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RESUMEN
Esta presente investigacion tuvo el proposito de establecer la relacion entre el brand equity y
la intencion de compra en la Carrera profesional de Administracion y Negocios Internacionales
de la Universidad La Salle, Arequipa, en el afio 2024. La metodologia del estudio emple6 un
enfoque cuantitativo, con un nivel descriptivo-correlacional y un disefio no experimental
transversal. La muestra se compuso por 172 estudiantes. Se aplicod la técnica de encuesta y
como instrumento el cuestionario para la recoleccion de datos. Los principales resultados
fueron que, el 75% de los participantes percibieron un nivel regular de brand equiy y la
intencion de compra fue regular en la mayoria de los alumnos (72.1%); en cuanto a la parte
inferencial, se pudo comprobar la existencia de correlacion entre las dos variables (5= 0.619;
p =0.000). Por tal razén, se concluyd que, existe una relacion positiva entre el brand equity y
la intencion de compra en los estudiantes de la Carrera Profesional de Administracion y
Negocios Internacionales de la Universidad La Salle.

Palabras clave: Brand equity, intencién de compra, norma subjetiva.
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ABSTRACT

The purpose of this research was to determine the relationship between brand equity and
purchase intention in the Professional School of Administration and International Business of
the Universidad La Salle, Arequipa, in the year 2024. The methodology of the study employed
a quantitative approach, with a descriptive-correlational level and a non-experimental cross-
sectional design. The sample consisted of 172 students. The survey technique was used for data
collection and the questionnaire was used as an instrument. The main results were that 75% of
the participants perceived a regular level of brand equity and the purchase intention was regular
in most of the students (72.1%); as for the inferential part, the existence of correlation between
both variables could be proved (r; = 0.619; p = 0.000). Therefore, it was concluded that there
is a positive relationship between brand equity and purchase intention in the students of the
Professional School of Management and International Business of La Salle University.

Keywords: Brand equity, purchase intention, subjetive norm.
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CAPITULO I: EL PROBLEMA DE LA INVESTIGACION CIENT{FICA BASICA
1.1. Planteamiento del problema de investigacion cientifica

Hoy en dia, el escenario de la educacion superior se caracterizada por una creciente
competitividad marcada por la necesidad de desarrollar ventajas competitivas que garanticen
la diferenciacion de la casa superior de estudios por encima, no solamente de otras
universidades locales, sino también internacionales, como resultado de la consolidacion de la
globalizacion y de los mayores avances en las tecnologias de la comunicacion, situacion que
impuls6é una mayor masificacion de la oferta universitaria, junto a mayores exigencias en
cuanto a la calidad en la formacion impartida (Araya et al., 2020).

En esa linea, ahora las universidades no solamente orientan sus esfuerzos en la mejora
de sus métodos de ensefianza mediante la innovaciéon o la mayor inversidn en mejores
infraestructuras o adquisicion de equipos, sino que también estan otorgando mayor relevancia
al fortalecimiento del brand equity, dada su relevancia para contribuir a la mayor captacion y
retencion de estudiantes (Giac, 2023). Bajo esa Optica, el brand equity, también conocido como
valor de marca, desde el contexto universitario, representa las percepciones de los estudiantes
acerca de la imagen, calidad y el compromiso de la universidad en cuanto a la formacion
profesional proporcionada, es decir, involucra la forma en como los alumnos perciben los
atributos tangibles e intangibles de los servicios proporcionados por su casa superior de
estudios (Sanchez et al., 2024).

Asimismo, un valor de marca fuertemente posicionado en el mercado contribuye a
incrementar la preferencia del cliente con respecto a la marca, resultando relevante para incidir
en una mayor intenciéon de compra en beneficio de la institucion (Vera et al., 2022). En
consonancia con lo anterior, la intencion de compra representa un comportamiento del
consumidor caracterizado por la disposicion por la adquisicion de servicios de una determinada

organizacion en el futuro (Vo et al., 2022), implicando, en el caso del sector universitario, la
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intencién del estudiante por prefirir o decidir permanecer en el programa de estudios de su
respectiva universidad (Ramirez et al., 2023).

A nivel internacional, la investigacion desarrollada por Giac (2023) en estudiantes de
una universidad localizada en Vietnam, determindé que los factores que resultaron
fundamentales para fortalecer el brand equity de la casa superior de estudios examinada fueron
la calidad percibida acerca de los servicios proporcionados, lo cual contribuy6 a incrementar
la satisfaccion y diferenciacion de la institucion con respecto a sus competidores, seguida de la
lealtad de los estudiantes, reflejada por la mayor disposicion del alumnado por recomendar la
universidad a otras personas.

A nivel nacional, Cano y Correa (2024) en su estudio evidencié que el 91.00% de
estudiantes de un centro de educacion superior ubicado en Lima, percibieron un nivel alto de
imagen de marca, mientras que el 90.50% observaron un nivel alto en la calidad de formacion
proporcionada, a su vez, el 88.50% presentaron un alto nivel de lealtad con respecto a la
institucion abordada, asimismo, el 92.00% calificaron bajo un nivel alto en la intencion de
compra. De forma similar, Panta (2024) en su investigacion desarrollada en estudiantes de una
universidad localizada en Chiclayo, reveld que el 87.38% de personas encuestadas percibieron
un nivel alto en el valor de marca de su universidad, en donde el 89.32% consideraron como
muy relevante la calidad en la preferencia de su casa superior de estudios.

A nivel local, la Universidad La Salle, a pesar de su amplia trayectoria y oferta
académica, alin presentaria limitaciones que le impedirian consolidar su brand equity en un
sector caracterizado cada vez por una mayor competitividad, dado que, en relacién a los
resultados del ranking de las mejores universidades en el pais, en donde, de acuerdo a los
hallazgos obtenidos por la Superintendencia Nacional de Educacion Superior Universitaria
(Sunedu), en su tercer informe bienal sobre la realidad universitaria en el Pert, la Universidad

La Salle atn no figuraria entre las tres mejores universidades en Arequipa (La Republica,
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2024), escenario que de persistir, podria contribuir en una valoracion negativa en los
estudiantes sobre el brand equity de la Universidad La Salle, afectando la competitividad de la
Institucion en el mercado de la educacion superior, dado que, de acuerdo a Sohaib et al. (2023),
el brand equity desempena un rol fundamental en el desarrollo de ventajas competitivas en la
organizacion. Ademas de disminuir la diferenciacion percibida y la lealtad del estudiante,
reflejada en la intencién de permanecer en la Institucion, puesto que, en concordancia a
Ravichandran (2023) el brand equity permite incrementar la diferenciacion de los servicios
brindados con respecto a la competencia, promoviendo una mayor disposicion del consumidor
por preferir y ser mas fiel a la marca.

Por esta razon, la presente investigacion abordo la relacion entre el brand equity y la
intencion de compra en la Carrera Profesional de Administracion y Negocios Internacionales
de la Universidad La Salle, debido a la relevancia que desempefiaria el fortalecimiento del
brand equity en el mejoramiento de la diferenciacion de la Institucion frente a sus
competidores, a fin de consolidar una mayor lealtad y retencion en los estudiantes. Por lo tanto,
la relevancia del estudio estuvo centrada en proporcionar mayor informacion a través de los
resultados, conclusiones y recomendaciones, a fin de facilitar la identificacion de margenes de
mejora en cuanto al brand equity de la Universidad, a fin de promover el diseno y
establecimiento de estrategias orientadas al fortalecimiento de la marca.

Cabe resaltar que no se contemplo realizar la investigacion con potenciales clientes, es
decir, con personas que una vez egresadas de sus respectivos centros de educacion secundarios,
hayan optado la decision por continuar su educacion en centros de educacion superior, puesto
que se constituiria en una limitacion para el estudio acceder a dicha poblacion, la cual, ademas
de resultar amplia, se encontraria dispersa geograficamente, ademds de resultar ser
heterogénea, lo cual dificultaria su identificacidon y posterior acceso, suponiendo un mayor

requerimiento de tiempo y recursos a un nivel superior de lo inicialmente contemplado. Razén
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por la cual, se consider6 como poblacion a los estudiantes que estuvieron matriculados la
Carrera Profesional de Administracion y Negocios Internacionales de la Universidad La Salle,
puesto que, se contd con una mayor accesibilidad, ademas que, al examinar el brand equity,
resultd necesario que los estudiantes ya hayan contado con experiencias previas sobre los
servicios ofrecidos por la Universidad.

1.2.  Variables de investigacion

1.2.1. Definicion operacional de la variable

La variable brand equity se medira por medio de la aplicacién de un cuestionario que
se encontrard constituido por 28 interrogantes disefiadas de acuerdo con las siguientes
dimensiones: lealtad afectiva-comportamental, reconocimiento de marca, calidad percibida,
recordacion de marca, asociaciones de marca y lealtad cognitiva.

La intencion de compra como variable sera medida mediante la aplicacion de un
instrumento que se encontrard constituido por 9 interrogantes, las cuales estardn
esquematizadas en concordancia con las siguientes dimensiones: actitud, normas subjetivas y
control conductual percibido.

1.2.2. Operacionalizacion de las variables

Tabla 1

Matriz de operacionalizacion de las variables

) ) ) . Escala de
Variables Dimensiones Indicadores L.,
medicion
. Y Percepcion de calidad educativa
Calidad percibida P
Confianza en la marca
) Estima por la marca
Lealtad afectiva- L : Lo
Cumplimiento de Expectativas Técnica:
comportamental . -
Preferencia y Recomendacion Encuesta
. iy Grado de preferencia
Brand equit Lealtad cognitiva : -
quity g Grado de interés
.. Nocidén de conocimiento
Reconocimiento de marca ; ~
Identificacion de marca
Recordacion de marca Recuerdo de la marca Instrumento:
.. Presencia de marca Cuestionario
Asociaciones de marca — - -
Percepcion del valor intangible
Intencién de Actitud Necesidad de educacion
Compra universitaria
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Influencia de las personas

Influencia de medios digitales

Sensacion de control de decision

Sensacion de control futuro

Nota. Las dimensiones de la variable brand equity fueron tomadas de Campano y Gonzalez

Normas subjetivas

Control conductual percibido

(2015). Las dimensiones de la variable intencion de compra fueron tomadas de Huang y Ge
(2019).

1.3. Objetivos de la investigacion
1.3.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre el brand equity y la intencion de compra en la Carrera
Profesional de Administracion y Negocios Internacionales de la Universidad La Salle —
Arequipa — 2024.

1.3.2. Objetivos especificos

Identificar el nivel de brand equity de la Carrera Profesional de Administracion y
Negocios Internacionales de la Universidad La Salle — Arequipa — 2024.

Identificar el nivel de intencidon de compra en la Carrera Profesional de Administracion
y Negocios Internacionales de la Universidad La Salle — Arequipa — 2024.

Establecer la relacion entre la calidad percibida y la intencion de compra en la Carrera
Profesional de Administracion y Negocios Internacionales de la Universidad La Salle —
Arequipa — 2024.

Establecer la relacion entre la lealtad afectiva-comportamental y la intencion de Carrera
en la Escuela Profesional de Administracion y Negocios Internacionales de la Universidad La
Salle — Arequipa — 2024.

Establecer la relacion entre la lealtad cognitiva y la intencion de compra en la Carrera
Profesional de Administraciéon y Negocios Internacionales de la Universidad La Salle —

Arequipa —2024.
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Establecer la relacion entre el reconocimiento de marca y la intencion de compra en la
Carrera Profesional de Administracion y Negocios Internacionales de la Universidad La Salle
— Arequipa — 2024.

Establecer la relacion entre la recordacion de marca y la intencion de compra en la
Carrera Profesional de Administracion y Negocios Internacionales de la Universidad La Salle
— Arequipa — 2024.

Establecer la relacion entre las asociaciones de marca y la intencion de compra en la
Carrera Profesional de Administracion y Negocios Internacionales de la Universidad La Salle
— Arequipa — 2024.

Establecer la relacion entre las dimensiones del brand equity con respecto a las
dimensiones de la intencion de compra en la Carrera Profesional de Administracion y Negocios
Internacionales de la Universidad La Salle — Arequipa — 2024.

1.4. Formulacion del problema
1.4.1. Problema general

(Cual es la relacion entre el brand equity y la intenciéon de compra en la Carrera
profesional de administracion y negocios internacionales de la Universidad La Salle — Arequipa
—2024?

1.4.2. Problemas especificos

(Cual es el nivel de brand equity de la Carrera profesional de administracion y negocios
internacionales de la Universidad La Salle — Arequipa — 2024?

(Cuadl es el nivel de intencion de compra en la Carrera profesional de administracion y
negocios internacionales de la Universidad La Salle — Arequipa — 20247

(Cuadl es la relacion entre la calidad percibida y la intencion de compra en la Carrera
Profesional de Administraciéon y Negocios Internacionales de la Universidad La Salle —

Arequipa — 20247
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(Cuadl es la relacion entre la lealtad afectiva-comportamental y la intencién de compra
en la Carrera Profesional de Administraciéon y Negocios Internacionales de la Universidad La
Salle — Arequipa — 2024?

(Cudl es la relacion entre la lealtad cognitiva y la intencidon de compra en la Carrera
Profesional de Administraciéon y Negocios Internacionales de la Universidad La Salle —
Arequipa — 20247

(Cudl es la relacion entre el reconocimiento de marca y la intencidén de compra en la
Carrera Profesional de Administracion y Negocios Internacionales de la Universidad La Salle
— Arequipa — 2024?

(Cuadl es larelacion entre la recordacion de marca y la intencion de compra en la Carrera
Profesional de Administraciéon y Negocios Internacionales de la Universidad La Salle —
Arequipa — 20247

(Cudl es la relacion entre las asociaciones de marca y la intencién de compra en la
Carrera Profesional de Administracion y Negocios Internacionales de la Universidad La Salle
— Arequipa — 2024?

(Cual es la relacion entre las dimensiones del brand equity y las dimensiones de la
intencion de compra en la Carrera Profesional de Administracion y Negocios Internacionales
de la Universidad La Salle — Arequipa — 2024?

1.5.  Hipotesis de la investigacion
1.5.1. Hipotesis general

El brand equity, comprendida como el conglomerado de asociaciones que el
consumidor presenta en relacion a una marca, se constituye en un elemento fundamental para
determinar las preferencias y decisiones de compra del cliente con respecto a una marca, por
consiguiente, desempefia un rol fundamental en la intencion de compra (Vera et al., 2022). En

esa linea, la investigacion contemplo la siguiente hipotesis general.
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Existe relacion estadisticamente significativa y positiva entre el brand equity y la
intencioén de compra en la Escuela Profesional de Administracion y Negocios Internacionales
de la Universidad La Salle — Arequipa — 2024.

1.5.2. Hipdtesis especificas

Existe relacion estadisticamente significativa y positiva entre la calidad percibida y la
intencioén de compra en la Escuela Profesional de Administracion y Negocios Internacionales
de la Universidad La Salle — Arequipa — 2024.

Existe relacion estadisticamente significativa y positiva entre la lealtad afectiva-
comportamental y la intencion de compra en la Escuela Profesional de Administracion y
Negocios Internacionales de la Universidad La Salle — Arequipa — 2024.

Existe relacion estadisticamente significativa y positiva entre la lealtad cognitiva y la
intencion de compra en la Escuela Profesional de Administracion y Negocios Internacionales
de la Universidad La Salle — Arequipa — 2024.

Existe relacion estadisticamente significativa y positiva entre el reconocimiento de
marca y la intencion de compra en la Escuela Profesional de Administracion y Negocios
Internacionales de la Universidad La Salle — Arequipa — 2024.

Existe relacion estadisticamente significativa y positiva entre la recordacion de marca
y la intenciobn de compra en la Escuela Profesional de Administracion y Negocios
Internacionales de la Universidad La Salle — Arequipa — 2024.

Existe relacion estadisticamente significativa y positiva entre las asociaciones de marca
y la intenciobn de compra en la Escuela Profesional de Administracion y Negocios
Internacionales de la Universidad La Salle — Arequipa — 2024.

Existe relacion estadisticamente significativa y positiva entre las dimensiones del brand
equity y las dimensiones de la intencion de compra en la Escuela Profesional de Administracion

y Negocios Internacionales de la Universidad La Salle — Arequipa — 2024.
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1.6.  Justificacion

Segiin Hernandez-Sampieri (2023), la justificacion de una investigacion seiala el
motivo del estudio, presentando sus razones, propdsitos, etc. A través de la justificacion se debe
probar que el trabajo de investigacion es necesario y trascendental de hacer. En la presente
investigacion se ha resaltado su importancia tanto tedrica, metodologica y practica, ademas de
detallar cudl es la relevancia social que tiene.
1.6.1. Justificacion tedrica

De acuerdo a Hernandez-Sampieri (2023) la justificacion tedrica responde a la pregunta
[llenard algun vacio de conocimiento?, este tipo de justificacion se refiere a la argumentacion,
verificacion, o rechazo después de una inspeccion de la literatura, con el propdsito de
contextualizar tedricamente el tema tratado. El presente trabajo se justifica tedricamente en la
urgencia de incrementar la informacion sobre las variables observadas y sus interrelaciones,
dado el vacio de conocimiento existente, especialmente en el ambito local educativo. Las
conclusiones y sugerencias provenientes del andlisis de los datos recopilados facilitaran una
mejor comprension de la intencion de compra y el brand equity, enriqueciendo los
conocimientos de los investigadores y sirviendo de base para futuras investigaciones
relacionadas.
1.6.2. Justificacion metodologica

Conforme a Hernandez-Sampieri (2023), la justificacion metodologica se refiere a la
utilizacion correcta de métodos para generar conocimiento valido y confiable. La utilidad
metodologica de este trabajo radica en la utilizacion de un enfoque sistematico y riguroso para
analizar la intencidn entre el brand equity y la intencion de comprar en el contexto educativo.
El estudio utiliz6 herramientas y técnicas cuantitativas que permitirdn obtener datos precisos y
confiables sobre las percepciones de los estudiantes, por ello, los cuestionarios utilizados en

este estudio seran adaptados al contexto especifico de la unidad de estudio, proporcionando asi

21



una herramienta eficaz para futuras investigaciones que aborden el analisis del brand equity y
la intencion de compra en instituciones educativas similares. Esta adaptacion facilitard la
evaluacion de las variables seleccionadas, la identificacion de sus relaciones y la validacion de
las hipotesis propuestas.
1.6.3. Justificacion prdctica

En relacion a lo mencionado por Hernandez-Sampieri (2023), la justificacion practica
sefala la importancia de la investigacion, respecto a la solventacion de problemas, la eleccion
de decisiones o la propuesta de tacticas que ayudaran a solucionar el problema. Por lo que el
presente trabajo se justifica practicamente porque ofrece una oportunidad Unica para que la
escuela profesional mencionada ajuste sus tacticas de marketing y gestion de marca basandose
en datos concretos y especificos de su contexto, y asi poder tener un efecto en la decision de
compra de los productos de los estudiantes.
1.6.4. Relevancia social

En base a Hernandez-Sampieri (2023), la relevancia social responde a la pregunta “; qué
alcance social tiene?”. En un entorno educativo cada vez mas competitivo, tener una
comprension clara del efecto del valor de marca en la intencion de matriculacion puede ayudar
a la universidad, y especificamente a la carrera profesional de Administraciéon y Negocios
Internacionales, a optimizar sus recursos, mejorar la satisfaccion de los estudiantes actuales y
potenciales, y aumentar su tasa de matricula. Por lo que su beneficio o aporte del presente
trabajo es ampliar el entendimiento en cuanto a la asociacion entre la intencion de compra y el

brand equity.
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CAPITULO II: REVISION Y FUNDAMENTACION TEORICA
2.1. Antecedentes
2.1.1. Antecedentes internacionales

Vera et al. (2022) realizaron un estudio titulado “Influencia del valor de marca en la
intencion de compra por tamaifio de empresa”, el cual tuvo como finalidad medir el impacto
que tiene el valor de marca, y de qué manera este incide en la intencion de compra. La
metodologia utilizada fue cuantitativa de disefio transaccional correlacional. Se hizo uso de un
cuestionario a 384 sujetos econdémicamente activas que se ubican en un estatus econdémico
medio y clase media alta del sector urbano, los cuales eran clientes de micro y medianas-
grandes empresas en la ciudad de Cuenca. Los resultados de la investigacion indicaron que, en
las pequefias empresas, el valor de marca influy6 positivamente en la intencion de compra (» =
0.72); por otro lado, en las medianas-grandes empresas también se observd una influencia
positiva en la intencién de compra (r = 0.68). Asi, concluyeron que, el valor de marca incide
de forma favorable en la intencion de compra (» = 0.69).

