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Influencia del valor percibido de marca en la intención de compra en cafés-

restaurantes 
 

Influence of perceived brand value on purchase intention in cafés and 
restaurants 

 

RESUMEN 

El estudio tuvo como objetivo determinar la influencia del valor percibido de marca en la 

intención de compra en consumidores de cafés-restaurantes de la provincia de San 

Román, Puno (Perú). El modelo teórico se sustentó en el enfoque Customer-Based 

Brand Equity (CBBE), considerando como antecedentes del valor percibido de marca a 

la calidad percibida, la lealtad, la notoriedad y las asociaciones de marca. Se adoptó un 

enfoque cuantitativo, de diseño no experimental, transversal y de alcance explicativo y 

correlacional. La muestra estuvo conformada por 249 consumidores seleccionados 

mediante muestreo no probabilístico por conveniencia, a quienes se aplicó un 

cuestionario estructurado con ítems en escala Likert de cinco puntos, basado en escalas 

validadas internacionalmente. El análisis de datos se realizó mediante Modelado de 

Ecuaciones Estructurales (SEM), verificando previamente la fiabilidad y validez de los 

constructos a través de α de Cronbach, confiabilidad compuesta, AVE y criterios de 

Fornell-Larcker 1981 y HTMT. Los resultados evidenciaron que la calidad percibida, la 

lealtad, la notoriedad y las asociaciones de marca influyen positivamente en el valor 

percibido de marca, siendo la lealtad y las asociaciones las dimensiones con mayor 

efecto. Asimismo, el valor percibido de marca mostró una influencia positiva y 

significativa sobre la intención de compra, explicando el 36% de su varianza. Se concluye 

que, en el contexto de cafés-restaurantes, el valor percibido de marca se configura 
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principalmente a partir de componentes relacionales y simbólicos, por encima de los 

atributos funcionales, lo que resalta la necesidad de diseñar estrategias de marketing 

orientadas a experiencias coherentes, emocionales y culturalmente significativa. 

Palabras Clave: comportamiento del consumidor; gestión de marcas; intención de 

compra; marketing de servicios; valor percibido 

ABSTRACT 

The study aimed to determine the influence of perceived brand value on purchase 

intention among consumers of coffee-restaurants in the province of San Román, Puno 

(Peru). The theoretical model was based on the Customer-Based Brand Equity (CBBE) 

approach, considering perceived quality, loyalty, brand awareness and brand 

associations as antecedents of perceived brand value. A quantitative, non-experimental, 

cross-sectional design with explanatory and correlational scope was adopted. The 

sample consisted of 249 consumers selected through non-probabilistic convenience 

sampling, to whom a structured questionnaire with five-point Likert-scale items, based on 

internationally validated scales, was applied. Data were analyzed using Structural 

Equation Modeling (SEM), after verifying the reliability and validity of the constructs 

through Cronbach’s alpha, composite reliability, AVE, and the Fornell–Larcker 1981 and 

HTMT criteria. The results showed that perceived quality, loyalty, brand awareness and 

brand associations positively influence perceived brand value, with loyalty and 

associations being the dimensions with the greatest effect. Likewise, perceived brand 

value exhibited a positive and significant influence on purchase intention, explaining 36% 

of its variance. It is concluded that, in the context of coffee-restaurants, perceived brand 

3
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value is shaped mainly by relational and symbolic components rather than functional 

attributes, highlighting the need to design marketing strategies oriented toward coherent, 

emotional and culturally meaningful experiences. 

Keywords: consumer behavior; brand management; purchase intention; services 

marketing; perceived value 

1. INTRODUCCIÓN 

 El sector gastronómico ha tenido un crecimiento constante y una competencia 

creciente últimamente, especialmente en el área de los cafés-restaurantes, donde la 

diferenciación basada únicamente a partir del producto no es suficiente. En este 

escenario, las marcas se han vuelto un recurso estratégico esencial para influir en la 

conducta del cliente y reforzar el propósito de compra, sobre todo en servicios con una 

alta carga experiencial.(Namkung & Jang, 2007) 

En este contexto competitivo, es ideal estudiar el comportamiento del consumidor 

y valor percibido de marca. Esto define como la evaluación integral que realiza el cliente 

al comparar ventajas obtenidas con el sacrificio hecho durante la compra proceso 

(Zeithaml, 1988). Esto evaluación no solo abarca aspectos funcionales, sino también 

relacional, emocional, y simbólico dimensiones que son especialmente importante en 

experiencial consumo situaciones tal como cafeterías y restaurantes(Sweeney & Soutar, 

2001) 

Desde la perspectiva del  Customer-Based Brand Equity, el valor de marca se 

construye en la mente del cliente y se describe por medio de dimensiones como la lealtad 

a la marca, la notoriedad, la calidad que percibe el consumidor y las relaciones que 
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establece con dicha marca(Keller, 2003) (Keller, 1993)Estas dimensiones han sido 

ampliamente identificadas como precursoras del valor percibido de la marca, pues 

inciden en cómo los clientes procesan la información de la marca y crean apreciaciones 

positivas o negativas (Aaker, 1996) 

