo actúan como un impulsor directo de las decisiones 

de adquisición, sino que también podrían estar influenciadas por factores 

sensoriales y culturales inherentes al sector, como el sabor y la tradición criolla. 

Esto se alinea con marcos teóricos establecidos, como los analizados por (Manoj y 

Pradeep, 2023), que reportan correlaciones superiores a 0.7 en productos 

electrónicos, reforzando la influencia directa de la calidad percibida en diversos 

mercados y sugiriendo su rol como variable clave en modelos predictivos de 

intención de compra. Además, el contraste con (Ilham Perdana y Listyorini, 2024), 

donde la correlación es más moderada (0.5-0.6) y mediada por valor percibido en 

plataformas educativas online, implica que en industrias de alto involucramiento 
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tangible como el alimentario, la calidad impacta más directamente, invitando a 

teorizar sobre marcos diferenciados que incorporen mediadores sectoriales para 

una comprensión más precisa de cómo las percepciones de calidad moldean el 

comportamiento del consumidor en entornos variados. Este estudio enriquece la 

literatura sobre calidad percibida al demostrar una correlación fuerte en un contexto 

local y emergente como el sector alimentario en Tumbes, validando y extendiendo 

hallazgos como los de Manoj y Pradeep (2023) hacia mercados no tecnológicos, 

donde la influencia directa se mantiene alta y resalta su rol en industrias tangibles. 

Al diferenciarse de correlaciones más bajas y mediadas en entornos educativos 

online (Ilham Perdana y Listyorini, 2024), contribuye a iluminar las disparidades 

sectoriales, enfatizando cómo en el alimentario la calidad percibida prevalece sin 

mediadores fuertes, lo que amplía los modelos teóricos actuales y sugiere 

direcciones para futuras investigaciones que exploren variaciones contextuales, 

fortaleciendo así el entendimiento global de la calidad como predictor de 

intenciones de compra en diversidad de escenarios. 

Para el objetivo específico N° 04: Los resultados descritos en el texto resaltan 

implicancias teóricas notables en el dominio del marketing y el comportamiento del 

consumidor. La correlación positiva moderada (Rho de Spearman = 0.666) entre 

las asociaciones con la marca y la intención de compra sugiere que, en entornos 

locales como el de Álamos Parrillas & Criollos, elementos como los valores criollos 

no solo influyen directamente en las decisiones de adquisición, sino que también 

podrían estar mediados por conexiones emocionales y culturales, fortaleciendo la 

predisposición a comprar. Esto se alinea con enfoques teóricos como los de (Bian 

y Yan, 2022), que destacan coeficientes de value superiores a 0.6 en el impacto de 

las asociaciones de marca, mediadas por relaciones emocionales, y propone que 

en contextos culturales específicos, estas asociaciones actúan como catalizadores 

para la formación de intenciones, extendiendo modelos predictivos hacia dinámicas 

relacionales. Además, el contraste con (Al-Towfiq Hasan y Hasan, 2019) , donde 

correlaciones más altas (r>0.7) se asocian a factores externos como el país de 

origen en mercados globales, implica que, en escenarios locales, las asociaciones 

internas y culturales predominan, invitando a elaborar teorías híbridas que integren 

variables contextuales para diferenciar entre influencias locales versus globales en 

el proceso de decisión de compra. Este estudio amplía la literatura sobre 
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asociaciones de marca al proporcionar evidencia de una correlación moderada en 

un contexto local y cultural como Tumbes, validando y contextualizando hallazgos 

como los de Bian y Yan (2022) en mercados emergentes, donde las mediaciones 

emocionales mantienen un impacto significativo pero adaptado a dinámicas 

regionales. Al contrastar con correlaciones superiores en entornos globales (Al-

Towfiq Hasan y Hasan, 2019), resalta la variabilidad contextual de las asociaciones, 

enfatizando cómo en escenarios locales las influencias culturales internas superan 

a las externas, lo que enriquece los marcos teóricos actuales al proponer 

distinciones entre asociaciones locales y globales, y abre avenidas para 

investigaciones futuras que exploren mediadores culturales, fortaleciendo así la 

comprensión integral de cómo estas asociaciones moldean las intenciones de 

compra en diversidad de mercados. 
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V. CONCLUSIONES 

5.1 Los resultados estadísticos revelan una correlación positiva muy fuerte (Rho 

de Spearman = 0.903, p < 0.01) entre el valor de marca general y la intención de 

compra de los consumidores de Álamos Parrillas & Criollos en Tumbes, indicando 

que un mayor valor percibido en la marca se asocia directamente con una mayor 

disposición a adquirir sus productos o servicios. Por lo tanto, se acepta la hipótesis 

alterna de investigación y se rechaza la hipótesis nula. El presente estudio 

proporciona insights para estrategias de marketing, impulsando el valor percibido 

para aumentar ventas. Limitado a consumidores de Álamos Parrillas & Criollos en 

Tumbes, enfocándose en correlación entre valor de marca e intención de compra; 

 

5.2 Se evidencia una correlación positiva fuerte (Rho de Spearman = 0.803, p < 

0.01) entre la dimensión de lealtad a la marca y la intención de compra, lo que 

sugiere que los consumidores con mayor fidelidad hacia la marca tienden a 

manifestar una intención más elevada de realizar compras repetidas. Por lo tanto, 

se acepta la hipótesis alterna de investigación y se rechaza la hipótesis nula. Este 

resultado ofrece a las empresas estrategias para fomentar la lealtad, elevando así 

las intenciones de recompra y mejorando la retención de clientes. Como limitación 

se destacan la posible falta de generalización a contextos culturales o sectoriales 

diversos, y la necesidad de investigaciones futuras para confirmar causalidad y 

factores moderadores. 

