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Impacto del brand equity en la intención de compra: un análisis 

diferenciado por género y edad en Ceramics Import 

Impact of brand equity on purchase intention: a gender and age differentiated analysis 

in Ceramics Import 

Resumen 

En el entorno comercial actual, no se puede considerar un lujo el conocer cómo los 

consumidores conocen e interpretan la marca. El estudio tiene como objetivo investigar la 

relación entre el Brand Equity entendido desde cuatro dimensiones, la de conciencia de marca, 

asociadas de marca, calidad percibida, lealtad de la marca y la intención de compra de los 

consumidores. Para ello, se realizará un estudio de tipo cuantitativo con un diseño de tipo 

transversal y no experimental. La información se ha recogido a través de una encuesta que se 

repartió entre 450 consumidores de Ceramics Import, y el tratamiento de datos se ha llevado a 

cabo con el software SPSS. Para ello, se ha utilizado la técnica de correlación lineal múltiple y 

la técnica de regresión para establecer la interrelación entre las variables, con un enfoque 

cuantitativo. Los resultados demuestran que el Brand Equity tiene un peso real en las decisiones 

de compra, con una correlación positiva en la relación entre el Brand Equity global y la 

intencionalidad de compra (r = .573). En la desagregación por sexo, tanto la marca como el 

brand association fueron significativas tanto en hombres como en mujeres. Por su parte, en la 

desagregación por edad, el brand association volvió a destacar como un factor relevante en 

todos los grupos, pero muy marcado en las personas mayores de 45 años.  

 

Palabras claves: Asociación de marca, brand equity, calidad percibida, conciencia de 

marca, intención de compra, lealtad de marca.  
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Abstract 

In today's business environment, understanding how consumers perceive and interpret a brand 

is no longer a luxury. This study aims to investigate the relationship between Brand Equity, 

understood through four dimensions: brand awareness, brand associations, perceived quality, 

brand loyalty, and consumer purchase intention. A quantitative, cross-sectional, non-

experimental study was conducted. Data was collected via a survey distributed to 450 Ceramics 

Import consumers, and SPSS software was used for data analysis. Multiple linear correlation 

and regression techniques were employed to establish the interrelationship between variables, 

using a quantitative approach. The results demonstrate that Brand Equity has a real impact on 

purchasing decisions, with a positive correlation between overall Brand Equity and purchase 

intention (r = .573). When broken down by gender, both brand awareness and brand association 

were significant for both men and women. Meanwhile, in the breakdown by age, brand 

association again stood out as a relevant factor in all groups, but very marked in people over 

45 years old. 

 

Keywords: Brand association, brand equity, brand loyalty, brand awareness, perceived 

quality, purchase intenti 
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Introducción 

En la actualidad, en un mercado cada vez más competido y también saturado, entender 

cómo los consumidores ven a las marcas y cómo ellos responden a estas ya no es una ventaja 

competitiva, sino que es considerado como una condición mínima para dar forma a un conjunto 

de estrategias de marketing. Como han argumentado (Gürhan-Canli et al., 2018; Ndhlovu & 

Maree, 2023), la forma en la cual una marca se asienta bien en la mente de los consumidores 

puede llegar a marcar la línea que separa el éxito del anonimato. Así, el brand equity o equidad 

de marca se convierte en un concepto esencial. Keller, (1993) coincide en que el brand equity 

es ese valor que a un mismo producto le puede añadir la marca más allá de sus atributos físicos. 

No se trata de una simple teoría, sino que diversas investigaciones, desde las más clásicas de 

Aaker, (1991) hasta estudios bien recientes, muestran que dicho valor puede llegar a influir en 

las preferencias que tienen los consumidores e incluso puede llegar a ser un indicador sobre 

sus intenciones de compra. 

Al hablar de intención de compra nos queremos referir a la probabilidad de que una 

persona opte por la elección de cierto producto o servicio a partir de las distintas alternativas 

que este pudiera representar frente a otras opciones que se manifiestan como posibles 

alternativas a la hora de la compraventa (Fishbein & Ajzen, 1975). Pero esa decisión no se da 

en el vacío. No obedece a elementos casuales. Está acotada por cuestiones tan diversas como 

la calidad percibida en el producto u oferta en cuestión, el grado de lealtad agregada hacia la 

marca, las asociaciones que el mismo evoca, es decir, por todo lo que constituye en general el 

brand equity (Aaker, 1991; Keller, 1993).. De hecho, varios trabajos recientes han llegado a la 

conclusión de que una marca bien posicionada no solamente incrementa la intención de 

compra, sino que también puede amplificar el efecto de otros factores como puede ser la 

recomendación en el ámbito de las reseñas on line o las recomendaciones en redes sociales 

(Masa’deh et al., 2021). El Perú presenta sin embargo un contexto de estudio particularmente 

atractivo a la hora de explicar estas vertientes. Las disparidades culturales, económicas y 

sociales del país suscitan cuestionamientos a la idea de que la relación marca-consumidor es 

uniforme en el sentido de poder ser válida en cualquier tipo de contexto utópico (Górska-

Warsewicz, 2020). Recientes investigaciones han comenzado a investigar cómo las marcas 

locales y las marcas globales desarrollan su brand equity en este país emergente (García-

Salirrosas et al., 2022; Huerta-Soto et al., 2023; Leclercq-Machado et al., 2022), así como 

tienen en cuenta otros factores que nos muestran este tipo de interrelación entre marca y 
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consumidor como la identidad regional, el nivel socioeconómico o las costumbres locales (Bian 

& Forsythe, 2012; Li et al., 2023; Ramadania et al., 2023). 