En consecuencia, diversos estudios empíricos han demostrado que la intención 

de compra se ve afectada por el valor percibido de marca. Esto se debe a que este valor 

disminuye la percepción del riesgo y eleva la confianza del consumidor en la marca 

(Ajzen, 1991). En el sector de la gastronomía, estudios anteriores han indicado que la 

experiencia integral, así como la calidad del producto y del servicio, tienen un impacto 

importante en las decisiones de consumo y en las valoraciones (Namkung & Jang, 2007). 

Sin embargo, la mayoría de las investigaciones se han realizado en contextos 

diferentes a la industria de cafés-restaurantes y, sobre todo, fuera de los mercados 

emergentes, a pesar de que existe un gran número de pruebas teóricas y empíricas 

acerca del valor percibido de marca y la intención de adquirir productos. Particularmente 

en la provincia de San Román, Puno, y en el contexto peruano, el aumento de los 

establecimientos dirigidos a personas adultas y jóvenes ha creado un panorama 

favorable para estudiar la conducta del consumidor desde una óptica de valor de marca; 

sin embargo, las pruebas empíricas continúan siendo escasas. 

Ante esta brecha, el objetivo de este estudio es examinar cómo el valor que se 

percibe de una marca afecta la intención de compra de quienes consumen cafés-

restaurantes, teniendo en cuenta como antecedentes la calidad percibida, la lealtad hacia 

la marca, su notoriedad y las asociaciones con ella. Con el objetivo de lograrlo, se sugiere 

13
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y valida un modelo teórico fundamentado en la perspectiva CBBE, lo cual favorece la 

interpretación de la conducta del cliente y el manejo estratégico de marcas en el ámbito 

gastronómico de Perú. 

2. REVISIÓN DE LA LITERATURA 

Valor percibido de Marca 

 El valor percibido de marca representa la evaluación integral que realiza el 

consumidor al comparar los beneficios obtenidos con los costos asumidos en la 

interacción con una marca (Zeithaml, 1988). Tradicionalmente, este constructo se 

interpretaba desde una perspectiva económica o funcional; no obstante, los progresos 

en marketing experiencial han evidenciado que el valor percibido abarca aspectos 

emocionales, sociales y simbólicos, los cuales son fundamentales para establecer 

vínculos significativos entre la marca y el consumidor. 

En esta línea, el modelo PERVAL propuesto por (Sweeney & Soutar, 2001) 

operacionaliza el valor percibido a través de cuatro dimensiones: funcional, asociada a 

la calidad y desempeño del servicio; emocional, vinculada al placer y afecto generado; 

simbólica, relacionada con la identidad y autenticidad de la marca; y social, asociada al 

reconocimiento y estatus. En sectores basados en experiencias, estas dimensiones 

actúan de manera conjunta y se vinculan con resultados conductuales como la 

satisfacción, la confianza, la fidelidad y la intención de compra(Iglesias et al., 2013)  

En los cafés-restaurantes, el valor percibido se construye a partir de estímulos 

multisensoriales como la ambientación, la música, el aroma y la calidad del servicio, los 

cuales, combinados con la interacción social, generan significados afectivos y culturales. 

En este sentido, el valor percibido no constituye un atributo estático, sino una 
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construcción dinámica que se redefine con cada experiencia de consumo. 

Asimismo, la literatura reciente destaca la co-creación de valor como un 

componente central del marketing experiencial. Cuando los consumidores participan 

activamente en la personalización o diseño de su experiencia, se fortalece la percepción 

de autenticidad, pertenencia y utilidad, incrementando el valor simbólico de la marca y 

su influencia en el comportamiento de compra (Ribeiro et al., 2023) Este fenómeno 

resulta particularmente relevante en el sector gastronómico, donde la interacción con el 

personal y los rituales de consumo refuerzan la conexión emocional con la marca. 

Intención de compra 

La intención de compra se define como la disposición consciente del consumidor 

a realizar una adquisición futura (Ajzen, 1991). De acuerdo con la teoría del 

comportamiento planeado, esta intención se explica a partir de las actitudes, las normas 

subjetivas y la percepción de control conductual. En el ámbito de los servicios, la 

intención de compra se encuentra estrechamente vinculada con la percepción de valor, 

la confianza y la satisfacción del cliente (Jiang & Lau, 2022). 

