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RESUMEN

La presente investigacién tiene como propdsito analizar la relacion entre el Brand equity y la
Intencién de compra para restobares utilizando el modelo de David Aaker, bajo el enfoque de
Azzari y Pelissari, y enfocandose en los consumidores de Chill Out Restobar. Enel contexto
del mercado de restobares, se aborda la problematica del bajo nivel percibido delmanejo del
Brand equity por los restobares para aumentar la Intencion de compra de sus clientes. Asi,
se propone analizar la relacion entre Intenciéon de compra y el valor de marca apartir de las
dimensiones del modelo de Aaker: lealtad a la marca, conocimiento de la marca, calidad

percibida, asociacion de marca.

El enfoque de Assari y Pelissari (2020) tiene un enfoque mixto (cuantitativo y cualitativo) y fue
de gran soporte para llevar a cabo la investigacién. En la parte cuantitativa, se aplicaron
encuestas a 384 consumidores frecuentes de Chill Out Restobar; en la parte cualitativa se
realizé un focus group con 5 consumidores, los cuales no forman parte de los encuestados,
por lo se realizé una triangulacién de la informaciéon junto a un respectivo analisis de
estadistica descriptiva y un modelo de ecuaciones estructurales por el método deminimos
cuadrados parciales (PLS-SEM). Posteriormente se elaboraron conclusiones vy

recomendaciones.

En resumen, esta investigacion se centra en el Brand Equity y la Intencidon de compra.Tras el

analisis, se concluy6 que, de las siete hipdtesis planteadas, todas fueron aceptadas.

Palabras clave: Brand Equity, Intencidon de compra, David Aaker
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INTRODUCCION

La industria restaurantera peruana se caracteriza por su dinamismo, con continuas
entradas y salidas de competidores debido a las bajas barreras de entrada. Desde principiosde
2023, se ha observado un crecimiento positivo en este sector, lo que intensifica la necesidad
de que los restobares se diferencien para destacar en un mercado cada vez mas saturado. En
este contexto, el Brand equity se presenta como un factor clave para el éxito, yaque influye
directamente en la preferencia del consumidor, fomenta la lealtad y actia como un escudo
frente a la competencia.

A pesar de estas oportunidades, Chill Out Restobar enfrenta el reto de un bajo nivel
percibido en la gestion de su Brand equity, lo que afecta su capacidad para influir en la intenciéon
de compra de los consumidores. Un analisis preliminar revela deficiencias que limitan su
atraccion de clientes. Ante esta situacion, es crucial que la marca adopte estrategiasdirigidas a
fortalecer su Brand equity, lo que a su vez aumentara la intenciéon de compra entresu publico
objetivo.

Este informe esta estructurado en cinco secciones clave. El primer capitulo plantea el
problema de investigacion, los objetivos, las preguntas y las hipotesis, ademas de justificar la
relevancia y viabilidad del estudio. En el segundo capitulo, se exploran los conceptos de Brand
equity e intencion de compra en el contexto de los restobares, con un andlisis de los modelos
tedricos, como el de Aaker. El tercer capitulo contextualiza la situacién actual de la industria
restaurantera peruana y de Chill Out Restobar, abordando su evolucion y estrategia de negocio
en el marco de la transformacién culinaria en Peru. En el cuarto capitulo, se presenta el marco
metodoldgico, incluyendo el disefio, alcance y los métodos cualitativos y cuantitativos de
recoleccién de datos, con un enfoque en el uso de Ecuaciones Estructurales(SEM) mediante el
método PLS. El quinto capitulo analiza los resultados obtenidos a través de cuestionarios y
focus groups, empleando herramientas estadisticas descriptivas y el modelo SEM-PLS,
seguido de la triangulacién de la informacion para validar los hallazgos.

Finalmente, el estudio concluye con una sintesis de los principales resultados, sus
implicaciones para el sector y recomendaciones para futuras investigaciones y estrategias

organizacionales.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

En este apartado, se expondra el problema que enfrenta la industria del sector
gastronomico, la problematica alrededor de los restaurantes, y sobre todo la relevancia y
viabilidad de investigar este tema, asi como también la presentacion preliminar de un caso
especifico: Chill Out Restobar. Asimismo, se presentaran las preguntas, los objetivos, la
justificacion y factibilidad del trabajo (ver tabla 11).

1. Problemade investigacion:

En la industria restaurantera, numerosos posibles competidores ingresan y
abandonan de forma constante este sector. La baja barrera de entrada en el mercado de
restaurantes abre un amplio abanico de oportunidades de mercado tanto para los
restaurantes existentes como para los nuevos competidores. El contexto peruano no ha sido
ajeno a esto, ya que desde inicios del 2023 se ha visto porcentajes positivos de crecimiento.
Por ejemplo, durante los primeros seis meses del afio, la actividad de restaurantes subid un
5.53% (hubo un aumento del 9,28% en enero, disminuy6 a 4,16% en febrero y luego subié a
2,75% en marzo, en abril, la actividad mostrd una recuperacion con un crecimiento del 9,16%,
no obstante, nuevamente se desaceleré en mayo con un 3,96%). Adicionalmente a ello, el
sector gastronémico experimentd un aumento del 3.02% en comparacion con el 2022 (Peru
Retail, 2023).

En el 2017, habia alrededor de 220,000 locales dedicados a la venta de alimentos y
bebidas, cifra que fue impulsada por la gran acogida de la gastronomia peruana en diversos
paises alrededor del mundo, lo que generé que muchos emprendedores opten por la industria
restaurantera (Camara de Comercio de Lima). El éxito de la gastronomia peruana en la
escena internacional resalta la importancia de la innovacion como motor clave para generar
valor de marca. La revolucién culinaria liderada por Gastén Acurio permitié a los chefs
peruanos combina lo autdctono con lo foraneo, logrando posicionar la cocina peruana en el
escenario global. La Asociacion Peruana de Gastronomia (APEGA) sefala que actualmente
existen cerca de cuatro mil restaurantes peruanos en el exterior, reflejando la expansion de
esta propuesta diferenciada. En un entorno competitivo, la innovacion orientada a la calidad
es fundamental para fortalecer el Brand equity y fomentar la lealtad del consumidor (2021).
Chill Out Restobar, sin embargo, enfrenta el desafio de un bajo nivel percibido en la gestién
de su Brand equity, lo que limita su capacidad para atraer clientes. Como sefiala Tarazona
(2022), “un usuario satisfecho proporciona ventajas significativas frente a la competencia”, lo
que subraya la necesidad de que Chill Out desarrolle mejores estrategias de innovacién para
fortalecer su marca y mejorar la intencion de compra entre sus consumidores.

El sector de restaurantes se puede dividir en torno al tipo de comida o servicio que
ofrecen. La presente investigacion se centrara en los “restobares”, cuyos establecimientos

ofrecen bebidas con y sin alcohol, acompanadas de bocadillos, generalmente consumidos en



el momento. Por lo general, estos platos son de tipo “comida rapida” tales como:
hamburguesas, piqueos, tequenos, alitas, salchipapas, aros de cebolla, entre otros (Garcia,
Schilling & Mount, 2022). La seleccion de platos de comida que se encuentra en los bares
puede cambiar segun el establecimiento y la ubicacion, pero en su mayoria consisten en
opciones sencillas que realzan la experiencia de consumir bebidas en un bar. Ademas, el
éxito en este tipo de empresa dependera principalmente de la creatividad, la oferta
gastronémica y la ambientacién del establecimiento. Es importante anadir que este tipo de
restaurantes también se ve en la necesidad de destacar ante su competencia, ya que
actualmente los Premios Summum han ganado bastante popularidad, el cual representa un
destacado reconocimiento en el ambito culinario de Peru. Para los restobares, el
reconocimiento que les interesa ganar es la categoria de “Mejor Restobar Lounge”. Sin
embargo, esta no es la unica, ya que también existen los premios Tales of the Cocktail
Foundation, 500 Top Bars, Premios Luces, Premios Somos, entre otros (Garcia, Schilling &
Mount, 2022).

En este contexto, es donde el Brand equity se ve relacionado, ya que a menudo lo
identifican como esencial para el progreso de una empresa, a su vez este aumenta las
probabilidades de que los consumidores prefieran una marca, fomenta la lealtad del cliente y
brinda proteccion frente a las amenazas de la competencia. Es crucial comprender que tanto
el consumidor como la empresa desempefian roles distintos en la construccién del Brand
equity, ya que no solo las empresas estan interesadas en cémo se comportan los
consumidores, sino que los propios consumidores buscan informacion sobre productos,
servicios y marcas (Kuvykaite & Piligrimiene, 2014). Ademas, el Brand equity podria contribuir
a la disminucion de los gastos asociados a las reclamaciones de garantia al incentivar a las
compaiias a llevar a cabo mejoras constantes en sus productos o servicios y al hacer que
los comensales estén dispuestos a invertir mas esfuerzos en el mantenimiento de los mismos
(Cao, 2022).

Estudios previos han mostrado que tanto los atributos tangibles como intangibles de
un restaurante influyen significativamente en el Brand equity, afectando la percepcion,
comportamiento y creencias del consumidor, lo que a su vez impacta su intencién de consumo
(Rungsrisawat & Sirinapatpokin, 2019). El Brand equity es crucial para aumentar o disminuir
la intencién de compra, lo que resalta la necesidad de ofrecer un servicio de alta calidad,
disefiado para la satisfaccion del cliente, que es vital para la productividad del restaurante.
Ademas, la fiabilidad y autenticidad del restaurante son fundamentales para construir un
Brand equity positivo, lo que afecta el comportamiento del consumidor y fortalece la marca,
creando un entorno favorable para respuestas diferenciadas (Ngan & Thanh, 2019). Aunque
la literatura sobre Brand equity en restaurantes ha crecido, aun hay escasa investigaciéon

sobre su cuantificacion y gestion en este contexto (Choi et al., 2017). Ruan y Zhang (2022)



destacan que el Customer-Based Brand equity es un activo intangible que establece una
ventaja competitiva sostenible, aunque se requiere una mayor comprension de como se crea
en diferentes restaurantes. Los restaurantes estan cada vez mas atentos a las tendencias de
expectativas del consumidor, incorporando autenticidad en sus estrategias de marketing.
Segun Phung, Ly y Nguyen (2019), mejorar la diferenciacion a través de la percepcién y
autenticidad es esencial para competir en el sector.

Una disminucion en el valor de la marca puede afectar negativamente las ganancias
de una empresa, especialmente si la marca pierde fortaleza. Un sélido Brand equity no solo
ayuda a mantener e incrementar la rentabilidad a largo plazo, sino que también agrega valor
para la empresa y los clientes. Los restaurantes que desarrollan una marca valiosa, creando
un vinculo emocional con los consumidores, pueden reducir sus preocupaciones financieras
y fomentar la intencion de compra. La percepcion de calidad y la preferencia por una marca
son factores clave en esta relacion (Pham, Do & Phung, 2016).

Adam & Akber (2016) destacan que los restaurantes deben trabajar continuamente en
su Brand equity para establecer una conexidon duradera con los clientes. Esto implica
desarrollar un plan de posicionamiento de marca que aumente la intencion de compra al
satisfacer las necesidades de los consumidores. Un reconocimiento en el mercado reduce el
riesgo de fracaso, ya que los clientes prefieren marcas reconocidas, lo que también limita la
competencia. La construccion adecuada del Brand equity promueve la lealtad del cliente y
una intencion de compra repetitiva (Phuong y Vinh, 2019).

Por todo lo anteriormente mencionado, el problema empirico radica en el bajo nivel
percibido del manejo del Brand equity por los restobares para aumentar la Intencién de
compra de sus clientes. En linea a ello, el problema de investigacion abarca la necesidad de
ampliar la literatura sobre la relacion entre el Brand equity y la Intencion de compra.

2. Preguntas de investigacion
2.1. Preguntageneral
e /;Cual es la relacién entre el Brand equity y la Intencion de compra para
restobares?

