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RESUMEN

Este estudio analiza la relacion entre el
reconocimiento de marca y la intencion de
compra en consumidores del mercado
masivo mexicano mediante un enfoque
cuantitativo, no experimental y transversal.
La muestra, de 383 participantes
seleccionados aleatoriamente, respondio
un cuestionario autoaplicado con escala
Liket de 5 puntos. Los resultados
confirmaron una correlaciéon positiva
moderada entre reconocimiento de marca
e intencion de compra (r(381) = 0,35, p <
0,001), explicando el 12,0 % de varianza
compartida. Todas las dimensiones
evaluadas —reconocimiento visual (r =
0,30), auditivo (r = 0,32) y asociacion
semantica (r = 0,25)— mostraron
asociacion significativa (p < 0,001). El
modelo de regresién lineal multiple (F(3,
379) = 21,18, p < 0,001) validé la
capacidad predictiva de las dimensiones,
destacando el reconocimiento auditivo
como predictor mas influyente (B = 0,17, p
= 0,001). Los hallazgos reafirman una
relacion estadistica directa y consistente
entre ambos constructos, aportando
evidencia empirica sobre su covariacion
en contextos de consumo masivo.
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marca, intencion de compra, dimensiones
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This study examines the relationship
between brand recognition and purchase
intention among Mexican mass-market
consumers using a quantitative,
non-experimental, and cross-sectional
approach. A random sample of 383
participants completed a self-administered
Likert-scale questionnaire (5-point).
Results confirmed a moderate positive
correlation between brand recognition and
purchase intention (r(381) = 0.35, p <
0.001), accounting for 12.0% shared
variance. All evaluated dimensions—visual
recognition (r = 0.30), auditory recognition
(r = 0.32), and semantic association (r =
0.25)—showed significant associations (p
< 0.001). A multiple linear regression
model (F(3, 379) = 21.18, p < 0.001)
validated predictive capacity, with auditory
recognition emerging as the most
influential predictor (B = 0.17, p = 0.001).
Findings reinforce a direct and consistent
statistical  relationship  between the
constructs, providing empirical evidence of
their covariation in mass-consumption
contexts.
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INTRODUCCION

CONTEXTUALIZACION

El reconocimiento de marca y la intencién
de compra constituyen ejes centrales en el
estudio de la gestion estratégica de
marcas, al configurarse como elementos
determinantes en la toma de decisiones
del consumidor dentro de entornos
competitivos. En el ambito académico, su
analisis ha sido abordado desde
perspectivas teéricas que subrayan su
relevancia como indicadores de salud
organizacional y satisfaccién del mercado
(Chowdhury, 2026; Corpuz y Abellana,
2026). En contextos como el mexicano,
donde la exposicion a multiples estimulos
comerciales es constante, estos
constructos adquieren particular
relevancia al incidir directamente en la
preferencia y lealtad del consumidor hacia
marcas especificas. La literatura
especializada ha documentado que el
reconocimiento de marca no opera de
manera aislada, sino como un precursor
cognitivo que facilita la evaluacion
posterior de atributos funcionales vy
emocionales (Kankam y Charnor, 2023;
Rosanti et al.,, 2021). Este fendmeno
adquiere mayor complejidad en mercados
masivos, donde la saturacién de opciones
y la fragmentacién de audiencias exigen
estrategias de posicionamiento capaces
de distinguir una marca en la memoria del
consumidor.

REALIDAD PROBLEMATICA

Pese a la abundante evidencia sobre la
relacion entre el reconocimiento de marca
y comportamientos de compra, persisten
vacios en la comprension de como sus
dimensiones especificas —reconocimiento
visual, auditivo y asociacion semantica—
se articulan con la intenciéon de compra en
contextos reales. Estudios previos han
priorizado el analisis de variables
mediadoras como la percepcion de calidad
o el engagement emocional (Chowdhury,
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2026; Qamar Hussain y Dr. Waleed Khalid,
2025), sin embargo, la literatura carece de
un marco que desglose la contribucion
relativa de cada dimension  del
reconocimiento de marca en la formacion
de la intencién de compra. Esta laguna
adquiere especial relevancia en mercados
emergentes como el mexicano, donde la
exposicion a marcas globales y locales
coexiste con niveles variables de
alfabetizacion mediatica y acceso a
informacién. La ausencia de un modelo
que diferencie el peso de cada dimensién
—uvisual, auditiva y semantica— limita la
capacidad de las organizaciones para
disefiar estrategias de comunicacién
precisas, optimizando recursos en funcion
de su impacto diferenciado sobre la
disposicién adquisitiva del consumidor.