Yang (2022) en su estudio “The impact of Oppo's brand equity on purchasing intentions
of The impact of Oppo's brand equity on purchasing intentions of thai consumers” present6 por
finalidad precisar la asociacion entre el valor de marca de una empresa fabricante de celulares
con respecto a la intencion de compra de los consumidores tailandeses, bajo esa linea, se
contempl6 una metodologia cuantitativa y un nivel correlacional, contemplandose una muestra
constituida por 250 personas, ademads, se empled la encuesta y el cuestionario para realizar el
acopio de datos. Los resultados mas relevantes del estudio mostraron que el brand equity y la
intencion de compra presentaron un nivel de significancia igual al valor (p = 0.000), seguido
de un coeficiente de correlacion (» = 0.801), lo cual permitid al estudio detallar por conclusion

que ambas variables se relacionaron de forma significativa y directa.
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Hailu (2021) en su investigacion “The effect of brand equity on purchase intention in
the case of selected dental speciality clinics, Addis Ababa” busco establecer la asociacion entre
el valor de marca, a través de las dimensiones: Conocimiento, asociacion, lealtad de marca y
calidad percibida, con respecto a la intencion de compra en los clientes de seis empresas del
sector de salud localizada en Etiopia, bajo una metodologia cuantitativa y correlacional, en
donde se consider6 una muestra formada por 385 personas, a las cuales se proporciono el
cuestionario como instrumento para la recopilacion de datos. Los hallazgos mas relevantes del
estudio permitieron mostrar que todas las dimensiones del valor de marca contemplada en la
investigacion y la intencién de compra presentaron un nivel de significancia mayor al
parametro 0.05 (p < 0.05) ademas de obtener coeficientes de correlacion positivos (= 0.718)
para el caso del conocimiento de marca, (» = 0.755) en la asociacion de marca, (» = 0.789) en
la calidad percibida y (» = 0.606) en la dimension lealtad de marca, por lo cual, se establecio
por conclusion que las dimensiones examinadas sobre el brand equity se relacionaron de forma
significativa y directa con respecto a la intenciéon de compra.

Khoshtariaa et al. (2020) llevaron a cabo un trabajo investigativo titulado “The impact
of brand equity dimensions on university reputation: An empirical study of georgian higher
education”, el cual tuvo como propdsito examinar las repercusiones de las dimensiones del
valor de marca (calidad percibida, lealtad de marca y conocimiento de marca) en la reputacion
en una universidad localizada en Georgia. La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo y
alcance correlacional, con una muestra formada por 197 estudiantes, a quienes se proporciond
el cuestionario para la recopilacion de datos. Los resultados mas importantes del estudio
permitieron constatar que tanto la calidad percibida, como la lealtad y conocimiento de marca
presentaron un nivel de significancia menor al parametro 0.05, junto con unos coeficientes de
correlacion positivos (r = 0.606; r = 0.837; r = 0.815) con respecto a la reputacion de la

universidad, por consiguiente, el estudio establecio por conclusion que la calidad percibida, la
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lealtad de marca y conocimiento de marca se relacionaron de forma significativa y directa con
la reputacion de la universidad.

Bashir et al. (2019) desarrollaron un estudio titulado “Impact of brand equity on
consumer brand preference and brand purchase intention”, en donde se propusieron medir el
impacto de los elementos del valor de marca en el valor de marca global y, en consecuencia, si
el valor de marca global incide en la predileccion de marca del consumidor y en la intencion
de compra. El estudio fue de corte transversal, tipo descriptivo y correlacional.
En la recopilacion de data se ejecuté como instrumento, el cuestionario. Los datos se recogieron
mediante un muestreo de conveniencia. Se distribuyeron 400 cuestionarios en cinco escuelas
de negocios de Karachi, de las cuales seleccionaron 385 respuestas para la investigacion. Los
hallazgos del estudio revelaron que, la tnica dimension estudiada que se rechaz6 fue asociacion
de marca, la cual demostré que no tuvo ninguna influencia relevante en el valor global de la
marca (» = 0.08), mientras que las otras seis dimensiones estudiadas si demostraron una
correlacion positiva media-alta. Llegando a la conclusion que, el valor de la marca tuvo un
impacto favorable en la predileccion de los usuarios por la marca (» = 0.83) y en la intencion
de compra (r = 0.29).

2.1.2. Antecedentes nacionales

Pena (2022) realiz6 un estudio nombrado “Brand Equity y su influencia en la creacion
de valor para el cliente en una universidad privada, Los Olivos 20217, el cual tuvo como
objetivo establecer la asociacion entre el brand equity y la formacion de valor del cliente en
una privada universidad. La investigacion fue de tipo bdasica con disefio no experimental
trasversal, y nivel descriptivo correlacional. La poblacién absoluta se conformd por 610
alumnos de la Escuela de Marketing y Direccion de Empresas, y la muestra estuvo compuesta
por 236 estudiantes. La recoleccion de datos fue a través de la encuesta y el instrumento elegido

fue el cuestionario. En los resultados, se encontro que el 40.7% de los encuestados percibieron
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un alto nivel de brand equity gestionado por universidad abordada, entre tanto, el 45.8% de
estudiantes encuestados percibieron en un nivel alto en la creacion de valor, por otro lado, se
evidencido que el brand equity y la creacion de valor del cliente presentaron un nivel
significancia menor al pardmetro 0.05 (p = 0.000) junto a un coeficiente de correlacion positivo
(rs=0.905), por ende, se determind por conclusion que ambas variables se relacionaron de
forma directa y significativa.

Cano y Correa (2024) realizaron una investigacion titulada “La imagen de marca y la
intencién de compra en un instituto superior, 2024 en donde presentaron como finalidad
precisar la asociacion entre las variables examinadas desde la perspectiva de los estudiantes de
un instituto de educacion superior ubicado en Lima. La metodologia del estudio contemplé un
enfoque cuantitativo, disefio no experimental y alcance correlacional, ademads, se consider6é un
total de 418 estudiantes, de los cuales 200 pasaron a formar parte de la muestra, adicionalmente,
se empled la encuesta y el cuestionario como técnica e instrumento para el acopio de datos.
Los resultados del estudio permitieron mostrar que la imagen de marca y la intencion de compra
presentaron un nivel de significancia menor al parametro 0.05 (p < 0.001), sumado a un
coeficiente de correlacion positivo (s = 0.634), hallazgos que permitieron a la investigacion
llegar a la conclusion que ambas variables examinadas se relacionaron de forma directa y
significativa.

Bazén et al. (2020) desarrollaron una investigacion titulada “Influencia del valor
percibido de marca bajo la perspectiva del cliente en la intencién de compra: Caso pastelerias”,
esta investigacion se propuso saber sobre la incidencia del valor percibido de marca, bajo la
Optica del usuario en la intencion de compra. El estudio fue cuantitativo y no experimental,
transversal, descriptivo y correlacional-causal. Se hizo uso del cuestionario como herramienta
para la recopilacion de datos. La poblacion de estudio considerada para la investigacion fue de

6°677,520 habitantes, a los cuales se les llevdo a cabo un muestreo no probabilistico por
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conveniencia, resultando en un total de 385 personas. Los hallazgos evidenciaron que, la lealtad
en torno a la marca es la variable mas determinante, relacionandose positiva y significativa (r
=0.55) con el valor de marca e intencion de compra. Llegando a la conclusion que existe un
nexo significativo entre el valor de marca e intencién de compra (r = 0.73).

2.1.3. Antecedentes locales

De La Cruz (2023) elaboro6 una investigacion llamada “Percepcion del valor de marca
y la satisfaccion de servicio de las principales cementeras en la ciudad de Arequipa 2022”. En
este estudio se propuso examinar la percepcion sobre el valor de marca y la satisfaccion con el
servicio. Este estudio us6 una metodologia de enfoque mixto, de disefio no experimental y nivel
correlacional. Para la recopilacion de data se hizo uso de la encuesta como técnica, y como
cuestionario como instrumento, mismos que se aplicaron a una poblacién inicial de 400
profesionales de la construccion, maestros de obra e ingenieros, personas relacionadas al rubro
de la construccion en general, de esta poblacion se selecciond una muestra de 292 encuestas.
Asi, se encontrd que, la marca mas reconocida por los encuestados es la marca Yura (90.4%),
misma que presenta los mds altos niveles de asociacion, calidad, y lealtad. Respecto a la
variable de satisfaccion, los encuestados respondieron a las encuestas positivamente respecto
a la marca més reconocida (Yura). Por lo que, se concluyo que, la marca més reconocida (Yura),
con mas altos niveles de asociacion, calidad, y lealtad, tuvo respuestas positivas respecto a la
satisfaccion de las personas entrevistadas.

Borja y Cornejo (2021) efectuaron una investigacion llamada “Relacion entre el valor
de marca y la decision de compra del consumidor de Kola Escocesa, Arequipa, 2020, dicho
estudio se propuso establecer el nexo entre el valor de marca y la decision de compra del
consumidor. El estudio fue de enfoque cuantitativo y el disefio de la investigacion fue
correlacional. La poblacion considerada se compuso de 125 colaboradores de la UGEL AN y

la muestra se constituy6 por 94 trabajadores. Respecto a la recopilacion de informacion Se
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empled la encuesta como técnica y el cuestionario como herramienta de recopilacion de datos.
De esta manera se encontrd que, un 95.6% de los clientes de Kola Escocesa presentan una
elevada valoracion de la misma, en tanto que el 84.1% de los consumidores siempre consideran
a la marca Kola Escocesa en el momento de tomar un refresco gasificado. Por lo que se llego
a la conclusion que, si existe una asociacion notable, positiva y débil con una tendencia a ser
moderada en las variables valor de marca y la decision de compra (r = 375), esto implica que,
si se enriquece la percepcion del valor de marca, el consumidor podria optar por adquirir el
producto.

Apaza y Mayhua (2019) llevaron a cabo un trabajo de investigacion nombrado
“Marketing Mix y su relacion con el proceso de decision de compra de los clientes de la
panificadora UNSA en el primer Trimestre del afio 20197, el cual plante6 definir el nexo entre
el Marketing Mix y el proceso de decision de compra. La metodologia tuvo un alcance
descriptivo y correlacional, enfoque cuantitativo y un disefio no experimental. La poblacion
estuvo compuesta por los clientes de la panificadora de la UNSA, y se eligi6 un total de 384
consumidores para la muestra. La recopilacion de informacion se dio mediante un cuestionario.
Los hallazgos del trabajo revelaron que, la dimensién mejor valorada de la variable Marketin
Mix y con influencia mayoritaria en la eleccion de compra fue la plaza (r = 0.417). De esta
manera, se concluyd que el Marketing Mix presentd una asociacion positiva baja con el
procedimiento de decision de compra (r = 0.365).

2.2. Marco de referencia
2.2.1. Universidad La Salle Arequipa

Identificada con RUC: 20456344004 es una entidad asociativa no lucrativa. Forma
parte de la Congregacion de los Hermanos de La Salle, lo cual le ha permitido contar con un
respaldo educativo de varios afnos de experiencia. A 2024 se encuentra bajo la direccioén del

Hermano Jacobo Meza y el rector Dr. Patricio Quintanilla. La universidad forma parte de una
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red universitaria compuesta por mas de 60 universidades La Salle en el mundo. En el 2018
Sunedu le otorgo la licencia de funcionamiento, lo cual refleja la conviccion de la universidad
por mantener unos Optimos estandares de calidad educativa.

2.2.2. Facultades y carreras

La oferta académica de la Universidad La Salle actualmente estd compuesta por seis
carreras profesionales: Derecho, Ingenieria de Software, Ciencias de la Comunicacion,
Administracion y Negocios Internacionales, Psicologia e Ingenieria Comercial (Universidad
La Salle, s.f.).

Estas carreras se encuentran agrupadas en las distintas Facultades que tiene la
universidad, la Facultad de Ciencias Empresariales y de la Comunicacion, bajo el mando de la
Decana Mg. Ligia Cateriano; Facultad de Derecho, bajo la direccion del Decano Dr. Dennis
Almanza; y Facultad de Ingenieria, bajo la direccion del Decano Dr. Jos¢ Zavala.

Gracias a que la institucion forma parte de una extensa red universitaria alrededor de
todo el mundo, la universidad cree en la importancia de una educacion con enfoque global,
donde las diferentes perspectivas se entrelazan para potenciar el aprendizaje y ampliar
horizontes.

Por lo que la universidad ofrece diversos programas estudiantiles como son las clases
espejo, programa de desarrollo para lideres estudiantiles, cursos COIL, programa de
intercambio académico y pasantias inter semestrales como Summer Academy; que permiten a
los estudiantes de diversas carreras, viajar al exterior y conocer otras realidades culturales.
2.2.3. Carrera de Administracion y Negocios Internacionales

Segun el vigente Plan de Estudios de la Universidad La Salle, esta carrera trata de tener
un enfoque equilibrado entre teoria y practica, conscientes del proceso de cambio rapido

gracias a la globalizacion. Este plan estd pensado y programado para culminarlo en 10
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semestres, con un total de 60 cursos (6 cursos por semestre) y 206 créditos (Universidad La
Salle, s.f.)

Dentro de los servicios de la carrera se ofrecen distintas oportunidades de desarrollo
profesional, como pasantias internacionales, networking con profesionales del ambito
empresarial, conferencias y colaboraciones en la elaboracion de proyectos con empresas
multinacionales. Asimismo, dentro de los objetivos académicos de la carrera nos encontramos:

e Formar Profesionales en Administracion y Negocios Internacionales con una formacion
constante en areas culturales, cientificas, tecnoldgicas y humanas, guiados por fuertes
valores y éticas que les faciliten entender y poner en practica de manera eficaz las
estrategias del comercio global y gerencial, organizaciones a nivel mundial con una
vision de futuro.

e Formar Profesionales en Administracion y Negocios Internacionales con una formacién
persistente en areas culturales, cientificas, tecnologicas y humanas, guiados por fuertes
valores y éticas que les faciliten entender y poner en practica de manera eficaz las
estrategias del comercio global y gerencial, organizaciones a nivel mundial con una
vision de futuro.

e Desarrollar programas de formacion académica enfocados en la mejora tecnologica en
la administracion empresarial e institucional, generando saber, solucionando los
desafios de las organizaciones y aportando al crecimiento sostenible del pais.

e Generar estrategias innovadoras en el crecimiento de nuevas organizaciones a nivel
mundial; incentivando el espiritu emprendedor, ofreciendo modelos y herramientas
sostenibles e innovadoras.

e Fomentar la iniciativa de los alumnos para la creacion incubadoras de empresas de su
propiedad, proporcionando orientacion o facilidades en la utilizacion de los recursos e

infraestructuras de la Universidad.
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Después de la culminacion de los 10 semestres académicos, haber aprobado los 206

créditos, y 5 extracurriculares, los estudiantes pueden optar por obtener los siguientes titulos:
e Bachiller en Administracion y Negocios Internacionales
e Licenciado en Administracion y Negocios Internacionales

2.2.4. Proceso de admision

Segtn la normativa de Admision de Pregrado de la Universidad La Salle (2024), se
programa anualmente la realizaciéon de dos procesos de admision, uno por cada ciclo o
semestre. Cada proceso puede constar de uno o mas examenes de admision.

2.2.4.1. Modalidad ordinaria de admision. Programa anualmente la realizacion de
dos procesos de admision, uno por cada ciclo o semestre. Cada proceso puede constar de uno
0 mas examenes de admision.

2.2.4.2. Modalidad extraordinaria de admision. A esta modalidad solo puede
accederse por una Unica oportunidad, es decir, quienes quieran volver a postular deberan
hacerlo mediante la modalidad ordinaria, a excepcion de los egresados de cualquier carrera de
ULASALLE. Para esta modalidad estan permitidos: alumnos sobresalientes, egresados de
bachillerato internacional, atletas sobresalientes, traslados externos e internos, graduados y
titulados, egresados de instituciones educativas impulsadas por el Instituto de los Hermanos de
las Escuelas Cristianas, alumnos o egresados de ULASALLE que quieran cursar una segunda
carrera y personas con registro en CONADIS.
2.3. Fundamentacion tedrica
2.3.1. Brand equity o valor de marca

Kotler y Keller (2012) en su libro “Direccion de Marketing” definen al brand equity,
desde la optica del consumidor, como el valor adicional afiadido a los productos o servicios por
el solo hecho de comercializarse bajo una determinada marca, otorgando un efecto que

contribuye a incrementar el reconocimiento de la marca en el mercado, facilitando que los
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consumidores respondan con mayor inclinacion a los esfuerzos de marketing realizados por las
organizaciones para promover su marca.

Por su parte, Parra y Ortegon (2023) sugieren que el concepto de valor de marca se
centra en la comprension de las fuentes que contribuyen al valor de marca, proporcionando a
la direccion una vision multidimensional de como y donde las marcas afiaden valor. Respecto
a la oOptica del consumidor, de esta forma, el valor de marca es fundamental para la gestion
competitiva, ya que trata de comprender como se percibe y valora una marca en el mercado,
capaz de influir en las percepciones y preferencias del consumidor. De forma similar,
Ravichandran (2023) definen al brand equity como el valor agregado que permite diferenciar
a un bien o servicio con respecto a la competencia, lo cual facilita incrementar la disposicion
del consumidor por preferir y ser leal a la marca.

Por otro lado, Chen et al. (2023) sefialan que el valor de marca como la predileccion de
los consumidores por los productos de una determinar marca en el mercado, la cual presenta
una incidencia en las decisiones de adquisicion, motivadas por una mayor confianza en el
consumidor como un potente impulsor emocional, va mas alld de simples transacciones
comerciales, fomentando sentimientos positivos y un sentido de pertenencia en favor de la
marca. Lo cual contribuye a incrementar la lealtad de los clientes con respecto a la marca
(Hoang, 2023).