2.2. Preguntas especificas

e ;Cuales son los principales conceptos teéricos y modelos para analizar el
Brand equity y su relacion con la Intencién de compra de los clientes de
restobares en LimaMetropolitana?

e ;Cual es la situacion actual del sector gastronémico y restobares en Lima
Metropolitana?

e ;Como se interrelacionan las dimensiones del Brand equity con la Intencion

de compra de los clientes de restobares en Lima Metropolitana?



3. Objetivos de investigacion
3.1. Objetivo general
e Analizar la relacion entre el Brand equity y la Intencién de compra para
restobares
3.2. Objetivos especificos
° Definir los principales conceptos tedricos y modelos para analizar el Brand
equity y surelacién con la Intencién de compra de los clientes de restobares en
Lima Metropolitana
e Analizar la situacidén actual del sector gastrondmico y restobares en Lima
Metropolitana
e Determinar la interrelacion de las dimensiones del Brand equity con la
Intencidn de compra de los clientes de restobares en Lima Metropolitana
4. Planteamiento de las hipétesis
El estudio se basara en el enfoque de Azzari y Pelissari (2020), el cual analiza las
relaciones entre las dimensiones del Brand equity y la Intencion de compra, asi como la
relacion de las dimensiones entre si. Los autores mencionan también que la dimension de la
conciencia de marca puede considerarse la mas descuidada y la que tiene mayor posibilidad

de discusion, por ello se le dara mayor importancia en el estudio. Las 7 hipotesis son:

e H1: Existe una relacion positiva directa entre el conocimiento de la marca y la

Intencién de compra.

e H2a: Existe una relacion positiva entre el conocimiento de la marca y la lealtada la

marca.

e H2b: Existe una relacién positiva entre la lealtad a la marca y la Intencién decompra.

e H3a: Existe una relacién positiva entre el conocimiento de la marca y la calidadde

marca

e H3b: Existe una relacién positiva entre la calidad percibida y la Intencién decompra

e Hd4a: Existe una relacion positiva entre el conocimiento de la marca y laasociacion

de marca

e H4b: Existe una relacién positiva entre la asociacién de marca y la intencién de

compra.

5. Justificacion
La justificacion de este trabajo es ahondar en estudios que puedan beneficiar al

negocio de los restobares en el campo del Brand equity. La importancia de esto radica en los
siguientes motivos: el estudio explorara dos conceptos esenciales para el analisis del

marketing: el Brand equity y la Intencion de compra, aspectos que, a pesar de su importancia,



presentan cierta dispersion en sus enfoques, ya que la investigacién sobre la lealtad del
consumidor hacia la marca es un area relevante de estudio (Kuvykaite & Piligrimiene, 2014).
Es por ello que se espera que este trabajo contribuya de manera significativa al ambito
académico, dado que el concepto de Brand equity representa un area de investigacion
importante en el campo del marketing. De igual forma, este estudio es importante para las
Ciencias de la Gestion, especialmente en el area del marketing y la gestion estratégica de
empresas, ya que presenta una perspectiva integral en la toma de decisiones relacionadas
con estrategias de marketing ante la alta competencia, la experiencia de sus clientes y la
Intencién de compra de los mismos.

En segundo lugar, desde una perspectiva contextual y social, los restaurantes
enfrentan un entorno altamente competitivo debido al aumento en el numero de
establecimientos, la diversificacion de sus ofertas gastronémicas y las crecientes expectativas
de los clientes en busca de experiencias excepcionales. Un usuario que se siente satisfecho
proporciona ventajas significativas frente a la competencia, incluyendo la fidelizacion de
clientes dispuestos a repetir sus experiencias de compra y servicio (Tarazona, 2022). Ante
este panorama, es relevante continuar con el desarrollo de estudios de la competitividad e
ideacion de estrategias de Brand equity de los restaurantes. Ademas, el estudio contara con
un ejemplo del caso de Chill Out RestoBar, el cual permitird comprender y concretar mejor

los contenidos empiricos. En la figura 1 se puede ver el reporte bibliométrico.



Figura 1: Reporte bibliométrico

6. Viabilidad

La viabilidad del estudio se centra en la importancia de la empresa para lograr
resultados positivos a mediano y largo plazo. Dado el rapido crecimiento del sector
gastronémico, es fundamental analizar el Brand equity y su relacién con la intencién de compra
en el Resto BarChill Out, utilizando el modelo de David Aaker (Azzari y Pelissari, 2020). Esto
ayudara a comprender cédmo desarrollar un sélido Brand equity y establecer vinculos
cercanos con los clientes, asi como identificar los factores que los motivan a elegir Chill Out
sobre otros restaurantes.

Por ello, se llevara a cabo una comunicacion constante con el Resto Bar Chill Out para
recopilar informacion a través de reuniones por Zoom y visitas al local. La investigacion se
fundamenta en una revision exhaustiva de fuentes académicas sobre Brand equity y en el
contacto con empleados y clientes de Chill Out, lo que proporcionara informacion valiosa
sobre la experiencia del cliente y areas de mejora. Ademas, se emplearan herramientas como
observaciones, encuestas y un focus group segmentado para obtener insights relevantes. La
cercania del restobar a la residencia de los investigadores facilita el trabajo de campo, y estos

cuentan con horarios flexibles y los recursos necesarios para llevar a cabo el estudio.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En esta seccion, se abordaran las definiciones de los constructos focales y principales
enfoques de las variables mas importantes de la investigacion: Brand equity, partiendo de
diversos modelos y enfoques para finalmente ahondar en el modelo de Aaker (bajo el enfoque
de Azzari y Pelissari, 2020) e Intencién de compra, a fin de poder conocer y comprender con
mayor claridad el siguiente punto de esta investigacion en el cual se hara énfasis en la relacion
entre dichas variables tedricas dentro del sector a ser estudiado. Ademas, se desarrollara el
concepto del Brand equity en el sector restaurantero para poder aterrizar con mayor claridad
el contexto en el cual se desarrollara toda la investigacion. Finalmente, se describira la teoria
referencial en la que se basé David Aaker para plantear su modelo de Brand equity.

1. Intencién de compra
1.1. Definicion de la Intencidon de compra en el contexto del marketing

En la actualidad, la Intencion de compra es mucho mas complicada y significativa para
los consumidores que en el pasado, puesto que ahora se encuentran rodeados de multiples
informes, anuncios o articulos de publicidad que brindan una inmensa cantidad de
informacion, lo cual por defecto lleva al individuo a un estado de reflexién constante que
convierte un hecho objetivo en un debate subjetivo (Mirabal & Sigala, 2013).

Por ello, la Intenciéon de compra puede ser entendida como un proceso de constante
intercambio de informacion a través de la interaccién entre el consumidor y el productor al
momento de buscar un bien o servicio y posteriormente desear adquirirlo (Pérez, Morales,
Lopez & Ayala, 2017). Sin embargo, siendo mas especifico en un contexto de marketing, la
Intencién de compra es el nivel en el cual un usuario optaria por comprar un producto o
servicio a corto, mediano o largo plazo (Chu y Lu, 2007). En esa misma linea, se encuentra
dos grandes referentes, Fishbein y Ajzen, quiénes complementan lo anteriormente
mencionado, estableciendo que la caracteristica esencial de la intencidon es la posibilidad
percibida o probabilidad de que el usuario realice una conducta en especifico, lo cual se
relaciona en gran medida con la memoria, confianza y relevancia personal para un individuo
(Fortis, 2019).

Ademas, segun Ajzen la Intencidon de compra se basa en factores motivacionales, es
decir, si un individuo se encuentra muy motivado a consumir algun producto o servicio, existira
una probabilidad significativa de que este hecho sea concretado (Fortis, 2019). Este concepto
también es compartido por Keller, quien entiende a la Intencion de compra como la
probabilidad subjetiva que varia en cada individuo, la cual se puede ver afectada
constantemente en el tiempo por multiples factores, mostrando un alto dinamismo que
evidencia lo dificil que puede llegar a ser el hecho de convencer al consumidor de tomar una
decision de adquirir o no un bien o servicio (Keller, 2001).

En el dia a dia, los consumidores identifican diferentes necesidades de productos o



servicios en particular después de evaluar y encontrar que dicho bien o servicio vale la pena
ser adquirido, pero el hecho final de comprar o no dicho producto dependen de multiples
factores que deben ser entendidos objetivamente para entender al consumidor, lugar donde
radica la importancia de la intencion del consumidor, esencial para predecir el
comportamiento de compra del usuario (Keller, 2001).

De esta manera, se establece que el concepto a utilizar para la investigacion sera el
de Ajzen y Keller, debido a su reconocida relevancia en la comprensién de la Intencion de
compra. Ajzen resalta que la alta motivacion individual aumenta la probabilidad de acciones
especificas en la Intencion de compra, y Keller proporciona una perspectiva dinamica de
como multiples variables afectan la Intencion de compra a lo largo del tiempo, reflejando la
complejidad en las decisiones de compra de los consumidores. Estos enfoques combinados
proporcionan un marco robusto para analizar y predecir el comportamiento del consumidor
en contextos de investigacién aplicada.

1.2. Factores influyentes en la Intencién de compra

Las variables que intervienen en la decisién de consumir de un individuo pueden ser
multiples, sin embargo, se hara énfasis en 4 factores que son considerados como los mas
importantes. Segun Kotler y Keller (2012), los factores culturales son considerados como el
origen del comportamiento y los deseos que el ser humano posee, en ese sentido, los valores,
pensamientos, ideas y anhelos son particularidades que son definidas a partir de la familia
einstituciones. De esa manera, se genera una gran influencia en la intencién del usuario ya
que este procedera a actuar conforme a vivencias anteriores que fueron significativas (Rivero
& Molero, 2009).

En segundo lugar, se encuentran los factores sociales, los cuales hacen que el
consumidor adquiera ciertos comportamientos con la finalidad de obtener un sentido de
pertenencia de un grupo social o de lograr la aceptacion de ciertos individuos en especifico
yasi poder lograr un bienestar personal que lo diferencie de los demas (Rivero & Molero,
2009).Este factor se puede clasificar en grupos y familia, donde el primero hace énfasis en
los grupos de referencia, “quiénes actuan de forma directa y tienen frecuencia directa con el
individuo” y en los grupos de pertenencia, cuyas personas influyen en el usuario a adquirir
ciertas formas de actuar; mientras que cuando se habla de familia, se refiere a personas que
influyen de manera directa y significativa en el individuo (Kotler & Keller, 2012).

En tercer lugar, se encuentran los factores psicologicos, donde se define a la
motivacién como “la necesidad que un individuo adquiere en cierta etapa de su vida y que
esta misma pasa a ser una motivacion cuando se alcanza niveles superlativos”. Por otro lado,
se encuentra la percepcion, definida “como el proceso de seleccionar, organizar e interpretar
informacion” para formar una imagen definida acerca de un bien o servicio (Calwood, 2002).

Asimismo, se encuentra la recordacion de marca, donde se establece que el tener un amor



hacia una marca es necesario para avanzar y pasar de relaciones transaccionales a
emocionales con el consumidor (Roberts, 2006).

Finalmente, se encuentran los factores personales, los cuales se clasifican en
ocupacion, situacion econémica y estilo de vida. Por un lado, la ocupacién ejerce una gran
influencia en la intencidén que tenga un individuo de consumir algun producto o servicio ya que
sus gastos iran acorde a la remuneracion que reciba (Kotler & Keller, 2012). Del mismo modo,
la situacion econdmica tiene una relacion directa con la compra de productos o servicios,
considerando que el estatus econémico tiende a categorizar a los consumidores por clases
sociales (Rivera & Molero, 2006). Finalmente, la manera de vivir de una persona se puede
ver expresada mediante actividades, deseos y pensamientos, los cuales definen sus
intenciones de consumo ya que los productos que compra son para cubrir sus propios anhelos
o deseos (Kotler & Keller, 2012). Véase en tabla K1 la tabla de los factores influyentes
mencionados en la Intencion de compra.