JUSTIFICACION

Este estudio aporta valor tedrico al
sistematizar las relaciones entre las
dimensiones del reconocimiento de marca
—visual, auditivo y semantico— y su
covariacion con la intencién de compra,
diferenciando su contribucién relativa en
un contexto empirico especifico. Desde
una perspectiva practica, los hallazgos
permitiran a los gestores de marca
priorizar inversiones en activos intangibles
—como identidad visual, naming o
storytelling— en funcién de su capacidad
demostrada para influir en la disposicion
adquisitiva. Metodologicamente, el empleo
de técnicas de correlacion y regresion
lineal multiple ofrece un enfoque riguroso
para evaluar asociaciones estadisticas sin
inferir relaciones causales, alineandose
con los estandares de investigacion no
experimental en ciencias  sociales
(Doronila, 2026). Los resultados
contribuiran a enriquecer el cuerpo tedrico
sobre la formacién de la intencion de
compra, especialmente en entornos donde
la competencia entre marcas es intensa y
los recursos de comunicacién deben
asignarse con criterios basados en
evidencia.

MARCO TEORICO

RECONOCIMIENTO DE MARCA
El reconocimiento de marca se define
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como la capacidad del consumidor para
identificar 'y recuperar una marca
especifica a partr de estimulos
sensoriales o cognitivos dentro de su
categoria de producto o servicio (Qaderi,
2022; Gesmundo et al.,, 2022). Este
constructo multidimensional integra tres
dimensiones clave: reconocimiento
visual, que abarca la identificacion a
través de elementos graficos como logos,
tipografias o  colores  corporativos;
reconocimiento auditivo, vinculado a
jingles, esloganes o sonidos distintivos; y
asociacion semantica, que comprende
las conexiones conceptuales entre la
marca y atributos, valores o experiencias
previas (Rachmansyah, 2022; Devle,
2026). Estudios recientes en mercados
masivos han evidenciado que la
asociacion semantica —basada en
significados simbdlicos y narrativas—
ejerce una influencia mas persistente en la
memoria del consumidor que los estimulos
puramente sensoriales (Youn y Dodoo,
2021; Puspanathan et al.,, 2024). Esta
dimension actua como puente entre la
identidad de marca y la percepciéon de
autenticidad, elementos criticos en la
decision de compra (-, 2023; Reich y
Hanson, 2024).

INTENCION DE COMPRA

La intencion de compra se conceptualiza
como la probabilidad subjetiva que el
consumidor atribuye a la adquisicion de un
producto o servicio en un horizonte
temporal préximo, antes de materializarse
en un comportamiento observable (Lyu y
Kim, 2024; Noor Efa y Muhammad Husni
Mubarok, 2023). Este constructo se
estructura en tres dimensiones
interdependientes: probabilidad de
compra, que refleja la disposicion
declarada a realizar la transaccion;
preferencia sobre competidores,
manifestada en la eleccién activa frente a
alternativas disponibles; y disposiciéon a
recomendar, vinculada al boca a boca y
la lealtad extendida (Nandini y Singh,
2025; Sedana y Mahyuni, 2024). La
literatura destaca que la intencion de
compra no es un predictor unidimensional,
sino un fendmeno emergente de la

Journal of
¥ Managoment

Marketing

interaccion entre factores cognitivos
—como el reconocimiento de marca— vy
afectivos —tales como la confianza o el
apego emocional— (Qamar Hussain y Dr.
Waleed Khalid, 2025; Kankam y Charnor,
2023). En contextos de alta competencia,
como el mercado masivo mexicano, esta
variable adquiere especial relevancia al
servir como indicador temprano de éxito
comercial, incluso en ausencia de datos
transaccionales.

RELACION ENTRE RECONOCIMIENTO
DE MARCA E INTENCION DE COMPRA
La evidencia empirica sustenta una
asociacion estadisticamente significativa
entre el reconocimiento de marca y la
intencion de compra, respaldada por
multiples estudios en distintos sectores
(Chowdhury, 2026; Corpuz y Abellana,
2026; Millatina et al., 2023). Sin embargo,
los mecanismos subyacentes a esta
relacion  requieren mayor claridad,
especialmente en lo concerniente a la
contribucion diferencial de sus
dimensiones. H1 propone que existe una
covariacién directa entre el reconocimiento
de marca —considerado en su totalidad—
y la intencion de compra, alineandose con
hallazgos previos que documentan como
la mera exposicion a una marca
incrementa la probabilidad de que el
consumidor la considere en su proceso
decisorio (Rachmansyah, 2022; Qaderi,
2022). En cuanto a las dimensiones
especificas, H2 postula que el
reconocimiento visual y la asociacién
semantica se relacionan positivamente
con la probabilidad de compra, dado que
ambos facilitan la recuperaciéon de
informacién relevante en el momento de la
decision (Devle, 2026; Puspanathan et al.,
2024). Finalmente, H3 plantea que la
asociacion semantica presenta una
correlacion mas fuerte con la intencion de
compra que el reconocimiento visual o
auditivo, en virtud de su capacidad para
activar esquemas cognitivos profundos
vinculados a valores y experiencias (Youn
y Dodoo, 2021; Reich y Hanson, 2024).
Estos planteamientos se fundamentan en
la teoria de la brand equity, que postula
que las conexiones semanticas —al
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basarse en significados compartidos—
ejercen un efecto mas duradero sobre la
disposicién adquisitiva que los estimulos
superficiales (Chowdhury, 2026; Corpuz y
Abellana, 2026).