Asimismo, Rizard et al. (2023) detallan que el brand equity es uno de los activos
empresariales mas valiosos y un concepto fundamental del marketing, dado que engloba un
grupo de activos asociados con la marca que afiaden valor al producto o servicio para los
compradores, ademas de influir en la reputaciéon de una empresa, el valor de marca se
manifiesta en la respuesta inica del consumidor a una marca de calidad frente a productos

genéricos, aunque ambos tengan los mismos atributos y sefiales de marketing.
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Desde una optica distinta, Iglesias et al. (2019) definen al valor de marca como un
activo relacional derivado de las interrelaciones y relaciones duraderas entre las sus clientes y
las marcas, siendo un concepto central en la gestion de la marca. Puesto que se constituye en
un activo estratégico del marketing que permite consolidar una conexion singular entre
productos y consumidores (Ishaq & Maria, 2020).

Para Brunetti et al. (2019), el valor de marca es una construccion que incluye, calidad
percibida, asociaciones de marca y la lealtad. Los cuales son manifestados en el el
conocimiento que los consumidores tienen de una marca y en su respuesta a las estrategias de
marketing relacionadas a ella, lo cual impulsa el desarrollo de asociaciones favorables, solidas
y excepcionales con la marca (Abina & Ajayi, 2022),

A su vez, Jeon y Yoo (2021) sefialan que el brand equity se caracteriza por el efecto
distintivo que el entendimiento de la marca ejerce en la reaccion del consumidor ante las
estrategias de marketing de la misma, de esa forma, las marcas con un valor elevado de marca
suelen generar preferencias e intenciones de compra mas fuertes entre los consumidores.
Ademas, incluye aspectos como incluye la lealtad, el conocimiento, la asociacion, la calidad
percibida y los activos intangibles, todos conectados positivamente (Kegoro & Justus, 2020).

Por su parte, Keller y Brexendorf (2019), el valor de marca representa el valor generado
por las marcas integrando un enfoque holistico e integrado. Es decir, el brand equity es un
proceso multidisciplinario centrado en gestionar la marca mediante una administracion de
recursos humanos de marca, comunicaciones internas y liderazgo de marca para crear valor de
marca (Barros & Garcia, 2021).

Por otro lado, Chandrasekhar y Sinha (2022) sostienen que, el valor de marca se refiere
al monto que los clientes premium pagarian por un articulo de marca en comparaciéon con uno
sin marca, desde esta perspectiva, el valor de marca esta relacionado con la disposicion de

clientes que buscan un producto exclusivo, en contraste de productos genéricos, de esa forma.
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las empresas con un alto valor de marca tendran un mayor control de precios y enfrentaran una
menor elasticidad en sus ingresos al aumentar sus precios.

Por su parte, Shevchenko y Vasilkova (2023) sostienen que, el fortalecimiento del brand
equity impacta notablemente en el establecimiento de precios de la marca. Por ende, el valor
de marca se emplea para facturar un precio mas alto por los productos, comparado con la
competencia, en el mercado (Kaprwan & Mathur, 2019). De modo que, las empresas que gozan
un nivel alto de fidelidad, podran implementar politicas de mayores precios dependiendo del
segmento en el que se desenvuelven.

2.3.2. Modelos teoricos del brand equity

2.3.2.1. Modelo de valor de marca de Keller. De acuerdo a Keller (2008), este modelo
asentado en el consumidor se caracteriza como el efecto provechoso de la mejor contestacion
del consumidor ante las acciones de marketing, que se evalua por el grado de entendimiento de
la marca y su vinculo con la eficacia de tales acciones, ademas de su trascendencia en la
rentabilidad de la empresa y los programas de servicio al cliente. Ahora bien, el esquema
centrado en el cliente de valoracion de marca de Keller sugiere que la formacién de una marca
es un proceso secuencial de cuatro etapas, en el que cada fase se fundamenta en la realizacion
de los objetivos de la anterior. Las etapas son las siguientes:

Tabla 2

Etapas de la creacion de marca segun Keller

Etapas Descripcion
En esta etapa inicial, se busca que los clientes
Identificacion de marca reconozcan la marca y la relacionen con una

categoria o necesidad especifica.

En esta segunda etapa, se pretende fijar en los

clientes un significado claro de la marca,
Definicion del significado de marca  generando asociaciones especificas tangibles e

intangibles que la conecten con caracteristicas

definidas.

En esta tercera etapa se busca que los clientes
Generacion de respuestas adecuadas  reaccionen favorablemente ante la identidad y el

valor que han vinculado con la marca.
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Esta fase final pretende convertir la reaccion de los
consumidores en una lealtad activa y fuerte,
fomentando un lazo robusto entre la marca y los
clientes.

Construccion de la lealtad

Nota. Adaptado de Keller (2008).

Por otro lado, Tasci (2020) destaca que el prototipo del valor de marca basado en el
consumidor esta conformado por los siguientes elementos:

Tabla 3

Elementos del valor de marca segun Keller

Elementos Descripcion

La cual estd relacionada con el componente
emocional, que indica el reconocimiento y la
confianza que presenta el cliente con respecto a una
marca que resulte familiar.

Es la percepcion que tienen los clientes y a las
experiencias que asocian.

Representa las evaluaciones que realizan los clientes
o consumidores con respecto a la superioridad de la
calidad del servicio o producto de una marca sobre
otras marcas competidoras en el mercado.
Representa la percepcion subjetiva del cliente sobre
la relacion entre los beneficios obtenidos y el precio
incurrido para la adquisicion del producto o servicio
de la marca a fin de satisfacer sus necesidades.

Se refiere a aquellos comportamientos que
presentan los clientes con respecto la repeticion de
compras, recomendaciones y preferencias con
respecto a una marca por encima de otras.

Familiaridad de marca

Imagen de marca

Calidad percibida

Valor del consumidor

Lealtad del consumidor

Nota. Adaptado de Tasci (2020).

2.3.2.2. Modelo de valor de marca de Aaker. Este alude a un conglomerado de pasivos
y activos relacionados con respecto al bien o servicio de una marca ofrecida en el mercado
(Sahin et al., 2020), el cual se constituye en la medida mas valiosa para la marca, siendo la mas
deseada e indispensable para los consumidores (Aaker, 1994). Por su parte, Ekinci (2022)
destaca al esquema de valor de marca de Aaker que se estructura jerarquicamente mediante los

elementos siguientes:
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Tabla 4

Elementos del valor de marca segun Aaker

Elementos

Descripcion

Conocimiento de marca

Indica cuanto es reconocida y recordada por los
consumidores, siendo crucial en su valor y en las
decisiones de compra (Anand, 2023).

Calidad en la interaccion del
servicio

La calidad en la interaccion del cliente con el servicio esta
caracterizada por confiabilidad, competencia, eficiencia,
tangibilidad y disfrute, impacta favorablemente en la
satisfaccion y lealtad del cliente en la interaccion humana
y la tecnologia de autoservicio (Park et al., 2021).

Auto congruencia de marca

Implica que las marcas se vinculan con varios elementos
de los autoconceptos de su publico objetivo, como la
personalidad, creencias, intereses, roles sociales,
aspiraciones y habilidades (Wilkie & Hill, 2022).

Identificacion de marca

Implica que los consumidores establecen vinculos
identitarios con las marcas mediante factores como la
personalidad, las actividades diarias y los valores
(Sihvonen, 2019).

Conflanza de marca

Representa la certeza que presentan los consumidores por
considerar que la marca tendra la capacidad para ofrecer
un rendimiento fiable para la satisfaccion de sus
necesidades o deseos, lo cual es un elemento
imprescindible para generar una mayor lealtad en el
consumidor (Vargas et al., 2020).

Lealtad de marca

Implica la fidelidad del consumidor, reflejada en Ia
intencion de recompra, recomendacion y disposicion a
pagar mas, afectada por la autenticidad percibida de la
marca (Safeer et al., 2021).

Nota. Elaboracion propia en base a la revision de la literatura.

2.3.3. Estrategias para mejorar el brand equity

De acuerdo con Zulfikar (2023), las tacticas de mercadotecnia efectivas para crear una

marca fuerte son la diferenciacion de marca, el uso de plataformas sociales, el desarrollo de

productos y la experiencia del cliente.

2.3.3.1. La diferenciacion de marca. Segin Gallegos et al. (2020), las tacticas de

diferenciacion desarrolladas por las empresas persiguen la finalidad de alcanzar una distincion

particular de la marca en el mercado, por medio de una diferenciacion en los productos,

afiadiendo cualidades que incrementen su calidad, asi como disminuir los costos vinculados
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con la produccion, bajo el proposito de competir a mejores precios sin descuidar la calidad y
la propuesta de valor que el consumidor percibira en el producto.

En ese marco, Alguacil et al. (2021) indican que, la imagen de la marca, afectada por la
confianza y credibilidad, impacta en la alineacion de los usuarios, sus actitudes, lealtad y
recomendaciones, por consiguiente, cuando los consumidores puedan notar que una marca se
alinea a sus creencias y preferencias, sera facilmente diferenciable del resto de empresas; ya
que, serd coherente con las expectativas de los consumidores.

2.3.3.2. El uso de las redes sociales. Para Xiao (2023), las redes sociales empleadas
para la promocion de la marca, incluyendo el establecimiento de estrategias que aspiran a
establecer un vinculo emocional con el publico objetivo mediante diversos elementos de
difusion para alcanzar un publico méas grande o especifico, accediendo a fuentes de
retroalimentacion constante entre empresa y consumidores. En ese contexto, Dwivedi et al.
(2019) indican que, la conexion emocional de la marca con las redes sociales se refleja en un
valor de marca impulsado por el consumidor al aumentar la confianza y la satisfaccion del
cliente.

2.3.3.3. Innovacion del valor de marca. Phan (2023) sostiene que una mezcla de
innovaciones en productos, procesos, tiendas y marketing genera los mejores resultados en
valor de marca centrado en el usuario, afectando la compra y recomendacion, dado que la
percepcion de la marca captada por el usuario frente a la innovacion sera favorable en el
contexto de que las implementaciones de nuevos elementos se alineen con las expectativas de
los consumidores.

De forma similar, Hetet et al. (2019) sostienen que, la innovacion de la marca impacta
favorablemente las valoraciones de los nuevos productos por los consumidores, y este efecto
se potencia con el lanzamiento de nuevos productos, es decir, la innovacion de los nuevos

productos se vera positivamente influenciada por la innovacion del valor de marca.
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2.3.3.4. Mejorar la experiencia del cliente. Jeon y Yoo (2021) sostienen que, la
experiencia de marca afecta la fidelidad a la marca mediante el conocimiento, la
asociacion/imagenes de la marca y la calidad percibida, puesto que la familiaridad que tienen
los consumidores con alguna empresa especifica se traducird en una mayor reconocimiento y
confianza de parte de los clientes; por lo que resulta importante como los consumidores asocian
la marca con la experiencia y el servicio recibido

En esa linea, Ferreira et al. (2022), declaran que, los componentes de la experiencia de
marca influyen en las reacciones emocionales, como el amor hacia la marca, lo que fortalece
su valor, por ende, las asociaciones que los consumidores realizan acerca de una marca
permitirdn esbozar una imagen favorable o negativa de la compaiia, la cual dependera de
calidad de la experiencia y de las conexiones emocionales que la empresa puede generar con
sus clientes.
2.3.4. Dimensiones del brand equity

De acuerdo a Campano y Gonzales (2015), el brand equity esta conformada por las
siguientes dimensiones:

2.3.4.1. Calidad percibida. De acuerdo a Wang et al. (2024), la calidad percibida
representa la el juicio subjetivo que un consumidor hace sobre la excelencia o superioridad de
un producto o servicio, en el contexto de los servicios de educacion, la calidad percibida se
constituye en la forma en como los estudiantes perciben la calidad de los servicios educativos
luego de interactuar con la formacion recibida por la institucion, influyendo en el prestigio y el
reconocimiento que dicha entidad educativa genera en el mercado.

De forma similar, Ling et al. (2020) sefialan que la calidad percibida es la manera en
como los clientes notan el desempefio de los productos o servicios tras su adquisicion,
resultando particularmente significativo en el sector de los servicios, donde la impresion de

calidad del servicio es un factor imprescindible en la satisfaccion del cliente, asimismo, en la
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educacidon universitaria, hace referencia especialmente a la calidad de los servicios de
educacion que los alumnos reciben durante y posteriormente de su trayectoria académica.

2.3.4.2. Lealtad afectiva-comportamental. Para Campano y Gonzalez (2015) la
lealtad afectiva hacia una marca, se refiere a un tipo de apego que influye directamente en como
los consumidores actiian, motivado por vinculos emocionales con respecto a la marca
determinada, involucrando procesos psicoldgicos de valoracion y decision que constituyen
actitudes y sentimientos hacia una o un grupo de marcas determinadas pertenecientes a la
misma categoria, a su vez, estas actitudes y emociones se traducen en comportamientos de
compra efectivos y recurrentes.

Por otro lado, Al-Abdallah y Ababakr (2023) sefialan que la lealtad comportamental se
define como la dedicacion o el compromiso de un cliente para seguir comprando repetidamente
la marca de un producto o servicio a lo largo del tiempo, incluso cuando se enfrenta a esfuerzos
de marketing o situaciones cambiantes que podrian influir en su decision de cambiar de marca,
de est4 forma, en términos conductuales, es la pretension de compra y recompra de una marca
especifica, implicando que los clientes vuelven a realizar la compra del mismo producto de
forma automatica y sin cuestionar su eleccion.

2.3.4.3. Lealtad cognitiva. Respecto a esta dimension, se considera a la lealtad
cognitiva como la fidelidad del consumidor después de un proceso de comparacion, es decir,
se refiere al vinculo que une al consumidor con el producto, y evalua la posibilidad de que el
cliente no opte por otra marca debido a los esfuerzos comerciales de un competidor,
evidenciada por medio de la resistencia del consumidor a abandonar el consumo del producto
a pesar de las tentativas de marketing de la competencia (Yang et al., 2024).

Para Maduretno y Junaedi (2022) los clientes fieles no suelen interesarse por los

productos de la competencia y priorizan la compra de una marca que les gusta, ademads, el
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proceso de mantener clientes se considera mucho mas rentable para una empresa que encontrar
nuevos clientes.

2.3.4.4. Reconocimiento de marca. Segin. Wang y Japutra (2021), el reconocimiento
de marca es la capacidad del cliente para identificar una marca después de haber estado
expuesto a ella, incluso sin conocer su nombre especifico, este reconocimiento es una funcion
cognitiva basada en la memoria, y puede ser influenciado por la presentacion visual de la
marca.

Por su parte, Basal y Gayretli (2023) mencionan que el reconocimiento de una marca
se deriva de como un producto es percibido, basdndose en experiencias pasadas y en similitudes
con otras marcas, incluyendo aspectos como reconocer la categoria del producto y su
diferenciacion de otras marcas, por ende, resulta crucial que las empresas desarrollen un alto
grado de familiaridad en su marca, dado que los consumidores presentan un mayor tendencia
por preferir aquellas marcas ampliamente reconocidas y familiares para ellos.

2.3.4.5. Recordacion de marca. Jin et al. (2019), sefialan que la recordacion de marca
es una métrica esencial para examinar el éxito de las estrategias de publicidad y marketing,
dado que a recordacion de marca esta vinculada favorablemente con la probabilidad de que sea
considerada por los consumidores, por el contrario, un menor grado de recordacion implica que
las marcas promocionadas en anuncios regulares tienden a ser menos recordadas debido a su
proximidad temporal con otros anuncios, lo que disminuye su probabilidad de ser consideradas
por los consumidores.

Para Garcia et al. (2023) la recordacion de marca representa la habilidad del consumidor
de recordar el nombre de la marca en su memoria, lo que le facilita distinguirla y reconocerla
en diferentes situaciones, no se restringe solamente a la informacion sobre el producto, sino
que también abarca los pensamientos y sentimientos asociados a esta, este Ultimo aspecto

explica la importancia creciente que tiene la voz del consumidor en la actualidad, ya que la
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reputacion de una marca depende de lo que expresen los consumidores, es decir, de como
recuerden la marca.

2.3.4.6. Asociaciones de marca. De acuerdo a Supiyandi et al. (2022), las asociaciones
de marca representan los recuerdos que presentan los consumidores en relacion a una
determinada marca en el mercado. El cual es resultado de la presencia de un nexo entre el
consumidor y la marca generado por medio de una experiencia positiva y la percepcion de las
cualidades que la diferencian del resto de los competidores (Pranata & Permana, 2021).

De forma similar, Phong et al. (2020) subrayan que la recordacion de marca hace
referencia a la informacion que un cliente tiene en su mente sobre una marca, ya sea positiva o
negativa, funciona como una herramienta para recopilar informacion que permite diferenciar a
la marca.

2.3.5. Intencion de compra

Para Takaya (2019), la intencion de compra es la predisposicion de los consumidores
para obtener una marca o llevar a cabo acciones asociadas con las compras, lo cual se evalia
segun la probabilidad de que los consumidores efectivamente realicen una compra, a su vez,
estas transacciones abarcan actividades que involucran la obtencion y transferencia de
informacion, asi como la adquisicion efectiva de productos o servicios.

De forma similar, Benhardy et al. (2020) resaltan que la intenciéon de compra se define
como la posibilidad de que un cliente adquiera una marca especifica, en donde diversos
elementos pueden afectar el proposito de compra del consumidor, tales como sus emociones y
sentimientos, de esa forma, cuando el cliente se siente contento y complacido al comprar un
producto o servicio, se fortalece su deseo de adquisicién, pero si no se satisfacen sus

expectativas, podria decidir no hacerlo.
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A su vez, Yang et al. (2024) afiade que la confianza del consumidor con una respectiva
marca es un componente esencial en su posterior intencién de compra, dado que contribuye a
mejorar la impresion de los consumidores de los productos o servicios que se ofrecen y aumenta
su satisfaccion general en el momento de la compra, por consiguiente, establecer la confianza
con los consumidores no solamente favorece en el incremento de su fidelidad aumentar, sino
también en su mayor intencién de compra, ya que cuanto mayor es el nivel de confianza en los
productos, mayor es la intenciéon de compra. Bajo esa linea, Zhao et al. (2019) sostienen que,
los consumidores mantienen intenciones de compra permanentes si confian en las marcas y en
los vendedores, y generan confianza en la marca basado en la confianza en los vendedores.

Desde la perspectiva de Hoo et al. (2023), la intencién de compra es el deseo de una
persona de actuar para alcanzar un objetivo especifico, lo cual puede determinar sus acciones,
de esta forma, cuando existe una fuerte intencion de realizar cierto comportamiento, la
probabilidad de llevarlo a cabo es alta.