1.3. Medicién de la Intencién de compra

La medicion de la Intencion de compra de un individuo puede ser medido a través de
diferentes maneras, sin embargo, existe un modelo reconocido disefiado por Martin Fishbein,
el cual disefi6 el modelo de atributos multiples, se utiliza para evaluar la actitud del consumidor
mediante las creencias que tiene sobre los diversos atributos de una marca y la importancia
que les asigna, para asi poder predecir con mayor exactitud la Intencion de compra del
servicio de cualquier restaurante (Hernandez, Alcantara & Ceron, 2014).

Segun Chehab y Pantza (2006), la opinion predominante es que las personas
desarrollan actitudes hacia un producto o servicio basadas en sus percepciones y
conocimientos sobre ellos. Los productos tienen caracteristicas como color, forma y tamario,
y los individuos procesan esta informacion para formar creencias acerca de los atributos
especificos del producto.

Por lo tanto, dicho modelo se disefié para que la actitud general de una persona hacia
un objeto pueda deducirse a partir de sus creencias y sentimientos hacia los atributos
especificos del objeto (Fortis, 2019). Este modelo es crucial porque establece que, para
comprender la actitud global de una persona hacia un objeto, es fundamental conocer primero
las creencias que mas influyen en sus actitudes. Esto permitird conocer con mayor
profundidad las ventajas o desventajas con las que cuenta un bien o servicio de acuerdo a
sus atributos mas relevantes y asi poder realizar cambios en las oportunidades de mejora y
maximizar el valor del bien o servicio (Chehab, Pantza & Rangel, 2006).

Este modelo mide tres componentes de la actitud: las creencias sobresalientes que
tiene un individuo; los enlaces entre objeto y atributo, para poder identificar qué aspectos son
considerados como indispensables al momento de elaborar un producto o brindar un servicio;

y, finalmente, la evaluacion de cada uno de los atributos para poder establecer una escala de
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importancia como referencia (Hernandez, Alcantara & Cerdn, 2014).

Por ello, para esta primera parte, la cual esta en funcién de las actitudes y tomando
en cuenta a la industria restaurantera, se tomaron en cuenta los nueve principales atributos
que influyen directamente en la Intencidon de compra en la industria restaurantera, los cuales
pueden ser aplicados a cualquier restaurante sin distincion alguna. Los nueve atributos a ser
considerados son: precio, sabor, salud, cercania, calidad de servicio, recomendaciones,
promociones, prestigio del restaurante y la variedad de platillos (Hernandez, Alcantara &
Cerédn, 2014).

Por otro lado, para la segunda parte, la cual esta en funcién de la influencia social
(normal subjetiva), se consideran dos componentes esenciales: el posicionamiento y la
penetracién (véase en la figura 3). Se evalua considerando el indice de posicionamiento de
cada uno de los restaurantes a partir de la influencia externa que recibe el usuario, asi como
el indice de penetracion que tiene cada restaurante, pues es importante observar como se
desempefia el negocio en relacion con la competencia.

Concretamente, se presenta un caso practico que aplica el modelo de Fishbein en la
industria restaurantera de Hidalgo, México. El articulo analiza el comportamiento del
consumidor en Pachuca, utilizando el modelo de atributos multiples de Fishbein y la teoria de
la accion razonada. La investigacion, realizada en 2013 con 384 participantes, concluye que
la decision de compra no se basa solo en factores como precio, sabor o servicio, sino en una
combinacion de al menos diez atributos y la influencia de grupos de referencia. Los hallazgos
indican que el restaurante Mirage es el mas visitado, a pesar de tener una percepcién negativa
en cuanto a precios y variedad de comida. Esto sugiere que una estrategia de
posicionamiento efectiva puede ser mas valiosa que una estrategia de precios bajos. Ademas,
se identificaron areas de oportunidad, como la inclusién de opciones dietéticas en los menus,
dado que este atributo recibid la calificacion mas alta entre los encuestados. El estudio
destaca la importancia de conocer el mercado objetivo antes de implementar estrategias de
marketing, ya que el 64% de los encuestados no utilizé redes sociales para informarse sobre
restaurantes. Las conclusiones sugieren que un analisis del comportamiento del consumidor
puede guiar la creacion de estrategias de marketing que busquen la satisfaccion y fidelizacion
del cliente, contribuyendo al desarrollo integral del estado de Hidalgo (Hernandez, Alcantara
& Cerodn, 2014).
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Figura 2: Modelo de atributos multiples de Fishbein

Fuente: Hernandez, Alcantara & Ceron (2014)

Figura 3: Modelo de atributos multiples de Fishbein

Fuente: Hernandez, Alcantara & Cerén (2014)

2. Brand equity
2.1. Definicién de Brand equity en el contexto del marketing

A lo largo del tiempo, el concepto del Brand equity ha ganado una mayor importancia,
lo que ha llevado a una evolucion y adaptacion gradual de su definicion a las circunstancias
de cada época; son diversos los autores que la conceptualizan como tal, pero se abordaran
sé6lo algunas de estas definiciones.

Segun Aaker, el Brand equity abarca los activos y pasivos que estan ligados a una
marca, como su nombre y simbolo, y estos elementos afectan el valor que un producto o
servicio brinda a la empresa y usuarios. (Aaker, 1991). Recientemente, por su parte
Boonghee Yoo & Naveen Donthu (2020) expresan que el Brand equity se refiere al valor,
tanto en términos financieros como perceptuales, que una marca agrega o quita a un producto
0 servicio en especifico. Por otro lado, Kevin Lane Keller, se refirié al Brand equity como el
impacto distintivo que la familiaridad del consumidor con una marca tiene en su respuesta a
las estrategias de marketing relacionadas con esa marca. Este conocimiento del consumidor
sobre la marca es esencial para la generacion y gestion del valor de la marca (Keller, 2008).

Asimismo, Keller y Lehmann investigan la generacion de Brand equity y sostienen que

esta se fundamenta en lo recibido e interpretado del usuario acerca de la marca y en su
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habilidad para afectar las acciones de estos, tales como la decision de compra y la fidelidad
(Keller & Lehmann, 2003). Pasaron los afos y el Brand equity basado en el consumidor,
segun la definicion de Kotler & Keller, se refiere al impacto unico que la familiaridad con una
marca tiene en la reaccion de los consumidores ante las estrategias de marketing destinadas
a promoverla (Kotler & Keller, 2012). Ademas, para American Marketing Association (AMA),
una asociacion profesional y sin animo de lucro dedicada al campo del marketing en los
Estados Unidos, considera que el Brand equity, desde la éptica del usuario, se fundamenta
en la disposicion positiva de los usuarios hacia las caracteristicas favorables de la marca y
los resultados beneficiosos que obtienen al utilizar dicha marca (American Marketing
Association, 2013). En cuanto a conceptos mas actuales, Troiville, Hair & Cliquet indican que
el Brand equity, junto con sus elementos visuales, es la capacidad de resaltar un producto en
comparacion con otro, lo que genera la necesidad de comprender el valor financiero y
concreto que este elemento visual y abstracto puede adquirir (Troiville, Hair & Cliquet, 2019).

Respecto a las anteriores definiciones, se puede destacar que todas coinciden en que
el Brand equity se trata de la plusvalia que una marca proporciona, la cual va mas alla de los
atributos tangibles. Este Brand equity se fundamenta en la conexién que los usuarios
establecen con la organizacion, sus vinculos emocionales y cognitivos, y la percepcién global
que tienen de ella.

2.2. Modelos de Brand equity

El Brand equity, al ser un concepto muy investigado, ha llegado a ser interpretado y
visto desde varios puntos de vista. Es asi que varios autores han desarrollado modelos acerca
de este término, y en la presente investigacién se abordaran 4 de ellos. En la tabla A1 se
puede observar una breve descripcion de cada uno de los modelos, y en la tabla A2 una
evaluacién valorativa de los mismos.

2.2.1. Modelo de The Harris Poll Equitrend

El estudio Harris Poll EquiTrend (1989) ha examinado las variables queanticipan el
desempenio en el mercado, abarcando aspectos como el valor de la marca, la afinidad con los
consumidores y el impulso de la marca. El nucleo central deeste estudio es la puntuacién de
Brand equity, que Harris define como una métrica consolidada que proporciona una
puntuacion numérica para ayudar a evaluar rapidamente la fortaleza o debilidad de una
marca.

Este modelo posee 3 dimensiones (véase en la figura 4): La consideracion esuna de
ellas y es un componente que mide el vinculo emocional que los consumidoresestablecen con
una marca; evalla la lealtad, la afinidad y la conexién emocional que los consumidores sienten
hacia la marca; asi como también analiza el grado de apegoemocional que los consumidores
tienen hacia la marca en cuestion. La calidad es la segunda dimension y se centra en la

percepcion que los consumidores tienen sobre la calidad de una marca en comparacion con
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sus competidoras, asi como en la valoracién subjetiva de los productos o servicios que ofrece.
La tercera dimension, lafamiliaridad, evalua el grado de conocimiento que los consumidores
tienen de una marca y su capacidad para identificarla en un contexto determinado (The Harris
Poll, 1989).

Figura 4: Modelo de The Harris Poll Equitrend

Fuente: The Harris Poll (1989)
2.2.2. Modelo de David Aaker

El enfoque de evaluacion del Brand equity de David Aaker (1996) es exhaustivo y

completo, dado que es uno de los principios tedricos fundamentales en la evaluacion del valor
de una marca, su objetivo es describir como se valora una marca y administrar ese proceso
de evaluacién. De esta manera Aaker identifico cincofactores o variables que deben estar
vinculados al Brand equity, y que representan categorias fundamentales para demostrar la
creacion de valor (véase en la figura 6).

En primer lugar, la lealtad a la marca ha sido reconocida como la dimension primordial
en la evaluacion de una marca, y segun la definicién de David Aaker, implicael apego emocional
de los usuarios hacia la marca. Asimismo, se disminuye la probabilidad de enfrentar
problemas de reputacion, se establece una base sdélida en el mercado y se mejora la
capacidad de respuesta del negocio ante la competencia. En segundo lugar, la calidad
percibida se define como la percepcién que tiene un usuario sobre el nivel general de
excelencia de un producto, considerando su propésito especifico y comparandolo con otras
opciones competitivas del mercado; este aspecto ejerce una gran influencia en la percepcién
que los usuarios tienen de lamarca. La excelencia del negocio no solo debe reflejarse en sus
productos o servicios,sino también en la estructura organizativa, las interacciones con los
clientes y la experiencia de compra. Por otro lado, la conciencia de marca es la habilidad del
usuario para recordar y reconocer la marca, utilizando elementos como el nombre, simbolo o
logotipo; posteriormente Aaker agregé la categoria de top of mind dentro deesta dimension.

En cuarto lugar, las asociaciones de marca constituyen el fundamentopara la eleccién de
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compra y la fidelidad a la marca, estas abarcan todas las ideas asociadas con la marca,
incluyendo emociones, vivencias, convicciones, actitudes, etc. En quinto lugar, otros activos
se refieren a “los recursos de la marca que puedenser resguardados legalmente, como

patentes, marcas registradas y las conexiones con los canales de distribucion” (Aaker, 1996)

Figura 5: El modelo del Brand equity de Aaker
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2.2.3. Modelo de Yoo & Donthu

Hwan-suk Chris Yoo y Sungho Lee Donthu (2000) son dos académicosconocidos en
el campo del marketing y el Brand equity. Ellos expresan que solo existen 3 dimensiones
dentro del Brand equity: calidad percibida, lealtad a la marca ylas asociaciones de la marca;
estos 2 ultimos los unen en un solo constructo, un aspecto diferente comparado con los
modelos anteriores. Asimismo, en los afios 2000habia una escasez de investigaciones que
examinaban de qué manera las estrategiasde marketing pueden tener un impacto en el valor
de una marca. Sin embargo, estos dos autores confirmaron el vinculo entre el Brand equity y
cinco elementos del marketing: precio, imagen, intensidad de distribucion, publicidad y
promociones de precio (véase la figura 6).