 

5.3 Los datos muestran una correlación positiva moderada a fuerte (Rho de 

Spearman = 0.699, p < 0.01) entre el conocimiento de la marca y la intención de 

compra, demostrando que una mayor familiaridad y reconocimiento de la marca por 

parte de los consumidores contribuye a incrementar su propensión a comprar. Por 

lo tanto, se acepta la hipótesis alterna de investigación y se rechaza la hipótesis 

nula. Prácticamente, sugiere que las empresas como Álamos Parrillas & Criollos en 

Tumbes pueden impulsar compras repetidas mediante estrategias de fidelización.
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El alcance se limita a consumidores locales de este establecimiento, aceptando la 

hipótesis alterna y rechazando la nula.  

 

5.4 Existe una correlación positiva fuerte (Rho de Spearman = 0.733, p < 0.01) 

entre la dimensión de calidad percibida y la intención de compra, lo cual implica que 

las percepciones de alta calidad en los productos o servicios de la marca fortalecen 

notablemente la intención de los consumidores de efectuar compras. Por lo tanto, 

se acepta la hipótesis alterna de investigación y se rechaza la hipótesis nula. 

Prácticamente, implica que las marcas pueden potenciar ventas mejorando 

percepciones de calidad en productos o servicios. El alcance se centra en analizar 

esta relación específica, con implicaciones para estrategias de marketing.  

 

5.5 Los resultados indican una correlación positiva moderada (Rho de Spearman 

= 0.666, p < 0.01) entre las asociaciones con la marca y la intención de compra, 

revelando que las conexiones emocionales o simbólicas favorables con la marca 

influyen positivamente en la disposición de los consumidores a adquirir sus ofertas. 

Por lo tanto, se acepta la hipótesis alterna de investigación y se rechaza la hipótesis 

nula. Prácticamente, sugiere que las marcas pueden impulsar la disposición a 

comprar cultivando asociaciones favorables. El alcance se limita a examinar esta 

relación específica, con aplicaciones en estrategias de branding y marketing.  

 

 

 

 

 

 

 

 



71 

 

VI. RECOMENDACIONES 

6.1 Implementar un programa integral de branding holístico que integre todos los 

elementos de la marca en una narrativa coherente y atractiva, enfocada en resaltar 

la autenticidad criolla y la experiencia gastronómica local. Esta estrategia 

comenzaría con una auditoría interna de la marca, evaluando fortalezas como la 

calidad de los platos tradicionales y debilidades como la visibilidad limitada, para 

luego desarrollar un plan de acción que incluya el rediseño del logo y la identidad 

visual con colores vibrantes que evoquen la cultura peruana, como tonos tierra y 

rojos intensos. Esta estrategia es altamente factible para una empresa mediana o 

pequeña en el sector gastronómico, ya que aprovecha recursos locales y culturales 

accesibles, con un costo moderado estimado en diseño gráfico y consultoría 

 

6.2 Establecer un programa de fidelización personalizado basado en 

recompensas acumulativas y experiencias exclusivas, que incentive compras 

repetidas y recomendaciones boca a boca. La estrategia de realización involucraría 

primero la creación de una app móvil simple o un sistema de tarjetas digitales 

accesible vía WhatsApp, donde los clientes acumulen puntos por cada visita o 

compra, por ejemplo, 10 puntos por cada 50 soles gastados, canjeables por 

descuentos o platos gratuitos. Para implementarlo, se capacitaría al personal del 

restaurante en un taller de dos días sobre el manejo del sistema y la importancia 

de interacciones cálidas para fomentar lazos emocionales. Su alcance se extiende 

desde el desarrollo de herramientas digitales accesibles (app móvil simple o tarjetas 

vía WhatsApp) hasta la capacitación del personal en interacciones cálidas, 

impactando directamente en las ventas repetidas y el engagement del cliente en un 

restaurante local. La iniciativa es altamente factible para un negocio mediano o 

pequeño, ya que requiere inversiones moderadas en desarrollo digital.
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6.3 Lanzar una campaña de conciencia digital y comunitaria que utilice contenido 

multimedia para llegar a un público más amplio y generar familiaridad inmediata. La 

estrategia se iniciaría con la producción de videos cortos y atractivos de 15-30 

segundos mostrando la preparación de platos emblemáticos como las parrillas 

criollas, compartidos en plataformas como TikTok y YouTube, con un enfoque en 

hashtags locales como #ParrillasTumbes o #CriollosAutenticos. La estrategia es 

altamente factible, los videos pueden grabarse con teléfonos móviles y edición 

básica (CapCut o similar, gratuitos), sin necesidad de equipo profesional ni agencia 

externa. TikTok y YouTube permiten publicación inmediata y gratuita, mientras que 

los hashtags locales favorecen la viralidad dentro de la comunidad tumbesina. El 

esfuerzo principal se limita a 3-5 videos iniciales y un calendario de publicación 

consistente (2-3 por semana), lo que genera resultados medibles (vistas, 

seguidores, menciones) en pocas semanas con inversión mínima en tiempo y 

recursos. 