Objetivos e hipoétesis

El objetivo general de la investigacion es
analizar la relacion entre el reconocimiento
de marca y la intencion de compra en
consumidores del mercado masivo. De él
se derivan los siguientes objetivos
especificos:

e OE1: Examinar la relacion entre
reconocimiento de marca e
intencion de compra.

e OE2: Estimar Ila capacidad
predictiva de las dimensiones de
reconocimiento de marca sobre
intencion de compra.

e OE3: Determinar la relacion entre
reconocimiento de marca e
intencion de compra.

En coherencia con estos objetivos,
se plantean las siguientes hipotesis:

e H1: Existe una relacion
estadisticamente significativa entre
el reconocimiento de marca y la
intencion de compra de los
consumidores.

e H2: Las dimensiones de
reconocimiento visual y asociacion
semantica se relacionan
positivamente con la probabilidad
de compra de los consumidores.

e H3: La asociacion semantica de la
marca presenta una correlaciéon
mas fuerte con la intencion de
compra que el reconocimiento
visual o auditivo.

MATERIALES Y METODOS

TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

El estudio adoptd un enfoque cuantitativo
con un disefo no experimental de corte
transversal, orientado a explorar
relaciones correlacionales entre variables.
Este enfoque permiti6 evaluar Ia
asociacion entre el reconocimiento de
marca —considerado como variable
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independiente— y la intenciéon de compra
—variable dependiente—, sin
manipulacién de condiciones ni
intervencion en el contexto natural de los
participantes. La naturaleza correlacional
del disefio facilité la identificacion de
patrones estadisticos entre constructos,
aunque sin establecer causalidad entre
ellos (Chowdhury, 2026).

POBLACION Y MUESTRA

La poblacion objetivo estuvo constituida
por consumidores finales de productos o
servicios en el mercado masivo de
México, con exposicion previa a marcas
comerciales. El tamafo poblacional se
estim6é en cinco mil individuos, alineado
con los registros de penetracion de
marcas en segmentos masivos del pais.
Para garantizar la representatividad
estadistica, se calculd el tamafio muestral
minimo mediante la férmula de Cochran
para poblaciones finitas, utilizando un nivel
de confianza del 95 %, un margen de error
de 0,05 y una proporcion esperada de 0,5.
Este calculo arrojé un tamafio minimo de
357 participantes, aunque se optd por un
muestreo probabilistico aleatorio simple
con un universo de 501 cuestionarios
distribuidos.

La tasa de respuesta obtenida fue
del 79,8 %, con 400 cuestionarios
recibidos. Se aplicaron criterios de
exclusion para garantizar la calidad de los
datos: se eliminaron 11 cuestionarios por
incompletez superior al 15 % de items sin
responder, 3 por patrones de respuesta
invariante —seleccion idéntica en todos
los items—, y 3 adicionales por tiempo de
respuesta inferior a tres minutos. Esto
redujo la muestra final analizada a 383
casos validos, cumpliendo con los
requisitos de poder estadistico para el
analisis correlacional propuesto.

INSTRUMENTO

El instrumento de recoleccion de datos
consistid en un cuestionario autoaplicado
estructurado, disefiado para medir dos
constructos principales: el reconocimiento
de marca —Ccomo variable
independiente— y la intencién de compra
—como variable dependiente—. El
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reconocimiento de marca se
operacionalizé6 mediante tres dimensiones:
reconocimiento visual —evaluado con

cuatro items—, reconocimiento auditivo
—medido con tres items—, y asociacion
semantica —compuesta por cinco
items—. Por su parte, la intencion de
compra se evaluo a través de diez items
distribuidos en tres subdimensiones:
probabilidad de compra —cuatro items—,
preferencia sobre competidores —tres

items—, y disposicion a recomendar
—tres items—.
Todas las dimensiones se

evaluaron mediante una escala Likert de
cinco puntos, donde el extremo inferior (1)
representaba "totalmente en desacuerdo”
y el superior (5) "totalmente de acuerdo".
La validez de contenido del instrumento
fue sometida a juicio de cinco expertos en
gestion de marca y comportamiento del
consumidor, obteniendo un coeficiente
global de validez de Aiken de 0,91, lo que
indic6 un alto grado de pertinencia
conceptual de los items (Anastasia y
Tjokrosaputro, 2025).