Por otro lado, Giri et al. (2020) contemplan a la intencién de compra como como la
predileccion de los clientes por adquirir ciertos articulos y servicios, estando sujeta a la
modificacion por parte de las actitudes y pautas subjetivas de los clientes, ademas esta
influenciada por las actitudes y percepciones del cliente, asi como por la satisfaccion de las
impresiones del cliente con respecto a los productos o servicios ofrecidos, lo que puede
incrementar su intencion de compra y llevarlos a explorar mas productos y servicios de la
empresa

Para Shakir y Adzhar (2024), la intencion de compra surge después de un procedimiento
de valoracién y cotejo entre diferentes marcas, reflejando el deseo del cliente de obtener un
producto o servicio después de evaluarlo. Aunque los consumidores suelen inclinarse hacia la
marca que prefieren, factores externos pueden alterar esta decision, el primero de estos factores

es la influencia de otras personas; por ejemplo, una recomendacion de un allegado sobre una
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opcidon mas econdmica puede disminuir la posibilidad de elegir una marca mas cara; el segundo
factor son los eventos inesperados, como fluctuaciones econdémicas, movimientos estratégicos
de la competencia, o criticas desfavorables hacia el producto deseado, que pueden modificar la
intencion inicial de compra (Nilasari, 2021).

Segtn Rizwan et al. (2021), la intencion de compra representa el ansia de adquirir un
producto o servicio, asi como la anticipacion de compras presentes y futuras por parte del
cliente, esta prediccion permite a las empresas pronosticar la conducta de compra de sus
clientes, ademas se distinguen dos perspectivas fundamentales de la intencion de compra,
conformada por los nuevos y ya existentes clientes, el primero su interés, eleccion y
comportamiento general de nuevos clientes, mientras que la de los clientes existentes anticipa
su confianza, satisfaccion y probabilidad de repetir la compra en el futuro, por ende, identificar
los elementos que inciden en la misma permite dirigir los intereses de los clientes hacia una
marca especifica, creando a su vez, valor de marca.

Pasharibu et al. (2020) exponen la intencién de compra describe la etapa en la que los
consumidores desean seleccionar, adquirir y usar ciertos productos, es decir, el consumidor
reconoce sus carencias respecto a algun elemento determinado que interfiere con su sentido de
bienestar, correspondiendo a una fase previa a la decision de compra.

Bajo ese contexto Pasharibu et al. (2020) sostiene que, previo a que los compradores
decidan, generalmente pasan por una etapa donde sienten necesidades y anhelos de seleccionar,
poseer y utilizar ciertos productos. Los cuales engloban la fase del reconocimiento de
necesidades en el consumidor previo a la busqueda y seleccion de bienes y servicios, resultando
un concepto primordial del marketing, ya que, a través de ella, se podran implementar
estrategias que busquen impulsar el &nimo de intencién de compra en los consumidores (Mora

et al., 2019).
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En contraste, Russo et al. (2021), destacan que la intencion de compra se relaciona con
el anhelo del consumidor de adquirir un producto en donde la percepcion de confianza influye
en su eleccion de compra, generando incentivos de seguridad que median las actitudes y
comportamientos a la hora de compra, s mas, bajo el contexto actual donde las marcas vienen
usando masivamente medios digitales para promocionar sus productos y servicios, es
primordial proveer espacios de seguridad y confianza, donde el consumidor pueda observar
claridad en las acciones que se llevan a cabo en las plataformas en linea.

En esa linea, Meskaran et al. (2013) indican que la confianza y la seguridad son
elementos clave que inciden en la intencion de compra en linea, por lo cual los antecedentes de
estos son esenciales para potenciar dicha intencion. Puesto que son elementos que inciden en
la intencidon de compra estaran en funcion de la reputacion del vendedor, la seguridad en las
transacciones y la transparencia de las operaciones (Hadining et al., 2020).

Por ultimo, Pinasthika (2021) sefialan que, el deseo de adquisicion implica el anhelo de
adquirir un servicio o producto, influenciado por factores como el costo, la actitud, la norma
subjetiva y el control perceptible de la conducta, bajo esta perspectiva, los elementos sociales
y personales asumen un papel crucial en la intencién de adquisicion. En otras palabras, la
percepcion de los consumidores afectados por las normas sociales beneficiarios, tanto en la
aceptacion de un producto especifico como en la decision de compra subsiguiente.

Continuando con la idea, para Liu et al. (2020), las normas éticas influyen en la
conexion entre las normas personales y las intenciones de compra, siendo la actitud la mas
relevante. Respecto al control conductual percibido, Jha et al. (2022) sostiene que, es la forma
en que alguien ve la facilidad o complejidad para ejecutar un comportamiento, por lo tanto, el
control conductual percibido como factor influyente en el afloramiento de la intencion de

compra tiene que ver con la percepcion personal respecto a la capacidad de compra de algun
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determinado producto; por lo que incluye tanto la disponibilidad de recursos y productos a su

disposicion.

2.3.6. Modelos teoricos de la intencion de compra

2.3.6.1 Modelo del comportamiento del consumidor de Kotler. Para Kotler (2001),

la conducta de compra del consumidor es el producto de la interaccion entre diversos factores

que determinan la eleccion final de adquisicion de bienes o servicios. Dichos factores son los

siguientes:

Tabla 5

Factores que influyen en la conducta del consumidor segun Kotler

Factores

Descripcion

Culturales

Los aspectos culturales tienen la mayor y mas intensa influencia en el
comportamiento del consumidor. Esto es la cultura, que abarca los valores,
percepciones, preferencias y comportamientos sociales que los individuos reciben e
influyen en sus decisiones de compra; la subcultura vinculada a la identificacion.
Finalmente, la clase social se refiere a la estratificacion o division en niveles donde
sus miembros comparten valores similares.

Sociales

Los aspectos sociales afectan la conducta de compra del consumidor. Entre ellos, el
grupo de referencia abarca a quienes afectan las actitudes de un individuo; la familia,
que es el grupo de mayor impacto; ademads, el factor funcidén y condicion sefala la
participacion de una persona en varios grupos a lo largo de su vida, como familia,
clubes y organizaciones.

Personales

Las caracteristicas personales incluyen: la edad y etapa vital, que se asocian con la
adquisicion de bienes y servicios a lo largo de la vida; la ocupacion, que varia entre
obreros y gerentes; las condiciones economicas que influyen en la eleccion de
productos, considerando los ingresos; el estilo de vida, reflejado en intereses y
opiniones; y la personalidad y autoconcepto, que abarcan rasgos psicoldgicos que
diferencian a cada individuo.

Psicologicos

Las decisiones de compra de un individuo estdn determinadas por cuatro elemtos
psicoldgicos: La motivacion, que representa la necesidad que impulsa a la persona a
actuar; la percepcion, que se refiere a como act@ia una persona motivada; el
aprendizaje, que indica los cambios en el comportamiento derivados de la
experiencia; las creencias y actitudes, que se centran en como las personas forman
sus creencias y actitudes a través del aprendizaje, influyendo a su vez en sus
decisiones de compra; y, finalmente, la actitud, que se define como las evaluaciones
favorables o desfavorables de una persona, sus sentimientos y tendencias hacia un
objeto o idea.

Nota. Adaptado de Kotler (2001).
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2.3.6.2. El proceso de decision del consumidor. Kotler y Armstrong (2012) destacan

que el procedimiento de decision del comprador presenta cinco etapas:

Tabla 6

Proceso de decision del consumidor

Etapa Descripcion

En donde el comprador identifica un
problema o necesidad.

Relacionada con la obtencion de datos de
Busqueda de informacion diversas  fuentes = como  personales,
comerciales, publicas y empiricas

Se refiere a como el consumidor analiza la
informacion para elegir una marca

Reconocimiento de necesidades

Evaluacion de alternativas

Decision de compra Implica la seleccion de la marca preferida
Relaciona la comparacién que realiza el
Comportamiento posterior a la compra consumido con respecto a sus expectativas y

el rendimiento percibido del producto.
Nota. Adaptado de Kotler y Armstrong (2012).

2.3.6.3. Teoria del comportamiento planificado. Conocido también como TPB,
refleja creencias personales (actitudes, normas subjetivas y control percibido) que ataiien las
intenciones hacia una conducta especifica (Opoku et al., 2020). Asimismo, de acuerdo con
Ordoiez et al. (2021), 1a TPB postula la existencia de tres elementos clave que son capacidades
de incidir en la disposicion de los consumidores al momento de tomar decisiones. En ese

sentido, Ajzen (1991) detalla cada uno de estos elementos:

Tabla 7
Elementos de la teoria del comportamiento planificado
Elementos Descripcion
La actitud hacia la conducta es el grado en que una persona tiene una
Actitud evaluacion o apreciacion favorable o desfavorable del comportamiento

en cuestion.

El segundo predictor es un factor social llamado norma subjetiva; alude
Norma subjetiva a la presion social sentida para llevar a cabo o abstenerse del
comportamiento.
El tercer antecedente de la intencion es el control percibido sobre la
conducta, que se asocia con la facilidad o complejidad para llevarlo a
cabo, supuestamente reflejando experiencias pasadas y obstaculos
anticipados.
Nota. Adaptado de Ajzen (1991).

Control percibido
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En general, a mayor actitud positiva y norma subjetiva hacia una conducta, y mayor
dominio percibido sobre este, mas solida sera la disposicion de llevarlo a cabo. Por ende, en
ciertas aplicaciones se percibe que solamente las actitudes ejercen un efecto considerable en
las intenciones, en otras que tanto las actitudes como el control percibido son suficientes para
esclarecer las intenciones, y en otras donde los tres elementos inciden de forma autonoma, y
en otras donde los tres elementos inciden de forma independiente (Ajzen, 1991).

2.3.7. Factores que influyen en la intencion de compra

Conforme a Budiman (2021), son factores sociales y de personalidad que estan
mediados por la marca respecto a su actitud y moderada por el valor hedénico, a menudo las
decisiones de compra se ven influenciados por elementos de caracter individual, el cual esta
influenciado por factores como las emociones, actitudes y preferencias que cambian con el
tiempo y en diferentes contextos de acuerdo al consumidor (Kumar, 2019).

Ademas, los factores sociales, relacionados a factores de caracter externo, pueden
influir en la constitucion de la intencién de compra, los cuales tienen que ver con la aceptacion
y la adecuacion social que reconfigura la intencion de compra del consumidor (Inzaghi &
Sukmaningsih, 2022). A continuacion, se detallan tanto los factores individuales y los sociales
intervinientes:

Tabla 8

Factores influyentes sobre la intencion de compra

Factor Sub factor Descripcion
Para Puspito y Shiratina, (2023), la motivacion actia como
mediadora entre producto, precio, promocion e intencidén de compra.
Motivacion  En ese sentido, si algin individuo se encuentra motivado por un
determinado incentivo de compra entonces estara influenciado a
comprar en el futuro.
De acuerdo con Shastry y Anupama (2021), la actitud del
consumidor se encuentra afectada por redes sociales, medios
tradicionales, boca a boca, participacion en mensajes y confianza,
impacta en la intenciéon de compra. De modo que, la actitud
favorable del consumidor hacia la marca o el producto generara
incentivos para fomentar la intencion de compra.
Representa los habitos, las costumbres y las preferencias, los cuales
tienen un rol destacado en la intencién de compra. En ese contexto,

Factores
individuales
Actitudes

Estilo de vida
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Haristiyanti et al. (2023) sostiene que, el estilo de vida hedonista
impacta notablemente la intencién de compra, al mismo tiempo que
afecta la conducta de compra.

La edad de los consumidores destaca como uno de los principales
factores en la formaciéon de la intencion de compra. Bajo esa

Edad y ciclo . .
de \}//i da perspectiva, las actividades de Facebook, como los 'me gusta’,
familiar recomendaciones, comentarios, publicaciones compartidas y

anuncios, impactan mucho en la intencion de compra de los jovenes
(Mas’od et al., 2019).
Las experiencias pasadas influyen directamente en la intencion de
compra; de modo que, una experiencia positiva puede influir
favorablemente en comportamientos destinados a la recompra,
Experiencias mientras que una experiencia negativa influird determinantemente
previas en la actitud y la motivacion de compra de los consumidores. Para
Aure et al. (2020), la compra anterior influye de manera indirecta en
la intencién de compra a través de la credibilidad de la marca, la
conexion comunitaria con la marca y la autoeficacia.
La familia influye en los patrones de consumo a través de su
narrativa, ya sea tradicional o moderna, cada una con distintos
Familia valores (Akerlof & Rayo, 2020). En ese sentido, la familia es uno
de los nticleos principales en la formacion de patrones de compra;
por lo tanto, influird en su motivacion.
Los grupos referenciales afectan las decisiones de compra, como la

Factores Grupos de  eleccion de marcas. En ese sentido, dada la naturaleza social del ser
sociales y referencias  humano, busca identificarse con los elementos de referencia que
culturales tenga a su alcance (Ramsza, 2020).

Las conductas de consumo fundamentan la socializacion del
individuo actual, y la cultura consumista afecta el desarrollo de
Normas saberes, caracteristicas, valores y patrones de comportamiento. Por
sociales lo tanto, la formacién de la intenciéon de compra estara enmarcada
en el contexto de la aprobacion y la expresion social de
identificacion (Kisiel, 2022).
Nota. Elaboracion propia basada en la revision de la literatura.

2.3.8. Dimensiones de la intencion de compra

Segiin Huang y Ge (2019), la intencion de compra se encuentra formada por las
siguientes dimensiones:

2.3.8.1. Actitud. Para Sreen et al. (2021) las actitudes estan orientadas hacia objetivos
especificos, que pueden abarcar una amplia gama de estimulos como personas, productos,
marcas, temas sociales o ideas, en donde cada actitud estd vinculada a un objeto o situacioén
particular y estd influenciada por el contexto en el que se encuentre, de esta forma, las actitudes
tienen un papel importante en la estructuracion del comportamiento individual y la toma de

decisiones.
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Para Shanbhogue y Ranjith (2024) la formacion de actitudes representa el primer paso
para el procedimiento en la toma de decisiones de los consumidores y en la eleccion de realizar
una compra, de esta forma, la actitud hacia una marca es la evaluacion interna que realiza un
individuo sobre dicha marca, es decir, ara los consumidores, las actitudes operan como un filtro
que influye en la percepcion que tienen de un objeto, y esto ejerce un efecto relevante en su
intencioén de compra.

Por su lado, Arachchi y Samarasinghe (2023) sostienen que la actitud hacia una marca
representa una sintesis de las evaluaciones, ya sean positivas o negativas, que los clientes tienen
sobre un producto, marca especifica o producto y estas evaluaciones conducen a una tendencia
psicologica particular, la cual incide en la formacion y prediccion de las intenciones positivas
de compra por parte de los consumidores, siendo un factor crucial en la formacion de decisiones
y conductas vinculadas con la eleccion de una marca, dado que influyen en la forma en como
los consumidores interpretan y reaccionan ante recomendaciones y referencias, lo que, a su
vez, repercute en la toma de decisiones.

2.3.8.2. Normas subjetivas. Para Harjadi y Gunardi (2022), las normas subjetivas
representan la coercion social percibida que incentiva a una persona a realizar o abstenerse de
llevar a cabo una determinada conducta, esta percepcion es individual y ejerce una influencia
significativa en las elecciones y acciones de un individuo, por otro lado, las normas subjetivas
pueden ser establecidas por miembros de la familia, grupos de pares, amigos y colegas, y
conllevan un efecto relevante en las actitudes y decisiones de compra de los consumidores,
incluyendo sobre sus decisiones de consumo.

Por su parte Ganbold y Gantulga (2021) sostienen que, la susceptibilidad a la influencia
social se relaciona con la disposicion de una persona a cumplir con las normas o expectativas
del grupo al realizar compras, de esta forma, la coercidn social percibida para seguir o no las

expectativas de comportamiento del entorno se conoce como influencia social, el cual es un
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predictor poderoso del comportamiento, que implica ajustarse a la conducta y puntos de vista
del grupo, es decir, la presion del grupo puede llevar a los consumidores a modificar su
intencion de compra.

Segtn Teo et al. (2019), la presion social en los individuos se origina en la tendencia

humana de confiar en las percepciones y juicios de los demas como fuentes de prueba,

esta susceptibilidad se manifiesta en la busqueda de informacion sobre productos a

través de otras personas, en el ajuste a las expectativas del entorno para obtener

recompensas o evitar castigos, y en la identificacion de la propia imagen con la de los
demas a través de la adquisicion de ciertos productos o marcas.

2.3.8.3. Control conductual percibido. Para Lim y Weissmann (2021) el concepto de
control conductual, derivado de la teoria del comportamiento planificado, se centra en las
creencias individuales acerca de su competencia para llevar a cabo una accion especifica, a su
vez, este concepto tiene sus raices en la teoria de la autoeficacia, que distingue entre dos tipos
de expectativas: la autoeficacia, que hace alusion a la creencia en la capacidad individual para
ejecutar exitosamente una conducta especifica y alcanzar un resultado deseado, y la expectativa
de resultado, que se relaciona con la evaluacion del individuo sobre la posibilidad de que una
accion particular dirija al resultado anhelado.

Seglin Bosnjak et al. (2020), la conducta humana se ve afectado por tres tipos de
factores: Las creencias sobre los resultados potenciales del comportamiento (creencias
conductuales), las creencias hacia las expectativas normativas de otras personas (creencias
normativas) y las creencias sobre la existencia de elementos que pueden hacer facil o complicar
la ejecucion de la conducta (creencias de control). Habitualmente, a mayor sea la actitud
positiva y la normativa subjetiva, y cuanto més fuerte sea el control que percibe, mas firme
deberia ser la intencion del sujeto de llevar a cabo el comportamiento en cuestion, por

consiguiente, se considera que la intencion es el antecedente directo del comportamiento.
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Para Knauder y Koschmieder (2019) los controles conductuales percibidos se
relacionan con la evaluacion de los propios recursos, habilidades y competencias necesarios
para llevar a cabo un comportamiento especifico, aunque los efectos de las actitudes y las
normas subjetivas sobre un comportamiento especifico son mediados por la intencion
conductual, la influencia del control conductual percibido se manifiesta tanto directamente

sobre el propio comportamiento como indirectamente a través de la intencion conductual.
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CAPITULO III: METODO

3.1. Tipo de investigacion
3.1.1. Enfoque de investigacion

Este estudio adopt6é un enfoque cuantitativo, dado que segun, Vizcaino et al. (2023),
este tipo de investigacion se distingue por analizar y evaluar variables a través de datos
numéricos y métodos estadisticos. Esto facilita la recopilacion estructurada de informacion que
puede presentarse en tablas o graficos, con el fin de verificar las hipotesis establecidas. Por lo
tanto, este enfoque se considera esencial para obtener resultados que puedan generalizarse y
ser objeto de analisis objetivos.
3.1.2. Meétodo de investigacion

El presente estudio se desarrolld bajo un método de investigacion deductivo, puesto
que, en consonancia con Hernandez y Mendoza (2023), se emplea el razonamiento l6gico
deductivo partiendo desde los conocimientos tedricos para la formulacion de hipotesis que
seran comprobadas en la investigacion desde un enfoque general hacia lo particular.
3.1.3. Tipo de investigacion

Este trabajo se clasificod como basico, siguiendo la definicion de Arias et al. (2022), en
este tipo de trabajo de investigacion, la principal finalidad es ampliar la comprension del
fendmeno en cuestion y analizar datos para descubrir lo desconocido, plantear preguntas y
obtener respuestas. Aunque estos estudios no tienen una aplicacion inmediata en la realidad,
ofrecen una vision integral del problema en estudio y fomentan la formulacion de conclusiones
y recomendaciones relacionadas con las variables analizadas. Por lo tanto, contribuyen al
desarrollo del conocimiento de los investigadores sobre las variables consideradas y sirven

como base para futuros estudios que aborden esos fenomenos.
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3.1.4. Nivel de investigacion

El nivel del presente estudio fue descriptivo-correlacional, siguiendo la clasificacion de
Hernandez-Sampieri y Mendoza (2023). En los estudios descriptivos, el objetivo principal es
establecer las caracteristicas de un fendmeno, poblacién o evento, recopilando y evaluando
datos relacionados con las variables en estudio. Por otro lado, en los estudios correlacionales
se busca determinar el grado de relacion entre dos o mas fendmenos.
3.1.5. Diseiio de investigacion

El disefio del presente trabajo investigativo fue no experimental, transversal. En base a
Hernéndez-Sampieri y Mendoza (2023), las investigaciones no experimentales, no buscan
manipular de manera intencional las variables independientes para observar su impacto en otras
variables, en cambio, se enfocan en estudiar los fendmenos dentro de su contexto natural. Por
otra parte, los estudios transversales, se caracterizan por que la reeleccion de datos se realiza
en un solo momento.
3.1.6. Unidad de estudio

3.1.6.1. Poblacion. En conformidad con Sucasaire (2022), es el grupo total de
individuos que forman parte del contexto de interés y sobre los cuales se extraeran
conclusiones. En este estudio, la poblacion fue compuesta por 294 alumnos de la Carrera
Profesional de Administracion y Negocios Internacionales de la Universidad La Salle,
Arequipa.