 

6.4 Adoptar un sistema de control de calidad estandarizado con énfasis en la 

retroalimentación continua de los clientes, asegurando consistencia en cada 

experiencia. La estrategia comenzaría con la implementación de protocolos 

detallados para la selección de ingredientes frescos, como alianzas con 

proveedores locales de carnes y vegetales en Tumbes, verificados mensualmente 

para cumplir estándares de frescura, y la capacitación del equipo de cocina en 

técnicas de preparación uniforme mediante talleres semanales de una hora. Las 

alianzas con proveedores tumbesinos aprovechan recursos existentes sin 

inversiones significativas, mientras que los talleres semanales (una hora) minimizan 

interrupciones operativas y pueden impartirse internamente con un chef 

experimentado. La implementación inicial requiere solo protocolos documentados 

y encuestas simples de retroalimentación (vía QR o verbal), generando beneficios 

rápidos como mayor lealtad y eficiencia, con retornos medibles en reseñas positivas 

dentro de meses. 

 

6.5 Desarrollar una serie de eventos temáticos que creen conexiones 

emocionales profundas con la comunidad de Tumbes. La estrategia involucraría la 

planificación de noches culturales mensuales en el restaurante, donde se combinen 

cenas con música criolla en vivo y demostraciones de danzas tradicionales, 
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invitando a artistas locales para asociar la marca con la herencia peruana. Para 

llevar acabo esto requiere una planificación logística (espacio, permisos, 

calendarios) y alianzas con artistas tumbesinos, con costos iniciales en honorarios 

y promoción (alrededor de 500-1000 soles por evento), pero estos pueden 

amortizarse mediante entradas o mayor afluencia de clientes. La implementación 

mensual permite escalabilidad gradual, generando impactos medibles en 

engagement social y reseñas positivas dentro de los primeros tres meses, sin 

demandar recursos tecnológicos avanzados. 
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ANEXOS 

ANEXO 1  Matriz de operacionalización de las variables 

 

 

 

V
a
ri
a
b
le

 1
: 

V
a

lo
r 

d
e

 m
a

rc
a
 

Definición Definición operacional Dimensiones Indicadores Ítems 

Para Aaker (1996) el valor 

de marca es un conjunto 

de activos y pasivos que 

vienen con el nombre y 

símbolo de una marca. 

Estos activos y pasivos 

pueden hacer que un 

producto o servicio sea 

más o menos valioso para 

la empresa y sus clientes. 

Se calculará el valor de la 

marca observando sus 

dimensiones e indicadores. 

Esto se hará a través de un 

cuestionario de 20 ítems que 

utiliza la escala de Likert. Habrá 

80 clientes de Álamos Parrillas 

& Criollos a quienes se les 

pedirá que califiquen su 

experiencia en una escala del 1 

al 5, siendo 1 "nunca" y 5 

"siempre." 

Lealtad a la marca 

Preferencia 

1,2,3,4,5 

 
Repetición 

Compromiso 

Conocimiento de la 

marca 

Reconocimiento 
6,7,8,9,10 

 
Recuerdo 

Familiaridad 

Calidad percibida 

Excelencia 
11,12,13,14,15 

 
Confiabilidad 

Superioridad 

Asociaciones con la 

marca 

Personalidad 

16,17,18,19,20 Valores 

Emoción 

V
a
ri
a
b
le

 2
 

In
te

n
c
ió

n
 d

e
 c

o
m

p
ra

 

Definición Definición operacional Dimensiones Indicadores Ítems 

Para Hernández (2O22) 

describe la intención de 

compra como la 

probabilidad de que un 

consumidor realice una 

transacción, influenciada 

por la confianza en la 

marca y las 

recomendaciones 

electrónicas (e-WOM). 

Subraya que esta variable 

no siempre se traduce en 

una compra real, ya que 

factores externos como 

promociones o 

percepciones de riesgo 

pueden modificar la 

decisión. 

Se calculará la intención de 

compra observando sus 

dimensiones e indicadores. Esto 

se hará a través de un 

cuestionario de 15 ítems que 

utiliza la escala de Likert. Habrá 

80 clientes de Álamos Parrillas & 

Criollos a quienes se les pedirá 

que califiquen su experiencia en 

una escala del 1 al 5, siendo 1 

"nunca" y 5 "siempre." 

Actitud 

 

Evaluación 

16,17,18,19,20 Beneficio 

Atracción 

Normas 

subjetivas 

 

Aprobación 

21,22,23,24,25 Expectativa 

Influencia 

Conductas 

percibidas 

 

Capacidad 

26,27,28,29,30 

Facilidad 

Confianza 
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ANEXO 2 Matriz de consistencia 

Problema general Objetivo general Hipótesis general Variables Dimensiones Metodología 

¿Cuál es la relación que existe entre 

Valor de marca e intención de compra 

en consumidores de Álamos Parrillas & 

Criollos, Tumbes? 