Respecto al precio, mencionan que en general, las marcas que establecen precios
mas elevados tienden a ser percibidas como productos de mayor calidad y menos
susceptibles a recortes de precios en comparacion con las marcas que tienenprecios mas

bajos. En cuanto a la imagen notaron que habia una correlacién positiva entre las

15



percepciones favorables asociadas a las marcas estudiadas y la reputacion de las tiendas
que las venden. Ademas, expresaron que la amplitud de la distribuciéntiene una influencia
indudable en la percepcion de la marca al influir de manera beneficiosa en la percepcién de
calidad, la fidelidad y el conocimiento y asociaciones con la marca; los consumidores
experimentan una mayor satisfaccién cuando puedenacceder al producto que desean en el
lugar y momento de su eleccion. De igual manera, estos 2 autores mencionan que los gastos
de promocion tienen una influenciaindudable sobre el Brand equity porque la comunicacion
permite que las percepcionesde los consumidores sean mas favorables; y finaliza expresando
que la regularidad de las ofertas de precios tiene una influencia desfavorable en la percepcion
de calidady las asociaciones relacionadas con la marca, ya que no necesariamente

garantizan recompras del producto o servicio (Yoo & Donthu, 2000).

Figura 6: Composicion de marketing y Brand equity
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Fuente: Yoo & Donthu (2000)

2.2.4. Modelo de Kevin Keller

Kevin Lane Keller (2003) enfatiza que una marca no se limita unicamente a sunombre,
simbolo, logotipo o elemento, sino que abarca todo aquello que genera un nivel especifico de
reconocimiento, reputacién y visibilidad en el mercado, la cual va mas alla del producto o
servicio, puesto que puede presentar caracteristicas que la distinguen de otros productos
destinados a cubrir la misma necesidad. Por ello su modelo se basa en una piramide de 4
niveles (véase en la figura 7).

En el nivel inferior de la pirdmide se encuentra la identidad de marca (Brand Identity),
esta contesta la interrogante ' quién eres?', e involucra los aspectos mas notorios de la
marca, como su denominacion, su logotipo, la paleta de colores y la vozcaracteristica; estos
componentes esenciales contribuyen a que las personas puedanreconocerla y retenerla en la
memoria, lo que resulta en un mayor conocimiento de lamarca y la diferencia de la
competencia. En el segundo nivel de la piramide esta el significado de marca (Brand

Meaning), el cual aborda la pregunta ‘;,qué eres?’, y representa los principios fundamentales
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de la marca, que definen la oferta que brindan a sus clientes. Una propuesta de valor bien
definida permite a los clientes comprenderde manera precisa lo que pueden esperar al
interactuar con la marca. En el tercer nivel se situan las respuestas hacia la marca (Brand
Responses), estas respuestas se generan en reaccion a la pregunta '; Qué opinas o sientes?'
y representan la respuestade los usuarios después de realizar una compra o consumir.
Algunos clientes se convierten en partidarios de la marca al compartir sus experiencias
positivas, mientrasque otros pueden convertirse en criticos de la marca y expresar sus
experiencias negativas. En el pico se encuentra las relaciones con la marca (Brand
Relationships),donde se hace énfasis en la arraigada relacion que un usuario establece con
una marca con el paso del tiempo, lo que significa que la respalda y no contempla la
posibilidad de adquirir productos o servicios de ninguna otra, demostrando una lealtad
inquebrantable. La resonancia de la marca responde a la pregunta ' Qué tipo de relacién hay
entre tU y yo?'y representa el objetivo final de cualquier empresa que aspire a crear un Brand

equity significativo."

Figura 7: Customer-based Brand equity Pyramid

Fuente: Keller (2003)

Los modelos de The Harris Poll Equitrend, David Aaker, Yoo & Donthu y Kevin Keller,
ofrecen enfoques diferentes para evaluar el Brand equity, desde aspectos como identidad,
conexién emocional con los clientes hasta la familiaridad de la marca. Sin embargo, el modelo
de Aaker destaca por su profundo analisis al centrarse en cinco factores clave: lealtad a la
marca, calidad percibida, conciencia de marca, asociaciones de marca y otros activos. Esta
amplitud permite una evaluacion mas completa del Brand equity, abarcando tanto aspectos
emocionales como tangibles de la marca, lo que lo posiciona como el modelo mas completo
y efectivo para medir y gestionar el Brand equity.

Por todo lo anteriormente mencionado, después de examinar los modelos del Brand
equity centrados en el consumidor, se decidio utilizar el modelo propuesto por Aaker. Esto se
debe a que dicho modelo representa un punto de referencia significativo para los académicos
del marketing, ya que ofrece una conceptualizacién integral del Brand equity y establece una
conexién con la disposicién de consumo. Ademas, Chill Out Restobar, el foco de estudio de

la presente investigacion, es un caso que posee diversos aspectos notoriamente presentes

17



en las dimensiones del autor, por lo cual se podra cumplir de manera satisfactoria con los
objetivos planteados.
3. Enfoques del modelo de Brand equity de Aaker

A lo largo del tiempo, diversos autores han evaluado el modelo de David Aaker y han
presentado sus percepciones y enfoques en torno a ello. A continuacion, se presentaran 5 de
ellos:

3.1 Enfoque de Puris:

La investigacién de Puris (2020) consistié en analizar como los comensales perciben
la experiencia de Thai Select Unique a través de la calidad, su conocimiento y lealtad a la
marca. Para ello, partieron de 8 hipotesis conceptualizadas y se realizé una encuesta con 415
comensales, para luego proceder con un analisis factorial confirmatorio (CFA) preliminar y de
bondad de ajuste (GoF), seguido de las ecuaciones estructurales (SEM con el método PLS)
utilizando LISREL 9.1. Los resultados revelaron que todas las variables causales en el modelo
tuvieron un efecto positivo en el Brand equity, especificamente una influencia del 93%.
Respecto a la calidad percibida se observé una influencia indirecta y positiva a través de la
lealtad a la marca, lo que permitié a los usuarios apreciar el valor de la marca del restaurante
Thai Select Unique. En cuanto al conocimiento de marca, los resultados también indicaron un
vinculo positivo entre el conocimiento y lealtad a la misma, y una relacion moderada entre el
conocimiento y el Brand equity; estos hallazgos fueron coherentes con investigaciones
anteriores que destacan que un mayor enfoque en la base de activos conlleva a percepciones
de calidad mejoradas y una asociacién mas fuerte con la marca. Con respecto al Brand equity
como tal, los autores evaluaron la fuerza del deseo de los encuestados de visitar y seguir
visitando su restaurante y hallaron que el 99,52% habia frecuentado el restaurante con un
grupo mas de una vez (Puris, 2020).

Si bien es cierto que este modelo establece relaciones entre las dimensiones del
Brand equity y este mismo término en si, no incluye la Intencion de compra, por lo que no se

utilizé como base para la investigacion.
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Figura 8: Enfoque de Puris
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Fuente: Puris (2020)

3.2 Enfoque de Vera, Ugalde, Piedra & Quirindumbay

Estos autores realizaron un estudio el cual tuvo como principal objetivo medir la
influencia de la calidad percibida, la lealtad y la notoriedad de marca en el Brand equity, asi
como su influencia en la Intencion de compra en mypes y grandes empresas. Para ello, se
realizé un cuestionario a los usuarios de las empresas de dichos tamafios, obteniendo una
muestra de 384 personas de estrato medio y medio alto, lo que proporciond una perspectiva
representativa de los consumidores en esta area urbana. Los resultados del analisis factorial
confirmatorio y las ecuaciones estructurales (SEM con el método PLS) revelaron que la
lealtad tiene una gran influencia en el Brand equity en empresas medianas-grandes, pero no
en empresas pequefas. Por otro lado, la calidad percibida y la notoriedad de marca no
mostraron influencia en las muestras analizadas, lo que llevé a rechazar las hipotesis
planteadas al respecto. Los resultados obtenidos ayudan a las empresas a disefnar sus
estrategias de marketing segun su escala o dimension, enfatizando la importancia de
fortalecer el Brand equity considerando aspectos como la lealtad, la calidad percibida y la
notoriedad. Se resalta la originalidad del estudio al distinguir entre tamafios de empresas en
la evaluacion de estas relaciones, ya que la mayoria de estudios previos no lo habian hecho
(Vera, Ugalde, Piedra & Quirindumbay, 2011)

No obstante, no se usara dicho modelo pues si bien evalua la relacion de algunas
dimensiones con el Brand equity general y la relacion de ésta con la intencion de compra, no

analiza la interrelacion de las variables del Brand equity entre si.
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Figura 9: Enfoque de Vera, Ugalde, Piedra & Quirindumbay
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Fuente: Vera, Ugalde, Piedra & Quirindumbay (2011)

3.3 Enfoque de Rungsrisawat & Sirinapatpokin

Estos autores realizaron un articulo donde se exploré el efecto de la lealtad y la
asociacion de la marca en la disposicidon de consumo, ademas se investigd la relacién entre
el conocimiento de la marca y la percepcion de calidad asociada con la disposicion de compra
del consumidor. Se emple6 el método de encuesta personal para recolectar datos de 260
participantes que eran usuarios frecuentes de los productos. Se opt6é por un muestreo no
aleatorio para la recoleccién de datos mediante cuestionarios cerrados en diversos puntos de
Kuala Lumpur y Selangor, Malasia. Se distribuyeron cuestionarios a los consumidores de
marcas de calidad en estos mercados, cuyos resultados indicaron que la lealtad y la
asociacion con la marca tienen un efecto significativo en la variable dependiente, es decir, la
disposicién de consumo, mientras que el conocimiento de la marca y la percepcion de calidad
mostraron un impacto mas reducido en las intenciones de compra del consumidor.

Este modelo es significativo, ya que establece relaciones entre cada una de las
dimensiones del Brand equity y la Intenciéon de compra, sin embargo, como alguno de los
anteriores modelos, no se establecen interrelaciones entre las dimensiones, por lo que no fue

utilizado.
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Figura 10: Enfoque de Rungsrisawat & Sirinapatpokin

Fuente: Rungsrisawat & Sirinapatpokin (2019)

3.4 Enfoque de Azzari y Pelissari:

Estos 2 autores tuvieron como objetivo identificar las influencias entre las dimensiones
del Brand equity basado en el consumidor y la Intencién de compra. Se realizd el
estudioutilizando un enfoque cuantitativo, y se utilizé una metodologia que implicaba recopilar
datosa través de una encuesta dirigida a 622 personas, empleando un cuestionario con
preguntascerradas para obtener insights valiosos. El cuestionario incluyé una escala Likert
de cinco puntos que iba desde "muy en desacuerdo" hasta "muy de acuerdo". Se usaron el
Modelo deecuaciones estructurales por el método de minimos cuadrados parciales (PLS-
SEM) y Regresion lineal de los minimos cuadrados (OLS) para investigar los efectos de
mediacion yasi poder evaluar las hipotesis teoricas.

Por otro lado, se mencioné también que la dimension de la conciencia de marca puede
considerarse la mas descuidada y la que tiene mayor posibilidad de discusién, por ello se le
dié mayor importancia en la investigacion. Los hallazgos revelan que la conexion directa entre
el conocimiento de la marca y la intencion de compra no tiene significacion estadistica. Sin
embargo, se observo que la conexién indirecta entre estas variables, mediada por constructos
como la calidad percibida, las asociaciones de marca y la lealtad, resulté ser estadisticamente
significativa. Ademas, se detectd una correlacion positiva entre la conciencia de marca y la
percepcion de calidad.