3.1.6.2. Muestra. Siguiendo a Sucasaire (2022), esta es una porcion de la poblacion
que se examina para recolectar informacion precisa sobre las caracteristicas de ésta. De esa
forma, gracias a la informacion otorgada por la Secretaria Académica de la Facultad de
Ciencias Empresariales y de la Comunicacion, se puede saber que tenemos una poblacion finita
de 294 alumnos que estuvieron matriculados en el semestre académico 2024-I, se procedio a

aplicar una formula, planteada por Gabaldén (1980) para determinarla.
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zz*p*q*N
Ce2(N—1)+z2+p=xq

Donde:

n = Tamafio de la muestra

z: Nivel de confianza: 1.95

N: Poblacién a analizar: 294 estudiantes
p: Probabilidad de éxito: 50%

q: Probabilidad de fracaso: 50%

e: Error de la muestra: 5%

_ 1.952  0.50 * 0.50 * 294
©0.052(294 — 1) + 1.952 % 0.50 * 0.50

n

n =167

Los resultados indican que la muestra deberia estar conformada por 167 alumnos de la
Carrera Profesional de Administracion y Negocios Internacionales de la Universidad La Salle,
Arequipa; sin embargo, cabe precisar que durante la aplicacion de los cuestionarios a la muestra
de estudio se logro encuestar a un total de 172 estudiantes, por lo cual, se decidi6 contemplar
todos los cuestionarios respondidos a fin de aprovechar al maximo la informacién recopilada,
superando de esta forma el minimo de estudiantes determinados en el calculo del tamafio de la
muestra. Por otro lado, para la conformacion de la muestra se empled el muestreo probabilistico
simple, dado que, de acuerdo con Arias (2021), se otorgd la misma probabilidad a cada
elemento de la poblacion de ser seleccionado para ser parte de la muestra.

Asimismo, se tuvieron en cuenta los siguientes criterios de inclusion y exclusion:

3.1.5.3. Criterios de inclusion.

e Alumnos matriculados en el periodo 2024-I en la carrera profesional de
Administracion y Negocios Internacionales.

e Alumnos que decidan participar voluntariamente en la investigacion.
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e Alumnos de ambos sexos.

3.1.5.4. Criterios de exclusion.

e Alumnos no matriculados en el periodo 2024-I en la carrera profesional de

Administracion y Negocios Internacionales.

e Estudiantes que no decidan participar voluntariamente en la investigacion.

e Estudiantes que hayan respondido de forma errénea los instrumentos aplicados.
3.2. Técnicas/ instrumentos/ equipos/ recursos
3.2.1. Técnicas de recoleccion de datos

La técnica que se aplico para la compilacion de data serd la encuesta; ya que, de acuerdo
con Arias et al. (2022) es una metodologia que emplea un conjunto de pasos estandarizados
que posibilita el estudio y analisis de datos recogidos de una muestra representativa de una
poblacién mas extensa, con la finalidad de explorar, describir, predecir o explicar diversas
caracteristicas.

3.2.2. Instrumento de recoleccion de datos

En este estudio se empled un cuestionario como herramienta para recopilar datos, ya
que es un método cominmente utilizado en investigaciones. Este cuestionario consistio en una
serie de preguntas numeradas en una tabla, las cuales deben ser simples y concisas para
asegurar la claridad del cuestionario y evitar que sea demasiado extenso, facilitando asi su
comprension (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2023).

De esta forma, para evaluar el brand equity se emple6 el cuestionario desarrollado por
Campano y Gonzalez (2015), el cual se encuentra constituido por 6 dimensiones (lealtad
afectiva-comportamental, lealtad cognitiva, calidad percibida, asociaciones de marca,
recordacion de marca y reconocimiento de marca), y para examinar la intencién de compra se
hizo uso del cuestionario desarrollado por Huang y Ge (2019), el cual se encuentra compuesto

por 3 dimensiones (actitud, normas subjetivas y control conductual percibido).
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Asimismo, ambos cuestionarios tienen un formato de respuesta basado en la escala
Likert, lo que permitio a los encuestados expresar sus opiniones sobre las variables en analisis
utilizando niimeros, lo que simplifica la organizacién y el analisis de los datos recolectados. En
este contexto, se utilizd una escala que va desde el 1 (Nunca) hasta el 5 (Siempre).

Debido a que los instrumentos elaborados por Campano y Gonzélez (2015) y Huang y
Ge (2019) fueron adaptados a la unidad de estudio, se realizd sus respectivas validaciones
mediante juicio de expertos y se establecid su confiabilidad a través de una prueba piloto
calculando el coeficiente Alfa de Cronbach que involucro la aplicacion de los cuestionarios
contemplados para la medicion del brand equity y la intencidon de compra a 50 personas. En
tal sentido, para el instrumento de la primera variable se obtuvo un valor de 0.963 y para el
instrumento de la variable intencion de compra se obtuvo un valor de 0.840, por encima del
valor minimo aceptable, tal y como se muestran en la siguiente tabla:

Tabla 9

Confiabilidad de los instrumentos determinada mediante la prueba piloto

Alfa de Cronbach Numero de elementos
Brand equity 0.963 28
Intencion de compra 0.840 9

3.3. Procedimiento
3.3.1. Protocolo de recoleccion de datos
Los pasos para su compilacion fueron los siguientes:
e Primero, se tramit6 los permisos administrativos requeridos con la universidad.
e Segundo, se identificaron a los individuos a quienes se les aplicaron los
instrumentos.
e Tercero, se comunico el proposito de la investigacion a los participantes para

fomentar su involucramiento y asegurar respuestas conscientes.
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Cuarto, se coordind fechas y horarios de aplicacion de los instrumentos,
considerando la disponibilidad de la muestra y evitando interferir con sus
actividades.

Quinto, antes de administrar los cuestionarios, se brind6 una explicacion sobre la
forma adecuada de responder, ademas se asegurd a los encuestados que los
cuestionarios son anénimos para generar confianza y comodidad.

Sexto, se aplicaron los instrumentos en las fechas y horarios acordados.

Séptimo, se verificé que los instrumentos hayan sido respondidos de forma

adecuada.

3.3.2. Técnica de anadlisis de datos

Para efectuar un andlisis apropiado de la informacion obtenida, se siguieron los

siguientes pasos:

Primero, se organizo la informacion recopilada mediante la invencion de una matriz
de informacion utilizando el programa estadistico SPSS version 25.

Segundo, ya que la muestra supera a 50 sujetos, se utilizo la prueba Ko/mogorov-
Smirnov para determinar si los datos recopilados siguen una distribucion normal o
no. Esto permitio decidir qué tipo de pruebas estadisticas aplicar para analizar la
relacion entre las variables bajo estudio, ya sea paramétricas o no paramétricas.
Tercero, se estructuraron tablas y figuras que presentaran de forma clara y concisa
los resultados obtenidos. Se incluy6 una descripcion para facilitar su comprension.
Cuarto, se realiz6 la comparacion de las hipdtesis propuestas, midiendo el grado de
asociacion y significancia de las variables de estudio segun Hernandez et al. (2014),
lo que condujo a la formulacion de conclusiones y recomendaciones

correspondientes.
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Figura 1

Flujograma de analisis de datos
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Con respecto a la figura 1, el andlisis de los datos que fueron recolectados a través de
la ejecucion de los instrumentos han sido organizados mediante el empleo del software
estadistico SPSS, en donde se hizo uso de la prueba de normalidad Kolgomorov Smirnov (para
muestras que superan a 50 personas), asimismo se obtuvieron tablas y figuras para la
presentacion de los resultados descriptivos del trabajo y para finalizar, se elabord la
contrastacion de las hipotesis y se redactaron las conclusiones y recomendaciones de la

investigacion.
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Tabla 10

Grado de asociacion entre las variables

Coeficiente Grado de asociacion

-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media.

-0.25 Correlacion negativa débil

-0.10 Correlacion negativa muy débil
0.0 No existe correlacion alguna entre las variables
+0.10 Correlacion positiva muy débil
+0.25 Correlacion positiva débil

+0.50 Correlacion positiva media

+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota. Obtenido de Hernéndez et al. (2014).

Con respecto a la tabla 2, los signos contemplados en el grado relacional entre las
variables representa el sentido de la correlacion, en ese sentido, el signo (+) indica una
correlacion positiva entre las variables; mientras que el signo (-) representaria una correlacion
negativa respectivamente, asimismo, el coeficiente muestra la magnitud de dicha relacion, de
esa forma, ante un coeficiente mas cercano a la unidad, se reflejaria una mayor fuerza de

correlacion entre las variables examinadas en el estudio (Hernandez et al., 2014).
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CAPITULO IV: RESULTADOS Y DISCUSION

El presente apartado contempldé los resultados obtenidos tras la aplicacion de los datos
recopilados a procedimientos estadisticos descriptivos e inferenciales en tablas y figuras a fin
de facilitar la presentacion de los hallazgos. En ese sentido, un primer apartado contiene el
analisis de los resultados descriptivos, en donde se contempld el empleo de frecuencias
absolutas y relativas encontradas por cada variable y sus respectivas dimensiones. Por otro
lado, en un tercer apartado, se consider6 el analisis de estadisticos descriptivos, como la media,
desviacion estandar y la varianza obtenida por cada variables y dimensiones. Por otro lado, se
contemplo un segundo apartado que contiene el analisis estadistico inferencial efectuado en
cuanto a la prueba de normalidad y la determinacion de las correlaciones a fin de realizar la
comprobacion de las hipotesis formuladas en la presente investigacion, tal y como se muestra
a continuacion:
4.1. Analisis de los resultados descriptivos

Tabla 11
Nivel de la variable brand equity

Nivel f %

Bajo 19 11.0

Regular 129 75.0

Alto 24 13.9

Total 172 100.0
Figura 2

Nivel de la variable brand equity en porcentaje

75.0
80.00
60.00
40.00
20.00 11.0 ’ 139 ‘
0.00
Bajo Regular Alto
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En la tabla 3 y figura 2 se observan los resultados descriptivos de la variable brand
equity en la escuela profesional mencionada. Los resultados muestran que el 75% de la
totalidad de encuestados percibe un nivel regular de brand equiy, el 13.9% lo califica como alto
y el 11.0% con un nivel bajo. Estos datos permiten inferir que el valor de marca que otorgan
los estudiantes de la escuela profesional mencionada no es muy elevado, lo cual podria indicar
que la calidad educativa o del entorno no es particularmente alto. Asimismo, esto podria influir
en una actitud de lealtad regular de los estudiantes a su carrera, por lo que el reconocimiento y
la recordacion de marca, a pesar de la constante retroalimentacion de la escuela, se ve
menguada en su alcance. En ese sentido, el grado de asociaciones de marca, en base a los
atributos y reputacion de la institucion, podria perder fuerza en los estudiantes.

Tabla 12
Niveles de calidad percibida

Nivel f %

Bajo 15 8.7

Regular 132 76.7

Alto 25 14.5

Total 172 100.0
Figura 3

Niveles de calidad percibida en porcentaje

76.7
80.0
60.0
40.0
0.0 8.7 ’ 14.5 '
0.0
Bajo Regular Alto

Respecto a la primera dimension de la variable brand equity, la tabla 4 y figura 3

muestran la percepcion de la muestra de estudiantes acerca de la calidad percibida. Los
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resultados indican que el 76.7% de la totalidad de encuestados califica con un nivel regular la

calidad percibida, el 14.5% un nivel alto y solo el 8.7% un nivel bajo de calidad. Estos datos

presentados permiten inferir que los estudiantes de la escuela profesional estudiada se

encuentran medianamente complacidos con el servicio y la atencion brindada por la institucion,

al respecto de la calidad académica e institucional.

Tabla 13

Niveles de la lealtad afectiva-comportamental

Nivel f/ %

Bajo 17 9.9

Regular 133 77.3

Alto 22 12.8

Total 172 100.0
Figura 4

Niveles de la lealtad afectiva-comportamental en porcentaje

77.3
80.0
60.0
40.0
20.0 9.9 128
0.0
Bajo Regular Alto

En relacion a la segunda dimension de la variable brand equity, la tabla 5 y figura 4

muestran que, el 77.3% de la totalidad de encuestados percibe un nivel regular de lealtad

afectiva-comportamental, el 12.8% un nivel elevado y el 9.9% un nivel bajo. Los resultados

permiten inferir que los estudiantes mantienen una lealtad afectiva-comportamental regular

acerca de la escuela profesional abordada en el estudio. Por lo tanto, componentes como estima,

respecto y aspectos conductuales ligados a la fidelidad a su institucion no estan altamente

desarrollados en los estudiantes.
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Tabla 14

Niveles de la variable lealtad cognitiva

Nivel f %

Bajo 17 9.9

Regular 135 78.5

Alto 20 11.6

Total 172 100.0
Figura 5

Niveles de la lealtad cognitiva en porcentaje

78.5
80.0
60.0
40.0
20.0 9.9 ’ 11.6 ’
0.0
Bajo Regular Alto

Respecto a la tercera dimension de la variable brand equity, la tabla 6 y figura 5
muestran que, el 78.5% de la totalidad de encuestados percibe un nivel regular de lealtad
cognitiva, el 11.6 un nivel elevado y el 9.9% un nivel bajo. Estos datos presentados previamente
permiten inferir que los estudiantes mantienen una lealtad cognitiva regular a la escuela
profesional mencionada. Por ende, la lealtad que surge de las relaciones de comparacion que
realiza el estudiante, ya sea a su propia carrera o la universidad, es medianamente buena. Por
lo que, los estudiantes reconocen moderadamente aspectos positivos de su misma carrera que
influyen en su sentido de lealtad a la institucion.

Tabla 15

Niveles del reconocimiento de marca

Nivel f %
Bajo 24 14.0
Regular 122 70.9
Alto 26 15.1
Total 172 100.0
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Figura 6

Niveles del reconocimiento de marca en porcentaje
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Respecto a la cuarta dimension de la variable brand equity, la tabla 7 y figura 6 muestran

que, el 70.9% de la totalidad de encuestados percibe un nivel regular de reconocimiento de

marca, el 15.1% un nivel alto y el 14.0% un nivel bajo. Los resultados presentados previamente

implican que los estudiantes no tienen un reconocimiento particularmente alto acerca de la

Escuela Profesional de Administracion y Negocios Internacionales de la Universidad La Salle.

Por ende, el reconocimiento basado en la identificacion y la notoriedad que el estudiante ha

podido captar acerca de la carrera o la institucion, incluso antes de pertenecer a la universidad

son medianamente notables.

Tabla 16

Niveles de la recordacion de marca

Nivel f %

Bajo 19 11.0

Regular 131 76.2

Alto 22 12.8

Total 172 100.0
Figura 7

Niveles de la recordacion de marcas en porcentaje
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En cuanto a la quinta dimension de la variable brand equity, la tabla 8 y figura 7

muestran que, el 76.2% de la totalidad de encuestados percibe un nivel regular de recordacion

de marca, el 12.8% un nivel alto y el 11.0% un nivel bajo. Estos resultados permiten inferir que

los estudiantes de la carrera mencionada recuerdan medianamente las ensefianzas propias de

su carrera y algunas caracteristicas especificas como valores, profesores o temas de estudio,

mientras que una cantidad menor de alumnos logroé recordar la mayoria de los conocimientos

obtenidos en su formacion profesional incluyendo los valores y vision inculcados; no obstante,

al tratarse de una cantidad significativamente menor, podria implicar que la escuela profesional

estudiada todavia presente ciertas limitantes para lograr diferenciarse por encima de sus

competidores.

Tabla 17

Niveles de la asociacion de marca

Nivel f %

Bajo 17 9.9

Regular 131 76.2

Alto 24 14.0

Total 172 100.0
Figura 8

Niveles de la asociacion de marca en porcentaje
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Acerca de la sexta dimension de la variable brand equity, la tabla 9 y figura 8 muestran

que, el 76.2% de la totalidad de encuestados percibe un nivel regular de asociacion de marca,

el 14.0% un nivel alto y solo el 9.9% un nivel bajo. De los resultados presentados previamente
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se infiere que el nivel de las conexiones mentales que los alumnos de la escuela profesional
mencionada mantienen acerca de su propia carrera es moderado. Esto quiere decir que, el
numero de asociaciones que los estudiantes procesan a nivel cognitivo respecto a su escuela no
es particularmente alto ni muy escaso.

Tabla 18

Niveles de la variable intencion de compra

Nivel f %

Bajo 23 13.4

Regular 124 72.1

Alto 25 14.5

Total 172 100.0
Figura 9

Niveles de la variable intencion de compra en porcentaje
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En la tabla 10 y figura 9 se observan los resultados descriptivos de la variable intencioén
de compra en la escuela profesional estudiada. Los resultados muestran que el 72.1% de la
totalidad de encuestados tiene un nivel regular de intencién de compra, el 14.5% un nivel bajo
y el 13.4% un nivel bajo. Estos datos permiten inferir que la intencion de compra medida por
probabilidad de que los alumnos de la escuela profesional mencionada estén dispuestos a
comprar o adquirir algin determinado producto o servicio es notablemente regular, lo que
puede indicar que los recursos o el acceso limitan en cierta forma su potencial de compra.
Asimismo, se podria colegir que existe una influencia regular del entorno de los estudiantes en

el modelamiento de su conducta de compra.
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Tabla 19

Niveles de la actitud

Nivel f/ %

Bajo 14 8.1

Regular 124 72.1

Alto 34 19.8

Total 172 100.0
Figura 10

Niveles de la actitud en porcentaje
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Respecto a la primera dimension de la variable intencion de compra, la tabla 11 y figura
10 muestran que, el 72.1% de la totalidad de encuestados considera que tiene un nivel regular
de actitud de compra, el 19.8% un nivel alto y el 8.1% un nivel bajo. De los resultados
presentados previamente se infiere que el nivel estimulos vinculados a la actitud de compra en
los alumnos de la escuela profesional mencionada son moderadamente notables, lo que sugiere
que, factores psicoldgicos y comportamentales influyen ligeramente en su intencién de compra.