1. Determinar la relación entre 

Valor de marca e intención de compra 

en consumidores de Álamos Parrillas & 

Criollos, Tumbes. 

Existe relación positiva entre valor de 

marca e intención de compra en 

consumidores de Álamos Parrillas & 

Criollos, Tumbes. 

Variable 1: Valor 

de marca 

Lealtad a la 

marca 

Tipo de investigación: 

Descriptiva – 

Correlacional 

Conocimiento 

de la marca 

 

Problemas específicos Objetivos específicos Hipótesis especificas Enfoque de 

investigación: 

Cuantitativa – Aplicada 

1. ¿Cuál es la relación que existe 

entre lealtad a la marca e intención de 

compra en consumidores de Álamos 

Parrillas & Criollos, Tumbes? 

1. Comprender la relación entre lealtad 

a la marca e intención de compra en 

consumidores de Álamos Parrillas & 

Criollos, Tumbes. 

1. Existe relación positiva entre lealtad 

a la marca e intención de compra en 

consumidores de Álamos Parrillas & 

Criollos, Tumbes.  

Calidad 

Percibida 
 

Diseño de investigación: 

No experimental – 

Transversal 

2. ¿Cuál es la relación que existe entre 

reconocimiento de la marca e intención 

de compra en consumidores de Álamos 

Parrillas & Criollos, Tumbes? 

2. Analizar la relación entre 

reconocimiento de la marca e intención 

de compra en consumidores de Álamos 

Parrillas & Criollos, Tumbes. 

2. Existe relación positiva entre 

reconocimiento de la marca e intención 

de compra en consumidores de Álamos 

Parrillas & Criollos, Tumbes.  

Asociaciones de 

la marca 

Variable 2: 

Intención de 

compra 

 

 

Actitud 

Población: 900 

consumidores 
3. ¿Cuál es la relación que existe entre 

calidad percibida e intención de compra 

en consumidores de Álamos Parrillas & 

Criollos, Tumbes? 

3. Explicar la relación entre calidad 

percibida e intención de compra en 

consumidores de Álamos Parrillas & 

Criollos, Tumbes. 

3. Existe relación positiva entre calidad 

percibida e intención de compra en 

consumidores de Álamos Parrillas & 

Criollos, Tumbes.  

 

Normas 

subjetivas 

 

Muestra: 270 

consumidores 

Muestreo: 80 

4. ¿Cuál es la relación que existe entre 

asociaciones de la marca e intención de 

compra en consumidores de Álamos 

Parrillas & Criollos, Tumbes? 

4. Comprobar la relación entre 

asociaciones de la marca e intención 

de compra en consumidores de Álamos 

Parrillas & Criollos, Tumbes. 

4. Existe relación positiva entre 

asociaciones de la marca e intención 

de compra en consumidores de Álamos 

Parrillas & Criollos, Tumbes. 

 

 

Conductas 

percibidas 

 

Técnica: Encuesta 

 

Instrumento: 

Cuestionario 
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ANEXO 3  Cuestionario de recolección de datos 

Estimado (a) Participante:  

El presente cuestionario tiene como objetivo principal obtener información sobre la 

relación entre Valor de marca e intención de compra en consumidores de Álamos 

Parrillas & Criollos, Tumbes, 2025. 

La información se utilizará para un trabajo de investigación; este cuestionario tiene 

una naturaleza confidencial y será utilizada únicamente para dicho estudio. Se le 

solicita cordialmente dar su opinión sobre la veracidad de los siguientes enunciados 

según su experiencia en esta institución. 

Indicación:  

Lea los enunciados detenidamente y marque con una equis (x) en el casillero que 

considere conveniente según la escala que se propone; cuyo orden consiste en: 

1=Nunca 2=Casi Nunca 3= A veces 
4= Casi 
Siempre 

5= Siempre 

 

I. Valor de marca 

N° Ítems 1 2 3 4 5 

       Lealtad de la marca  

1 Prefiero comer en Álamos Parrillas & Criollos sobre otros 

restaurantes de parrillas o comida criolla. 

     

2 Visito Álamos Parrillas & Criollos con frecuencia cuando 

deseo comida criolla o parrillas. 

     

3 Me siento emocionalmente conectado con Álamos 

Parrillas & Criollos como mi restaurante preferido. 

     

4 Siempre elijo Álamos Parrillas & Criollos cuando quiero 

disfrutar de una experiencia gastronómica auténtica. 

     

5 Recomendaría Álamos Parrillas & Criollos a mis amigos 

y familiares por su consistencia. 

     

 Conocimiento de la marca  
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6 Identifico fácilmente el logo o la imagen de Álamos 

Parrillas & Criollos cuando lo veo. 

     

7 Puedo recordar el nombre de Álamos Parrillas & Criollos 

sin necesidad de pistas o anuncios. 

     

8 Me siento muy familiarizado con lo que ofrece Álamos 

Parrillas & Criollos en su menú. 

     

9 La decoración y ambiente de Álamos Parrillas & Criollos 

son distintivos y fáciles de reconocer. 

     

10 Cuando pienso en restaurantes de parrillas, Álamos 

Parrillas & Criollos es uno de los primeros que viene a 

mi mente. 