No todos los consumidores, además, reaccionan de igual manera. Hombres y mujeres 

pueden apreciar diferentes facetas de una marca, así influidos por los roles sociales 

tradicionales o los patrones de consumo (Hess & Melnyk, 2016), mientras que los adultos 

mayores suelen decidir a partir de experiencias vividas o de la reputación de una marca fija y 

consolidada (Roth-Cohen et al., 2021; Thangavel et al., 2019). 

Es precisamente en esta tensión en la que el caso de Ceramics Import sirve de objeto de 

estudio. Como empresa del sector de la cerámica un sector en el que la confianza, la durabilidad 

o la estética son cuestiones a tener bien en cuenta, conocer cómo su marca es percibida por los 

distintos grupos demográficos servirá para modificar sus estrategias comerciales y acercarse 

mejor a sus clientes. 

La presente investigación ayudará a llenar un vacío significativo de la literatura:cómo 

el brand equity influye en la intención de compra considerando explícitamente los diferentes 

sexos y las edades (Husain et al., 2022). Pero, más allá de contribuir a la ciencia, la intención 

de este trabajo es ofrecer hallazgos prácticos que ayuden a empresas como Ceramics Import a 

implementar mensajes y estrategias de marketing más adaptados a la realidad de su capacidad 

de diálogo con su público. Tras todo, en un país tan plural como Perú, en el que una estrategia 

que lo abarque todo rara vez puede llegar a todos. 

 

1. Revisión de la literatura 

El análisis se basa, entre otras teorías, en la Teoría del Comportamiento Planificado 

(TPB) de Ajzen, (1985), así como en la aplicación y el análisis de los determinantes en el 

contexto de la investigación. La Teoría del Comportamiento Planificado, que muestra pruebas 

empíricas concluyentes que demuestran su idoneidad para poder identificar los determinantes 

de la intención de comportamiento, ha sido avalada por distintos autores que han demostrado 

su utilidad para identificar empíricamente los determinantes de la intención de compra (IP) 

(Ahmed et al., 2021; Lim & An, 2021; Liu et al., 2020; Shalender & Sharma, 2021). La TPB 

de Ajzen, (1985), una extensión de la Teoría de la Acción Razonada de Fishbein, (1967) y 

posteriormente actualizada, ha ido creciendo a lo largo de los años mediante variables que 

representan causas que pueden explicar el comportamiento en caso de que la intención no sea 

el único determinante presente en el individuo (Pang et al., 2021; Paul et al., 2016). 
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Dada su capacidad para introducir la complejidad en las intenciones de 

comportamiento, la TPB es una buena teoría para estudiar la intención de compra en el presente 

contexto, considerando que también aplicamos la teoría de Aaker, (1997). 

 

1.1. Brand equity 

La idea de valor de marca, según Aaker & Del Blanco, (1994) es: una acumulación de 

activos y pasivos vinculados al nombre de la marca y al logotipo que le dan o le restan valor a 

un determinado producto o servicio desde la óptica de los consumidores; esta definición es la 

que sirve para tratar de entender el efecto de la marca en el valor del que habla el consumidor 

y en el momento de la decisión de compra (Canguende-Valentim & Vale, 2023; Gandhi et al., 

2023). 

Una cuestión que hay que tener en cuenta es que el valor de marca puede ayudar a los 

consumidores a disminuir el riesgo relacionado con la elección de nuevos productos (Kirchoff 

et al., 2019). Tener una marca fuerte y confiable puede ayudar a la industria a disminuir la 

incertidumbre que conlleva hacer nuevas ofertas disponibles para el mercado (Cardoso et al., 

2022). Cabe añadir que el valor de marca justifica el valor que le atribuye el consumidor al 

producto dado que puede ayudar a incluir información que sea relevante sobre el producto y 

generar credibilidad, lo que ayuda a generar una mayor lealtad de los consumidores hacia la 

marca (Ertemel & Civelek, 2020). 

 

1.2. Conciencia de marca 

La conciencia de marca es, la capacidad de reconocer una marca y saberla diferenciar 

de otras marcas del mercado se denomina conciencia de marca (Huang & Sarigöllü, 2012). 

Esta dimensión supone un aspecto importante del valor de marca, ya que, de una forma u otra, 

incide en la percepción y el comportamiento de compra de los consumidores (Wang et al., 

2023). La conciencia de marca incluye tanto la identificación de la marca, que permite a los 

consumidores identificar la marca cuando se presenta en diferentes condiciones, como el 

recuerdo de marca, que es la capacidad de los consumidores para rememorar el nombre de la 

marca y asociarlo a una determinada categoría de producto sin ayuda visual o auditiva 

(Homburg et al., 2010; K. Keller, 2013; Rossiter, 2014; Shariq, 2019). 

 

1.3. Asociación de Marca 

Las asociaciones de marca hacen referencia a los lazos cognitivos y afectivos que 

emergen en la memoria del consumidor que tiene que ver con una marca determinada (Aaker, 
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1991; Belén del Río et al., 2001; Karagiorgos et al., 2023; Koll & Von Wallpach, 2014) que 

abarcan contenidos de todo tipo, desde atributos del producto, beneficios que aporta al 

consumidor, experiencias del consumidor, valores de marca, etc. (Delgado-Ballester & 

Hernández-Espallardo, 2008; Jeon & Yoo, 2021; Pourazad et al., 2019). Las asociaciones de 

marca constituyen un elemento esencial del valor de marca al influir en la diferenciación de 

marca, preferencia del consumidor o lealtad de marca (Ebrahim et al., 2016; Gupta et al., 2020; 

Nam et al., 2011). Las asociaciones de marca pueden ser positivas y negativas y pueden tener 

la capacidad de llevar a la elevación o a la caída del valor total de la marca en la cabeza de los 

consumidores. 