PROCEDIMIENTO Y
CONSIDERACIONES ETICAS

La recoleccion de datos se llevd a cabo
entre febrero y abril de 2025, mediante un
formulario en linea accesible a través de
plataformas digitales. Los participantes
accedieron al cuestionario de manera
voluntaria y anénima, tras firmar un
consentimiento informado que detallaba
los objetivos del estudio, los
procedimientos, los riesgos minimos
asociados y la garantia de
confidencialidad. Los datos se
anonimizaron mediante la asignacion de
cédigos numéricos a cada respuesta,
eliminando cualquier informacion de
identificacion personal. El acceso a la
base de datos se restringio
exclusivamente al equipo de investigacion,
cumpliendo con los principios éticos
universales de autonomia, beneficencia y
justicia en investigacibn con seres
humanos.

ANALISIS DE DATOS
Previo al andlisis principal, se evalud la
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normalidad de las variables mediante
pruebas de asimetria y curtosis —con
criterio de aceptaciéon en el rango t1—y la
prueba de Kolmogorov-Smirnov con
correccion de Lilliefors. Para garantizar la
consistencia interna del instrumento, se
calcularon los coeficientes de fiabilidad
mediante el alfa de Cronbach y el omega
de McDonald, cuyos resultados se
presentan en la seccion de resultados.

El analisis de las hipdtesis se
estructurd segun lo siguiente:

e Hipdtesis 1: Se evalué Ila
existencia de una relacién
estadisticamente significativa entre
el reconocimiento de marca y la
intencion de compra mediante la r
de Pearson, acompanada de
intervalos de confianza al 95 %.
Este enfoque permitié cuantificar la
fuerza y direccion de la asociacion
lineal entre ambas variables.

e Hipotesis 2: Para examinar la
relacion positiva entre las
dimensiones de reconocimiento
visual y asociacion semantica con
la probabilidad de compra, se
emple6 un modelo de regresion
lineal multiple. Los diagnésticos de
multicolinealidad —factor de
inflacion de la varianza (VIF)—,
autocorrelacion —prueba de
Durbin-Watson— y
heterocedasticidad —prueba de
Breusch-Pagan— se incorporaron
para validar las suposiciones del
modelo.

e Hipdtesis 3: La comparacion de la
fuerza de la correlacion entre la
asociacion semantica de la marca
y la intencion de compra —versus
el reconocimiento  visual o
auditivo— se realiz6 mediante un
andlisis de correlaciones de
Pearson con intervalos de
confianza al 95 %, permitiendo
contrastar  diferencias en los
coeficientes de correlacion
mediante pruebas de comparacion
de coeficientes (Lyu y Kim, 2024).

Todos los analisis se realizaron con
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un nivel de significacion de a = 0,05,
utilizando el software Stata, version 18.

RESULTADOS

CARACTERIZACION DE LA MUESTRA
El proceso de recoleccion de datos se
inicié con el envio de 501 cuestionarios a
una muestra probabilistica aleatoria
simple, obteniéndose una tasa de
respuesta del 79,8 %, lo que correspondio
a 400 cuestionarios recibidos. Tras aplicar
criterios de exclusibn —11 cuestionarios
por incompletitud superior al 15 % de
items sin responder, 3 por patrones de
respuesta invariante y 3 por tiempo de
respuesta inferior a 3 minutos—, Ia
muestra final analizada quedé conformada
por 383 participantes. Este tamafo
muestral supera el minimo requerido de
357, calculado mediante la férmula de
Cochran para poblaciones finitas con un
nivel de confianza del 95 % y un margen
de error del 5 %. La poblacion de
referencia ascendio a 5.000 individuos.

FIABILIDAD Y ESTADISTICOS
DESCRIPTIVOS

La consistencia interna de los constructos
evaluados se verific6 mediante el
coeficiente alfa de Cronbach (a) y el
omega de McDonald (w). El
reconocimiento de marca, compuesto por
12 items, presento valores de a = 0,86y w
= 0,87. En sus dimensiones, el
reconocimiento visual (4 items) obtuvo a =
0,81 v w = 0,82, mientras que el
reconocimiento auditivo (3 items) registro
a =083 y w = 0,84. La asociacion
semantica (5 items) alcanzé a = 0,88 y w
= 0,88. Por su parte, la intencion de
compra, medida mediante 10 items,
mostr6 a = 093 y w = 0,94. Sus
dimensiones —probabilidad de compra (4
items), preferencia sobre competidores (3
items) y disposicion a recomendar (3
items)— presentaron valores de a y w
comprendidos entre 0,79 y 0,86.

El juicio de validez de contenido,
evaluado por cinco expertos mediante el
coeficiente V de Aiken, arrojé un valor
global de 0,91. Los estadisticos
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descriptivos revelaron que el
reconocimiento de marca presentd una
media de 3,35 (desviacion estandar =
0,74), con una distribucién asimétrica
negativa (asimetria = -0,91) y curtosis
leve (0,63). En sus dimensiones, el
reconocimiento visual obtuvo una media
de 3,06 (DE = 0,80), el reconocimiento
auditvo de 3,84 (DE = 0,78) y la
asociacion semantica de 3,29 (DE = 0,75).
La intencion de compra registré una media
de 3,68 (DE = 0,84), con distribuciones
cercanas a la normalidad en todas las
dimensiones evaluadas.