En los servicios gastronómicos, la intención de compra surge de experiencias 

previas que generan actitudes positivas hacia el producto, el servicio y el entorno. Los 

consumidores que experimentan sensaciones placenteras tienden a manifestar una 

mayor disposición a recomprar y recomendar, especialmente cuando las dimensiones 

hedónicas y utilitarias del valor median la relación entre la experiencia y el 

comportamiento futuro (Kwon et al., 2020; (Liu & Wang, 2019)  

En este contexto, el valor percibido se configura como un determinante inmediato 
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de la intención de compra, al sintetizar la evaluación global del cliente sobre la 

conveniencia de la oferta. En los cafés-restaurantes, esta relación se intensifica debido 

al carácter multisensorial del consumo, donde el ambiente, las emociones y la interacción 

social influyen significativamente en la decisión de compra (Jiang & Lau, 2022). 

Relación percibida e intención de compra 

La relación directa y significativa entre el valor percibido y la intención de compra 

ha sido confirmada en diversos estudios empíricos dentro del sector servicios (Cao et al., 

2025; Croitoru et al., 2024). En el ámbito gastronómico, las dimensiones hedónicas y 

utilitarias explican de forma consistente la disposición del cliente a visitar y recomendar 

un establecimiento, mientras que los valores simbólicos y sociales refuerzan la 

fidelización hacia la marca (Wang et al., 2023). 

De acuerdo con (Iglesias et al., 2013) el valor percibido funciona como un medio 

de traducción entre las vivencias emocionales del consumidor y su comportamiento de 

compra, puesto que la apreciación del cliente se fundamenta en la experiencia completa 

y no solo en el artículo. Sin embargo, todavía existen vacíos teóricos vinculados con la 

variabilidad por tipo de establecimiento, las disparidades culturales y el grado de 

compromiso emocional. Estos elementos tienen el potencial de alterar la ponderación de 

las dimensiones del valor. En el contexto de peruano, donde la cordialidad del servicio, 

el simbolismo cultural y el entorno tienen un papel importante, es apropiado explorar a 

fondo esta relación. 

Modelos teóricos y enfoques 

El presente estudio se sustenta en el modelo de Brand Equity Basado en el Cliente 

(CBBE) propuesto por (Keller, 2003) el cual plantea que el valor de marca se construye 
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a partir de las percepciones y experiencias del consumidor. Desde este enfoque, el valor 

percibido de marca se entiende como la evaluación subjetiva de los beneficios 

funcionales, emocionales, simbólicos y sociales en relación con los costos asumidos 

(Sweeney & Soutar, 2001) 

En los cafés-restaurantes, el consumo trasciende la dimensión utilitaria y se 

convierte en una experiencia sensorial, emocional y cultural, donde la atmósfera, la 

interacción con el personal y la autenticidad local influyen en la valoración del cliente 

(Iglesias et al., 2013; Namkung & Jang, 2007) Esta perspectiva se complementa con los 

modelos cognitivo-emocionales de la experiencia de marca, los cuales sostienen que las 

percepciones sensoriales, afectivas e intelectuales determinan la evaluación global del 

consumidor (Brakus et al., 2009) 

De igual manera, según la teoría de la co-creación de valor, el hecho de que el 

cliente participe activamente fortalece la percepción de autenticidad y pertenencia, 

incrementando el valor percibido (Ribeiro et al., 2023) En su totalidad, estos enfoques 

respaldan el modelo teórico propuesto, en el que las dimensiones del brand equity - 

lealtad, calidad percibida, notoriedad y asociaciones funcionan como antecedentes del 

valor percibido de la marca. Este último, a su vez, tiene una relación directa con la 

intención de compra. 

Hipótesis 

Valor percibido de marca influye intención de compra 

La intención de compra está determinada principalmente por el valor que se 

percibe, ya que este refleja la valoración del cliente sobre la relación entre los beneficios 

y los costos (Sweeney & Soutar, 2001; Zeithaml, 1988) Según estudios recientes 
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(Iglesias et al., 2013); Nadeem et al., 2021; Tahir et al., 2024), si se percibe un mayor 

valor, aumenta la disposición de comprar y aconsejar una marca, sobre todo en 

situaciones experienciales como los cafés-restaurantes. Por lo tanto, se propone la 

siguiente hipótesis general: 

H: El valor percibido de marca influye significativamente en la intención de compra 

en los cafés-restaurantes. 

Calidad percibida e valor percibido de marca 

 La calidad percibida, que se refiere a la evaluación general de la calidad del 

producto o servicio, es un antecedente esencial del valor percibido de marca (Zeithaml, 

1988) En el área de la gastronomía, la atención al cliente, la calidad de las comidas y el 

entorno tienen un impacto positivo en esta percepción (Quan et al., 2025; (Ha & Jang, 

2010) 

H1: La calidad percibida influye significativamente en el valor percibido de marca. 

Lealtad hacia la marca y valor percibido de marca 

 Como lo afirma (Aaker, 1996) la lealtad de marca es un indicador del compromiso 

de los clientes y su voluntad de sostener una relación a largo plazo. Según la evidencia 

empírica, los clientes fieles ven más beneficios, lo que hace crecer el valor de marca 

(Chinomona, 2016) Meeprom & Kokkhangplu, 2025b; Monfort et al., 2025a; Quan et al., 

2025b). 