Tabla 20

Niveles de la norma subjetiva

Nivel f %

Bajo 19 11.0
Regular 135 78.5
Alto 18 10.5
Total 172 100.0
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Figura 11

Niveles de la norma subjetiva en porcentaje
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En relacion a la segunda dimension de la variable intencion de compra, la tabla 12 y

figura 11 muestran que, el 78.5% de la totalidad de encuestados considera que tiene una

influencia regular de normas subjetivas, el 11.0% un nivel bajo y el 10.5% un nivel superior.

Estos hallazgos permiten inferir que la influencia del entorno social (amigos, familia, vecinos,

medios de comunicacion, entre otros) en la intencion de compra de los alumnos de la escuela

profesional mencionada es notablemente regular, mientras que un grupo mas pequefio estarian

mas influenciados por presiones sociales o expectativas externas.

Tabla 21

Niveles del control conductual percibido

Nivel f %

Bajo 19 13.4

Regular 135 73.3

Alto 18 13.4

Total 172 100.0
Figura 12

Niveles del control conductual en porcentaje
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En la tercera dimension de la variable intencion de compra, la tabla 13 y figura 12
exponen que, el 73.3% de la totalidad de encuestados entiende que posee nivel regular de
control conductual y, tanto para el nivel alto y bajo, se considera un 13.4% en ambos casos. De
los resultados presentados previamente se infiere que el nivel creencias individuales acerca de
la capacidad econdémica y de acceso en los estudiantes de la escuela mencionada influyen
medianamente en su intencion de compra.

4.2.  Analisis de estadisticos descriptivos

Tabla 22

Analisis de estadisticos descriptivos

Minimo Maximo Media DesYlacwn Varianza
estandar

Brand equity 35 140 108.01 16.229 263.392
Calidad percibida 6 20 16.33 2.562 6.562
Lealtad afectiva- 9 35 26.49 4760 22.661
comportamental
Lealtad cognitiva 4 20 14.55 2.929 8.577
Reconocimiento de 6 20 14.90 3.300 10.890
marca
Recordacion de marca 2 10 7.80 1.455 2.116
Asociaciones de marca 7 35 27.95 4.679 21.893
Intencion de compra 11 45 34.90 5.812 33.778
Actitud 3 15 12.46 2.056 4.226
Normas subjetivas 3 15 10.71 2.568 6.593
Control conductual 5 15 11.73 2171 4714
percibido

De acuerdo a la tabla 22, la puntuacion maxima obtenida en cuanto al brand equity
ascendio hasta el valor de 140, mientras que se obtuvo una media con un valor igual a 108.01,
seguida de una varianza de 263.392 y una desviacion estandar de 16.229 puntos. En cuanto a
la intencidon de compra presentd una puntuacion maxima igual a 45 puntos, entre tanto, la media
obtenida ascendi6 hasta los 34.90 puntos, mientras que las medidas de dispersion, englobadas

con la varianza y la desviacion estandar presentaron una puntacion igual a 33.778 y 5.812.
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Asimismo, con respecto a las dimensiones sobre el brand equity, la lealtad afectiva-
comportamental presentd la mayor puntuacion con respecto a la media (26.49), mientras que
la dimension calidad percibida obtuvo la menor dispersion (2.562) en el estadistico de
desviacion estandar. Por otro lado, en las dimensiones de la intencion de compra, la actitud
obtuvo el mayor puntaje en la media (12.46), entre tanto, el control conductual percibido
obtuvo el menor valor en la desviacion estandar (2.171).

4.3. Analisis de resultados inferenciales
4.2.1 Prueba de normalidad

Tabla 23

Prueba de normalidad sobre las variables y sus respectivas dimensiones

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Brand equity 0.084 172 0.005
Intencion de compra 0.093 172 0.001

Nota. gl = Poblacion muestral; Sig. = Nivel de significancia

La tabla 23 expone los resultados de la prueba de normalidad a los datos recopilados.
En ese sentido, se ha utilizado el estadistico Kolmogorov—Smirnov dado que la muestra de la
poblacion es superior a 50. Los resultados obtenidos exponen que ambas variables tienen un p-
value por debajo del valor de valor de significancia (p<0.05), por lo que se rechaza el supuesto
de normalidad y se asume que los datos no tienen una distribucion normal. En ese sentido, se
gjecuto la prueba estadistica no paramétrica, Rho de Spearman, para el tratamiento inferencial
de los datos para determinar la correlacion entre las variables examinadas en la investigacion,
y asi efectuar la comparacion de la hipdtesis general y especificas formuladas en el presente
estudio.
4.2.2 Contraste de hipotesis

4.2.2.1. Contrastacion de la hipotesis general.
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Hi: Existe relacion estadisticamente significativa y positiva entre el brand equity y la
intencion de compra en la Escuela Profesional de Administracion y Negocios Internacionales
de la Universidad La Salle — Arequipa — 2024.

Ho: No existe relacion estadisticamente significativa y positiva entre el brand equity y
la intencion de compra en la Escuela Profesional de Administracion y Negocios Internacionales
de la Universidad La Salle — Arequipa — 2024.

Tabla 24

Correlacion entre la variable brand equity e intencion de compra

Intencién de compra

T 0.619
Brand equity Sig. 0.000
N 172

Nota. rs= Coeficiente de correlacion de Spearman; Sig. = Nivel de significancia; N = Poblacion
muestral.

En la tabla 24, se visualiza la correlacion entre las variables brand equity e intencion de
compra, la cual fue determinada mediante el estadistico Rho de Spearman; es asi que, con un
nivel de significancia por debajo de 0.05, se evidencia la existencia de correlacion positiva
entre las variables estudiadas, con un coeficiente estimado de 0.619. Esto sugiere, la existencia
de una correlacion significativa entre las variables de estudio; por lo tanto, dado el valor de
significancia, se decide opta por rechazar la hipdtesis nula y se confirma que existe una relacion
estadisticamente significativa entre el brand equity y la intencion de compra en escuela
profesional mencionada.

4.2.2.2. Contrastacion de la hipotesis especifica 1.

Hi: Existe relacion estadisticamente significativa y positiva entre la calidad percibida y
la intencion de compra en la Escuela Profesional de Administracién y Negocios Internacionales

de la Universidad La Salle — Arequipa — 2024.
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Ho: No existe relacion estadisticamente significativa y positiva entre la calidad
percibida y la intencion de compra en la Escuela Profesional de Administracion y Negocios
Internacionales de la Universidad La Salle — Arequipa — 2024.

Tabla 25

Correlacion entre la calidad percibida y la intencion de compra

Intencién de compra

rs 0.489
Calidad percibida Sig. 0.000
N 172

Nota. rs= Coeficiente de correlacion de Spearman; Sig. = Nivel de significancia; N = Poblacion
muestral.

En la tabla 25, se visualiza la correlacion entre las variables calidad percibida e
intencion de compra, la cual fue determinada mediante el estadistico Rho de Spearman; es asi
que, con un nivel de significancia por debajo de 0.05, se comprueba la existencia de una
correlacion positiva media entre las variables de estudio, con un coeficiente estimado de 0.489.
Esto implica, la existencia de una correlacion significativa entre las variables de estudio; por
lo tanto, dado el valor de significancia, se decide rechazar la hipdtesis nula y se acepta la
hipdtesis alternativa, la cual indica que existe una relacion estadisticamente significativa entre
la calidad percibida y la intencién de compra en la escuela profesional mencionada.

4.2.2.3. Contrastacion de la hipotesis especifica 2.

Hi: Existe relacion estadisticamente significativa y positiva entre la lealtad afectiva-
comportamental y la intencion de compra en la Escuela Profesional de Administracion y
Negocios Internacionales de la Universidad La Salle — Arequipa — 2024.

Ho: No existe relacion estadisticamente significativa y positiva entre la lealtad afectiva-
comportamental y la intencion de compra en la Escuela Profesional de Administracion y

Negocios Internacionales de la Universidad La Salle — Arequipa — 2024.
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Tabla 26

Correlacion entre lealtad afectiva-comportamental e intencion de compra

Intencion de compra

Ts 0.588
Lealtad afectiva-comportamental Sig. 0.000
N 172

Nota. ry= Coeficiente de correlacion de Spearman; Sig. = Nivel de significancia; N = Poblacion
muestral.

En la tabla 26, se visualiza la correlacion entre la variable lealtad afectiva-
comportamental e intencion de compra, la cual fue determinada mediante el estadistico Rho de
Spearman; es asi que, con un nivel de significancia por debajo de 0.05, se comprueba la
existencia de correlacion positiva media entre las variables de estudio, con un coeficiente
calculado de 0.588. Esto implica, la existencia de una correlacion significativa entre las
variables de estudio; por lo tanto, dado el valor de significancia, se decide rechazar la hipdtesis
nula y se comprueba que existe una relacién estadisticamente significativa entre la lealtad
afectiva-comportamental y la intencion de compra en la escuela profesional mencionada.

4.2.2.4. Contrastacion de la hipotesis especifica 3.

Hi: Existe relacion estadisticamente significativa y positiva entre la lealtad cognitiva y
la intencion de compra en la Escuela Profesional de Administracion y Negocios Internacionales
de la Universidad La Salle — Arequipa — 2024.

Ho: No existe relacion estadisticamente significativa y positiva entre la lealtad cognitiva
y la intencion de compra en la Escuela Profesional de Administracion y Negocios

Internacionales de la Universidad La Salle — Arequipa — 2024.
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Tabla 27

Correlacion entre lealtad cognitiva e intencion de compra

Intencion de compra

Fs 0.500
Lealtad cognitiva Sig. 0.000
N 172

Nota. rs= Coeficiente de correlacion de Spearman; Sig. = Nivel de significancia; N = Poblacion
muestral.

En la tabla 27, se visualiza la correlacion entre la variable lealtad cognitiva e intencion
de compra, la cual fue determinada mediante el estadistico Rho de Spearman; es asi que con
un nivel de significancia por debajo de 0.05, se evidencia la existencia de una correlacion
positiva media entre las variables de estudio, con un coeficiente calculado de 0.500. Esto
implica, la existencia de una correlacion significativa entre las variables de estudio; por lo
tanto, dado el valor de significancia, se opta por rechazar la hipotesis nula y se confirma que
existe una relacion estadisticamente significativa entre la lealtad cognitiva y la intencion de
compra en la escuela profesional mencionada.

4.2.2.5. Contrastacion de la hipotesis especifica 4.

Hi: Existe relacion estadisticamente significativa y positiva entre el reconocimiento de
marca y la intencion de compra en la Escuela Profesional de Administracion y Negocios
Internacionales de la Universidad La Salle — Arequipa — 2024.

Ho: No existe relacion estadisticamente significativa y positiva entre el reconocimiento
de marca y la intencion de compra en la Escuela Profesional de Administracion y Negocios

internacionales de la Universidad La Salle — Arequipa — 2024.
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Tabla 28

Correlacion entre reconocimiento de marca e intencion de compra

Intencion de compra

rs 0.378
Reconocimiento de marca Sig. 0.000
N 172

Nota. rs= Coeficiente de correlacion de Spearman; Sig. = Nivel de significancia; N = Poblacion
muestral.

La tabla 28 muestra la calificacion entre el reconocimiento de marca y la intencion de
compra, establecida mediante el estadistico Rho de Spearman. De esta manera, con un nivel de
significancia inferior a 0.05, se muestra una recomendacién minima positiva entre las
variables en estudio, con un coeficiente calculado de 0.378. Esto sugiere la presencia de una
evaluacion significativa entre los factores estudiados; Por fin, considerando el valor de
significancia, se opta por descartar la hipotesis nula y se corrobora que hay una relacion
estadisticamente relevante entre el reconocimiento de marca y la intencién de compra en la
Escuela Profesional de Administracion y Negocios Internacionales de la Universidad La Salle
— Arequipa — 2024.

4.2.2.6. Contrastacion de la hipotesis especifica 5.

Hi: Existe relacion estadisticamente significativa y positiva entre la recordacion de
marca y la intencién de compra en la Escuela Profesional de Administracion y Negocios
Internacionales de la Universidad La Salle — Arequipa — 2024.

Ho: No existe relacion estadisticamente significativa y positiva entre la recordacion de
marca y la intencion de compra en la Escuela profesional de administracion y negocios

internacionales de la Universidad La Salle — Arequipa — 2024.
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Tabla 29

Correlacion entre recordacion de marca e intencion de compra

Intencion de compra

rs 0.315
Recordacion de marca Sig. 0.000
N 172

Nota. rs= Coeficiente de correlacion de Spearman; Sig. = Nivel de significancia; N = Poblacion
muestral.

En la tabla 29, se visualiza la correlacion entre la variable recordacion de marca e
intencion de compra, la cual fue determinada a través del estadistico Rho de Spearman; es asi
que con un nivel de significancia por debajo de 0.05, se comprueba la existencia de correlacion
positiva débil entre las variables de estudio, con un coeficiente calculado de 0.315. Esto
implica, la existencia de una correlacion significativa entre las variables de estudio; por lo
tanto, dado el valor de significancia, se opta por rechazar la hipotesis nula y se confirma que
existe una relacion estadisticamente significativa entre la recordacion de marca y la intencién
de compra en la escuela profesional estudiada en este trabajo.

4.2.2.7. Contrastacion de la hipotesis especifica 6.

Hi: Existe relacion estadisticamente significativa y positiva entre las asociaciones de
marca y la intencion de compra en la Escuela Profesional de Administracion y Negocios
Internacionales de la Universidad La Salle — Arequipa — 2024.

Ho: No existe relacion estadisticamente significativa y positiva entre las asociaciones
de marca y la intencion de compra en la Escuela Profesional de Administracion y Negocios

Internacionales de la Universidad La Salle — Arequipa — 2024.
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Tabla 30

Correlacion entre las asociaciones de marca y la intencion de compra

Intencion de compra

rs 0.505
Asociaciones de marca Sig. 0.000
N 172

Nota. rs= Coeficiente de correlacion de Spearman; Sig. = Nivel de significancia; N = Poblacion
muestral.

La tabla 30 muestra la correlacion entre las asociaciones de marca y la intencion de
compra establecida a través del estadistico Rho de Spearman. De esta manera, con un nivel de
significancia menor de 0.05, se demuestra la presencia de correlacion positiva media entre las
variables de estudio, con un coeficiente calculado de 0.505. Esto sugiere la existencia de una
correlacion significativa entre las variables estudiadas; por lo tanto, dado el valor de
significancia, se opta por rechazar la hipdtesis nula y se confirma la existencia de una relacion
estadisticamente significativa entre las asociaciones de marca y la intencion de compra en la
escuela profesional mencionada.

4.2.2.8. Contrastacion de la hipotesis especifica 7.

Hi: Existe relacion estadisticamente significativa y positiva entre las dimensiones del
brand equity y las dimensiones de la intencion de compra en la Escuela Profesional de
Administracion y Negocios Internacionales de la Universidad La Salle — Arequipa — 2024.

Ho: No existe relacion estadisticamente significativa y positiva entre las dimensiones
del brand equity y las dimensiones de la intencién de compra en la Escuela Profesional de

Administracion y Negocios Internacionales de la Universidad La Salle — Arequipa — 2024.
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Tabla 31

Correlacion entre las dimensiones del brand equity con las dimensiones de la intencion de

compra
Normas Control
Actitud .. conductual
subjetivas o
percibido

Ts 0.517 0.0337 0.417

Calidad percibida Sig. 0.000 0.000 0.000
N 172 172 172

Ts 0.486 0.447 0.546

Lealtad afectiva-comportamental  Sig. 0.000 0.000 0.000
N 172 172 172

T's 0.378 0.410 0.484

Lealtad cognitiva Sig. 0.000 0.000 0.000
N 172 172 172

T's 0.241 0.398 0.272

Reconocimiento de marca Sig. 0.001 0.000 0.000
N 172 172 172

Ts 0.297 0.234 0.298

Recordacion de marca Sig. 0.000 0.002 0.000
N 172 172 172

Ts 0.400 0.403 0.447

Asociaciones de marca Sig. 0.000 0.000 0.000
N 172 172 172

Nota. rs= Coeficiente de correlacion de Spearman; Sig. = Nivel de significancia; N = Poblacion
muestral.

La tabla 31 contiene los hallazgos obtenidos en cuanto a la correlacion entre las
dimensiones del brand equity con respecto a las dimensiones de la intencion de compra. De esa
forma, por medio de la aplicacion de la prueba estadistica Rho de Spearman, se evidencid que
las dimensiones contempladas en el brand equity: Calidad percibida, lealtad afectiva-
comportamental, lealtad cognitiva, reconocimiento de marca, recordacion de marca y
asociaciones de marca, presentaron un nivel de significancia menor al parametro 0.05 (p =
0.000), junto con coeficientes de correlacion positivos, ello con respecto a las dimensiones
consignados en la intencion de compra: Actitud, norma subjetiva y control conductual
percibido, estos hallazgos permitieron rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipdtesis
alternativa, es decir, existe relacion significativa entre las dimensiones del brand equity y las

dimensiones de la intencidén de compra.
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4.4. Discusion de resultados

El brand equity es un elemento vital en la formacion de la intencion de compra, ya que,
la confianza y seguridad que una empresa exterioriza a sus clientes a través de su imagen
influye tanto en aspectos cognitivos y sociales, que modifican y guian el comportamiento del
consumidor. Asimismo, una buena imagen de marca es una ventaja competitiva a nivel
empresarial; ya que, facilita el proceso de compra de parte de los consumidores, esto concede
a los empresarios mayor espacios de negocio, altas rentabilidades y un posicionamiento clave
que posibilita la sostenibilidad de su actividad en el largo plazo. Es asi que, el objetivo general
del presente estudio fue determinar la relacion entre el brand equity y la intencion de compra
en la escuela profesional mencionada, la cual se pudo determinar en primera instancia por el
coeficiente de correlacion de Spearman, el cual tuvo valores positivos y significativos (75 =
0.619; p =0.000). Esto implica que, un nivel alto de brand equity estd asociado con una mayor
intencion de compra en los estudiantes. En ese marco, Borja y Cornejo (2021) coinciden en
que hay una relacion significativa positiva entre las variables valor de marca y decision de
compra, mostrando que una mejora de la percepcion del valor de marca influye en la decision
del comprador en adquirir un producto. Al respecto, Ravichandran (2023) destaco que ante una
valoracion positiva en el brand equity, contribuye a incrementar la diferenciacion percibida de
la marca con respecto a otros competidores existentes en el mercado, facilitando la intencién
de los consumidores por presentar un mayor nivel de preferencia y fidelidad a la marca. En
otras palabras, el brand equity permite generar un efecto distintivo con la potencialidad de crear
una intencion mas fuerte de compra en el consumidor (Jeon & Yoo, 2021).