De esta manera, se puede observar que aunque la forma de obtener los resultados
son las mismas (encuestas de investigacion y exploracién), son diversas las formas en las
que se puede medir las dimensiones del Brand equity. Finalmente, la presente investigacion
optara por utilizar el modelo de Azzari & Pelissari (2020), debido a que analiza la relacién de
las dimensiones de Aaker y la Intencion de compra, asi como también la interrelacion entre
las mismas dimensiones. Ademas, aunque esta investigacion se bas6 en el mercado de
smartphones, se utilizara el modelo ya que se busca implementarlo en el caso de los

restobares. Véase en la figura 11, la tabla de atributos del Modelo de Azzari y Pelissari.
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Figura 11: Enfoque de Azzari & Pelissari
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4. Teorias del modelo de Brand equity de David Aaker

En su libro "Building Strong Brands", David Aaker ofrece una visién detallada sobre
cémo cred su modelo de Brand equity, donde se destaca que su enfoque se basa en una
variedad de teorias y conceptos del marketing y la psicologia del consumidor. Entre estas
teorias, se puede identificar a cuatro como las principales en la construccion de su modelo.
Estas teorias proporcionan los fundamentos conceptuales sobre los cuales se desarrolla su
modelo, y abordan aspectos clave como el valor de la marca, la jerarquia de efectos
publicitarios, la diferenciacion y la personalidad de la marca:

4.1 Teoria del valor de la marca:

David Aaker, en su libro "Building Strong Brands", examina la teoria del valor de la
marca y su papel en la creacion de marcas solidas. Aaker sostiene que el brand equity no se
limita a los atributos funcionales de un producto, sino que incluye beneficios emocionales,
simbdlicos y experienciales. Destaca la importancia de factores intangibles como la
reputacion, la confianza y la identidad en la relaciéon entre consumidor y marca. Las marcas
que comunican un valor unico obtienen ventajas competitivas y logran una mayor
diferenciacién en el mercado.

Ademas, Aaker analiza como el valor de la marca influye en la lealtad del cliente,
sugiriendo que un valor superior puede generar conexiones emocionales profundas y
aumentar la probabilidad de compras repetidas. Esta fidelidad no solo proporciona ingresos
estables, sino que también refuerza la posicion competitiva a largo plazo. Aaker también
sefnala el impacto financiero del brand equity, indicando que las marcas con alto valor pueden
disfrutar de precios premium, menor sensibilidad al precio y mayores margenes de beneficio,
convirtiendo el valor de la marca en un activo valioso para la evaluacién empresarial y la

atraccion de inversores (Aaker, 1996).
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4.2 Teoria de la jerarquia de efectos publicitarios:

Segun esta teoria, los consumidores pasan por varias etapas cognitivas y afectivas
antes de realizar una compra, estableciendo una jerarquia que influye en su comportamiento.
Aaker destaca en su libro la relevancia de cada etapa y como las estrategias de marketing
pueden afectarlas.

La primera etapa es el conocimiento de la marca, donde los consumidores la
reconocen a través de publicidad y comunicaciéon de marketing, lo que ayuda a aumentar su
visibilidad. La segunda etapa implica la formacion de actitudes hacia la marca, que afecta la
percepcioén de su calidad y valor. Mensajes coherentes y experiencias positivas pueden influir
en estas actitudes. En la tercera etapa, los consumidores desarrollan una intencion de
compra, impulsada por promociones y testimonios, acercandose a la lealtad. Finalmente, la
lealtad representa la etapa en la que los compradores eligen continuamente la misma marca.
Las empresas pueden fomentar esta lealtad mediante la entrega constante de valor y
satisfaccion del cliente, estableciendo relaciones duraderas (Aaker, 1996).

4.3 Teoria de la diferenciacion de la marca:

La teoria de la diferenciacion de marca de David Aaker sostiene que para destacar en
el mercado, es fundamental combinar elementos tangibles e intangibles que generen una
percepcion unica en los consumidores. Aaker subraya que la diferenciacién comienza con
una identidad de marca sélida y auténtica, que debe definir claramente lo que hace a la marca
especial, ya sea a través de su historia, valores, visién o mision. Esta identidad se convierte
en el nucleo de la diferenciacion, estableciendo una base para construir relaciones
significativas con los consumidores (Aaker, 1996).

Ademas, Aaker sefiala que la diferenciacion efectiva va mas alla de resaltar
caracteristicas funcionales del producto; implica crear una personalidad de marca que
conecte emocionalmente con los consumidores. Esto puede incluir atribuir rasgos humanos
a la marca, como ser audaz, amigable o innovador. En resumen, la teoria enfatiza la
necesidad de desarrollar una identidad auténtica y una personalidad distintiva para lograr un
valor percibido y una ventaja competitiva sostenible en el mercado (Aaker, 1996).

4.4 Teoria de la personalidad de marca:

La teoria de la personalidad de marca es fundamental en el libro "Building Strong
Brands" de David Aaker, donde se explora como este concepto permite a las marcas destacar
en un mercado saturado. Aaker argumenta que la personalidad de una marca no se limita a
sus atributos fisicos; implica la asignacion de caracteristicas humanas que facilitan una
conexién emocional con los consumidores. Esta conexion es esencial para establecer
relaciones duraderas y significativas, ya que permite a los clientes identificarse con la marca
en un nivel mas profundo (Aaker, 1996).

A través de la creacién de una personalidad distintiva —ya sea audaz, amigable,
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sofisticada o aventurera— las marcas comunican no solo lo que ofrecen, sino tambiénquiénes
son. Esto genera una experiencia de marca mas rica y memorable, fomentando la lealtad a
largo plazo y aumentando el valor percibido de la marca al trascender las caracteristicas
tangibles del producto (Aaker, 1996).

Un aspecto clave de esta teoria es el proceso de atribucion de rasgos humanos a la
marca, lo cual ayuda a definir su identidad y permite a los consumidores relacionarse con ella.
En un entorno competitivo, la personalidad de marca se convierte en un activo invaluable para
diferenciarse y lograr un impacto significativo en el mercado (Aaker, 1996).

4.5 Hallazgos encontrados a partir de las teorias

Las teorias de David Aaker sobre el Brand equity, la jerarquia de efectos publicitarios,
la diferenciacion de marca y la personalidad de marca ofrecen un marco integral para construir
marcas sélidas en el mercado actual. Aaker sostiene que el Brand equity trasciende los
atributos funcionales del producto, incluyendo beneficios emocionales y simbdlicos que
fortalecen la conexiéon entre el consumidor y la marca. Las marcas que comunican un valor
unico obtienen ventajas competitivas, mayor lealtad y mejor desempenio financiero.

La jerarquia de efectos publicitarios describe las etapas cognitivas y afectivas que
atraviesan los consumidores antes de comprar, resaltando la importancia de estrategias de
marketing efectivas en cada fase para influir en el conocimiento, actitudes y lealtad. La
diferenciacion de marca, segun Aaker, se basa en una identidad auténtica que combina
elementos tangibles e intangibles, creando una percepcién distintiva.

La personalidad de marca atribuye caracteristicas humanas a la marca, facilitando
una conexion emocional mas profunda. Aplicar estas teorias al sector de restobares implica
crear experiencias emocionales que conecten con los clientes, y resaltar la importancia de
estrategias de marketing efectivas en cada etapa del proceso de compra. La diferenciacion
de marca es esencial para destacarse, y una personalidad de marca Unica puede fomentar la
lealtad a largo plazo. En resumen, estas teorias proporcionan un marco robusto para que los
restobares desarrollen estrategias efectivas y establezcan relaciones duraderas con los
consumidores.

5. El Brand equity y la Intencién de compra en el sector de restaurantes
5.1 El valor marca en el sector de restaurantes

En la industria gastrondmica, el Brand equity es un aspecto bastante importante,
debido a que la alta competitividad del sector motivd a este tipo de negocios a idear
estrategias enfocadas en crear un valor diferenciado, para conseguir la fidelizacién de los
usuarios. Lo que estos empresarios desean es retener a los clientes, promoviendo su
satisfaccion y contribuyendo al mantenimiento del creciente interés de los consumidores en
la marca (Farzin, Bagheri, Sadegui & Makvandi, 2021).

De igual manera, el Brand equity es una reaccion completa a las actitudes,
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valoraciones y acciones relacionadas con la marca, y su desarrollo esta principalmente
influenciado por las caracteristicas fundamentales del restaurante y la apreciacién del valor
por parte del cliente (su percepcion), es por ello que su formacion es moldeada y adaptada
por multiples factores influyentes (Ruan & Zhang, 2022). Adicional a ello, estudios previos
acerca del Brand equity de los restaurantes han priorizado elementos como la responsabilidad
social empresarial (RSE), la gestidon de redes sociales, la calidad de la comida, la ubicacion
del establecimiento, la equidad en los precios e implementacion de innovaciones (véase a ma

detalle en la figura 12).

Figura 12: Brand equity en restaurantes

Fuente: Han, Nguyen & Lee (2015)

Numerosos restaurantes han forjado una sdélida reputacion de marca con la finalidad
de convencer a los consumidores de que su servicio y sus platos satisfacen sus necesidades,
es asi que el Brand equity también incide en la percepcion general de la empresa,
contribuyendo a moldear su valor. Asimismo, la industria de servicios de alimentos, presenta
una alta tasa de mortalidad, especialmente en los primeros afios de operacién; uno de los
motivos detras de esto radica en la dificultad de evaluar los "valores agregados" o activos
intangibles, por lo que determinar el valor real que un restaurante agrega a su negocio es un
desafio y algo imprescindible para el éxito. Si estas empresas pueden asignar un valor
econdmico que contribuya en parte a una valoracion mas precisa de sus activos intangibles,
podran atraer a clientes dispuestos a serles leales.

De todos modos, la gestion de marca en restaurantes va mas alla de las estrategias
tradicionales de diferenciacién de productos, como el servicio excepcional, ofertas de menu
exclusivas, instalaciones atractivas y ubicaciones convenientes. La gestidon de marca en la
industria de servicios de alimentos también depende de estrategias de posicionamiento
basadas en una comprensién sélida de las caracteristicas demograficas y socioeconémicas

de sus clientes, asi como de su comportamiento como consumidores. Ademas, se destaca
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que la construccién del Brand equity se fundamenta en la ejecucion impecable del servicio,
la imagen simbdlica, la calidad de los platos y la capacidad para cumplir con los deseos de
los clientes. Un restaurante que cumpla con estos atributos tiene la posibilidad de conseguir
una mayor participacion en el mercado, fomentar la lealtad del usuario y desarrollar una
imagen de marca positiva (Kim, DiMicelli, Jr & Kang, 2004).

5.2. LaIntenciéon de compra en el sector de restaurantes

La Intencion de compra de un individuo en los restaurantes atraviesa por el mismo
proceso que se aplica para cualquier otra industria, sin embargo, cuando se hace énfasis en
el sector restaurantero se encuentran ciertas variables importantes que se deben tomar en
cuenta. En primer lugar, el consumidor se enfoca en reconocer una necesidad, la cual ocurre
cuando nota una diferencia significativa entre la situacién actual en la que se encuentra y otra
situacion en la que desearia estar (Carvache, 2016). De modo que, si esta necesidad es
enfocada en los restaurantes, se encuentran una serie de posibilidades relacionadas a
posibles antojos, una celebracion especial, una reunién familiar o el simple hecho de tener
hambre y sed (Lopera, Betancourt, Calle & Agudelo, 2023). En segundo lugar, se encuentra
la busqueda de informacién relacionada con esta necesidad y cémo suplirla, momento donde
el consumidor suele explorar el ambiente y encontrar datos relevantes (Kotler & Armstrong,
2017). En este caso, el consumidor se enfoca en mirar si un restaurante se encuentra cerca
de su vivienda, pide una recomendacién, busca lugares conocidos en Instagram, perfiles de
influencers reconocidos que brindan recomendaciones, Google, Trip Advisor, Facebook o
basicamente opta por experiencias pasadas que le resultaron agradables (Calle & Agudelo,
2023).