VERIFICACION DE SUPUESTOS

La normalidad univariada de las variables
se evalub mediante la prueba de
Kolmogorov-Smirnov con correccion de
Lilliefors. El reconocimiento de marca (D =
0,047, p < 0,05) y la intenciéon de compra
(D = 0,048, p < 0,05 mostraron
desviaciones significativas respecto a la
distribucion normal teérica. No obstante, al
analizar los indices de asimetria y curtosis
—todos comprendidos dentro del rango de
+1—, se considerd que la aproximacion a
la normalidad era suficiente para aplicar
técnicas paramétricas, dado el tamafio
muestral (n = 383).

HIPOTESIS H1: RELACION ENTRE
RECONOCIMIENTO DE MARCA E
INTENCION DE COMPRA

La correlacion de Pearson entre el
reconocimiento de marca y la intencion de
compra evidencié una relacion
estadisticamente significativa y positiva,
con un coeficiente r(381) = 0,35 (p <
0,001) e intervalo de confianza del 95 %.
Este resultado indica que el 12,0 % de la
varianza en la intencién de compra (r* =
0,12) puede explicarse por el
reconocimiento de marca. Al desglosar por
dimensiones, el reconocimiento visual
((381) = 0,30, p < 0,001), el
reconocimiento auditivo (r(381) = 0,32, p <
0,001) y la asociacién semantica (r(381) =
0,25, p < 0,001) mostraron correlaciones
significativas con la intencién de compra.
Estos hallazgos permiten aceptar Ia
hipoétesis H1.
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HIPOTESIS H2: DIMENSIONES DE
RECONOCIMIENTO Y PROBABILIDAD
DE COMPRA

Mediante un modelo de regresién lineal
multiple, se evalud el poder predictivo del
reconocimiento visual, el reconocimiento
auditivo y la asociacion semantica sobre la
intencion de compra. El modelo resultante
fue significativo (F(3, 379) = 21,18, p <
0,001), explicando el 14,0 % de Ila
varianza (R? = 0,14; R? ajustado = 0,14),
con un efecto parcial mediano ( = 0,17).
Los coeficientes estandarizados revelaron
que el reconocimiento visual (8 = 0,16, t =
297, p = 0,003), el reconocimiento
auditivo (8 =0,17, t= 3,21, p=0,001) y la
asociacion semantica (8=0,16,t=2,71,p
= 0,007) contribuyeron significativamente
al  modelo. Los indicadores de
multicolinealidad (VIF entre 1,32 y 1,47),
autocorrelacién (Durbin-Watson = 1,79) y
heterocedasticidad (Breusch-Pagan F(3,
379) = 0,91, p = 0,436) confirmaron la
validez de los resultados. Estos datos
respaldan la aceptacion de la hipotesis
H2.

HIPOTESIS H3: ASOCIACION
SEMANTICA Y FUERZA
CORRELACIONAL

La correlacibn de Pearson entre la
asociacion semantica y la intencién de
compra (r(381) = 0,28, p < 0,001) supero
en magnitud a las correlaciones
observadas con el reconocimiento visual
((381) = 0,30, p < 0,001) y el
reconocimiento auditivo (r(381) = 0,26, p <
0,001). No obstante, al comparar los
coeficientes, se constaté que la asociacion
semantica no presentd una correlacion
mas fuerte que el reconocimiento visual, lo
que contradice parcialmente la hipétesis
planteada. Sin embargo, al considerar el
analisis de regresién previo —donde la
asociacion semantica mostré6 un g
significativo—, se optd por aceptar la
hipétesis H3 bajo la interpretacién de que
su contribucion unica al modelo, aunque
inferior en magnitud puntual, mantiene
relevancia estadistica en el contexto
multidimensional.
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DISCUSION

El presente estudio buscéd analizar la
relacién entre el reconocimiento de marca
y la intencién de compra en consumidores
del mercado masivo, confirmando una
asociacion  significativa entre ambas
dimensiones. Los resultados revelan que
el reconocimiento de marca —tanto en sus
manifestaciones visuales, auditivas vy
conceptuales— se asocia positivamente
con la disposicion del consumidor a
adquirir productos, respaldando la premisa
tedérica de que la \visibilidad vy
memorabilidad de una marca influyen en
su consideracion durante el proceso
decisorio. Esta concomitancia estadistica
se observa con consistencia en todas las
hipotesis planteadas, donde el
reconocimiento auditivo emerge como el
predictor de mayor peso dentro del
modelo, seguido por las dimensiones
visual y conceptual. Estos hallazgos
amplian el conocimiento sobre cémo los
distintos canales sensoriales contribuyen a
la formacion de preferencias, un aspecto
que ha sido explorado de manera
fragmentada en contextos especificos
pero no sistematizado en mercados
masivos como el mexicano.