     

 Calidad percibida      

11 Los platos de Álamos Parrillas & Criollos son de 

excelente calidad en sabor y presentación. 

     

12 Confío en que Álamos Parrillas & Criollos siempre ofrece 

alimentos frescos y bien preparados. 

     

13 Creo que Álamos Parrillas & Criollos ofrece una 

experiencia culinaria superior a otros restaurantes 

similares. 

     

14 La atención al cliente en Álamos Parrillas & Criollos es 

consistentemente de alta calidad. 

     

15 Los ingredientes utilizados en Álamos Parrillas & Criollos 

son confiables y de primera calidad. 

     

 Asociaciones con la marca      

16 Álamos Parrillas & Criollos tiene una personalidad única 

que lo distingue de otros restaurantes. 

     

17 Los valores de tradición y autenticidad de Álamos 

Parrillas & Criollos reflejan los míos. 

     

18 Visitar Álamos Parrillas & Criollos me genera emociones 

positivas, como alegría o nostalgia. 

     

19 El ambiente de Álamos Parrillas & Criollos transmite 

calidez y hospitalidad criolla. 
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II. Intención de compra 

20 Siento que Álamos Parrillas & Criollos valora la cultura 

gastronómica local en su oferta. 

     

N° Ítems 1 2 3 4 5 

       Actitud  

21 Considero que visitar Álamos Parrillas & Criollos es una 

experiencia positiva y agradable. 

     

22 Creo que comer en Álamos Parrillas & Criollos me brinda 

beneficios como disfrutar de comida auténtica. 

     

23 La idea de visitar Álamos Parrillas & Criollos me resulta 

atractiva y emocionante. 

     

24 Valoro positivamente la experiencia gastronómica que 

ofrece Álamos Parrillas & Criollos. 

     

25 Siento que visitar Álamos Parrillas & Criollos mejora mi 

satisfacción personal al comer fuera. 

     

 Normas subjetivas  

26 Las personas importantes para mí, como familia o 

amigos, aprueban que visite Álamos Parrillas & Criollos. 

     

27 Mi entorno social espera que elija Álamos Parrillas & 

Criollos para ocasiones especiales o comidas. 

     

28 Me siento influenciado por las recomendaciones de 

amigos para visitar Álamos Parrillas & Criollos. 

     

29 Mis compañeros o colegas consideran que Álamos 

Parrillas & Criollos es una buena opción para comer. 

     

30 Siento que mi círculo social ve con buenos ojos que 

frecuente Álamos Parrillas & Criollos. 

     

 Conducta percibida      

31 Tengo los recursos (como tiempo y dinero) para visitar 

Álamos Parrillas & Criollos cuando lo deseo. 

     

32 Me resulta fácil planificar una visita a Álamos Parrillas & 

Criollos por su ubicación o disponibilidad. 
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33 Confío en mi capacidad para incluir Álamos Parrillas & 

Criollos en mis planes de salir a comer. 

     

34 Siento que tengo control sobre mi decisión de visitar 

Álamos Parrillas & Criollos regularmente. 

     

35 Acceder a los servicios de Álamos Parrillas & Criollos 

(como reservar o pedir) es sencillo para mí. 
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ANEXO 4  Juicio de expertos 
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ANEXO 5 Base de datos de la prueba piloto 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pregunta 1 Pregunta 2 Pregunta 3 Pregunta 4 Pregunta 5 Pregunta 6 Pregunta 7 Pregunta 8 Pregunta 9 Pregunta 10 Pregunta 11 Pregunta 12 Pregunta 13 Pregunta 14 Pregunta 15 Pregunta 16 Pregunta 17 Pregunta 18 Pregunta 19 Pregunta 20