H2: La lealtad hacia la marca influye significativamente en el valor percibido de 

marca. 

2
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Notoriedad de marca e valor percibido de marca 

El nivel de reconocimiento y recuerdo que una marca tiene en la mente del 

consumidor se conoce como notoriedad de marca (Keller, 2003) La notoriedad elevada 

disminuye la incertidumbre y fortalece la confianza, lo que aumenta el valor percibido 

(Monfort et al., 2025; Molinillo et al., 2022). 

H3: La notoriedad de marca influye significativamente en el valor percibido de 

marca. 

Asociaciones de marca y valor percibido de marca 

Por último, las asociaciones de marca reúnen los significados simbólicos, 

cognitivos y emocionales que se le asignan a una marca, los cuales refuerzan el vínculo 

emocional del consumidor ((Keller, 2003); Monfort et al., 2025; Papadopoulou et al., 

2023). 

H4: Las asociaciones de marca influyen significativamente en el valor percibido de 

marca. 

 

3. METODOLOGIA 

Lugar de estudio 

La investigación se realizó en cafés-restaurantes situados en la provincia de San 

Román, departamento de Puno, Perú, que se distingue por tener cada vez más servicios 

gastronómicos dirigidos a clientes adultos y jóvenes. Dado que la zona tiene una 

afluencia elevada de clientes locales y visitantes, así como una actividad comercial 
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vigorosa, resulta ser un entorno apropiado para examinar tanto el valor percibido de 

marca como la intención de compra dentro del sector de cafés-restaurantes. Asimismo, 

la recolección de datos se realizó en un periodo del mes de abril y mayo del 2025, a 

través de encuestas en persona en cafés-restaurantes y difusión digital mediante 

formularios en línea. Antes de contestar, todos los participantes dieron su consentimiento 

informado, el cual detallaba la finalidad del estudio, que su participación era voluntaria y 

que sus datos serían tratados con confidencialidad. 

Por otro lado, mencionar que el muestreo no probabilístico por conveniencia, 

considerando a los clientes que aceptaron participar voluntariamente en el momento de 

la aplicación del cuestionario, este un método de tipo no experimental y transversal, con 

un enfoque explicativo y correlacional. Este diseño es adecuado para analizar las 

relaciones de causalidad entre variables latentes sin modificar los constructos, lo que 

posibilita examinar la manera en que el valor percibido de marca afecta la intención de 

compra en el marco de cafés y restaurantes. 

Se utilizó el Modelado de Ecuaciones Estructurales (SEM) como metodología. Se 

trata de un método estadístico multivariante que se aconseja para la validación de 

modelos teóricos complejos y para calcular efectos simultáneos entre variables latentes. 

(Hair et al., 2022). Su implementación posibilita la comparación empírica del modelo 

conceptual sugerido, incorporando el modelo de medición (validez y fiabilidad de los 

constructos) y el modelo estructural (hipótesis causales). 

El uso de SEM se fundamenta en su habilidad para calcular efectos directos, 

indirectos y mediadores, además de controlar los errores en la medición. Esto lo hace 

2

10
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más sólido a nivel interpretativo que las técnicas convencionales de regresión lineal. 

(Byrne, 2016; Kline, 2015). 

Participantes 

La población estuvo compuesta por consumidores de cafés-restaurantes ubicados 

en la provincia de San Román, región Puno (Perú). Se aplicó un muestreo no 

probabilístico por conveniencia, dada la accesibilidad de los participantes y la naturaleza 

aplicada de la investigación Se incluyeron como criterios: ser mayor de 18 años, haber 

ido a un café-restaurante al menos una vez en los últimos tres meses y vivir en áreas 

urbanas de la provincia. 

La muestra final estuvo compuesta por 249 participantes, lo que excede los 

estándares mínimos sugeridos para SEM (≥ 200 observaciones o ≥ 10 casos por 

parámetro estimado), lo cual asegura una estabilidad estadística y una capacidad 

analítica apropiada para modelos de complejidad media. Este tamaño de muestra 

asegura la estabilidad estadística y una potencia analítica apropiada para modelos con 

un nivel medio de complejidad. (Hair et al., 2022). 

Seleccionar a consumidores con experiencias recientes posibilitó obtener 

respuestas fundamentadas en vivencias auténticas, lo que garantizó una mayor validez 

ecológica al evaluar conductas y percepciones de compra. 