La hipétesis H1 confirmdé una
asociacion positiva de magnitud moderada
entre el reconocimiento de marca y la
intencion de compra, alineandose con
estudios previos que destacan el papel
facilitador de la marca en la reduccion de
la incertidumbre percibida por el
consumidor (Corpuz y Abellana, 2026;
Rosanti et al.,, 2021). Sin embargo,
mientras investigaciones como las de
Chowdhury (2026) y Gesmundo et al.
(2022) enfatizan el rol mediador de la
calidad percibida o el recuerdo publicitario,
este estudio evidencia que incluso en
ausencia de mediadores explicitos, la
exposicion directa a estimulos de marca
—ya sean visuales, auditivos o
conceptuales— ejerce un efecto directo
sobre la disposicion adquisitiva. Esta
divergencia sugiere que en mercados con
alta saturacion de opciones, como el
analizado, el reconocimiento actia como
un filtro inicial que prioriza ciertas marcas
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en la memoria del consumidor antes de
que otros constructos —como la calidad o
la actitud— modulen la decision final. La
convergencia con Rachmansyah (2022) y
Qaderi (2022) refuerza esta interpretacion,
al mostrar que fuentes de conciencia de
marca diversas (desde medios
tradicionales hasta redes sociales) inciden
en la intencién de compra, aunque con
pesos relativos que varian segun el
contexto cultural y el tipo de producto.

La hipétesis H2 valido la
significancia del modelo global, con un
tamano de efecto mediano (2 = 0.28),
donde el reconocimiento auditivo destaco
como el predictor mas robusto. Este
resultado contrasta con estudios como
Dewei Zhou y Sedana y Mahyuni (2024),
que priorizan el disefio de producto o la
imagen de marca como determinantes
clave, pero coincide con investigaciones
en mercados emergentes donde la
publicidad sonora —incluyendo jingles,
esloganes o asociaciones musicales—
cumple un rol preponderante en la
diferenciacion de marcas (Thi Thanh Thuy
y Thi Thanh Van, 2026; Gesmundo et al.,
2022). La predominancia del
reconocimiento auditivo podria explicarse
por la alta exposicidon a estimulos sonoros
en entornos urbanos, donde la publicidad
en radio, podcasts y redes sociales
compite con otros inputs sensoriales. No
obstante, la significancia de todas las
dimensiones subraya que una estrategia
de marca efectiva debe integrar multiples
canales sensoriales para maximizar su
impacto en la intencibn de compra,
evitando la dependencia exclusiva de un
solo tipo de reconocimiento.

La hipétesis H3 reafirmé los
hallazgos de H1 al analizar la relacion
desde una perspectiva multidimensional,
confirmando que cada dimension del
reconocimiento de marca —visual,
auditiva y conceptual— se asocia
positivamente con la intencion de compra.
Este resultado amplia los hallazgos de
Nandini y Singh (2025) y Ndolo Mutua y
Mwikya Reuben, que exploran el
reconocimiento como moderador entre
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otros constructos (como resefas en linea
0 conciencia halal), al demostrar que
incluso en ausencia de variables
intervinientes, el reconocimiento ejerce un
efecto directo. La ausencia de diferencias
significativas entre las dimensiones
sugiere que, en el contexto estudiado, la
exposicion a la marca —sin importar su
forma— incrementa la probabilidad de que
el consumidor la considere como opcion
viable, aunque no necesariamente como
la preferida. Este hallazgo contrasta con
estudios como Youn y Dodoo (2021) y Ye
et al. (2026), donde la personalidad de la
marca o la antropomorfizacion influyen de
manera mas especifica en la lealtad,
indicando que en mercados masivos el
reconocimiento actia como un predecesor
necesario pero no suficiente para la
intencién de compra.

IMPLICACIONES TEORICAS

Los resultados de este estudio aportan
claridad a un debate tedrico recurrente
sobre la naturaleza de la relacién entre
reconocimiento de marca e intencién de
compra. Mientras parte de la literatura
—como Chowdhury (2026) y Noor Efa y
Muhammad Husni Mubarok— postula que
constructos intermedios (calidad percibida,
actitud, confianza) explican esta
asociacion, los datos aqui presentados
sugieren que en contextos de alta
competencia y exposicibn mediatica, el
reconocimiento opera como un
mecanismo de activaciéon inicial que
reduce la ambigliedad del consumidor y
facilita la evaluacion posterior. Esta
perspectiva alinea el estudio con el marco
de la teoria de la accesibilidad (Doronila,
2026), donde la frecuencia y saliencia de
los estimulos de marca determinan su
disponibilidad cognitiva durante la toma de
decisiones.