Posteriormente, el individuo procedera a examinar todas las opciones con las que
cuenta, donde se eligen los criterios mas importantes y se reducen las alternativas (Solomon,
2008). Entonces, si se tiene un enfoque en el sector gastrondmico, las variables
indispensables para comparar las diferentes opciones se basan en la comparativa de menus,
recopilacién de opiniones de amigos o familiares, mirar las calificaciones en los medios
digitales y en el ultimo de los casos si no se encuentra una opcion sumamente convincente,
recurrir a experiencias pasadas (Lopera & Betancourt, 2023). Finalmente, procede a tomar
una decision, tomando en cuenta los criterios de evaluacidn mencionados anteriormente,
donde inevitablemente influye el circulo de personas que rodea al individuo y eventos que
pueden ocurrir de manera repentina (Kotler & Armstrong, 2017), llegando asi al momento en
el cual elige el restaurante donde consumira sus alimentos y bebidas, y realiza el pago
correspondiente (Solomon, 2008).

Dentro del sector restaurantero, la Intencion de compra suele generarse por dos
comportamientos en especifico: uno que nace a partir del momento en el que el individuo se

sumerge en la busqueda variada de sus opciones y otra que se genera a partir de un consumo
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impulsivo. Por un lado, la primera alternativa indica que basicamente las personas comparan
sus opciones para elegir su destino al cual iran a consumir sus alimentos y bebidas, cuyo
hecho requiere de un momento de reflexion y posteriormente una toma de decisién, sin
embargo, para los restaurantes requiere de un mayor esfuerzo para que estos terminen
siendo la opcion elegida dentro de multiples posibilidades (Lopera, Betancourt, Calle &
Agudelo, 2023). Por otro lado, el consumo impulsivo se da frecuentemente puesto que
muchas de las decisiones relacionadas a la alimentacion son el resultado de antojos y de la
necesidad de satisfaccion, la cual puede darse desde productos pequefios y baratos como
un helado, jugo o pastel hasta comidas mas contundentes como puede ser el hecho de asistir
a un restaurante de lujo que requiera de un mayor gasto (Calle & Agudelo, 2023). La eleccion
de un restaurante por parte de una persona implica diversas etapas que pueden verse
influidas tanto por factores internos como externos. A pesar de que, en apariencia, la decision
de donde comer puede parecer simple en la industria gastrondmica, esta se puede tornar
sumamente complicada en cualquier momento de dicho proceso.

A partir del marco teérico presentado, se puede destacar que el Brand equity juega un
rol crucial en el sector restaurantero, influenciando las percepciones de los consumidores y
su Intencion de compra. Factores como la distribucién, la promocion, la ubicacion y la
autenticidad del servicio impactan en la construccion del Brand equity y en aumentar la lealtad
de los usuarios. La gestion efectiva de la marca en restaurantes va mas alla de las estrategias
tradicionales, requiriendo un enfoque integral que considere tanto los aspectos tangibles
como los intangibles para diferenciarse en un mercado altamente competitivo.

Es asi como, se seleccioné el modelo de Brand equity de David Aaker (1996) bajo el
enfoque de Azzari y Pelissari (2020) debido a su exhaustividad y capacidad de proporcionar
una evaluacion completa del valor de una marca. Por un lado, Aaker identifica cinco
dimensiones fundamentales que son clave para gestionar y evaluar el Brand equity: lealtad a
la marca, calidad percibida, conciencia de marca, asociaciones de marca y otros activos de
la marca, cuyas dimensiones permiten una comprension detallada de cémo se construye el
valor de una marca en el mercado. Por otro lado, el enfoque de Azzari y Pelissari, se centra
en la relaciéon entre las dimensiones de Aaker y la intencion de compra, lo que es
particularmente relevante para esta investigacion. Utilizando una metodologia cuantitativa, su
estudio emplea ecuaciones estructurales por el método de minimos cuadrados parciales
(PLS-SEM) y regresion lineal de minimos cuadrados (OLS), lo que permite evaluar los efectos
de mediacioén entre las dimensiones del Brand equity y la intencién de compra.

Este enfoque es aplicable al caso de los restobares, ya que se busca investigar cémo
las dimensiones de Aaker influyen en la intencidon de compra en este sector, con un énfasis
particular en la importancia de la conciencia de marca y su relacion indirecta con otras

dimensiones como la calidad percibida y la lealtad a la marca. Con la adaptacion del modelo
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al contexto de los restobares, esta investigacion cierra el marco tedrico estableciendo una
base sodlida para la evaluacion del Brand equity y la intencidon de compra, lo que permitira
aplicar el analisis de ecuaciones estructurales y explorar la interrelacién de estas variables en

el sector estudiado.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

Este apartado se agrupa en cuatro areas principales: el sector de los restaurantes
peruanos, la situacion actual de los restobares, la introduccion de los Chill Out Restobar y la
revision de casos especificos en los que el Brand equity fue medido.

1. Revolucion del boom gastrondmico peruano:
1.1. Revolucion gastrondémica del Peru

La transformacion culinaria se produjo a partir de multiples sucesos relacionados a
innovaciones ejecutadas por la continua busqueda de la diferenciacion, sin embargo, existe
un consenso en que hay un padre principal: Gaston Acurio (Elias & Garcia, 2022). Dicha
revolucion inicié el 1996, cuando Gastén Acurio y su esposa crearon el restaurante limefno
“Astrid y Gaston”. Asimismo, gracias a Hector Solis, es que se introdujo el concepto gourmet,
rompiendo las creencias de que la comida regional no se podia incluir en la carta de los
principales restaurantes gourmet (Schling & Mount, 2022). Mas adelante, ya situados en
1999-2000, Gaston realizd un cambio profundo mediante la incorporacién de mas
ingredientes e influencias, cuyo hecho en un inicio fue mirado con mucho desdén, sin
embargo, ese fue el inicio para la rapida evolucién de la gastronomia peruana (Garcia, 2022).

Posteriormente, Gaston recorrié diversos pueblos del Peru e identifico elementos
sumamente esenciales como la falta de valoracién hacia el agricultor de campo y la pérdida
econdmica de los productos de su tierra por falta de reconocimiento internacional,
evidenciando que las recetas fantasticas regionales que revelaban toda la diversidad peruana
estaban quedando ocultas, de modo que una vez finalizado dicho viaje, Gastén optd por
publicar un libro y lanzar un programa de televisién donde se busco revalorizar el trabajo del
pequeno agricultor y cocinero, asi como empezd a abrir sucursales de su restaurante en
Venezuela, Colombia y Ecuador para exportar la cocina peruana (Schling, 2022). Ademas,
durante el 2009 se realiz6 el evento de “Mistura”, considerado por Miguel Ordinola,
coordinador de Proyectos para Latinoamérica y El Caribe del Centro Internacional de la Papa
del Pert, como un eventd que cambio el rumbo de la cocina peruana (2022). En esa misma
linea, chefs con experiencias vitales en el exterior como Israel Laura, se encargaron de
ensefar como apreciar un producto y la cultura gastrondomica de nuestro pais, por otro lado,
Virgilio Martinez, fundador del restaurante Central, se encargé de reivindicar la comida como
la geografia peruana, mientras que Modnica Huerta y Pedro Schiaffino buscaron difundir las
técnicas de cocina ancestrales. (Garcia, 2022).

De ese modo, combinando toda esta serie de hechos secuenciales, los peruanos se
mostraron mas que dispuestos a explorar este nuevo mundo de la comida peruana local,
orgulloso, innovador y gourmet, a través de la mezcla de técnicas y productos locales con las
lecciones de los mejores institutos culinarios de los EE. UU. y de Europa, gracias a la gran

cantidad de jovenes que viajaron al exterior y regresaron al Peru enriquecidos por todo su
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aprendizaje en el extranjero, logrando tener una gran repercusion en la cocina peruana
(Schiling, 2022). Segun Gaston Acurio (2022), el objetivo de todas estas iniciativas en
conjunto siempre “fue poner en valor la cultura peruana, su cocina y productos, ya sea
exportandola oreivindicandola localmente”.

1.2. Innovacién en el sector gastronémico

El proceso de innovacion en la gastronomia peruana ha sido impulsado por chefs
reconocidos como Gastdn Acurio, Isabel Alvarez y Pedro Schiaffino. Acurio, desde 1996,
fusiond la tradicion peruana con técnicas europeas, lo que le permitié promover platos tipicos
y aumentar la presencia de restaurantes peruanos en el extranjero de aproximadamente 200
a cerca de 4,000, incluyendo mas de 400 en Estados Unidos. Su enfoque transformador ha
sido clave para la difusién de la cocina peruana a nivel global. Por su parte, Isabel Alvarez,
cofundadora de "El Senorio de Sulco", adopté un enfoque interdisciplinario en la innovacion
gastronémica. Combiné ideas y experimentacion, lo que revitalizd la cocina tradicional
peruana y la posicioné entre las 10 mejores del mundo, segun TasteAtlas. Su trabajo ha sido
fundamental para resaltar la riqueza y diversidad de la gastronomia peruana. Finalmente,
Pedro Schiaffino ha centrado su labor en la cocina amazodnica, destacando ingredientes
locales tras su experiencia en Italia. Su enfoque experimental, basado en la prueba vy error,
lo llevé a crear proyectos innovadores como "Malabar" y "amaZ", que resaltan la identidad y
biodiversidad del Peru. El éxito internacional de la gastronomia peruana se debe a la fusion
de elementos autdctonos y extranjeros, destacando su diversidad cultural y riqueza (Schling,
2022).

Por otro lado, las innovaciones conceptuales en la gastronomia peruana son
representadas por chefs de alto nivel como Tomas Matsufuji, José del Castillo y Héctor Solis.
Matsufuji, pionero de la cocina Nikkei y fundador de “Al Toke Pez”, innovo al limitar su carta
a ocho platos, satisfaciendo asi las necesidades de los clientes sin perder la esencia de los
platos. Su enfoque conceptual combina lo intuitivo y lo conceptual, lo que ha ayudado a
posicionar la cocina peruana en el ambito internacional, con restaurantes como “Central”’ y
“Maido” en los rankings de los 50 mejores del mundo. José del Castillo, chef y duefio de
Isolina Taberna Peruana, también rompié con las tradiciones al modificar su carta,
introduciendo nuevos platos mientras mantenia la autenticidad y el caracter casero del
restaurante. Su enfoque destaca la importancia del lenguaje en la cocina y la necesidad de
un analisis y cuestionamiento constante para innovar correctamente. Esto ha contribuido a
que Peru sea reconocido como el mejor destino culinario de Sudamérica en los “World Travel
Awards 2023”. Por su parte, Héctor Solis elevé la comida nortefia al nivel gourmet con su
restaurante “Fiesta Miraflores Lima Gourmet”. Su innovacion consiste en transformar platos
humildes en presentaciones elegantes, a través de un proceso meticuloso de analisis y

ejecucion. Gracias a estos esfuerzos, Peru se ha consolidado como un atractivo destino
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gastrondmico, con un 82% de turistas internacionales interesados en su oferta culinaria (Elias,
2020).

El proceso de innovacion en la gastronomia peruana ha sido impulsado por
destacados chefs y sommeliers como Gaston Acurio, Pedro Schiaffino, Tomas Matsufuji, José
del Castillo y Héctor Solis. Acurio ha revitalizado la cocina peruana al fusionar técnicas
europeas con sabores locales, mientras que Schiaffino ha resaltado la cocina amazodnica.
Matsufuji y Solis han llevado la gastronomia a nuevos niveles conceptuales, combinando
tradicion con modernidad, y Del Castillo ha renovado la cocina tradicional manteniendo su
esencia. Estas innovaciones han elevado la visibilidad internacional de la gastronomia
peruana, posicionandose en los rankings globales y atrayendo turistas. Ademas, el capital de
marca construido por estos chefs ha incrementado la percepcion de calidad y autenticidad,
influyendo en las decisiones de consumo a nivel local e internacional. El éxito de la
gastronomia peruana demuestra como una solida construccidn de marca y una constante
innovacion pueden potenciar la intencion de compra y posicionar un destino culinario en el
mercado global (Mount, 2020).