1 5 2 5 5 5 3 5 5 5 3 5 3 5 5 2 4 4 3 4 2

2 5 5 4 3 4 3 2 5 5 4 4 3 5 4 4 4 3 3 3 4

3 5 4 5 5 4 3 5 5 4 5 4 5 5 3 4 5 5 4 4 3

4 5 5 5 5 5 4 3 3 5 5 4 5 4 3 3 4 2 1 2 1

5 5 1 5 5 2 1 5 4 4 3 4 4 4 3 4 5 4 3 4 3

6 5 4 4 3 5 3 5 5 1 3 4 3 3 1 3 4 4 3 2 3

7 4 3 4 2 2 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 4 3 4

8 4 5 3 5 4 4 2 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 3

9 3 2 1 3 1 2 2 1 2 1 1 1 1 3 1 3 1 3 3 3

10 5 4 5 4 5 3 1 3 4 3 5 5 5 3 4 5 4 5 3 3

11 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 3 3 3 3 4 3 4

12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 3 4 4 4 4

13 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 2

14 4 3 4 3 4 2 3 5 3 4 5 4 4 4 5 4 4 1 4 3

15 3 2 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 4 4 3 4 3

16 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

17 3 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4

18 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

19 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 4 5 3 5 4

20 3 1 3 3 1 4 4 2 4 2 3 1 4 1 1 2 3 1 4 1

21 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 5 3 3 3 3 4 3 4

22 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4

23 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4

24 3 4 3 4 4 3 2 5 4 2 5 5 4 3 5 5 3 4 4 4

25 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 5

26 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 4

27 3 3 3 3 3 3 4 5 3 4 5 4 5 3 4 4 3 4 2 3

28 3 2 3 3 2 2 2 1 1 3 1 1 1 2 1 3 1 1 1 3

29 1 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 1 2

30 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

31 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4

32 4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 3

33 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 3 5 5 4 5

34 5 5 2 4 3 5 5 5 1 4 4 5 4 1 1 3 4 4 5 4

35 3 5 5 4 4 3 4 5 4 3 5 4 5 2 3 4 5 4 3 3

36 3 2 2 3 3 3 4 2 4 3 4 4 5 4 2 4 3 2 3 3

37 4 4 3 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 3 5 4 4 4 4 4

38 4 4 3 4 3 3 5 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

39 5 5 5 4 5 3 4 5 4 4 5 5 5 5 3 5 3 4 4 3

40 4 4 4 3 4 3 4 5 4 3 3 3 3 3 2 4 1 2 2 1

41 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 4 2 3 3 3 3 3 4 3 3

42 3 3 3 3 4 3 3 5 5 2 4 3 4 4 4 2 2 4 3 3

43 4 3 2 2 2 4 3 2 2 4 5 3 2 2 2 3 4 4 4 2

44 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4

45 3 3 4 3 3 3 3 5 5 3 3 4 3 3 3 2 2 3 3 1

46 4 3 4 4 5 3 3 5 5 4 5 4 5 3 4 3 5 3 4 4

47 4 4 3 4 4 4 4 3 3 4 3 2 3 4 3 4 4 2 3 3

48 5 3 4 4 2 3 4 5 2 4 4 4 4 2 3 4 4 4 4 4

49 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

50 4 2 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4

51 5 3 4 4 3 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 3 4 4

52 4 4 4 4 2 2 2 4 2 4 4 4 4 2 5 3 3 3 4 5

53 5 2 4 4 4 4 4 5 3 3 5 4 5 4 3 4 4 3 4 3

54 4 2 4 3 3 5 3 5 5 4 5 3 4 3 3 4 3 3 4 3

55 4 3 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 6 4 4 4 4 4 4

56 4 3 4 4 4 3 3 4 2 4 3 4 4 4 4 2 4 3 4 2

57 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 5 5 4 4 4 2 2 2 4 2

58 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3

59 3 2 4 4 4 4 4 3 4 4 4 1 4 2 5 4 3 2 3 2

60 3 2 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 3 3 3 4 4 4

61 4 3 3 4 3 2 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 3 3 3 3

62 2 2 3 4 3 2 4 4 4 2 5 4 4 4 4 2 4 3 4 4

63 4 3 3 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4

64 4 2 4 4 4 3 4 4 5 4 5 3 5 3 4 4 4 4 3 4

65 5 3 4 5 5 2 3 3 2 5 4 4 3 4 4 4 4 3 5 5

66 4 2 4 3 4 2 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4

67 4 2 4 4 2 2 4 4 4 4 5 5 5 3 4 4 3 4 4 4

68 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 5 3 5

69 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 3 4 4

70 4 3 5 3 4 2 4 4 4 3 4 5 3 3 4 1 3 2 3 3

71 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 2

72 2 2 4 4 4 2 4 4 3 4 4 4 3 2 4 4 4 2 4 3

73 2 2 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4

74 2 2 4 4 2 2 4 5 4 5 5 5 4 2 4 4 4 4 4 4

75 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

76 4 4 4 4 3 3 2 4 5 2 5 5 5 3 3 4 4 2 4 2

77 3 2 5 3 4 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3

78 2 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 3

79 3 4 3 3 3 4 3 3 3 4 3 4 5 3 4 4 3 4 3 4

80 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 1 3

Asociaciones con la marca
N°

Lealtad de la marca Conocimiento de la marca Calidad percibida
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Pregunta 21 Pregunta 22 Pregunta 23 Pregunta 24 Pregunta 25 Pregunta 26 Pregunta 27 Pregunta 28 Pregunta 29 Pregunta 30 Pregunta 31 Pregunta 32 Pregunta 33 Pregunta 34 Pregunta 35