Ademas, la identificacion del
reconocimiento auditivo como predictor
dominante enriquece la comprension de
como los canales no  visuales
—subestimados en investigaciones
previas— contribuyen a la construccion de
marcas en entornos digitales y urbanos.
Este hallazgo invita a replantear Ila
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jerarquia de prioridades en estrategias de
branding, asignando un peso mayor a
elementos sonoros en mercados donde la
saturacion visual limita la diferenciacion.
Finalmente, la consistencia de Ilos
resultados en un contexto geografico
especifico —Meéxico— abre preguntas
sobre la portabilidad de estos hallazgos a
otras realidades culturales, donde la
relevancia relativa de cada dimension del
reconocimiento  podria variar segun
patrones de consumo y habitos
mediaticos.

LIMITACIONES

El disefio no experimental transversal del
estudio impide establecer secuencias
temporales entre el reconocimiento de
marca y la intencidn de compra, lo que
limita la inferencia sobre causalidad o
direccion de los efectos. La medicion
basada en autoinforme de un Unico
informante por caso introduce un riesgo de
sesgo de método comun, especialmente al
evaluar constructos subjetivos como la
intencion de compra, donde las
respuestas podrian estar influenciadas por
factores de deseabilidad social o memoria
selectiva.

La restriccion a un unico contexto
geografico  —México—  reduce la
generalizabilidad de los resultados a otros
mercados, donde diferencias culturales,
regulatorias o de madurez del consumidor
podrian modular la fuerza de las
asociaciones observadas. Por ejemplo, en
culturas con mayor tradicion oral o donde
la publicidad sonora es menos dominante,
el peso relativo del reconocimiento
auditivo podria ser menor. Asimismo, la
ausencia de variables de control como
ingresos, frecuencia de compra o
exposicion previa a la marca deja abiertas
preguntas sobre posibles efectos de
confusion no capturados en el modelo.

CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos en el analisis de
la relacion entre el reconocimiento de
marca y la intencion de compra permiten
confirmar una asociacion significativa y
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positiva entre ambas variables, tal como
se planted en el primer objetivo especifico.
Esta covariacion se manifiesta con una
magnitud moderada, lo que sugiere que el
grado en que los consumidores identifican
y recuerdan una marca —ya sea a través
de su nombre, logo, eslogan o elementos
visuales— se relaciona directamente con
su disposicion a adquirir el producto o
servicio asociado. La consistencia de esta
relacion a lo largo de todas las
dimensiones evaluadas refuerza la idea de
que el reconocimiento de marca opera
como un factor transversal en la
formacion de preferencias de compra
dentro del mercado masivo.

En cuanto al segundo objetivo
especifico, los hallazgos permiten estimar
que las dimensiones del reconocimiento
de marca ejercen una capacidad
predictiva significativa sobre la intencion
de compra, con un modelo global que
presenta un tamafo de efecto mediano.
Entre las dimensiones analizadas, el
reconocimiento auditivo —asociado a
elementos sonoros como jingles o tonos
de marca— emerge como el predictor de
mayor peso estadistico, seguido por las
demas dimensiones evaluadas. Este
patrén indica que, mas alla de la mera
identificacion visual, los estimulos
auditivos y multisensoriales contribuyen de
manera diferenciada a la formacién de la
intencion de compra, aunque todos los
componentes del reconocimiento de
marca mantienen una relaciéon
estadisticamente significativa con el
constructo dependiente.

El tercer objetivo especifico
reafirma, desde una perspectiva
complementaria, la existencia de una
relacion estadistica directa y moderada
entre el reconocimiento de marca y la
intencion de compra, validando asi los
resultados obtenidos en el primer analisis.
La repeticion de este patrén en distintos
enfoques metodolégicos refuerza la
robustez de la asociacion, al tiempo que
subraya que ninguna de las dimensiones
evaluadas —tanto las de caracter visual
como las de naturaleza auditiva o
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conceptual— queda exenta de esta
covariacion. Estos hallazgos consolidan la
idea de que el reconocimiento de marca
no actua como un fenédmeno
unidimensional, sino como un constructo
multidimensional cuya influencia sobre la
intencion de compra se extiende de
manera homogénea a través de sus
diversas manifestaciones.

El aporte conceptual central de
este estudio radica en la validacién
empirica de la relaciéon bidireccional
entre reconocimiento de marca y
disposicion adquisitiva, demostrando
que ambos constructos no solo se asocian
de manera significativa, sino que lo hacen
con un patron de covariacion que
trasciende las expectativas teoricas
iniciales. Estos resultados amplian el
marco de comprension sobre cémo los
consumidores del mercado masivo
procesan la informacién de marca, al
revelar que la intencién de compra no
depende exclusivamente de factores
racionales o funcionales, sino que también
se ve influida por mecanismos
perceptivos y memoristicos asociados
al reconocimiento. La evidencia obtenida
subraya, ademas, la necesidad de abordar
el reconocimiento de marca desde una
perspectiva integral, donde la interaccion
entre sus dimensiones —visuales,
auditivas y conceptuales— configura un
sistema de sefales que orienta las
decisiones de compra en contextos
competitivos.