 Instrumentos 

Se utilizó un cuestionario estructurado compuesto por 25 items medidos en escala 

Likert de cinco puntos (1 = totalmente en desacuerdo; 5 = totalmente de acuerdo). Los 

constructos se operacionalizaron a partir de escalas validadas en la literatura: Calidad 

5

9

Página 20 de 40 - Engrega de integridad Identificador de la entrega trn:oid:::29566:565772048

Página 20 de 40 - Engrega de integridad Identificador de la entrega trn:oid:::29566:565772048



17  

percibida (Zeithaml, 1988) lealtad de marca (Aaker, 1996) notoriedad de marca (Keller, 

2003), asociaciones de marca (Keller, 1993) valor percibido de marca (Sweeney & 

Soutar, 2001) e intención de compra (Ajzen, 1991). 

Tres especialistas en marketing y comportamiento del consumidor, que 

examinaron la claridad, la pertinencia y la representatividad de los ítems, llevaron a cabo 

un proceso de validación de contenido sobre el cuestionario. Después, se llevó a cabo 

una prueba piloto con 30 sujetos, lo que permitió corroborar la fiabilidad preliminar (α > 

0.70) y la comprensión semántica. 

Se utilizó el método de traducción y retrotraducción sugerido por (Brislin, 1986), 

asegurando consistencia lingüística y cultural en la versión final del instrumento. 

Análisis estadístico 

Se utilizaron AMOS 26.0 y SPSS 28.0 para procesar y analizar la información. 

Para iniciar, se determinaron estadísticos descriptivos (curtosis, asimetría, media y 

desviación estándar) con el objetivo de examinar la normalidad un variada (|g₁|, |g₂| < 2) 

y encontrar eventuales valores atípicos a través de la prueba de distancia de 

Mahalanobis. Se eliminó la multicolinealidad cuando los valores de VIF eran menores a 

5 y había correlaciones moderadas entre las variables. 

Después, se realizó un Análisis Factorial Confirmatorio (AFC) con el propósito de 

corroborar cómo está estructurado el modelo de medición. Los estándares de evaluación 

fueron: 

Las cargas factoriales estandarizadas deben ser iguales o mayores que 0.70, la 

confiabilidad compuesta (CR) y el alfa de Cronbach (α) deben ser también iguales o 
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mayores que 0.70, la varianza promedio extraída (AVE) debe ser igual o superior a 0.50, 

y se debe verificar la validez discriminante de acuerdo con los criterios de Fornell-Larcker 

(1981) y HTMT < 0.85 (Henseler et al., 2015).La adecuación global del modelo se evaluó 

con los índices de ajuste recomendados: CFI ≥ 0.90, TLI ≥ 0.90, RMSEA ≤ 0.08 y SRMR 

≤ 0.08 (Hu & Bentler, 1999) 

Por último, se compararon las relaciones estructurales y las hipótesis causales 

utilizando el método de máxima verosimilitud (ML), a través del análisis de los 

coeficientes estandarizados (β), los valores t y los niveles de significancia (p). Asimismo, 

se aportaron los indicadores de R² (varianza explicada), Q² (potencia predictiva) y f² 

(tamaño del efecto), lo que aseguró una interpretación sólida y clara de los resultados. 

4. RESULTADOS 

Evaluación de datos atípicos 

La muestra se mantuvo consistente, ya que el análisis de los datos no mostró 

valores faltantes y la comprobación a través de la distancia de Mahalanobis eliminó la 

existencia de casos multivariados atípicos. El 100% de los participantes que fueron 

incluidos en el estudio se representaron en la base de datos final, que contenía 249 

observaciones válidas. 

Estadísticos descriptivos 

De las 249 personas que participaron, el 51.4 % fueron mujeres y el 48.6 % 

hombres, lo que indica una distribución equitativa entre los géneros. En términos de nivel 

educativo, los que tienen formación técnica o tecnológica (30.5%) y universitaria de 

pregrado (29.3%) son los que predominan; estos son seguidos por las personas que han 
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terminado la secundaria (24.9%). En cuanto a la conducta de consumo, el 33.7% de los 

encuestados señaló a Café Dorado como su preferido; después, en orden de preferencia, 

están Espiga de Trigo (19.3%) y Café Anafolia (22.1%). 

El 31.3% de las personas asiste a cafés-restaurantes entre dos y tres veces 

mensualmente, en tanto que el 23.3% lo hace cada semana. Las razones principales por 

las que se asistió fueron la relajación personal (29.7%) y las reuniones familiares o 

sociales (28.5%). En última instancia, la atención al cliente (14.9%), la decoración y el 

ambiente (32.5%) y la ubicación apropiada (20.1%) fueron los factores que más 

impactaron en la selección del establecimiento.  

En la Tabla 1 presenta los rasgos sociodemográficos de los participantes y sus 

hábitos de consumo. La mayoría de los encuestados asiste una vez por semana o entre 

dos y tres veces al mes a cafés-restaurantes, según la frecuencia de visitas más reciente. 