 

1.4. Calidad percibida 

La manera en que los consumidores perciben la calidad, entendida esta como el juicio 

que realiza el consumidor sobre la calidad como excelencia y superioridad de un producto, es 

sobre todo subjetiva y conlleva necesariamente la experiencia de uso del individuo (Hasani et 

al., 2022). Los autores Aakko & Niinimäki, (2022); Çifci et al., (2016); Foroudi et al., (2018) 

& Lu et al., (2015), se adentran en lo que entendemos como calidad percibida entendida como 

un conjunto de percepciones, reflexiones y evaluaciones intangibles que se producen a través 

de los atributos de un producto. 

Aaker & Del Blanco, (1994) considera que dicha percepción juega un papel importante 

en las decisiones de compra y vinculadas a la fidelidad hacia la marca, en especial en 

situaciones en las que el consumidor presenta escasa motivación o bien no posee la capacidad 

suficiente para llevar a cabo un análisis exhaustivo del producto. La calidad del producto 

percibida, asociada al promedio del precio, puede representar a su vez un importante elemento 

diferenciador en la mente del consumidor que, aun tratándose de productos iguales, tiende a 

asociar precios altos a una calidad más alta, lo cual se puede utilizar estratégicamente en la 

extensión de marca (Foroudi et al., 2018; Su, 2016). 

 

1.5. Lealtad de la marca 

La lealtad a la marca es una dimensión importante del valor de marca, ya que representa 

un compromiso y una disposición de las personas para elegir una marca y recomendarla por 

encima de los competidores, a pesar de la presión de las marcas competidoras y de los esfuerzos 

de marketing llevados a cabo por estas últimas (Cardoso et al., 2022; Mostafa & Kasamani, 

2021). La lealtad a la marca se demuestra en comportamientos de compra habituales y en una 

actitud positiva hacia la marca (Jacoby & Kyner, 1973); además, es una dimensión que 
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contribuye de forma considerable a la estabilidad a largo plazo y a incrementar los beneficios 

de la empresa (Cardoso et al., 2022). 

 

1.6. Intención de compra 

La intención de compra se entiende como un constructo que se refiere al grado de 

compromiso cognitivo y afectivo de una persona hacia la compra de un determinado bien o 

servicio en un determinado momento futuro; es un constructo que se entiende como un estado 

mental que antecede a la acción de compra y que se ve influida por una serie de factores 

externos e internos como pueden ser las actitudes hacia el consumidor/prospecto, la percepción 

del producto o la marca, la influencia social, la experiencia previa respecto a la compra del 

producto o servicios, las expectativas hacia el futuro (Blanco-González et al., 2013). Desde la 

óptica de marketing, entender y medir el constructo de la intención de compra permitiría a las 

organizaciones poder seguir desarrollando estrategias más eficaces para influir en las 

decisiones de compra de los consumidores potenciales, en la optimización de la colocación de 

los productos y en la previsión de las tendencias del mercado (Hanaysha, 2018). 

 

1.6.1.  Influencia entre conciencia de marca en la intención de compra, diferenciado por 

género y edad 

La relación entre la notoriedad de la marca y la intención de compra se muestra 

notablemente relevante en el comportamiento del consumidor, y a su vez, la notoriedad de la 

marca se ve claramente afectada por el género y la edad, existiendo diferencias notables en este 

sentido. Reconocer y familiarizarse con la marca amplía la posibilidad de compra (Hoyer & 

Brown, 1990), donde la percepción de la calidad de la marca y el comportamiento de la lealtad 

a la marca poseen roles relevantes (Moretta Tartaglione et al., 2019). La relación entre la 

notoriedad de la marca y la intención de compra varía en función del género; las mujeres tienen 

mayor tendencia a centrarse en aspectos relacionales (por ejemplo, la responsabilidad social de 

la marca), frente a los hombres que priorizan atributos más funcionales (Karpinska-Krakowiak, 

2021). Además, la edad influye en las relaciones de los consumidores con las marcas (Zhang 

et al., 2019); los consumidores más jóvenes manejan un nivel de capacidad digital del que los 

consumidores más viejos no forman parte. Los consumidores más jóvenes están más expuestos 

a las marcas a través de las marcas de producto y valoran la innovación, los consumidores 

mayores evitan nuevas iniciativas y son más propensos a confiar en las marcas que son 

duraderas y que conocen suficientemente bien; evidencian una cierta tendencia a recurrir a la 
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publicidad más tradicional, donde el papel que se les permite a las marcas es otro (Dobre et al., 

2021). 

Omoruyi & Chinomona, (2019), llevaron a cabo un trabajo de investigación en relación 

al vínculo existente entre el valor percibido de la marca y el comportamiento del consumidor 

en cuanto a los productos y/o servicios de los mismos. Considerando el impacto de la 

diferenciación demográfica, sobre todo según género y edad, en los consumidores de Gauteng, 

Sudáfrica, los resultados del estudio y sus conclusiones apoyan cómo los factores del valor de 

la marca (tales como las estrategias publicitarias, el reconocimiento de marca y los atributos 

propios de la misma, etc.) tienen un papel muy importante en relación con la intención de 

compra de productos o servicios. En un sentido opuesto se sitúan los autores Lambert-Pandraud 

et al., (2017) quienes analizaron también la relación existente entre el valor de marca y la 

intención de compra, dejando sin embargo de lado el conjunto de información que 

proporcionaba la diferenciación demográfica en el sentido de cómo influye en la relación entre 

el valor de marca y la intención de compra. Concretamente, y utilizando como unidad de 

análisis las estaciones de radio y sus públicos consumidores, los citados autores observaron 

tendencias propias que revelan diferencias en el comportamiento de compra según grupos de 

consumidores y su percepción de la marca. Los autores descubrieron que a partir de los 60 

años, la edad establece un punto de inflexión a partir del cual la percepción está fuertemente 

relacionada con el valor percibido de la marca, descubriendo que las marcas ya consolidadas 

en el ámbito del consumo presentan un incremento del mismo hasta llegar a este como el punto 

privilegiado en la compra, mientras que las marcas más nuevas tienen importantes dificultades 

en conectar con este segmento etario. 