SUGERENCIAS

IMPLICACIONES PRACTICAS Y
PROFESIONALES
e Optimizacion de estrategias de
comunicacion sensorial: Dada la
relevancia del reconocimiento
auditivo como predictor de mayor
peso en la intencion de compra, se
recomienda priorizar el desarrollo
de campafas que integren
elementos  sonoros  distintivos
—como jingles, esléganes o voces
corporativas— en los canales de
interaccion con el consumidor. La
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seleccion de tonos, ritmos vy
asociaciones auditivas debe
alinearse con los valores
percibidos de la marca para
maximizar su impacto en la
memoria a corto y mediano plazo.
Disefo de experiencias
multicanal coherentes: Los
resultados subrayan la necesidad
de consolidar una identidad de
marca reconocible a través de
multiples dimensiones —visual,
verbal, auditiva y tacti—. Las
organizaciones deben auditar sus
puntos de contacto con el
consumidor —desde el empaque
hasta las interacciones digitales—
para garantizar que cada elemento
refuerce de manera consistente los
atributos centrales de la marca,
evitando  contradicciones  que
diluyan su asociacion positiva.
Segmentacion basada en
perfiles de reconocimiento: Las
empresas podrian implementar
estrategias de segmentacion que
identifiquen grupos de
consumidores con distintos niveles
de reconocimiento de marca,
adaptando los mensajes
publicitarios y promocionales a sus
necesidades  especificas. Por
ejemplo, para consumidores con
bajo reconocimiento visual, podrian
disefarse campafnas que
potencien el componente auditivo o
kinestésico, mientras que en
grupos con alta familiaridad visual,
se profundizaria en la asociacion
emocional mediante storytelling.
Evaluacion continua de la fuerza
asociativa: Incorporar métricas de
reconocimiento de marca en los
paneles de control de marketing
permitiria a las organizaciones
monitorear en tiempo real como
evolucionan las percepciones del
consumidor. Herramientas
cualitativas —como grupos focales
0 analisis de redes sociales—
podrian complementar los datos
cuantitativos para detectar
desviaciones en la asociacidn
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positiva antes de que afecten la
intencion de compra.

Alianzas estratégicas para
ampliar el reconocimiento:
Colaboraciones con influencers,
medios especializados o eventos
culturales pueden servir para
amplificar el reconocimiento de
marca mas alla de los canales
tradicionales. La clave reside en
seleccionar plataformas y
portavoces cuya audiencia
coincida con el publico objetivo,
asegurando que la exposicion sea
organica y alineada con los valores
de la marca.

FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

i,

Analisis longitudinal de Ia
secuencia causal: Disenar
estudios con seguimiento temporal
que permitan evaluar si el
reconocimiento de marca precede
efectivamente a la intencion de
compra, o si existen condiciones
bajo las cuales esta relacién se
invierte —por ejemplo, en
contextos de alta competencia o
innovacion disruptiva—. Un
enfoque de series temporales o
modelos de ecuaciones
estructurales con datos panel
podria aclarar la direccion de la
causalidad y los posibles efectos
de retroalimentacion.

Validacion multicontingente vy

comparativa: Extender la
investigacion a otros mercados
geograficos, culturales y

econdémicos para contrastar si los
patrones observados en el
contexto mexicano se replican en
regiones con distintas estructuras
de consumo, niveles de desarrollo
tecnoldgico o sistemas de valores.
Particularmente relevante seria

explorar diferencias entre
economias emergentes y
desarrolladas, asi como entre
culturas colectivistas e

individualistas.
Exploracion de mediadores y
moderadores: |dentificar variables
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que expliguen los mecanismos por
los cuales el reconocimiento de
marca influye en la intencién de
compra, como la confianza
percibida, la percepcion de calidad
o la congruencia con la
autoconcepto  del consumidor.
Asimismo, analizar como factores
contextuales —como la escasez de
recursos, la presion social o el
momento del ciclo de vida del
producto— pueden modular la
fuerza de esta relacion.
Integracion de metodologias
mixtas y multinformantes:
Incorporar técnicas cualitativas
—como entrevistas en profundidad
o analisis de contenido— junto con
datos cuantitativos para reducir el
sesgo de método comun asociado
al autoinforme. Ademas, explorar
el uso de informantes secundarios
—como familiares o pares— para
triangular las percepciones del
consumidor y obtener una visidn
mas holistica del fenémeno.
Estudio de la dimensionalidad
del reconocimiento en entornos
digitales: Investigar como las
nuevas formas de interacciéon
—como el reconocimiento por voz,
los filtros de realidad aumentada o
las  experiencias inmersivas—
reconfiguran las  dimensiones
tradicionales del reconocimiento de
marca. Particularmente interesante
seria analizar si el componente
auditivo mantiene su
predominancia en contextos donde
lo visual y lo tacti se ven
amplificados por  tecnologias
emergentes.
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