Con respecto a los motivos principales de visita, se encuentran en primer lugar la 

relajación personal y las reuniones sociales, lo que demuestra el papel social de los 

cafés-restaurantes. Por último, lo que más se destaca de los factores que influyen en la 

elección del establecimiento son el ambiente y la decoración, además de una ubicación 

apropiada. Esto indica cuán relevantes son las características experienciales para la 

conducta del consumidor. 

     Tabla 1 

Características sociodemográficas y patrones de consumo (n=249) 

 
Variable Categoría Frecuencia Porcentaje 

Sexo 
Femenino 128 51.4% 

Masculino 121 48.6% 
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Nivel de Instrucción Sin estudios formales 6 2.4% 

 Educación primaria 16 6.4% 
 Educación secundaria 62 24.9% 
 Educación técnica o 

tecnológica 76 30.5% 

 Educación universitaria 
(pregrado) 73 29.3% 

 Posgrado (maestros o 
doctorado) 16 6.4% 

 Cafe Dorado 84 33.7% 

Últimos 6 
meses visita 
café 

Cafe Anafolia 55 22.1% 
Espiga de Trigo 48 19.3% 

Mister Café 29 11.6% 

 Otros 33 13.3% 
 Varias veces por semana 13 5.2% 
 Una vez por semana 58 23.3% 

Frecuencia 
visita café-
restaurante 

Dos o tres veces al mes 78 31.3% 
Una vez al mes 52 20.9% 

 Menos de una vez al mes 46 18.5% 
 Nunca 2 0.8% 
 Trabajo o reuniones laborables 34 13.7% 
 
Razón 
principal visita 
Cafés- 
restaurantes 

Encuentros sociales o 
familiares 

71 28.5% 

Relajación personal 74 29.7% 
Por el café o la comida 

específica 
49 19.7% 

 Otro: 21 8.4% 
 Calidad del café o comida 26 10.4% 
 Precio accesible 33 13.3% 

Factor influye en la 
decisión 

Ambiente y decoración 81 32.5% 
Ubicación conveniente 50 20.1% 

 Atención al cliente 37 14.9% 
 Recomendaciones de conocidos 

o redes sociales 22 8.8% 

 
Nota: los porcentajes 
se calcularon sobre el 
total de la muestra (n 
= 249) 

Total 249 100.0% 

4
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Estadísticos descriptivos y confiabilidad 

La Tabla 2 resume los valores de tendencia central, dispersión y 

confiabilidad interna de los constructos. Los coeficientes alfa de Cronbach 

oscilaron entre 0.73 y 0.89, y las confiabilidades compuestas (CR) superaron el 

umbral de 0.80, lo cual confirma una fiabilidad adecuada de las escalas 

utilizadas. Asimismo, la varianza promedio extraída (AVE) fue superior a 0.50 en 

todos los casos, garantizando la validez convergente. 

Tabla 2 2 

Estadísticos descriptivos y confiabilidad de los constructos 

Variable M DE g1 g2 alfa 1 2 3 

Valor percibido de marca 21.02 3.65 -0.19 -0.20 0.89 -   

Valor de marca percibido por el 
cliente 

21.65 5.06 -0.56 0.18 0.68 0.58 -  

Intención de compra 22.43 4.56 -0.42 0.19 0.73 0.57 0.42 - 

Nota. M = media; DE = desviación estándar; g1 = asimetría; g2 = 

curtosis; α = alfa de Cronbach. Los coeficientes de correlación son 

significativos (p < .01). 

La validez discriminante se comprobó mediante los criterios de (Fornell & 

Larcker, 1981) y HTMT (< 0.85), confirmando la independencia conceptual entre 

los constructos. En conjunto, estos resultados respaldan la solidez estadística 

del modelo de medición y la consistencia teórica de las dimensiones analizadas. 

 
Evaluación del modelo de medición 

Los vínculos significativos y coherentes con las hipótesis formuladas 

fueron evidenciados en el modelo SEM de máxima verosimilitud. El brand equity, 

que incluye la notoriedad, la calidad percibida, las asociaciones de marca y la 

lealtad, tuvo un impacto positivo sobre el valor de la marca. Este último tuvo una 

7
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influencia directa y significativa en la intención de compra. 

Los resultados concretos se muestran a continuación: calidad percibida 

en valor de marca percibido: β = 0.19, p < 0.001. Lealtad en cuanto al valor que 

se percibe de la marca: β = 0.27, p < 0.001. 

En cuanto a la notoriedad en el valor percibido de marca, β = 0.14, p < 

0.001. Vínculos en la percepción de valor de marca: β = 0.27, p < 0.001. Beta de 

la intención de compra con respecto al valor percibido de marca: β = 0.21, p < 

0.001 

Todos los vínculos hipotetizados tienen una dirección positiva y un 

significado estadístico, como lo corroboran los coeficientes estandarizados (β). 

El modelo presentó un nivel de capacidad predictiva moderado, ya que el 36% 

(R² = 0.36) de la intención de compra fue explicado. 

