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VALOR DE MARCA Y SU IMPACTO EN EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR EN UNA EMPRESA DEL SECTOR DE PANADERIA ARTESANAL,
LIMA NORTE (PERU), 2025

Brand Equity and its Impact on Consumer Behavior in the Artisanal Bakery Sector
in Lima Norte, 2025

Resumen

Ante la nueva configuracion del mercado global, las percepciones sobre el valor que se le
otorga a los productos y servicios segin el comportamiento del consumidor han atravesado
cambios significativos. Bajo esta consideracion la indagacion evalud el impacto del Valor
de Marca en el Comportamiento del Consumidor tomando como unidad de analisis el sector
panadero-pastelero del distrito de Comas, Peri. Con el propdsito de predecir la probabilidad
del comportamiento de compra, se aplicé un andlisis de Regresion Logistica Ordinal a una
muestra de 292 clientes recurrentes. La prueba estadistica confirmoé que el Valor de Marca,
impacta significativamente en atraer y retener al cliente. El modelo explicé un 33.9% de la
varianza total en el comportamiento del consumidor (Pseudo R?). Las cuatro dimensiones
evaluadas tuvieron efectos significativos, con orden de prioridad: la Lealtad de Marca con
una explicacion del 28.2% de la varianza de forma individual, seguida por Asociaciones de
Marca y Calidad Percibida. En contraste la Conciencia de Marca obtuvo el impacto mas bajo
sobre la variable dependiente (5.1%), hallazgo que sugiere que la familiaridad basica con la
marca estd homogeneizada en el mercado local y no define la eleccion final. Se concluye
que la gestion debe priorizar la lealtad de marca, evitando la disminucion severa de la
intencion de compra de parte del consumidor.

Palabras Clave: Valor de marca, Comportamiento del consumidor, Fidelizacion del
cliente, Marketing relacional, Sector panificador, Estrategia de marca.

Abstract

Within the current reconfiguration of the global market, perceptions of the value attributed
to products and services based on consumer behavior have undergone significant
transformations. Under this consideration, this study evaluated the impact of brand equity
on consumer behavior, taking the bakery and pastry sector in the district of Comas, Peru, as
the unit of analysis. To predict the probability of purchasing behavior, an ordinal logistic
regression analysis was applied to a sample of 292 recurrent customers. Statistical results
confirmed that brand equity, as an intangible asset, exerts a positive and significant impact
on customer acquisition and retention behavior. The overall model demonstrated statistical
robustness, explaining 33.9% of the total variance in consumer behavior (Nagelkerke Pseudo
R2 = .339). Furthermore, the influence of the four evaluated dimensions was validated with
significant effects, establishing the following hierarchy: brand loyalty acted as the primary
driver, individually explaining 28.2% of the variance (R? = .282), followed by brand
associations and perceived quality. Conversely, brand awareness exhibited the lowest impact
on the dependent variable (R? =.051), a finding which suggests that basic brand familiarity
is homogenized within the local market and does not determine the final choice. It is
concluded that management must prioritize brand loyalty, given that a decline in this
dimension severely diminishes consumer purchase intentions.
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Key words: Brand value, Consumer behavior, Customer loyalty, Relational
marketing, Breadmaking sector, Brand strategy.

Introduccion

En un entorno de mercado altamente competitivo, las empresas fundamentan su
diferenciacion por la capacidad de gestionar los activos intangibles que aseguren mantener
al consumidor fidelizado. En este contexto, el valor de marca o Brand Equity es un
diferencial poderoso que define la repuesta del consumidor por influencia del producto o
servicio que recibe (Keller y Swaminathan, 2020). Cuando el consumidor establece
asociaciones cercanas y diferenciadas con el producto o servicio genera contactos positivos
y logra el reconocimiento de la marca (Aaker, 2009; Kamakura y Russell, 1993). Es
indispensable que las estrategias de las empresas se enfoquen en optimizar la experiencia del
cliente, una valoracion positiva sobre la calidad que recibe y los atributos del producto
impactan en la intencion de compra. Identificar oportunidades para bienes y servicios
requiere del conocimiento de las demandas del mercado y del consumidor. En este sentido
las empresas requieren analizar los patrones que utiliza el consumidor para determinar su
eleccion y disefiar estrategias comerciales que maximicen la captacion y retencion de
clientes. Este comportamiento esta basado en decisiones que constantemente interactian con
agentes externo (Factores Socioculturales) e internos (Factores Psicologicos y Personales)
(Schiffman y Kanuk, 2010; Rivera et al., 2009). De esta manera, si las empresas consideran
analizar estos mecanismos de eleccion pueden mitigar el riesgo estratégico dirigiendo sus
esfuerzos a una propuesta de valor alineada a la expectativa del mercado (Kotler et al., 2021).

Analizar el valor de marca como un aspecto global es clave para la gestion estratégica, puesto
que permite explicar con mayor precision las decisiones de compra del consumidor. Esta
estructura conceptual representa la ventaja competitiva que va mas alla de la calidad
intrinseca del producto, siendo preciso construir activos reales como valor acumulado de la
confianza, la lealtad y el apego emocional que cultiven una relacion duradera con el mercado.
En este sentido, establecer una conexion entre el consumidor y la identificacion funcional y
emocional de la marca para desarrollar la lealtad del cliente y la repeticion de compras es
indispensable para fomentar la fidelizacion y elevar la tasa de recompra (Aaker, 2009; Keller
y Swaminathan, 2020).

Cuando se habla de negocios con productos de consumo diario, como las panaderias y
pastelerias artesanales, la marca deja de ser solo un nombre para convertirse en un activo
basado en la confianza. Si el cliente siente que se cumple con lo ofrecido, que se reduce la
incertidumbre en su compra se vuelve leal a la marca (Mosquera et al., 2023). Hoy en dia
es preciso aprovechar el andlisis de datos para entender que requiere el cliente antes de que
lo solicite, utilizar las plataformas digitales ayuda a simplificar la comunicacién con el
consumidor fortaleciendo la cercania y apego con la marca que inclinara la balanza en cada
decision de compra (Verhoef, 2020). El panorama actual de la industria panadera se ve
afectado por la inflacion internacional elevando el costo de insumos que impactan en la
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