En relacion al primer objetivo especifico, que fue establecer la relacion entre la calidad
percibida y la intencion de compra en la Escuela Profesional de Administracion y Negocios
Internacionales de la Universidad La Salle — Arequipa — 2024. Los resultados evidenciaron la

existencia de una correlacion positiva media (r; = 0.489; p = 0.000) entre las variables de

60



estudio. Esto implica que, la percepcion de una mayor calidad estd asociado moderadamente a
una mayor intencion de compra. De modo que, se resalta la influencia de la calidad como un
factor que mejora la imagen de marca e influye en la intencién de compra en los consumidores.
En esa linea, De La Cruz (2023) analizo la percepcion del valor de marca con la satisfaccion
de servicio obteniendo que la empresa mas reconocida fue la que presentaba una mayor calidad
en su servicio. A nivel teorico, los resultados encontrados se asocian con los de Jeon y Yoo
(2021) quienes sostienen que, la asociacion/imagen de la marca y la calidad percibida mejora
la lealtad de los clientes, lo que influye positivamente en la intencion de compra.

En cuanto a los objetivos que abordan la dimension de lealtad, el segundo objetivo
especifico tuvo el proposito de establecer la relacion entre la lealtad afectiva-comportamental
y la intenciébn de compra en la Escuela Profesional de Administracion y Negocios
Internacionales de la Universidad La Salle — Arequipa — 2024. Los resultados evidenciaron una
correlacion positiva media (7s = 0.588; p = 0.000) entre las variables de estudio. Por su parte,
el tercer objetivo especifico tuvo la finalidad de establecer la relacion entre la lealtad cognitiva
y la intenciébn de compra en la Escuela Profesional de Administracion y Negocios
Internacionales de la Universidad La Salle — Arequipa — 2024. Los hallazgos, también,
demostraron la existencia de una correlacion positiva media (r; = 0.500; p = 0.000) entre las
variables de estudio. Ambos resultados son coinciden con los hallazgos de Bazan et al. (2020)
quienes en su investigacion trataron de asociar la influencia del valor percibido de marca bajo
la perspectiva del cliente en la intencion de compra obteniendo que lealtad hacia la marca es la
variable mas influyente, relaciondndose de manera positiva y significativa (s = 0.55) con el
valor de marca e intencidon de compra. En esa linea, Borja & Cornejo (2021) demostraron que,
existe una relacion positiva tendencia moderada, (x <0.05, r = 0.314); entre la lealtad de marca
y la variable de intencion de compra; es decir que, a mayor lealtad hacia la marca, la toma de

decision de compra sera mas rapida. Estos resultados son avalados a nivel tedrico con los de

61



Yan et al. (2022) quienes coinciden que, la lealtad, referida al vinculo que une al consumidor
con el producto, es un elemento de motivacion intrinseca en la intencion de compra. Del mismo
modo, Benhardy et al. (2020) ponen en relieve que, ante la creacion y consolidacion de
sentimientos positivos en el consumidor en relacion a una marca, contribuyen a la generacion
de una mayor satisfaccion, lo cual fortalecerd en mayor medida el deseo de adquisicion del
producto o servicio comercializados bajo la marca que se valorada por el cliente. A su vez,
promueve una mayor confianza en los consumidores, favoreciendo su posterior intencion por
preferir la marca por encima de otras marcas competidoras en el mercado (Yang et al., 2024).
En relacion al cuarto objetivo especifico, el cual fue establecer la relacion el
reconocimiento de marca y la intencion de compra en la Escuela Profesional de Administracion
y Negocios Internacionales de la Universidad La Salle — Arequipa — 2024. Los resultados
expusieron una correlacion positiva débil (s = 0.378; p = 0.000) entre las variables de estudio.
Esto implica que, el reconocimiento de marca estd asociado débilmente con una mayor
intencion de compra. Por su parte, la investigacion de Bazan et al. (2020) presenta resultados
son mas concluyentes entre estas variables, indicando que la intencion de compra de los clientes
tiene efecto positivo por el reconocimiento de marca obteniendo que existe una relacion
significativa entre el valor de marca e intenciébn de compra (7 = 0.73), esto indica una
correlacion mucho mas fuerte entre las dos variables. En ese sentido, los resultados de Pena
(2022) concluyen también que, existe relacion positiva fuerte entre la dimension
reconocimiento de marca y la variable creacion de valor del cliente (s = 0.73; p =0.000). Estos
hallazgos son avalados por lo sefialado por Basal y Gayretli (2023), quienes destacan que el
reconocimiento de marca resulta esencial para el fortalecimiento del brand equity de la marca,
dado que contribuye a incrementar la familiaridad y diferenciacion de esta con respecto a los
competidores de la marca, puesto que los consumidores presentan una mayor disposicion por

preferir aquellas marcas que presentan una mayor familiaridad y reconocimiento.
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En cuanto al quinto objetivo especifico, el cual fue establecer la relacion entre la
recordacion de marca y la intencion de compra en la Escuela Profesional de Administracion y
Negocios Internacionales de la Universidad La Salle — Arequipa — 2024. Los resultados
mostraron una correlacion positiva débil (7, = 0.315; p = 0.000) entre las variables de estudio.
Esto implica que, la recordacion de marca esta débilmente asociada de forma positiva con la
intencioén de compra. Estos hallazgos coinciden a nivel tedrico con los de Jin et al. (2019), los
cuales indican que, la recordacion de marca, como una métrica las estrategias de publicidad y
marketing, tiene influencia en la potencial intencion y decision de compra. Al respecto, Jin et
al. (2019) ponen en relieve que la recordacion de marca se asocia con una mayor probabilidad
de consideracion en el consumidor con respecto a su decision final de compra, siendo
fundamental para el logro de 6ptimos resultados en las estrategias de marketing realizadas por
la organizacion; por el contrario, ante un reconocimiento de marca menor, las actividades
orientadas a la promocidn de la marca en el mercado presentaran una menor efectividad, y por
lo tanto, disminuira la probabilidad del consumidor por preferir la marca.

Respecto al sexto objetivo especifico, que consistio en definir la conexion entre las
asociaciones de marca y la intencién de compra en la Escuela Profesional de Administracion y
Negocios Internacionales de la La Salle — Arequipa — 2024. Se mostr6 en los resultados una
correlacion positiva moderada (s = 0.505; p = 0.000) entre las variables de estudio. Esto
implica que, la percepcion de una mayor calidad esta moderadamente asociado a una mayor de
compra moderada. Estos descubrimientos coinciden con los resultados de Bazan et al. (2020)
los cuales concluyen que, existe una relacion significativa con tendencia moderada (x< 0.05;
= 0,356) entre la asociacion de marca y la variable decision de compra; esto significa que a
mayor asociacion entre el producto y la marca se producird una toma de decisién de compra

mas agil.
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CONCLUSIONES

PRIMERA. Se determiné que existe relacion significativa y positiva entre el brand equity y la
intencion de compra en la Carrera Profesional de Administracion y Negocios Internacionales
de la Universidad La Salle, puesto que, tras la aplicacion de la prueba estadisticas, Rho de
Spearman, se obtuvo un nivel de significancia menor al parametro del 0.05 (» = 0.000) junto a
un coeficiente de correlacion positivo (7= 0.619) entre las variables examinadas en la
investigacion. Estos hallazgos, permitirian evidenciar la relevancia que desempefiaria el
fortalecimiento del brand equity sobre la intencién de compra en los estudiantes, puesto que,
mientras mayor resultaria el valor percibido de la marca desde la perspectiva de los estudiantes,
estos ultimos presentarian mayor disposicion y lealtad seguir cursando sus estudios en la
Universidad e inclusive inclinarse por programas post — grado o seguir otra carrera de su
interés.

SEGUNDA. Se establecié que la primera dimension del brand equity, “calidad percibida” y
la intencion de compra se relacionaron de forma significativa y positiva, puesto que presentaron
un nivel de significancia menor al pardmetro del 0.05, ademds se obtuvo un coeficiente de
correlacion Rho de Spearman positivo (7s=0.489; p = 0.000), lo cual indica que mientras los
esfuerzos realizados por la Universidad en cuanto a la mejora en la formacion profesional
impartida a sus estudiantes se concretice en una mayor calidad percibida, el alumnado
presentaria una mayor disposicion por terminar la carrera profesional de Administracion y
Negocios Internacionales, en donde se consideraria que la calidad ofrecida por la marca La
Salle resultaria mayor a las propuestas de otras universidades locales.

TERCERA. Se constat6 que la segunda dimension del valor de marca, “lealtad afectiva-
comportamental” y la intencién de compra se relacionaron de forma significativa y positiva,
debido a que, tras la aplicacion de la prueba Rho de Spearman, se obtuvo un nivel de

significancia menor al parametro del 0.05 (p = 0.000) junto a un coeficiente de correlacion
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positivo (rs = 0.588), lo cual indicaria que, a una mayor vinculacién emocional, sumada a un
mayor compromiso de los estudiantes con respecto a la Universidad, se presentaria un mayor
nivel de intencidon de compra, marcado por una mayor preferencia en los alumnos por cursar la
carrera Profesional de Administracion y Negocios Internacionales frente a otras ofertas
educativas.

CUARTA. Se determind que la tercera dimension del brand equity “lealtad cognitiva” se
relaciond de forma significativa y positiva con respecto a la intencion de compra (p = 0.000; 7
=0.500), ello tras la aplicacion del estadistico Rho de Spearman en el tratamiento inferencial
de los datos recopilados. Estos hallazgos permitirian demostrar que mientras la Universidad
lograria consolidar una mayor lealtad cognitiva en los estudiantes, estos ultimos tendran un
mayor engage por continuar sus estudios profesionales e inclinarse por preferir la oferta
educativa que ofrece la Universidad La Salle, esto se sustenta en la percepcion que los servicios
ofrecidos son la mejor opcion disponible en el mercado, por consiguiente, presentaria una
disposicion mayor por permanecer en la Institucion hasta culminar sus estudios académicos.
QUINTA. Se estableci6 que la cuarta dimension del brand equity “reconocimiento de marca”
y la intencidén de compra se relacionaron de forma significativa y positiva, dado que, luego de
la aplicacion de la prueba Rho de Spearman, se obtuvo una significancia menor al pardmetro
del 0.05 (p = 0.000) seguido de un coeficiente de correlacion positivo (7= 0.378), lo cual
revelaria que, cuanto mayor resulte la recordacion de la marca ULaSalle en su carrera
profesional de Administracion y Negocios Internacionales, bajo la perspectiva de los
estudiantes, se veria incrementado su disposicion por seguir optando por su oferta academica
frente a otras instituciones de educacion superior.

SEXTA. Se constatd que la quinta dimension del brand equity “recordacion de marca” y la
intencion de compra se relacionaron de forma significativa y positiva, dado que, tras el empleo

del estadistico, Rho de Spearman, se obtuvo por resultado un nivel de significancia menor al
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parametro 0.05 (p = 0.000) junto a un coeficiente de correlacion positivo (rs = 0.315), lo cual
revelaria que, en tanto la marca ULaSalle sea recordada y asociada a factores positivos dentro
de la mente del estudiante, se generara una inclinacién y compromiso por seguir la Carrera
Profesional de Administracion y Negocios Internacionales u otras ofertas académicas acorde a
sus objetivos.

SEPTIMA. Se evidenci6 que la sexta dimension del brand equity “asociaciones de marca” y
la intencion de compra se relacionaron de forma significativa y positiva, puesto que, luego de
la aplicacion de la prueba estadistica Rho de Spearman, se obtuvo un nivel de significancia
menor al pardmetro del 0.05 (p = 0.000) junto a un coeficiente de correlacion positivo (7=
0.505), cifras que permitirian demostrar que, el tanto el estudiante presente asociaciones
positivas en la oferta académica por medio de sus recursos, talento humano, plan promocional
y actividades relacionadas al crecimiento personal académico, se generard una incidencia
positiva sobre la imagen y reputacion de la carrera Profesional de Administracion y Negocios
Internacionales, dando como resultado una predisposicion en culminar sus estudios y estar
satisfecho con el plan académico y las diversas actividades que generen valor a su desarrollo

profesional y humano.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA. Se¢ sugiere a la Carrera Profesional de Administracion y Negocios Internacionales
de la Universidad La Salle, fortalecer su brand equity en aras de obtener una diferenciacion
superior a otras universidades de Arequipa, mediante la planificacién e implementacion de
estrategias de marketing que permitan incrementar la presencia de la Universidad en medios
tradicionales y virtuales, a fin de destacar las ventajas y beneficios que ofrece la Institucion
tanto a sus estudiantes. Generar una mayor cercania y asociaciones de marca asociadas a
estrategias de Brand Equity adecuadas permitiria incrementar la captacion y retencion de
estudiantes a fin de contribuir al crecimiento de la competitividad de la Universidad.
SEGUNDA. Se recomienda consolidar la calidad en los servicios académicos ofrecidos a sus
estudiantes a fin de obtener una diferenciacion superior a otras universidades de Arequipa, por
medio de una mayor inversion en tecnologias de vanguardia para mejorar las metodologias de
ensefianza impartida en clases con el fin de maximizar el aprendizaje logrado por sus alumnos
basado en sus necesidades, lo cual otorgaria como resultado una experiencia memorable que
contribuiria a mejorar la calidad percibida por los estudiantes.

TERCERA. Se sugiere a la Carrera Profesional de Administracion y Negocios Internacionales
de la Universidad La Salle fomentar la identificacion de los estudiantes con respecto a la
Institucion, por medio del disefio de actividades que permitan evidenciar los logros y valores
de la Entidad, asi como también difundir historias de éxito profesional de estudiantes egresados
de la casa superior de estudios, los cuales posibilitaria fomentar una mayor lealtad afectiva,
manifestada a través de una mayor conexion emocionan entre los estudiantes y la Universidad,
asimismo, se recomienda incentivos por permanencia y buen rendimiento académico en los
estudiantes, mediante el acceso a talleres gratuitos y eventos exclusivos que permitan impulsar
el desarrollo profesional del alumnado, a fin de contribuir en una mayor lealtad

comportamental a favor de la Universidad.
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CUARTA. Se recomienda a la Carrera Profesional de Administracion y Negocios
Internacionales de la Universidad La Salle fortalecer la confianza en los alumnos sobre la
conveniencia que resulta estudiar en la Universidad a fin de promover una mayor lealtad
cognitiva mediante actividades de comunicacion orientadas a dar a conocer las ventajas que
ofrece la Universidad frente a otras entidades de educacion superior ubicadas en Arequipa,

asi como también, ofrecer mayor informacion sobre los resultados obtenidos en cuanto a la
empleabilidad de los estudiantes, calidad en la plana docente, actualizacion del plan de estudios
frente a las nuevas necesidades del mercado laboral, empleo de equipos de vanguardia en la
ensenanza, entre otros.

QUINTA. Se sugiere a la Carrera Profesional de Administracion y Negocios Internacionales
de la Universidad La Salle implementar programas actividades orientadas a un mayor
reconocimiento de la marca en sus estudiantes, a fin de que estos tltimos puedan identificar y
asociar facilmente los elementos caracteristicos que diferencian a la Institucidon con respecto a
otras universidades. Los recursos implicitos y programas como podrian ser ponencias, charlas,
talleres extracurriculares y las clases brindadas son los principales medios de interaccion, se
debera de capacitar al talento humano a fin de generar un servicio personalizado acorde a la
percepcion de calidad y cercania que requiere cada estudiante.

SEXTA. Se recomienda a la Carrera Profesional de Administracion y Negocios Internacionales
de la Universidad La Salle dentro de la dimension de recordacion de marca, el implementar
programas de tutoria y generar actividades de marketing y publicidad que reflejen la
implicacion de la marca UlaSalle en el desarrollo de sus estudiantes, esto permitird generar un
mayor nivel de recordacion mediante una propuesta de valor diferencial y no reflejada en otras
ofertas universitarias presentes en el mercado Arequipefio.

SEPTIMA. Se sugiere a la Carrera Profesional de Administracion y Negocios Internacionales

de la Universidad La Salle identificar las principales asociaciones que considera el estudiante
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en tanto a sus preferencias en la oferta académica universitaria. El identificar las principales
asociaciones permitird abordar los criterios de calidad mas apreciados permitiendo apalancar
la percepcion de valor de marca en todos los recursos y estrategias que aplica la Carrera
Profesional, siendo eficientes y adaptando su propuesta de valor no solo a las tendencias y
desarrollo técnico profesional, sino también en el desarrollo humano y a la personalizacion de

sus servicios siempre bajo sus valores, fe, fraternidad y servicio.
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Anexo 01. Matriz de consistencia

ANEXOS

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES

METODOLOGIA

Pregunta general

Objetivo general

Hipdtesis general

(Cual es la relacion
entre el brand equity y
la intencién de compra

en la Escuela
profesional de
administracion y
negocios
internacionales de la
Universidad La Salle —
Arequipa — 2024?

Determinar la relacion
entre el brand equity y
la intencidon de compra
en la Escuela
profesional de
administracion y
negocios
internacionales de la
Universidad La Salle —
Arequipa — 2024.

Existe relacion
estadisticamente
significativa y positiva
entre el brand equity y
la intencidén de compra
en la Escuela
profesional de
administracion y
negocios
internacionales de la
Universidad La Salle —
Arequipa — 2024.

Percepcion de

Calidad percibida calidad educativa

Preguntas especificas

Objetivos especificos

(Cual es el nivel de
brand equity de la
Escuela profesional de
administracion y
negocios
internacionales de la
Universidad La Salle —
Arequipa — 2024?

Identificar el nivel de
brand equity de la
Escuela Profesional de
Administraciéon y
Negocios
Internacionales de la
Universidad La Salle —
Arequipa — 2024.

(Cual es el nivel de
intencion de compra en
la Escuela profesional
de administracion y
negocios
internacionales de la

Identificar el nivel de
intencion de compra en
la Escuela Profesional
de Administracion y
Negocios
Internacionales de la

Hipaotesis especificas

Confianza en la

Brand equity

Estima por la

Lealtad afectiva-
comportamental

Cumplimiento de
expectativas

Enfoque de
investigacion

Cuantitativo
Tipo de investigacion:
Basica

Método de
investigacion

Deductivo

Disefio de
investigacion:

No experimental
Nivel de investigacion:

Descriptivo-
correlacional
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Universidad La Salle —
Arequipa — 2024?

Universidad La Salle —
Arequipa — 2024.

(Cudl es la relacion
entre la calidad
percibida y la intencion
de compra en la
Escuela Profesional de
Administracion y
Negocios
Internacionales de la
Universidad La Salle —
Arequipa — 2024?

Establecer la relacion
entre la calidad
percibida y la intencion
de compra en la
Escuela Profesional de
Administracion y
Negocios
Internacionales de la
Universidad La Salle —
Arequipa — 2024.

Existe relacion
estadisticamente
significativa y positiva
entre la calidad
percibida y la intencion
de compra en la
Escuela Profesional de
Administracion y
Negocios
Internacionales de la
Universidad La Salle —
Arequipa — 2024.

Preferencias y
recomendacion

(Cual es la relacion
entre la lealtad afectiva-
comportamental y la
intencion de compra en
la Escuela Profesional
de Administracion y
Negocios
Internacionales de la
Universidad La Salle —
Arequipa — 20247

Establecer la relacion
entre la lealtad afectiva-
comportamental y la
intencion de compra en
la Escuela Profesional
de Administracion y
Negocios
Internacionales de la
Universidad La Salle —
Arequipa — 2024.