1.3. Tipos de restaurantes

Actualmente, existe una amplia variedad de tipos de restaurantes, cada uno con
caracteristicas distintivas que contribuyen a su diferenciacién en el mercado. Dos de los
aspectos mas relevantes son la gestion administrativa y el ambiente, los cuales juegan un
papel crucial en la creacion del valor de marca de un restaurante. La gestién administrativa
abarca aspectos financieros como precios, costos fijos y métodos de pago, mientras que el
ambiente se relaciona con la experiencia del cliente, incluyendo el menu y la presentacion de
los platillos. Con base en estas caracteristicas, se identifican ocho tipos principales de
restaurantes: tematicos, fast food, buffet, gourmet, fusion, familiares, de autor y take away.
Algunas plataformas especializadas ofrecen herramientas que permiten a los restaurantes
mejorar su gestidon y aumentar sus ventas sin incrementar los costos operativos,
convirtiéndose en referentes en el marketing y la administracion para el sector.

Los restaurantes tematicos son aquellos que se especializan en una cultura o
concepto especifico, donde cada elemento, desde la ambientacién hasta la musica, esta
cuidadosamente disefiado para ofrecer una experiencia unica. Un ejemplo representativo en
Lima es Chill Out Restobar, que destaca por su atencién al detalle y autenticidad (Infobae,
2023a). Por otro lado, los restaurantes fast food se caracterizan por su estandarizacion y
eficiencia, ofreciendo un menu de comidas rapidas en un ambiente practico. En Perq,
cadenas como KFC, Pizza Hut y McDonald's dominan este sector, con cientos de locales.
Los restaurantes al estilo buffet permiten a los comensales servirse de una amplia variedad
de platos a su gusto, con precios variables. Algunos de los mas conocidos en Perd son GURU
y La Bistecca (Redaccién EC, 2017).
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Los restaurantes gourmet se enfocan en ofrecer platos elaborados con ingredientes
exclusivos y técnicas de coccion sofisticadas, como Central Restaurante y Astrid y Gaston,
que son referentes en la alta cocina peruana. Los restaurantes de fusion combinan sabores
y estilos culinarios de diferentes culturas, brindando experiencias gastronémicas originales;
ejemplos destacados incluyen Osaka y Danica (Requejo, 2016). En contraste, los
restaurantes familiares buscan recrear la calidez del hogar, ofreciendo un ambiente acogedor
y platos abundantes a precios accesibles, como se observa en Naruto y Miraflores Bowling
Park. Los restaurantes de autor son aquellos donde el chef es también el propietario, lo que
les permite expresar su estilo personal y creatividad; entre ellos, se encuentran Mayta y Kjolle.
Finalmente, los restaurantes take away estan disefiados para ofrecer comida para llevar, y su
presencia se ha incrementado gracias a plataformas de delivery, facilitando la accesibilidad
para los consumidores (Redaccién EC, 2023).

2. Situacion actual de los restobares
2.1 Concepto de restobar

Por un lado, un bar es un lugar donde se sirven bebidas con y sin alcohol junto a
bocadillos, con una barra para el servicio; por otro lado, un restaurante ofrece comidas y
bebidas en un entorno mas formal. Por ende, el término ‘restobar’ combina ambos conceptos,
y se refiere a la oferta de una amplia variedad de alimentos y bebidas, junto con un ambiente
distintivo y servicios adicionales (Morfin, 2018). La gastronomia local ha evolucionado con el
tiempo, por ende, comenzd a aumentar el volumen de restobares tematicos, los cuales son
establecimientos que combinan la oferta de comida y bebida de un restaurante con una
decoracion y ambiente basados en una tematica especifica, como una época, una cultura o
un concepto, para proporcionar una experiencia unica a los clientes (Garcia, Garcia & Gil,
2016).

Asimismo, otra forma de referirse a un restobar es con el término britanico “gastropub”,
este presenta un doble rol como un lugar para beber y comer. Esta dualidad es dificil de
gestionar desde una perspectiva organizativa y operativa, especialmente en un contexto
donde estas dos funciones tradicionalmente se han mantenido separadas. Los duefios de
gastropubs se sienten ambivalentes acerca de su negocio, ya que luchan por mantener la
esencia de un bar clasico, con espacios para beber y precios moderados, al mismo tiempo
que desean ofrecer una experiencia culinaria de alta calidad que atraiga a un publico mas
sofisticado. Histéricamente, los bares no se destacaban por su comida, y muchos ni siquiera
servian alimentos; sin embargo, esta realidad estda cambiando, ya que actualmente muchos
bares estan invirtiendo tiempo, dinero y espacio en mejorar la oferta gastronémica de sus
locales (Lane, 2018).

En cuanto a la presente investigacion se ha delimitado entender el término restobar

con el primer concepto presentado.
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2.2. Restobares en el contexto internacional

La Industria de Restobares tiene presencia global en todos los rincones del planeta.
Esta industria comparte patrones en todo el mundo gracias a la globalizaciéon, y Food and
Agriculture Organization (FAO), con la participacion de mas de 130 paises, destaca como un
organismo crucial en este campo. De acuerdo con su sitio web oficial, la FAO tiene como
objetivo "asegurar la alimentacion para todos y asegurar el acceso constante a alimentos
adecuados y de calidad para llevar una vida activa y saludable". Las diversas industrias de
Alimentacién y Bebidas estan interconectadas a nivel mundial, lo que provoca un "efecto
contagio" en cuanto a nuevas tendencias o cambios en el sector. No obstante, puede resultar
demasiado general considerar este sector como un todo global, dado que hay una gran
diversidad de matices que distinguen a las diferentes regiones del mundo (Picén, 2022).

Por ejemplo, la Federacion Espafola de Industrias de la Alimentacion y Bebidas (FIAB)
representa el 90% del volumen de negocio del sector en Espafia desde 1977. Segun la FIAB,
esta industria tiene caracteristicas distintivas que la destacan en la economia espaifiola: se
encuentra en la mayor parte del territorio nacional, tiene un efecto multiplicador en otras
industrias, lo que implica que su actividad econémica se expande a otros sectores productivos
y presenta niveles elevados de productividad y competitividad respecto a otros paises de la
Unién Europea (Picon, 2022).

Un caso representativo es el de Chile, donde los restobares estan clasificados dentro
de la Industria de Hoteles y Restaurantes, segun la clasificacion del Servicio de Impuestos
Internos. El destacado crecimiento de esta industria gastrondmica se ha sustentado en
factores econdmicos y socio-culturales del pais. El patrén de consumo ha evolucionado;
comer fuera ya no se limita a eventos especiales o actividades de entretenimiento y negocios,
sino que refleja un cambio sociocultural en el que se valora mas el disfrute del tiempo libre.
Chile se ha transformado en una de las economias mas estables en América Latina desde un
punto de vista econdmico, a la vez que se convierte en un lugar muy deseado para el turismo
internacional. Ambos aspectos crean una base economica sélida para el establecimiento de
restobares tematicos en el pais (Pinochet, 2015).

Por otro lado, también se encuentra otro caso relevante el cual hace referencia a ltalia,
la cual alcanza un valor en el mundo de alrededor de 228 millones de euros, mientras que el
mercado nacional asciende a los 75 millones de euros (Redaccion ANSA, 2023). Ademas,
segun el informe de Foodservice Market Monitor, la cocina italiana tiene una penetracion
significativa a nivel mundial en el mercado de la restauracién tradicional, cuyo impacto
alcanza hasta el 19%, ya que los restaurantes y restobares se han ido posicionando a nivel
mundial como establecimientos con una excelente relacién de precio-calidad, mientras que
en los paises asiaticos han tenido mayor incidencia los restaurantes y restaurantes

catalogados como premium (Redaccién ANSA, 2023).
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Finalmente, se sitla otro famoso caso de la industria restaurantera a nivel mundial: la
gastronomia francesa. Este pais es considerado como una de las gastronomias mas fuertes
a nivel mundial, ya que tiene una gran influencia en la cocina, es considerada como la madre
de todas las cocinas y es asi como sento las bases de la gastronomia occidental (lvanova,
2024). Asimismo, se sabe que el porcentaje del PBI proveniente del sector gastronémico en
Francia gira alrededor de 11.4%, hecho que refleja la gran importancia de esta industria en la
salud econdmica de la nacion, impulsada por los grandes aportes que ha dejado Francia a
nivel mundial, gracias a sus chefs, reconocidos por su habilidad e innovacién en técnicas
culinarias, asi como a la abundante diversidad de alimentos disponibles en el pais y a la
adquisicion significativa de productos locales (Alliance Franciase, 2022).

La diversidad y el impacto de la industria de restobares en distintas regiones del
mundo, desde Espana hasta Chile, Italia y Francia, subraya la importancia del Brand equity
en la Intencién de compra. Cada mercado presenta caracteristicas unicas que influyen en
cdémo los consumidores perciben y valoran las marcas en el sector de alimentos y bebidas.
En Espana, el reconocimiento de la FIAB como un actor clave en la industria y su influencia
en la economia local reflejan cémo el Brand equity puede consolidar una posicién competitiva.
En Chile, el auge de la gastronomia y la evolucion en los habitos de consumo muestran como
el Brand equity puede aprovecharse para captar la creciente demanda de experiencias
gastronémicas. ltalia y Francia, con su fuerte presencia y prestigio en la escena global,
demuestran que una sélida reputacién de marca, sustentada en la calidad y la tradicién,
puede generar una lealtad de los consumidores y una preferencia por los productos
nacionales en mercados internacionales. En este contexto, el Brand equity emerge como un
factor crucial que no solo afecta la percepcion de la marca, sino que también influencia
directamente la Intencion de compra, destacando su papel esencial en la estrategia de
marketing global de la industria de restobares.

2.3. Restobares en el contexto peruano

La industria gastrondmica se divide en cuatro categorias principales: restaurantes,
catering, otras actividades de servicio de comidas y servicios de bebidas, con un enfoque
especifico en las actividades de servicio de alimentos y bebidas. De acuerdo con la
Clasificacion Industrial Internacional Uniforme (ClIU), el cédigo ClIU 5630 corresponde a los
restobares (SUNAT, 2020).

Muchos de estos establecimientos no se limitan a ofrecer solo comida y bebida, sino
que se esfuerzan por proporcionar un valor agregado a sus clientes a través de estrategias
diferenciadoras; la tematizacion y la atencién meticulosa a los detalles decorativos son
caracteristicas comunes que transforman la experiencia de comer y beber. La ubicacion
estratégica en distritos como Miraflores, San Isidro y Barranco, conocidos por su afluencia

constante de gente, resulta fundamental para el éxito de los restobares, sus calles atraen a
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una amplia variedad de visitantes y residentes que buscan opciones de entretenimiento y
gastronomia de calidad.

En cuanto a la dindmica de demanda, es notable que los restobares experimentan su
momento de mayor actividad principalmente durante los fines de semana (viernes y sabados),
donde los clientes habituales suelen ser jovenes en el rango de edad de 20 a 35 afos. Los
restobares peruanos son una parte esencial de la vida nocturna y gastronémica de Lima y se
adaptan de manera inteligente a las preferencias de su clientela, especialmente los jovenes.