 

1.6.2.  Influencia entre la asociación de marca en la intención de compra, diferenciado 

por género y edad 

La asociación de marca y la intención de compra, en relación a las variables de género 

y de edad constituye un campo multidisciplinar de la psicología del consumidor y el marketing. 

Las diferencias de género pueden moldear la percepción de las marcas porque hombres y 

mujeres pueden reaccionar de forma muy diferente a las distintas imágenes o valores que 

együes traen consigo (Pang & Ding, 2021). Cada uno de estos conceptos puede variar de forma 

intensa en función de la edad, con un alto índice de jóvenes que eligen marcas que implican 

valores éticos y sostenibles frente a un alto índice de personas mayores que eligen imágenes de 

marca nostálgicas (McKercher, 2023). Por otro lado, la interacción del género y la edad sugiere 

un nuevo y adicional nivel de complejidad que indica que las estrategias de marketing deben 
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ser cuidadosamente segmentadas a lo largo de diferentes grupos demográficos (Alalawneh et 

al., 2022). 

Koll & Von Wallpach, (2014) concluyen en su estudio que los consumidores que 

mantienen vínculos fuertes hacia una marca tienden a presentar valoraciones más favorables 

hacia la misma. Esa es una clara confirmación de que existe conexión directa entre la 

evaluación del valor de una marca y la propensión de un sujeto a tener el deseo de comprarla. 

En consecuencia, el trabajo destaca la importante función que cumplen las asociaciones de 

marca en la conformación de actitudes y el comportamiento del consumidor. 

Así pues, Chen et al., (2012) se encuadra como una interesante contribución a la 

disciplina del marketing, pues estudia cómo el valor de marca intercede en la intención de 

compra, teniendo en consideración si la variable que intercede es demográfica, de tipo género 

y edad. Para ello, a través de un análisis minucioso estudian elementos del valor de marca, 

como la lealtad, percepción de calidad, asociaciones de marca o conciencia, teniendo en cuenta 

su influencia en segmentos demográficos. Los resultados confirman que existen diferencias 

significativas en la relación que existe entre el valor de marca y la intención de compra, lo que, 

a su vez, pone de manifiesto la influencia de diversa índole que tienen el género y la edad en 

la percepción del valor de marca. 

Los resultados indican que la relación entre el valor de marca y la intención de compra 

no es uniforme, sino que varía de manera significativa entre los diferentes grupos 

demográficos, lo que destaca la influencia diferencial del género y la edad en la percepción del 

valor de marca. 

 

1.6.3.  Influencia entre la calidad percibida en la intención de compra, diferenciado por 

género y edad 

La forma en que las personas perciben la calidad de un bien o un servicio no es la misma 

para todas y para todos, sino que depende considerablemente de quiénes son las personas. Una 

importante diferencia, como la del género y la edad, determinan de manera decisiva si hay algo 

que "merece la pena" o no. 

Algunos estudios muestran cómo los hombres tienden a ser más técnicos y a centrarse 

más en el funcionamiento del producto, y cómo las mujeres recurren más al diseño, a lo estético 

y a lo fácil que es de usar (Sobieraj & Krämer, 2020). Pero no solo es el género: también la 

edad marca diferencias muy notables. Las personas jóvenes asocian la calidad a la innovación 

y a la sostenibilidad; las personas mayores, en contraposición, relacionan la calidad con la 

resistencia y la confianza (Kabacińska et al., 2023; Maier et al., 2020). Es decir, para un chico 
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o una chica adolescente, lo que puede parecer un producto de calidad, ya no lo será, o parecerlo 

tanto, para una persona de más de cincuenta años. 

La evidente percepción subjetiva de la calidad, condiciona directamente la intención de 

compra. De hecho, Hanslim et al. (2020) manifiestan entre sus resultados que cuanto mejor 

percibido está un producto o un servicio, mayor es la existencia de una persona interesada en 

su adquisición; y esto se ve incluso incrementado si los consumidores participan de eventos o 

experiencias de la misma marca, y que se entiende como una estrategia muy potente en 

marketing para generar un interés real. 

Xue, et al. (2020) han hecho el mismo ejercicio con la “calidez” de la marca, es decir, 

el que tan cercana, humana o empática es sentida para el consumidor, y que influye 

considerablemente en el comportamiento de compra de las mujeres, aunque esto no ocurre de 

la misma manera con los hombres en el proceso de toma de decisiones de compra. Esto vendría 

a reafirmar la idea de que no basta con tener un buen producto, sino que también es importante 

cómo se comunica y cómo se hace sentir al consumidor. 

Finalmente, y de forma también interesante, Jay Tansil et al., (2014) compararon el peso 

de la calidad percibida vs. el precio y llegaron a una conclusión interesante: la consciencia del 

precio siempre afecta, pero la percepción acerca de la calidad tiene un efecto más fuerte y más 

constante sobre la intención de compra. Es decir, si la gente cree que una cosa vale la pena, la 

opción de pagar más, aunque este sea más elevado es mejor. 