1 5 2 5 5 5 5 5 3 1 1 2 3 4 2 5

2 5 5 4 3 4 5 5 4 2 3 4 4 5 5 5

3 5 4 5 5 4 5 4 5 2 2 4 4 4 4 4

4 5 5 5 5 5 3 5 5 1 1 3 3 2 3 3

5 5 1 5 5 2 4 4 3 1 3 4 3 2 4 4

6 5 4 4 3 5 5 1 3 2 1 3 4 1 4 2

7 4 3 4 2 2 4 4 3 2 3 3 3 3 4 2

8 4 5 3 5 4 5 4 4 3 3 4 4 4 4 3

9 3 2 1 3 1 1 2 1 2 2 1 3 3 1 1

10 5 4 5 4 5 3 4 3 1 4 4 3 5 5 5

11 3 4 4 4 4 4 3 4 2 4 3 4 3 4 3

12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

13 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

14 4 3 4 3 4 5 3 4 1 1 5 3 4 4 3

15 3 2 3 3 4 3 4 3 2 3 3 3 3 2 3

16 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

17 3 4 3 4 4 4 4 3 2 4 4 4 4 4 4

18 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

19 4 4 4 4 5 4 5 4 2 4 4 4 5 4 5

20 3 1 3 3 1 2 4 2 2 4 1 2 3 2 1

21 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4

22 4 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 3

23 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

24 3 4 3 4 4 5 4 2 2 4 5 4 5 4 3

25 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3

26 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3

27 3 3 3 3 3 5 3 4 2 4 4 2 3 2 2

28 3 2 3 3 2 1 1 3 2 2 1 3 3 1 1

29 1 2 2 2 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2

30 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

31 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

32 4 4 4 4 4 4 5 4 2 3 4 3 4 4 3

33 5 4 5 5 5 5 5 4 3 5 5 5 5 5 5

34 5 5 2 4 3 5 1 4 2 1 1 4 3 4 3

35 3 5 5 4 4 5 4 3 2 5 3 4 4 4 4

36 3 2 2 3 3 2 4 3 2 3 2 3 3 3 4

37 4 4 3 4 4 5 4 5 3 4 5 3 4 4 4

38 4 4 3 4 3 4 5 3 4 3 4 3 4 4 3

39 5 5 5 4 5 5 4 4 2 5 3 5 5 5 4

40 4 4 4 3 4 5 4 3 2 3 2 3 3 2 4

41 4 4 4 3 4 3 3 3 2 4 3 2 2 2 4

42 3 3 3 3 4 5 5 2 2 4 4 3 3 4 3

43 4 3 2 2 2 2 2 4 1 3 2 3 3 3 3

44 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

45 3 3 4 3 3 5 5 3 1 1 3 1 1 4 3

46 4 3 4 4 5 5 5 4 2 3 4 3 4 4 3

47 4 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 4 4 3 4

48 5 3 4 4 2 5 2 4 2 2 3 4 4 4 4

49 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 4 4 4 4 4

50 4 2 4 4 4 5 4 4 2 3 4 5 5 4 5

51 5 3 4 4 3 4 4 4 2 4 4 5 5 5 4

52 4 4 4 4 2 4 2 4 1 2 5 3 3 4 3

53 5 2 4 4 4 5 3 3 3 3 3 4 5 4 4

54 4 2 4 3 3 5 5 4 4 4 3 4 3 4 3

55 4 3 4 4 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 5

56 4 3 4 4 4 4 2 4 1 2 4 4 4 3 4

57 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 4 3

58 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4

59 3 2 4 4 4 3 4 4 3 4 5 3 4 5 2

60 3 2 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4

61 4 3 3 4 3 4 4 4 2 2 4 2 3 4 3

62 2 2 3 4 3 4 4 2 1 2 4 3 4 3 3

63 4 3 3 4 4 4 5 4 3 3 4 3 3 4 4

64 4 2 4 4 4 4 5 4 2 2 4 3 3 4 4

65 5 3 4 5 5 3 2 5 2 4 4 5 3 4 3

66 4 2 4 3 4 4 4 4 1 4 4 3 3 3 4

67 4 2 4 4 2 4 4 4 2 1 4 4 4 4 4

68 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 5

69 4 3 4 3 3 3 3 3 2 3 4 3 4 3 4

70 4 3 5 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 4 2

71 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 4 4 4 4 2

72 2 2 4 4 4 4 3 4 2 2 4 4 3 2 4

73 2 2 4 4 4 5 5 4 2 4 4 5 5 4 4

74 2 2 4 4 2 5 4 5 2 2 4 4 4 4 1

75 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

76 4 4 4 4 3 4 5 2 2 2 3 3 4 4 3

77 3 2 5 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

78 2 3 3 4 3 4 4 4 3 2 4 4 4 3 3

79 3 4 3 3 3 3 3 4 3 4 4 3 4 4 3

80 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3

Personalización Diferenciación Fidelidad
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ANEXO 6 Análisis de fiabilidad de la Variable 1 Valor de Marca  

Estadísticas de Fiabilidad de Elemento 

 Si se descarta el elemento 

  Alfa de Cronbach 

LM 0.915 

LM 0.919 

LM 0.915 

LM 0.913 

LM 0.913 

CM 0.920 

CM 0.917 

CM 0.912 

CM 0.916 

CM 0.914 

CP 0.910 

CP 0.912 

CP 0.911 

CP 0.917 

CP 0.914 

AM 0.916 

AM 0.913 

AM 0.918 

AM 0.914 

AM 0.920 

Fuente: Elaboración propia de jamovi 2.6 26 
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a. Análisis de fiabilidad Lealtad de la marca 

Estadísticas de Fiabilidad de Elemento 

 Si se descarta el elemento 

  Alfa de Cronbach 

LM 0.749 

LM 0.807 

LM 0.752 

LM 0.758 

LM 0.732 

Fuente: Elaboración propia de jamovi 2.6 26 

b. Análisis de fiabilidad Conocimiento de la marca 

Estadísticas de Fiabilidad de Elemento 

 Si se descarta el elemento 

  Alfa de Cronbach 

CM 0.700 

CM 0.650 

CM 0.611 

CM 0.676 

CM 0.653 

Fuente: Elaboración propia de jamovi 2.6 26 
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c. Análisis de fiabilidad Calidad percibida 