La fidelidad y las asociaciones de marca, en particular, son las 

dimensiones del brand equity que más influyen sobre el valor percibido. Esto 

demuestra la importancia de las experiencias relacionales y simbólicas para 

crear el valor de marca en contextos de consumo experiencial. 

Tabla 3 

Índices de Ajustes del modelo  

Índice de ajuste Esperado Obtenido 

Chi-Cuadrado x2 > 0,05 0.001 

Índice de ajuste comparativo (CFI) 0.90 - 1 0.978 

Índice no normalizado de ajuste (TLI) 0.90 – 1 0.948 

Error cuadrático media de aproximación (RMSEA) < 0.08 0.074 

Índice residual de la raíz cuadrada media (RMR) < 0.08 0.042 

Nota. M = media; DE = desviación estándar; g1 = asimetría; g2 = curtosis; 

1
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α = alfa de Cronbach. Los coeficientes de correlación son significativos (p 

< .01). 

Modelo estructural 
  

Se encontraron vínculos significativos en la dirección anticipada a través 

de la estimación del modelo estructural. Específicamente, las dimensiones de 

brand equity (notoriedad, lealtad, asociaciones y calidad percibida) tuvieron un 

impacto positivo en el valor que se percibe de la marca; a su vez, este último 

tuvo un efecto positivo en la intención de compra. 

 El valor percibido influye de manera sustancial en la intención de compra 

(β = 0.21, p < 0.001), confirmando su rol central como mediador entre las 

percepciones de marca y las conductas de consumo. Los coeficientes 

estandarizados (β) observados en el modelo confirman la dirección y 

significancia positiva de todas las relaciones hipotetizadas. En particular, las 

asociaciones de marca (β = 0.27) y la lealtad (β = 0.27) ejercen un efecto 

relativamente más fuerte sobre el valor percibido, seguidas por la calidad 

percibida (β = 0.19) y la notoriedad de marca (β = 0.14). 

Estos resultados respaldan empíricamente el modelo teórico propuesto, 

demostrando que el valor percibido de marca constituye el vínculo fundamental 

que conecta las percepciones previas del consumidor con sus decisiones de 

compra en servicios gastronómicos. En conjunto, el modelo confirma la 

aplicabilidad del enfoque Customer-Based Brand Equity (CBBE) en el contexto 

de cafés-restaurantes, validando su pertinencia en mercados latinoamericanos y 

de naturaleza experiencial. 

3
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Figura 1 

Resultados del modelo estructural explicativo (n=249). 

 

 

 
5. DISCUSIÓN 

El hecho de que la calidad percibida influya de manera favorable en el 

valor percibido (β = 0.19, p < 0.001) está en línea con lo sostenido por (Zeithaml, 

1988) y (Buil et al., 2013) quienes sostienen que la calidad es un elemento 

fundamental del valor de marca. Sin embargo, su tamaño moderado señala que, 

en el sector de la gastronomía, la valoración del cliente trasciende las 

propiedades tangibles del servicio e incluye elementos simbólicos y 

emocionales. 

Estos resultados corroboran lo que afirmaron (Namkung & Jang, 2007) y 

(Ha & Jang, 2010), quienes enfatizan que la percepción de valor se ve 

aumentada por el entorno, la atmósfera y la atención del personal, incluso si la 

calidad objetiva se mantiene invariable. Así, la calidad que se percibe en cafés-

restaurantes debe considerarse como una construcción integral que une la 
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excelencia funcional con la experiencia sensorial. 

La lealtad a la marca demostró un impacto significativo y más grande en 

el valor percibido (β = 0.27, p < 0.001), lo que apoya lo que plantearon (Loureiro 

et al., 2017) y (Chinomona, 2016) La repetición del consumo y la recomendación 

aumentan el aprecio emocional hacia la marca y la voluntad de sostener el 

vínculo, como demuestra este resultado. 

Siguiendo a Rather y Sharma (2017), la lealtad desempeña el papel de 

antecedente emocional del valor percibido, además de ser su consecuencia, 

estableciendo así una relación de retroalimentación. Este proceso, en el marco 

de los cafés-restaurantes, se manifiesta en la continuidad de las preferencias y 

el conocimiento de la marca. 

La notoriedad de marca tuvo un impacto positivo, aunque limitado (β = 

0.14, p < 0.001), lo cual coincide con los hallazgos de (Keller, 2003) y Emami et 

al. (2023). Aunque recordar ayuda a identificar y disminuir la incertidumbre, los 

resultados muestran que, en mercados locales con ofertas parecidas, es 

necesario que la notoriedad se complemente con una propuesta de tipo 

experiencial para producir valor. 

Al establecer la notoriedad como una condición que facilita, aunque no 

determina, el valor percibido en servicios de alta interacción, este descubrimiento 

expande lo propuesto por (Noronha & Gonçalves, 2023) y Monfort et al. (2025a). 