 

1.6.4.  Influencia entre lealtad de marca en la intención de compra, diferenciado por 

género y edad 

De acuerdo con los estudios actuales, se observa que los hombres tienden a centrarse 

en sus aspectos funcionales, como la calidad y la durabilidad, en el contexto de su lealtad hacia 

las marcas; mientras que, por su parte, las mujeres se fijan más en sus aspectos emocionales y 

en la identidad de marca o de la empresa, los cuales son determinantes de sus decisiones de 

compra (Loureiro et al., 2012; Nawaz et al., 2020). Las personas jóvenes, así como los 

miembros de la población Millennial o Generación Z, aprecian la innovación, la autenticidad 

y la responsabilidad social de las marcas, mismos que determinan su lealtad y preferencias de 

compra, de una manera distinta a los miembros de generaciones más antiguas, como la 

Generación X y los Baby Boomers, que suelen valorar más la consistencia y la confiabilidad 

(Campagna et al., 2023; Whalen et al., 2023). 

Tal como indica el artículo escrito por los autores Nawaz et al., (2020), proporciona un 

soporte empírico sobre la importancia del afecto hacia la marca como antecedente de la lealtad 
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y del valor que se le otorga a la marca, y el carácter cambiante de dicha lealtad según 

características demográficas de los consumidores. Por otro lado, Srivastava, (2015) profundiza 

sobre la lealtad hacia la marca y el papel de la demografía, observando que las marcas globales 

con un grado mayor de calidad versus las marcas locales alcanzan mayores niveles de lealtad. 

Esto se traduce en comportamientos muy concretos que tienen que ver no sólo con la frecuencia 

de compra, sino también con las recomendaciones de una persona a otra, todo ello evidenciando 

así el impacto positivo del boca a boca como recurso promocional. 

 

2. Hipótesis de Investigación 

Basado en la literatura previa discutida anteriormente, el marco conceptual de este 

estudio se representa en la Figura 1, seguido de las hipótesis de investigación. 

 

Figura 1  

Brand Equity basado en el modelo de (Aaker & Del Blanco, 1994). 

 

H: El Brand equity influye en la intención de compra de Ceramics Import, según género 

y edad. 

H1: La conciencia de marca influye en la intención de compra de Ceramics Import, 

según género y edad. 

H2: La asociación de marca influye en la intención de Ceramics Import, según género 

y edad. 

H3: La calidad percibida influye en la intención de compra de Ceramics Import, según 

género y edad. 
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H4: La lealtad de marca influye en la intención de compra de Ceramics Import, según 

género y edad. 

 

3. Materiales y Método 

Este estudio sigue un enfoque cuantitativo con un diseño transversal y no experimental, 

centrado en investigar las correlaciones entre fenómenos observados (Clark et al., 2021; Singh, 

2022).  

 

3.1. Participantes 

La investigación se realizó con la base de clientes de Ceramics Import, que cuenta con 

alrededor de 5,000 clientes activos. Para asegurar que los resultados fueran confiables, se 

seleccionó una muestra de 450 personas mediante un método aleatorio: es decir, cada cliente 

tuvo la misma posibilidad de ser incluido. Este tamaño de muestra nos permite hablar con un 

95 % de confianza y un margen de error de solo 5 %, lo que garantiza que los hallazgos reflejen 

bastante bien a toda la clientela. 

Al analizar quiénes son estos clientes, encontramos un dato interesante sobre la edad: 

casi la mitad de la muestra (43.6 %) tiene más de 36 años, lo que marca una clara tendencia 

hacia consumidores adultos. Lejos de haber una distribución uniforme, también destaca un 

segundo grupo importante: los jóvenes entre 23 y 28 años, que representan el 18 %. Esto sugiere 

que la marca atrae especialmente a dos extremos de la población: jóvenes recién 

independizados y adultos con mayor estabilidad. 

En cuanto al género, la diferencia es mínima: 52.7 % son hombres y 47.3 % son mujeres. 

Es decir, prácticamente hay paridad. Esta cercanía indica que los productos o servicios de 

Ceramics Import tienen un atractivo bastante equilibrado entre hombres y mujeres, sin sesgos 

marcados hacia uno u otro grupo. 

En conjunto, estos datos nos ayudan a entender mejor a quién está llegando la marca 

y, sobre todo, a quién podría estar dejando de conectar. 

 

3.2. Instrumentos 

Para recoger la información, se utilizó un cuestionario inspirado en el reconocido 

modelo de Brand Equity de Aaker (1992). Este instrumento incluyó 29 preguntas agrupadas en 

cinco dimensiones clave, y mostró una altísima consistencia interna (con un alfa de Cronbach 

de 0,97), lo que nos da mucha confianza en la calidad de las respuestas. Cada ítem se respondió 
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en una escala del 1 al 5, donde 1 significaba “totalmente en desacuerdo” y 5 “totalmente de 

acuerdo”. Además, se tuvieron en cuenta variables como la edad y el género de los 

participantes, para entender mejor cómo estas características podrían influir en sus 

percepciones. 

 

3.3. Análisis de datos  

El procesamiento y análisis de la información se realizó con el software SPSS versión 

27, una herramienta ampliamente utilizada en investigaciones sociales. El objetivo principal 

fue explorar cómo cuatro dimensiones del valor de marca el valor percibido, la lealtad, el 

conocimiento y las asociaciones de marca influyen en la intención de compra de los clientes. 

Antes de avanzar al análisis principal, se verificó la fiabilidad del cuestionario mediante el 

coeficiente alfa de Cronbach, lo que confirmó que los ítems medían de forma coherente lo que 

se pretendía evaluar, y se comprobó la normalidad de los datos para asegurar que cumplían con 

los supuestos estadísticos necesarios. 