Estadísticas de Fiabilidad de Elemento 

 Si se descarta el elemento 

 Alfa de Cronbach 

CP 0.764 

CP 0.788 

CP 0.779 

CP 0.850 

CP 0.795 

Fuente: Elaboración propia de jamovi 2.6 26 

 

d. Análisis de fiabilidad Asociaciones con la marca 

 
 

Estadísticas de Fiabilidad de Elemento 

 Si se descarta el elemento 

  Alfa de Cronbach 

AM 0.770 

AM 0.676 

AM 0.716 

AM 0.709 

AM 0.718 

 

Fuente: Elaboración propia de jamovi 2.6 26 
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e. Análisis de fiabilidad de la Variable 2 Intención de compra  

Estadísticas de Fiabilidad de Elemento 

 Si se descarta el elemento 

  Alfa de Cronbach 

A 0.883 

   A 0.886 

   A 0.879 

A 0.879 

A 0.876 

NS 0.878 

NS 0.884 

NS 0.881 

NS 0.895 

NS 0.890 

CP 0.878 

CP 0.880 

CP 0.880 

CP 0.874 

CP 0.880 

 

Fuente: Elaboración propia de jamovi 2.6 26 
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f. Análisis de fiabilidad actitud 

Estadísticas de Fiabilidad de Elemento 

 Si se descarta el elemento 

 Alfa de Cronbach 

A 0.749 

A 0.807 

A 0.752 

A 0.758 

A 0.732 

 Fuente: Elaboración propia de jamovi 2.6 26 

 

g. Análisis de fiabilidad Normas subjetivas 

Estadísticas de Fiabilidad de Elemento 

 Si se descarta el elemento 

  Alfa de Cronbach 

NS 0.550 

NS 0.505 

NS 0.556 

NS 0.595 

NS 0.563 

 Fuente: Elaboración propia de jamovi 2.6 26 
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h. Análisis de fiabilidad Conductas percibidas 

  

Estadísticas de Fiabilidad de Elemento 

 Si se descarta el elemento 

  Alfa de Cronbach 

CP 0.784 

CP 0.776 

CP 0.754 

CP 0.755 

CP 0.805 

  

Fuente: Elaboración propia de jamovi 2.6 26 
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ANEXO 7 Prueba de normalidad y correlación entre las variables y dimensiones 

 
Kolmogorov- smirnov 

Estadístico gl Sig. 

Valor de marca ,862 80 ,000 

Lealtad de la marca ,955 80 ,006 

Conocimiento de la marca ,884 80 ,000 

Calidad percibida  ,869 80 ,000 

Asociaciones con la marca ,900 80 ,000 

Intención de compra ,910 80 ,000 

Personalización ,955 80 ,006 

Diferenciación ,929 80 ,000 

Fidelidad ,951 80 ,004 

Fuente: Elaboración propia de jamovi 2.6 26 

La estadística para la variable Valor de Marca es 0.862, y el Sig. es 0.000, lo que 

significa que la hipótesis nula de normalidad no es verdadera. La dimensión de 

lealtad a la marca también tiene una estadística de 0.955 y un Sig. de 0.006, lo que 

muestra que no es normal. La estadística para el conocimiento de la marca es 

0.884, que es significativa a 0.006, lo que significa que la distribución no es normal. 

La dimensión de Calidad Percibida tiene una estadística de 0.869 y un Sig. de 

0.000, lo que significa que los datos no están distribuidos normalmente.   Una 

estadística de 0.900 con un Sig. de 0.000 para las Asociaciones de Marca muestra 

que los datos no siguen la distribución normal. La variable de Intención de Compra 

tiene una estadística de 0.910 y un Sig. de 0.000, lo que significa que no es normal. 

La dimensión de Personalización tiene una estadística de 0.955 y un nivel de 

significancia de 0.006, lo que significa que la hipótesis nula no es verdadera. El 

número para Diferenciación es 0.929, y el nivel de significancia es 0.006, lo que 

significa que la hipótesis nula no es verdadera. La estadística para Diferenciación 

es 0.929 con un nivel de significancia de 0.000, y la estadística para Lealtad es 

0.951 con un nivel de significancia de 0.004.  Ambos números muestran que las 

distribuciones no son normales. Dado que todos los valores de Sig. son menores 
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que 0.05 (la mayoría son 0.000 y algunos son 0.006 o 0.004), se puede decir que 

ninguna de las variables en la muestra de 80 consumidores sigue una distribución 

normal. Debido a que todos los valores de Sig. son menores a 0.05 (la mayoría son 

0.000, y otros son 0.006 o 0.004), se puede decir que ninguna de las variables en 

la muestra de 80 consumidores sigue una distribución normal. Esta falta de 

normalidad va en contra de los supuestos paramétricos que hace la correlación de 

Pearson, que son que las distribuciones de las variables sean lineales, 

homocedásticas y, lo más importante, normales. La correlación de Spearman se 

selecciona como una alternativa no paramétrica porque se basa en rangos 

ordinales en lugar de valores absolutos. Esto permite el examen de relaciones 

monótonas entre variables sin necesidad de normalidad, garantizando así la validez 

y robustez de los análisis de correlación subsiguientes en el estudio. 
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