Las asociaciones de marca se presentan como uno de los elementos con 

mayor impacto en la generación del valor percibido (β = 0.27, p < 0.001), según 
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lo indicado por Xu et al. (2022) y Papadopoulou et al. (2023). El vínculo 

emocional del cliente y el valor simbólico de la marca se refuerzan con 

asociaciones positivas que sean significativas culturalmente. 

En el sector de cafés-restaurantes, las conexiones con la autenticidad, la 

estética y la identidad del lugar convierten el consumo en una experiencia de 

importancia, lo cual está en línea con el enfoque cognitivo-afectivo propuesto por 

(Brakus et al., 2009) 

La intención de compra se vio influenciada de manera positiva por el valor 

percibido de la marca (β = 0.21, p < 0.001), que explicó el 36% de su variabilidad. 

Esto corrobora que el valor percibido tiene un rol como predictor del 

comportamiento del consumidor (Cao et al., 2025; Dwivedi et al., 2021; Wang et 

al., 2023b). Sin embargo, Nadeem et al. (2021) y Zhang et al. (2024) indican que 

el efecto es moderado, lo que sugiere la incidencia de factores externos como la 

ubicación, el precio o el e-WOM. 

6. CONCLUSIONES 

El presente estudio demuestra empíricamente que el valor percibido de 

marca desempeña un papel determinante en la intención de compra dentro del 

sector de cafés-restaurantes, actuando como vínculo mediador entre las 

percepciones cognitivas calidad percibida, lealtad, notoriedad y asociaciones de 

marca y los comportamientos de consumo. Los resultados obtenidos, mediante 

el modelado de ecuaciones estructurales, confirman la significancia positiva de 

todas las relaciones planteadas, validando el modelo teórico basado en el 

enfoque del Customer-Based Brand Equity (Keller, 2013). 
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El análisis revela que la lealtad y las asociaciones de marca son las 

dimensiones que ejercen un mayor impacto sobre el valor percibido, destacando 

la relevancia del componente relacional y simbólico en la construcción del capital 

de marca en entornos experienciales. En contraste, la calidad percibida y la 

notoriedad, aunque significativas presentan un efecto más moderado, lo que 

sugiere que la diferenciación en este tipo de servicios depende menos de 

atributos tangibles y más de la coherencia emocional, estética y cultural de la 

experiencia. Estos hallazgos refuerzan la visión contemporánea del marketing 

experiencial, en la cual el valor percibido se configura como una síntesis entre 

utilidad, emoción y autenticidad. 

Desde el punto de vista teórico, esta investigación amplía la aplicación del 

modelo CBBE en contextos latinoamericanos, aportando evidencia desde un 

mercado emergente donde las decisiones de compra están fuertemente 

influenciadas por el simbolismo, la interacción social y la identidad cultural. Se 

confirma así que el valor percibido de marca constituye un constructo 

multidimensional, integrado por componentes funcionales, emocionales y 

sociales que median la relación entre las percepciones de marca y las respuestas 

conductuales del consumidor. 

En el plano gerencial, los resultados ofrecen implicancias claras para la 

gestión estratégica de marca en el sector gastronómico. Las empresas deben 

priorizar el diseño de experiencias coherentes y memorables, en las que la 

calidad del servicio se complemente con una narrativa auténtica, atención 

personalizada y elementos simbólicos que reflejen la identidad local. La 
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fidelización emocional y la comunicación experiencial deben ocupar un rol central 

en las estrategias de marketing, ya que fortalecen la confianza, el sentido de 

pertenencia y la intención de recompra. Asimismo, la gestión activa del e-WOM 

y las plataformas digitales puede potenciar la notoriedad de marca y consolidar 

el vínculo con consumidores de generaciones jóvenes. 

No obstante, este estudio presenta algunas limitaciones que abren 

oportunidades para futuras investigaciones. El uso de un muestreo no 

probabilístico restringe la generalización de los resultados, por lo que se 

recomienda replicar el modelo en otras regiones o segmentos del sector 

servicios. Además, sería pertinente incluir variables adicionales como la 

satisfacción, la confianza, el e-WOM o el engagement digital, que podrían actuar 

como mediadoras o moderadoras en la relación entre valor percibido e intención 

de compra. Los análisis comparativos por generaciones o niveles de implicación 

también permitirían explorar diferencias en la construcción del valor de marca 

entre grupos de consumidores. 

En suma, este estudio reafirma que en los entornos de consumo actuales, 

marcados por la búsqueda de experiencias auténticas y significativas, el valor 

percibido de marca representa el eje central del comportamiento del consumidor. 

Comprender y gestionar este valor desde una perspectiva integral funcional, 

emocional y simbólica no solo impulsa la intención de compra, sino que también 

fortalece la sostenibilidad competitiva de las marcas en mercados altamente 

experienciales como el gastronómico. 
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ANEXO 2: Resolución paso 3 
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