Con estos controles establecidos, se aplicó un análisis de regresión lineal múltiple 

(Uyanık & Güler, 2013), un método que no solo identifica si existe relación entre las variables, 

sino que también permite cuantificar cuánto explica cada dimensión del valor de marca sobre 

la decisión de compra. En la práctica, esto ayuda a responder preguntas clave como: ¿influye 

más en la decisión de compra la lealtad hacia la marca o la percepción de su valor? Así, el 

análisis va más allá de describir tendencias: ofrece una comprensión profunda que tanto 

enriquece la teoría como guía decisiones estratégicas en marketing. 

 

4. Resultados 

4.1. Resultados descriptivos 

La Tabla 1 revela que, en general, los clientes de Ceramics Import tienen una 

percepción moderada del valor de la marca: 63,1 % se ubica en un nivel medio de brand equity, 

mientras que poco más de un tercio (36,9 %) lo percibe como alto. Este patrón se repite en las 

distintas dimensiones del valor de marca. Por ejemplo, en cuanto a la conciencia de marca, casi 

7 de cada 10 encuestados (67,6 %) dicen conocerla de forma intermedia, frente a solo 3 de cada 

10 (30,4 %) que la reconocen con claridad y fuerza. Algo similar ocurre con la asociación de 

marca: la gran mayoría (86,2 %) tiene una conexión moderada con lo que la marca representa, 

y solo una minoría (13,3 %) siente una identificación clara y fuerte. 

En lo que respecta a la calidad percibida, tres cuartas partes de los participantes (73,3 

%) la consideran aceptable o buena, pero no sobresaliente, mientras que poco más de una cuarta 
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parte (26,4 %) la valora como realmente alta. La lealtad sigue una tendencia parecida: aunque 

dos tercios (65,3 %) muestran un compromiso moderado, es destacable que más de un tercio 

(34,4 %) sí se siente firmemente fiel a la marca. Finalmente, la intención de compra está 

prácticamente equilibrada: casi la mitad (49,6 %) dice que probablemente compraría, y la otra 

mitad (50,4 %) lo haría con mayor seguridad. Esto sugiere que, si bien la marca ya tiene una 

base sólida, hay un margen importante para fortalecer su vínculo emocional y funcional con 

sus clientes. 

 

Tabla 1 

Análisis descriptivo de las variables  

Variable Categoría Frecuencia Porcentaje 

Brand Equity 

Bajo 0 0.0% 

Medio 284 63.1% 

Alto 166 36.9% 

Consciencia de marca 

Baja 9 2.0% 

Media 304 67.6% 

Alta 137 30.4% 

Asociación de marca 

Baja 2 0.4% 

Media 388 86.2% 

Alta 60 13.3% 

Calidad percibida 

Baja 1 0.2% 

Media 330 73.3% 

Alta 119 26.4% 

Lealtad de la marca 

Baja 1 0.2% 

Media 294 65.3% 

Alta 155 34.4% 

Intención de compra 

Baja 0 0.0% 

Media 223 49.6% 

Alta 227 50.4% 

  Total 450 100.0% 

 

 

4.2. Resultados correlacionales 

La tabla 2 confirma la existencia de una relación de gran tamaño entre el valor que se 

atribuye a la marca y la intención de compra: a mayor imagen de la marca mejor es la 

disposición en los clientes para la compra de sus productos o de sus servicios (r = 0,573, p < 

0,001). También parece que cuanto más fácil y memorable es la marca para los consumidores, 

mayor es la probabilidad que tienen de elegirla. Se trata de una relación entre conocimiento de 
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la marca e intención de compra significativa (r = 0,463, p < 0,001). Algo más o menos parecido 

ocurre con las asociaciones de la marca, de modo que cuando los clientes asocian la marca con 

ideas, valores o emociones positivas, incrementa el interés por la adquisición de lo que ofrece 

(r = 0,488, p < 0,001).  

Por otro lado, la calidad también juega un papel fundamental, ya que los clientes que 

creen que los productos son de buena calidad están más dispuestos a comprarlos (r = 0,444, p 

< 0,001). Finalmente, también la lealtad hacia la marca se convertirá en otro condicionante, 

aunque con una relación un poco más suave, al menos, con la intención de compra, entre 

aquellas personas que ya tienen fidelidad, es decir, que prefieren repetir su compra tienden a 

poner de manifiesto una intención de compra más alta (r = 0,390, p < 0,001). 

 

Tabla 2 

Análisis de correlación entre las variables y dimensiones 

Variable 
Intención de compra 

r p 

Brand Equity ,573** 0.001 

Consciencia de marca ,463** 0.001 

Asociación de Marca ,488** 0.001 

Calidad percibida ,444** 0.001 

Lealtad de la marca ,390** 0.001 

 

 

4.3. Resultados de regresión  

El análisis estadístico muestra que, en ambos géneros, la consciencia de marca, la 

asociación de marca y la calidad percibida tienen un impacto positivo significativo en la 

intención de compra, como lo demuestran los coeficientes con valores de p menores a 0.05. 

Sin embargo, la lealtad de la marca muestra un patrón diferente: no es un predictor 

significativo para el género masculino, mientras que para el femenino, aunque no alcanza el 

umbral convencional de significancia, exhibe una tendencia hacia la significancia marginal (p 

= ,118). Esto indica que hay una ligera inclinación de las mujeres a ser más leales a la marca, 

aunque no es lo suficientemente fuerte como para concluir que la lealtad de marca es un factor 

definitivo para todas las clientas. Este hallazgo muestra la complejidad de las dinámicas de 

género en el marketing y recomienda  la necesidad de elaborar estrategias diferenciadas que 

consideren estas variaciones en las respuestas a los componentes de la marca. 
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Tabla 3 