Existe relacion
estadisticamente
significativa y positiva
entre la lealtad afectiva-
comportamental y la
intencién de compra en
la Escuela Profesional
de Administracion y
Negocios
Internacionales de la
Universidad La Salle —
Arequipa — 2024.

Lealtad cognitiva

Grado de
preferencia

Grado de interés

(Cual es la relacion
entre la lealtad
cognitiva y la intencidén
de compra en la
Escuela Profesional de
Administracion y
Negocios
Internacionales de la

Establecer la relacion
entre la lealtad
cognitiva y la intencion
de compra en la
Escuela Profesional de
Administracion y
Negocios
Internacionales de la

Existe relacion
estadisticamente
significativa y positiva
entre la lealtad
cognitiva y la intencion
de compra en la
Escuela Profesional de
Administracion y
Negocios

Reconocimiento
de marca

Nocion de
conocimiento

Identificacion
con la marca

Recordacion de
marca

Recuerdo de la
marca

Poblacion:

Estudiantes de la
Escuela Profesional de
Administracion y
Negocios
Internacionales de la
Universidad La Salle.

Muestra:

172 estudiantes de la
Escuela Profesional de
Administracion y
Negocios
Internacionales de la
Universidad La Salle.
Técnica:
Encuesta

Instrumento:

Cuestionario
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Universidad La Salle —
Arequipa — 2024?

Universidad La Salle —
Arequipa — 2024.

Internacionales de la
Universidad La Salle —
Arequipa — 2024.

(Cual es la relacion
entre el reconocimiento
de marca y la intencion

de compra en la
Escuela Profesional de
Administracion y
Negocios

Internacionales de la

Universidad La Salle —
Arequipa — 20247

Establecer la relacion
entre el reconocimiento
de marca y la intencion

de compra en la
Escuela Profesional de
Administracion y
Negocios

Internacionales de la

Universidad La Salle —
Arequipa — 2024.

Existe relacion
estadisticamente
significativa y positiva
entre el reconocimiento
de marca y la intencion
de compra en la
Escuela Profesional de
Administraciéon y
Negocios
Internacionales de la
Universidad La Salle —
Arequipa — 2024.

(Cual es la relacion
entre la recordacion de
marca y la intencion de

compra en la Escuela
Profesional de
Administraciéon y
Negocios
Internacionales de la
Universidad La Salle —
Arequipa — 20247

Establecer la relacion
entre la recordacion de
marca y la intencion de

compra en la Escuela

Profesional de
Administraciéon y
Negocios

Internacionales de la

Universidad La Salle —
Arequipa — 2024.

Existe relacion
estadisticamente
significativa y positiva
entre la recordacion de
marca y la intencion de
compra en la Escuela
Profesional de
Administracion y
Negocios
Internacionales de la
Universidad La Salle —
Arequipa — 2024.

(Cual es la relacion
entre las asociaciones
de marca y la intencién
de compra en la
Escuela Profesional de
Administracion y
Negocios
Internacionales de la

Establecer la relacion
entre las asociaciones
de marca y la intencion
de compra en la
Escuela Profesional de
Administracion y
Negocios
Internacionales de la

Existe relacion
estadisticamente
significativa y positiva
entre las asociaciones
de marca y la intencién
de compra en la
Escuela Profesional de
Administracion y

Asociaciones de

Presencia de
marca

marca Percepcion de
valor intangible
Necesidad de
Actitud educacion
universitaria
Influencia de las
Normas personas
Intencién de subjetivas
compra
Influencia de
medios digitales
Control Sensacion de
conductual control de
percibido decision
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Universidad La Salle —
Arequipa — 2024?

Universidad La Salle —
Arequipa — 2024.

Negocios
Internacionales de la
Universidad La Salle —
Arequipa — 2024.

(Cual es la relacion
entre las dimensiones
del brand equity y las

dimensiones de la
intencion de compra
compra en la Escuela

Profesional de
Administracion y
Negocios
Internacionales de la
Universidad La Salle —
Arequipa — 20247

Establecer la relacion
entre las dimensiones
del brand equity con
respecto a las
dimensiones de la
intencion de compra en
la Escuela Profesional
de Administracion y
Negocios
Internacionales de la
Universidad La Salle —
Arequipa — 2024.

Existe relacion
estadisticamente
significativa y positiva
entre las dimensiones
del brand equity y las
dimensiones de la
intencion de compra en
la Escuela Profesional
de Administracion y
Negocios
Internacionales de la
Universidad La Salle —
Arequipa — 2024.

Sensacién de
control futuro
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Anexo 02. Instrumento de recoleccion de datos

Ficha técnica de Brand Equity

Nombre de la prueba

Cuestionario de Brand Equity

Autor Campano, A. y Gonzalez M.
Afio de creacion 2015
Adaptacion Diego César Ballon Arizaga
. Debido a la adaptacion del instrumento, se emple6 el juicio
Validez de expertos para comprobar la validez del mismo.
. e Debido a la adaptacion del instrumento, se aplicara el Alfa de
Nivel de confiabilidad Cronbach para Eomprobar la fiabilidad del rﬁismo.
Finalidad Calcu}ar la Nivel de Brand Equity de una marca en
especifico.

Aplicacion Individuos de 18 afios a mas.

Duracion 35 minutos
Calidad percibida Interrogantes del 1 al 4
Lealtad afectiva- Interrogantes del 5 al 11
comportamental

Dimensiones Lealtad cognitiva Interrogantes del 12 al 15

Reconocimiento de marca Interrogantes del 16 al 19
Recordacion de marca Interrogantes del 20 al 21
Asociaciones de marca Interrogantes del 22 al 28

Tipo de respuesta

Respuestas cerradas por medio del empleo de la escala de
Likert en un rango entre el nimero 1 (Totalmente en
desacuerdo) y el namero 5 (Totalmente de acuerdo).
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CUESTIONARIO DE BRAND EQUITY

Las siguientes preguntas se refieren al Brand Equity de la Escuela de Administracion y

Negocios Internacionales. Por favor, lea cuidadosamente cada pregunta y marque con una
cruz (X) qué tan de acuerdo se encuentra con cada una de ellas, recuerda que las preguntas

son totalmente andnimas para priorizar su sinceridad y seguridad.

5 = Totalmente de acuerdo

4 = De acuerdo

3 = Ni en desacuerdo ni de acuerdo
2 = En desacuerdo

1 = Totalmente en desacuerdo

N . .
° Dimensiones 5
Calidad percibida

1 Considero que el servicio educativo de la Carrera de Administracion
y Negocios Internacionales es de muy buena calidad.

5 Todos los dias espero una alta calidad de educacion en la Carrera de
Administracion y Negocios Internacionales.

3 La carrera de Administracion y Negocios Internacionales, me genera
confianza.

4 Me siento satisfecho con la ensefianza de la Carrera de Administracion
y Negocios Internacionales.

Lealtad afectiva-comportamental

5 Siento una gran estima por la Carrera de Administracion y Negocios
Internacionales.

6 Tengo un gran respeto por la Carrera de Administracion y Negocios
Internacionales.

7 Hasta el momento la Carrera de Administracion y Negocios
Internacionales ha cubierto mis expectativas educativas.

3 Si tuviera que decidir nuevamente qué carrera estudiar,
Administracion y Negocios Internacionales, seria mi primera opcion.

9 Volveria a matricularme en la Carrera de Administracion y Negocios
Internacionales.

10 | No me matricularia en otra carrera.
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Recomendaria a otros estudiantes matricularse en la Carrera de

1 Administracion y Negocios Internacionales
Lealtad cognitiva
12 Si hay otra carrera tan buena como la de AQministracién y Negocios
Internacionales, prefiero estudiar en esta Gltima.
13 Inclu§o si otra carrera tienej }as mismas caraf:teristicas, preﬁero
estudiar en la Carrera de Administracién y Negocios Internacionales.
14 Me parece mads interesante estudiar Administracion y Negocios
Internacionales que otras carreras.
15 En caso de Vplver a estudiar una carrera, me gustaria volver a estudiar
Administracion y Negocios Internacionales
Reconocimiento marca
16 Siempre. he oido hablar de la Carrera de Administracion y Negocios
Internacionales.
17 Siempre‘ he conocido la Carrera de Administracion y Negocios
Internacionales.
13 Conside‘ro que la Carrera de Administraci(’)n y Negocios
Internacionales es una carrera reconocida.
19 Puedo i@entiﬁcar facilmente la Carrera ‘de'Administraci(’)n y Negocios
Internacionales frente a otras carreras similares.
Recordacion de marca
20 Puedp ‘reco?dar répidarpente las .enseﬁanzas de La Carrera de
Administracion y Negocios Internacionales.
Algunas caracteristicas de la Carrera de Administracion y Negocios
21 | Internacionales (profesores, valores, temas de estudio) vienen a mi
mente de forma inmediata.
Asociaciones de marca
2 Conside'ro que la Carrera de Administracién y Negocios
Internacionales es una carrera muy atractiva.
73 Conside'ro que la Carrera de Admini'straci(")n y Negocios
Internacionales es una carrera enormemente simpatica.
24 Conside'ro que la Carrera de Administracion y Negocios
Internacionales es una carrera muy buena.
75 Conside'ro que la Carrera de Administracion y Negocios
Internacionales es una carrera muy agradable.
26 Conside'ro que la qurera de Adrpinistraci(')n y Negocios
Internacionales tiene una imagen (reputacion) poderosa.
Considero que la Carrera de Administracion y Negocios
27 | Internacionales aporta un elevado valor en relacion con el precio que

hay que pagar.
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Considero que los atributos intangibles de la Carrera de
28 | Administracion y Negocios Internacionales suponen una razon
suficiente para mi préxima matricula.
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Ficha técnica de Intencion de Compra

Nombre de la prueba

Cuestionario de Intencion de Compra

Autores

Huang X. y Ge J.

Ano de creacion

2019

Adaptacion Diego César Ballon Arizaga
. Debido a la adaptacion del instrumento, se empled el
Validez . . .
juicio de expertos para comprobar la validez del mismo.

. - Debido a la adaptacion del instrumento, se aplicara el Alfa
Nivel de confiabilidad de Cronbach para comprobar la fiabilidad del mismo.
Finalidad Calcular la intencion de compra de las personas.
Aplicacion Individuos de 18 afios a mas
Duracion 15 minutos

Actitud Interrogantes del 1al 3
. ) Normas Subjetivas Interrogantes del 4 al 6
Dimensiones

Control conductual percibido Interrogantes del 7 al 9

Tipo de respuesta

Respuestas cerradas por medio del empleo de la escala de
Likert en un rango entre el nimero 1 (Totalmente en
desacuerdo) y el nimero 5 (Totalmente de acuerdo).

88



ENCUESTA DE INTENCION DE COMPRA

Las siguientes preguntas se refieren a la intencion de compra en la Escuela de

Administracion y Negocios Internacionales. Por favor, lea cuidadosamente cada pregunta y

marque con una cruz (X) qué tan de acuerdo se encuentra con cada una de ellas, recuerda
que las preguntas son totalmente anonimas para priorizar su sinceridad y seguridad.

5=
4=
3=
2=

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni en desacuerdo ni de acuerdo
En desacuerdo

1 = Totalmente en desacuerdo

N

o Dimensiones S
Actitud

1 | Considero que es muy necesario estudiar una carrera profesional.

) Considero que matricularse en la Carrera de Administracion y Negocios
Internacionales fue una buena eleccion.

3 Apoyo al pais en la introduccion de mdas politicas para animar a los
estudiantes a matricularse en una carrera profesional.

Normas subjetivas

4 Si la gente de mi entorno se matricula en la Carrera de Administracion y
Negocios Internacionales, esto me incitara a hacerlo.
Las personas que tienen influencia sobre mi (como familiares y amigos)

5 | creen que deberia seguir matriculandome en la Carrera de Administracion
y Negocios Internacionales.

6 La propaganda de los medios de comunicacion me anima a matricularme
otra vez en la Carrera de Administracion y Negocios Internacionales.

Control conductual percibido

7 | He podido decidir en gran medida si me matriculo o no desde mi casa.

8 | Tendré la posibilidad de matricularme otra vez en el futuro.
Estoy seguro de que, si quiero, me matricularé nuevamente en la que

9 | deberia seguir matriculandome en la Carrera de Administracion y Negocios

Internacionales.
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Anexo 03. Ficha de validacion

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

L. DATOS GENERALES

1.1. Apellidos y nombres del experto: Céspedes Elguera, José¢ Galax

1.2.Grado académico: Magister en Administracion de Negocios

1.3.Cargo del experto: Docente universitario

1.4.Titulo de la Investigacién: El brand equity y su relaciéon con la intencion de
compra en la Escuela Profesional de Administracion y Negocios Internacionales de
la Universidad la Salle — Arequipa — 2024

1.5.Autor del instrumento: Campano, A. y Gonzalez M. (2015) y Huang X. y Ge J.
(2019), adaptado por César Ballon Arizaga.

Deficiente Regzullar Bue:f Muy Bueno |[Excelente
CRITERIOS 0-20% y | 61-80% [81-100%

INDICADORES CUALITATIVOS/CUANTITATIVOS W% | 60%

1. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado. X

2. OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas observables. X

3. ACTUALIDAD Adecuado al alcance de ciencia Y X
tecnologia.

4. ORGANIZACION Existe unaorganizacion logica. X

5. SUFICIENCIA Comprende los aspectos de cantidad X
calidad.

6. INTENCIONALIDAD | Adecuado para valorar aspectos de X
estudio.

7. CONSISTENCIA Basados en aspectos Tedricos-Cientificos| X
y del tema de estudio.

8. COHERENCIA Entre los indices, indicadores, dimensiones| X
y variables.

9. METODOLOGIA La estrategia responde al propdsito del X
estudio.

10. CONVENIENCIA Genera nuevas pautas en la investigacion| X
y construccion de teorias.

SUB TOTAL 24 70
TOTAL 94

1.6.Nombre del instrumento: Cuestionario de Brand Equity e Intencién de Compra.

Apellidos y nombres del experto:
Equity e Intencion de Compra.

OBSERVACIONES: Ninguna

OPINION DE APLICABILIDAD: Elinstrumento puede aplicarse. Se recomienda,
para ampliar la investigacion, efectuar preguntas iniciales de segmentacion o control
Lugar y fecha: 30/09/2024

i

José Gaélax Céspedes Elguerra

eececcecccccccccccccccce

DNI: 42159832
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Anexo 04. Confiabilidad de los instrumentos determinada mediante la prueba piloto

Escala: Confiabilidad sobre el instrumento de brand equity

Resumen de procesamiento de

casos
M %
Casos  Valido 50 100,0
Excluido® 0 0
Total a0 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en
todas las variables del
procedimisnto.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de M de
Cronbach elementos
863 28

Escala: Confiabilidad sobre el instrumento de intencién de compra

Resumen de procesamiento de

Casos
M %
Casos  Walido a0 100,0
Excluido® 0 0
Total 50 100,0

a. La eliminacidn por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de [ de
Cronhbach elementos
840 g
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Anexo 05. Resultados estadisticos obtenidos en el software SPSS

Estadisticos descriptivos

Desviacidn
I Minirmo Maximo Media estandar Varianza
Brand equity 172 35 140 108,01 16,229 263,392
Calidad percibida 172 ] 20 16,33 2,662 6,562
Lealtad afectiva- 172 g 35 26,49 4 760 22 661
comportamental
Lealtad cognitiva 172 4 20 14,55 2,929 B5TT
Feconocimiento de 172 i 20 14,90 3,300 10,880
marea
Recordacacidn de marca 172 2 10 7,80 1,455 2116
Asociaciones de marca 172 7 35 27,95 4 679 21,893
Intencidn de compra 172 11 45 34,90 a812 33778
Actitud 172 3 15 12,46 2,066 4 226
Mormas subjetivas 172 3 15 10,71 2 hE8 6583
Control conductual 172 5 16 11,73 2171 4714
percibido
M valido (por lista) 172
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico ] Sig. Estadistico ql Sig.
Brand equity 084 172 005 945 172 =,001
Intencian de compra 083 172 =001 8549 172 =001
a. Correccidn de sianificacidn de Lilliefors
Correlaciones
Intencidn de
Brand equity compra
Rho de Spearman  Brand equity Cneﬂcieqte de 1,000 61 g
correlacion
Sig. (hilateral) ) =001
I 172 172
Intencién de compra  Coeficiente de 619" 1,000
correlacion
Sig. (hilateral) = 001
M 172 172

** | acaorrelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Correlaciones

Calidad Intencidn de
percibida compra
Rho de Spearman  Calidad percibida Coeficiente de 1,000 ,489“
correlacion
Sig. (hilateral) . =00
[ 172 172
Intencién de compra  Coeficiente de 489" 1,000
correlacion
Sig. (hilateral) = 001
[ 172 172
** | acorrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (kilateral).
Correlaciones
Lealtad
afectiva-
comportamen Intencidn de
tal compra
Rho de Spearman  Lealtad afectiva- Coeficiente de 1,000 ,588“
comportamental correlacian
Sig. (hilateral) . = 001
[+l 172 172
Intencidn de compra Coeficients de 588" 1,000
correlacian
Sig. (hilateral) = 001
[+l 172 172
** Lacorrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).
Correlaciones
Lealtad Intencién de
cognitiva compra
Rho de Spearman  Lealtad cognitiva Coeficiente de 1,000 ,EIIIIIIIIM=
correlacidn
Sig. (bilateral) =001
[+ 172 172
Intencidn de compra  Coeficiente de ,EUU” 1,000
correlacidn
Sig. (bilateral) = 001
[+ 172 172

** Lacorrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Correlaciones

Feconocimie Intencion de
nto de marca compra
Rhode Spearman  Reconocimiento de Coeficiente de 1,000 378"
marca correlacian
Sig. (bilateral) . = 001
I 172 172
Intencién de compra Coeficients de 378" 1,000
correlacidn
Sig. (bilateral) = 001
I 172 172
** Lacorrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Correlaciones
Recordacacid Intencidn de
n de marca compra
Rho de Spearman  Recordacacidn de marca  Coeficiente de 1,000 31 5
caorrelacian
Sig. (hilateral) = 001
I 172 172
Intencion de compra Coeficiente de 31 5 1,000
carrelacian
Sig. (hilateral) =,001
[ 172 172
** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Correlaciones
Asociaciones Intencion de
de marca compra
Rho de Spearman  Asociaciones de marca  Coeficiente de 1,000 ,505“
correlacian
Sig. (hilateral) . = 001
[ 172 172
Intencidn de compra Coeficiente de ,505“ 1,000
correlacion
Sig. (hilateral) =001
[ 172 172

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

Control
Mormas conductual
Actitud subjetivas percibido

Rho de Spearman  Calidad percibida B17 337 AT
.aon .aon .aon

172 172 172

Lealtad afectiva- 486 A47 546
compaortamental 000 000 000
172 172 172

Lealtad cognitiva a78 A10 A84
,aoa ,aoa ,aoa

172 172 172

Feconocimiento de 241 3488 272
marts 001 000 000
172 172 172

Recordacacion de marca 297 234 248
.aon o2 .aon

172 172 172

Asociaciones de marca A00 A03 A4
,aon ,aon ,aon

172 172 172
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Anexo 06. Evidencias fotograficas
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