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

Masculino 

Modelo: R2 ajustado = .41 

Femenino 

Modelo: R2 ajustado = .36 

Variables 

independientes 

Coeficientes no 

estandarizados t de 

student 
Sig 

Coeficientes 

no 

estandarizados 
t de 

student 
Sig 

R R 

(Constante) 6.35 8.30 0.001 5.57 6.11 0.001 

Consciencia de 

marca 
0.12 4.38 0.001 0.08 2.65 0.009 

Asociación de 

Marca 
0.17 3.21 0.002 0.28 4.25 0.001 

Calidad percibida 0.15 4.24 0.000 0.12 2.39 0.018 

Lealtad de la marca 0.04 1.04 0.299 0.07 1.57 0.118 

a. Variable dependiente: Intención 

de compra 
    

   
c. Predictores: (Constante), Lealtad de la marca, Consciencia de marca, Calidad percibida, 

Asociación de Marca 

 

 

La Tabla 4 pone de manifiesto que no todos los grupos de edad tienen igual respuesta a 

los elementos de la marca. El reconocimiento de la marca (es decir que la gente hable de la 

marca o recuerde hablar de la misma) saca claramente a la luz la intención de compra en los 

jóvenes (18-22 y 23-28) y en las personas mayores de 45 años, pero no parece tener el mismo 

efecto determinante en los grupos de edad intermedios. En cambio, las asociaciones de marca 

(lo que una persona siente o manifiesta al oír hablar de la misma) afecta a casi la totalidad de 

los segmentos, a excepción de las personas que se encuentran entre los 36 y 45 años, un grupo 

que, curiosamente, parece menos sensible al componente emocional o simbólico. La calidad 

percibida, por su parte, importa igualmente mucho a los adultos: es fundamental para los 

clientes de 23 a 28 años, pero de una forma aún más intensa si cabe en la cesta comprendida 

entre los 36 y los 45 años y para las personas mayores de 45 años, lo que sugiere que, a medida 

que el consumidor se va haciendo más adulto, su juicio sobre el producto va siendo más crítico 

y centrado en la decisión de compra. Finalmente, la fidelidad solo afecta de una forma clara a 

las personas que son mayores de 45 años, lo que significa que solo ellas realmente valoran el 

vínculo continuado con la marca. 
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En conjunto, estos resultados nos dicen algo muy importante: no basta con una sola 

estrategia. Ceramics Import debería pensar en mensajes y acciones distintas según la edad de 

sus clientes. Por ejemplo, reforzar el reconocimiento entre los jóvenes, destacar la calidad para 

los adultos y cultivar la fidelidad con los mayores. Así, la marca puede conectar de forma más 

auténtica y efectiva con cada grupo. 

 

Tabla 4 

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

Entre 18 a 22 

Modelo: R2 ajustado = .42 

Entre 23 a 28 

Modelo: R2 ajustado 

= .41 

Entre 29 a 35 

Modelo: R2 ajustado 

= .33 

Entre 36 a 45 

Modelo: R2 ajustado 

= .36 

Más de 45 años 

Modelo: R2 ajustado = 

.38 

Variables 

independientes 

Coef 

no 

est. 

t de 

studen

t 

Sig 

Coef 

no 

est. 

t de 

studen

t 

Sig 

Coef 

no 

est. 

t de 

studen

t 

Sig 

Coe

f 

no 

est. 

t de 

studen

t 

Sig 

Coe

f 

no 

est. 

t de 

studen

t 

Sig 

R R R R R 

(Constante) 7.31 5.11 0.001 6.28 4.71 0.001 8.73 5.86 0.001 4.54 2.45 0.017 5.30 5.65 0.001 

Consciencia de marca 0.14 3.15 0.003 0.14 2.90 0.005 -0.03 -0.51 0.615 0.06 0.94 0.349 0.12 3.46 0.001 

Asociación de Marca 0.21 2.33 0.024 0.24 2.57 0.012 0.31 2.91 0.005 0.26 2.07 0.043 0.19 2.82 0.005 

Calidad percibida 0.10 1.50 0.139 0.15 2.12 0.037 0.14 1.82 0.075 0.18 2.30 0.025 0.11 2.49 0.014 

Lealtad de la marca -0.02 -0.25 0.807 -0.03 -0.45 0.655 0.01 0.19 0.848 0.11 1.35 0.182 0.10 2.12 0.035 

a. Variable dependiente: Intención de compra 

c. Predictores: (Constante), Lealtad de la marca, Asociación de Marca, Consciencia de 

marca, Calidad percibida 

 

 

5. Discusión 

El estudio muestra que la marca Ceramics Import ya tiene una presencia clara en la 

mente de sus clientes: 63,1 % de los encuestados tienen una percepción positiva de ella. Y eso 

no es solo una cuestión de imagen: existe una relación fuerte y significativa entre esa 

percepción positiva (lo que llamamos brand equity) y la intención de compra (r = 0,573). En 

otras palabras, cuando la gente ve bien a la marca, está más dispuesta a comprarle. Este 

resultado va en línea con lo que ya han encontrado otros investigadores, como (Nawaz et al., 

2020), quienes destacan que una marca bien posicionada no solo gusta, sino que impulsa 

decisiones reales de consumo. 

Por otra parte, en cuanto a la conciencia de marca el (67,6 %) reconocen fácilmente a 

Ceramics Import. Ese reconocimiento no es trivial; influye directamente en las actitudes y 

decisiones de compra, aunque de forma moderada (r = 0,463). Lo interesante es que este efecto 
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existe tanto en hombres como en mujeres, pero se ve ligeramente más acentuado en el caso de 

los hombres, por lo que puede que ellos valoren más simplemente el hecho de saber quién es 

la marca, mientras que ellas estarían aparentemente buscando algo más allá de conocer 

solamente el nombre. A su vez, esta familiaridad cobra un especial peso en tres subgrupos: 

los/as jóvenes de 18 a 22 años, los/as adultos/as emergentes de entre 23 y 28 años, y las 

personas mayores de 45 años. Esto nos dice que no basta con comunicar la marca por igual a 

todos, hay que ajustar el mensaje según la edad. 

En cuanto al poder de las asociaciones de marca, la gran mayoría de los clientes (86,2 

%) vinculan a Ceramics Import con ideas, valores o emociones específicas lo que demuestra 

que la marca ya ha logrado crear conexiones mentales profundas. Estas asociaciones sí influyen 

en la intención de compra (r = 0,488), y aquí aparece una diferencia de género sorprendente: el 

impacto es notablemente más fuerte en las mujeres. Para ellas, no solo importa qué vende la 

marca, sino lo que representa. Sin embargo, hay una excepción generacional: en el grupo de 36 

a 45 años, estas asociaciones parecen tener menos peso, lo que podría indicar que este segmento 

valora más aspectos racionales o funcionales que los simbólicos. 

En conjunto, estos resultados muestran a Ceramics Import no como una sola marca para 

todos, sino como una marca más visual y de reconocimiento para los jóvenes, otro más racional 

y centrado en la calidad para los adultos, y uno más relacional y de confianza para los mayores. 

Y si bien la lealtad sigue siendo valiosa, hoy parece más un resultado que una causa algo que 

se gana después de demostrar valor, no antes. 

La percepción de calidad emerge como otro pilar fundamental del valor de marca. 

Según los resultados, casi tres de cada cuatro personas encuestadas (73.3%) valora 

positivamente la calidad del producto. Esta cifra cobra una importancia aún más significativa 

al ver que hay una relación media entre esta percepción y la intención de compra (r = 0.444, p 

<0.001). Los consumidores que consideran que un producto es de calidad, tienden a ser más 

leales a una marca, un punto que ya había sido demostrado en investigaciones anteriores 

(Hanslim et al., 2020). También cabe destacar que este efecto es consistente en hombres y en 

mujeres, aunque muestra diferencias: los hombres muestran una relación ligeramente más alta 

(Coef. = 0.15, p < 0.001) que las mujeres (Coef. = 0.12, p = 0.018). Además, este fenómeno se 

hace evidente en distintas franjas de edad (desde jóvenes de 23 a 28 años, hasta mayores de 45 

años), por lo que la búsqueda de calidad no tiene edad, sino que acompaña al consumidor 

durante toda su vida. Este resultado apoya el encontrado por (Yoo & Donthu, 2001). La calidad 

percibida no sólo refuerza la credibilidad de una marca, sino que también potencia la decisión 

de compra. 
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No obstante, la historia se presenta muy diferente cuando se trata de lealtad de marca. 

Si bien con resulta muy llamativo que el 65,5% de los encuestados acabes reconociendo que 

siente lealtad hacia la marca, se observa que esta lealtad no se acaba trasladando de forma tan 

directa en intención de compra como podría esperarse, habiendo correlación, aunque moderada 

(r = 0.390, p < 0.001); el hallazgo cuyo resultado fue el que más sorprende aparece al observar 

los datos discriminando por género: entre los hombres (Coef. = 0.04, p = 0.299) y mujeres 

(Coef. = 0.07, p = 0.118) no se halló que la lealtad funcionara como predictor estadísticamente 

significativo en la intención de compra. Tal hecho contradice parte del trabajo clásico de la 

literatura sobre el tema que nos ofrece (Aaker, 1997), quien colocaba a esta misma variable 

como motor principal en la decisión de compra. Posiblemente, en este contexto, ser "leal" a 

una marca no implica que la vayas a acabar comprando, principalmente entre los consumidores 

jóvenes. Sin embargo, entre aquellos que tienen una edad superior a los 45 años parecería ser 

que la lealtad sí va a jugar un papel bastante más protagonista, ya que este grupo de edad 

probablemente valore más la estabilidad y la confianza que le proporciona una marca conocida. 

 

 

6. Conclusión 

La conciencia de marca es una variable importante para decidir la adquisición de un 

producto, aunque no afecta igual a todas las personas: los hombres parecen estar más 

influenciados que las mujeres. Más aún, la conciencia de marca parece especialmente fuerte 

entre los jóvenes y las personas de más de 45 años. Esto parece indicar que, al planear 

estrategias del branding, se debería tener más cuidado en hacer visible y familiar la marca, 

sobre todo en estos grupos. 

Por otro lado, las asociaciones que las personas tienen con una marca como los 

sentimientos, valores o experiencias que les evoca también juegan un papel muy importante. 

Estas conexiones emocionales empujan claramente la intención de compra, más sobre todo en 

el caso de las mujeres. En cambio, las personas que tienen entre 36 y 45 años parecen ser menos 

sensibles a este tipo de conexiones, lo que sugiere que las marcas deben adaptar su mensaje 

según hacia qué generación se dirigen. La percepción calidad, en cambio, sí parece resultar 

adecuada para casi todos, ya que tanto los hombres como las mujeres en diferentes rangos de 

edad, y en especial entre las personas de 23 a 28 años, de 36 a 45 años y mayores de 45 años 

se muestran más dispuestos a comprar las marcas que creen que son de buena calidad. Por ello, 

hacer saber claramente la calidad del producto que ofrecen no solo contribuye a la decisión de 

compra, sino también a incrementar el valor 
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Finalmente, aunque la lealtad hacia una marca va de la mano con la intención de volver 

a comprar, su influencia real es limitada, excepto en las personas mayores de 45 años. Esto 

indica que, para los consumidores más jóvenes, la fidelidad no es un motor tan fuerte. Las 

marcas podrían aprovechar esta brecha explorando formas creativas de cultivar lealtad en esos 

segmentos, donde hoy parece no pesar tanto en la decisión final. 
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