Actualmente en el contexto limefio, segun la SUNAT, en el afio 2022, Ayahuasca
Restobar, Carnaval y La Basilica 640 fueron los restobares mas conocidos y concurridos
debido a la propuesta creativa que estas presentan. Ayahuasca es un restobar ubicado en
Barranco, la cual destaca al ser una mansion restaurada del siglo XIX con un area de 1200m2,
los variados ambientes bohemios de este lugar le permiten al cliente disfrutar de una gran
experiencia (Ayahuasca, 2023). Por su parte, Carnaval, resalta por sus coloridas e
innovadoras maneras de presentar sus cocteles, y por poseer un Ice Room, donde con gran
dedicacién tallan hielo para poder darle un toque a sus bebidas; es por ello que tiene gran
reconocimiento y es el primer bar peruano en ser parte de los 50 BEST BARS OF THE
WORLD, asi como también gané premios por Tales of the Cocktail Foundation, 500 Top Bars,
Premios Luces 2022 y Premios Somos (Carnaval Bar, 2023). La Basilica 640 no se queda
atras, ya que es un restobar tematico que pone en presencia el concepto de cielo, infierno y
purgatorio en su ambiente, comida y bebidas (La Basilica, 2023). Estos y otros restobares

mas son los que lideran en la industria de restobares limefios (véase el detalle en la Tabla 1).
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Tabla 1: Relacion de principales restobares en Lima Metropolitana

Nombre Razo6n Social N° RUC Actividad Distrito
Comercial Econdémica

Ayahuasca Restauranteur 20511918546 @ Servicio de bebidas | Barranco

Restobar S.A.C.

Carnaval Alma del Bar 20601164037 | Servicio de bebidas | San Isidro
S.A.C.

La Basiléa 640 Le Revé S.A.C. 20518166337 | Servicio de bebidas | Surco

Victoria Bar El Salon Naranja | 20505871565 | Servicio de bebidas | Barranco
S.A.C.

La Noche de La Noche de 20510113170 | Restaurantesy Barranco

Barranco Barranco EIRL servicio movil de

comidas

Celeste Solar Bar | Aramburu Matriz | 20523939140 | Restaurantes, bares | San Isidro
S.A.C. y cantinas

Dadé Bar & Grupo Dasso 20602639439 | Servicio de bebidas | Barranco

Restaurant S.A.C.

El Infusionista El Infusionista 20600365834 | Servicio de bebidas | Barranco
S.A.C.

Sukha Sukha Lounge 20565662238 | Servicio de bebidas = Miraflores
S.A.C.

El Cocodrilo El Cocodrilo 20502385223 | Servicio de bebidas | Miraflores

Verde Verde EIRL

Barbarian Jy R Barbarian 20548792444 | Restaurantes, bares | Barranco
S.A.C. y cantinas

Barranco Beer Barranco Beer 20552874651 ' Restaurantes y Barranco
Company S.A.C. servicio movil de

comidas

Acantilado de Acantilado de 20600020827 | Servicio de bebidas | Barranco

Barranco Barranco S.A.C.

Lima Bar Grupo BNK 20600389411 | Servicio de bebidas | Lima
S.A.C.

El Estadio Estadio Futbol 20600037102 | Servicio de bebidas | Lima
Club E.I.R.L.

Barra 55 J.L. Cinco Cinco | 20600207102 | Servicio de bebidas | Barranco

S.AC.

Fuente: Alvarado, Echaccaya & Romero (2022)

Con todo lo anteriormente mencionado, en la tabla B1 se realizé una comparacion
entre los restobares internacionales y peruanos.

Finalmente, el Brand equity es crucial para lograr resultados sostenidos en el tiempo.
de los restobares, ya que aumenta la preferencia de los consumidores, fomenta la lealtad,
protege contra la competencia, puede reducir los costos de garantia incentivando mejoras en
la calidad y promoviendo el mantenimiento por parte de los clientes. En el sector de
restobares, la calidad del servicio y la autenticidad son cruciales para construir un Brand
equity positivo, lo cual afecta la Intencion de compra. El Brand equity proporciona una posicién

favorable en el mercado mediante la distincién y es un activo intangible dificil de replicar,
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crucial para la sostenibilidad en el sector de la restauracion. Los restobares deben construir
vinculos emocionales con los clientes para aumentar la Intencion de compra y mantener un
reconocimiento de marca que reduzca el riesgo de fracaso y competencia.

3. Chill Out Restobar

José Luis Suéarez y Sergio Troncoso, dos amigos con el deseo de emprender un
negocio rentable, decidieron ingresar a la industria restaurantera (restobares,
especificamente), atraidos por su reciente crecimiento. Conscientes de la competencia,
buscaron ofrecer algo auténtico que impactara al publico. Optaron por crear un restobar en
Miraflores (figura G1), una zona muy concurrida, que combine comida, bebida y diversién en
un solo lugar. Para diferenciarse, ambientaron el espacio con dos salas para karaoke y juegos
de mesa y arcade, garantizando una experiencia agradable que invite a los clientes a
regresar.

Chill Out Restobar, que lleva siete anos en el mercado, ha ganado popularidad en la
zona. José Luis, de 34 anos, es el Chef Ejecutivo, mientras que Sergio, de 42, es el Gerente
General con mas de 24 afos de experiencia en el rubro. Su colaboracion, combinando la
cocina y el servicio, ha sido clave para el éxito del negocio.

La propuesta de valor de Chill Out se centra en ser un restobar con un ambiente
vintage que evoca peliculas y series, creando una atmdsfera de fiesta y diversién. Su mision
destaca la importancia de ofrecer una experiencia agradable, no solo a los clientes humanos,
sino también a sus mascotas, ya que el lugar es pet friendly. Chill Out ha cultivado una sdlida
presencia en redes sociales, con mas de 18,000 seguidores en Instagram, 10,000 en
Facebook y casi 5,000 en TikTok. Esto se debe a sus publicaciones frecuentes sobre platos,
bebidas y eventos, asi como videos que muestran a los clientes disfrutando de karaoke y
juegos de mesa. El menu incluye una amplia gama de bebidas, desde cervezas y cécteles
hasta opciones sin alcohol, y cuenta con promociones como el Happy Hour. En cuanto a la
comida, ofrece desde piqueos tradicionales hasta hamburguesas y platos vegetarianos,
garantizando opciones para todos los gustos.

Una de las innovaciones mas destacadas es la posibilidad de hacer karaoke en dos
salas insonorizadas, lo que permite disfrutar sin preocupaciones. Ademas, ofrece una
variedad de juegos de mesa y una maquina de arcade. Chill Out celebra diversas festividades
y eventos,ambientando su espacio segun la ocasion, lo que lo convierte en un lugar completo
que satisface las necesidades de entretenimiento, comida y bebida de sus clientes.

4. Aplicacion del Brand equity e intencion de compra en Chill Out

En la competitiva industria gastronémica, el valor de marca es fundamental para
diferenciarse vy fidelizar a los clientes. Chill Out, un restobar con un ambiente vintage que
evoca la nostalgia del cine, es un ejemplo de cédmo una marca bien construida puede influir

en el éxito de un establecimiento. Sin embargo, en una reciente entrevista con José Luis, uno
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de los gerentes de Chill Out, se revel6 que las ventas han disminuido debido a la fuerte
competencia de otros puntos de comida y restobares cercanos. Actualmente, los propietarios
no tienen claro como continuar potenciando su valor de marca para fomentar un mayor interés
en las compras. Aunque Chill Out ha trabajado en su propuesta de valor, que incluye una
amplia variedad de bebidas y platos, asi como una experiencia unica para los clientes,
enfrenta desafios. Su presencia en redes sociales, aunque activa y con una base
considerable de seguidores, ahora requiere una estrategia mas clara para mantenerse
relevante y conectar efectivamente con el publico. Ademas, actividades como el karaoke
privado y la oferta de juegos de mesa han sido atractivas, pero el restobar necesita innovar y
adaptarse continuamente para responder a las demandas cambiantes del mercado.

En resumen, Chill Out pone de manifiesto cémo el valor de marca puede transformar
un establecimiento gastronémico, pero también subraya la necesidad de una estrategia
proactivay adaptativa. A medida que enfrentan la creciente competencia, es vital que Chill
Out defina claramente su enfoque para fortalecer su marca y asegurar su atractivo en un

entorno de mercado dinamico y exigente.
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CAPITULO 4: MARCO METODOLOGICO

A continuacién, se detalla la metodologia que se empled en este estudio. Por ello, esta
seccion se abordara de manera tedrica utilizando diferentes autores para profundizar en ideas
relacionadas con el disefio de la metodologia, seleccion de la muestra, técnicas de
recoleccion de informacion y finalmente, métodos para analizar la informacion (ver anexo H).

1. Planteamiento de la metodologia

A lo largo de esta investigacion, se utilizé el modelo de Robert K. Yin, ya que esta se
dedica a estudiar un fendbmeno que ocurre en la actualidad en un contexto de la vida diaria.
Asimismo, Yin es uno de los autores principales en la investigacion utilizando estudios de
casos que, en esta ocasion, es Chill Out Restobar (Jiménez & Comet, 2016). La metodologia
de Robert Yin, conocida por su enfoque en el analisis detallado de casos, es fundamental en
la investigacion cualitativa, puesto que su rigurosidad y flexibilidad permiten comprender
fendmenos complejos dentro de su contexto. Ademas, Yin enfatiza la fiabilidad de los datos,
utilizando multiples fuentes de evidencia y triangulacion. Asimismo, su enfoque holistico y
adaptable proporciona una comprension profunda y rigurosa de problemas sociales
complejos, generando conocimientos enriquecedores para la teoria y practica (Jiménez &
Comet, 2016).

Robert Yin propone una metodologia sistematica para el analisis en estudios de caso
que incluye varios pasos clave. Primero, se recopilan datos de diversas fuentes como
entrevistas, documentos y observaciones. Luego, estos datos se organizan y se realiza una
descripcién detallada del caso estudiado. Posteriormente, se identifican patrones emergentes
y se desarrollan explicaciones teéricas que ayuden a comprender el fendmeno investigado.
Después de ello, se verifican los hallazgos mediante la triangulacién de datos, garantizando
asi la validez de las conclusiones. Finalmente, se presentan los resultados en un informe
estructurado que integra narrativa y evidencia empirica, proporcionando una comprension
profunda del caso bajo estudio (Jiménez & Comet, 2016)

1.1. Alcance de lainvestigacion

El alcance del estudio se define segun la estrategia de investigacion seleccionada y
de qué tan lejos los investigadores pretenden llegar con dicho estudio una vez se ha revisado
exhaustivamente la teoria y se han detallado todos los objetivos e hipétesis del estudio (Pasco
& Ponce, 2015). En base a ello, los estudios pueden llegar a tener diferentes alcances como
el exploratorio, descriptivo, correlacional y/o causal (Pasco & Ponce, 2015).

Es por ello que se utilizara un alcance correlacional, ya que determina la relacién entre
entre 2 0 mas conceptos, categorias o variables en una muestra con la mayor exactitud
posible (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010). Como el objetivo que se tiene es analizar
la relacion del Brand equity con la Intenciéon de compra, las variables con las que cuenta dicho

el modelo de Aaker (bajo el enfoque de Azzari y Pelissari, 2020) nos permitira evaluar la
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relacién entre dos variables previamente definidas a través del alcance correlacional para
entender la conducta de una variable en relacion a la otra. (Hernandez, Fernandez y Baptista,
2010).

En cuanto a la poblacion que fue considerada para el estudio a realizarse, incluye a
consumidores que residen en la zona metropolitana de Lima de entre 20 y 40 afios y que
hayan consumido en mas de 1 ocasién en Chill Out Restobar.

1.2. Disefio metodoldgico

Este consiste en decidir y organizar como se va a recopilar la informacion necesaria
para alcanzar los objetivos o probar las hipétesis que han sido establecidas previamente
(Pasco & Ponce, 2010). De ese modo, existen dos tipos de disefio metodoldgico: experimental
y no experimental, mientras que el primero se trata de investigaciones en las cuales se altera
de manera intencional una o mas variables que son independientes con el fin de analizar sus
consecuencias en las variables dependientes; el segundo se refiere a estudios que no
cambian intencionalmente variables independientes para encontrar sus consecuencias sobre
otras variables, a investigacién no experimental observa y analiza fenébmenos que ocurren en
ambientes naturales (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010).

Por ello, teniendo en cuenta el alcance pretendido, se consideraron estudios no
experimentales que utilizan enfoques transeccionales. Esto se debe a que los datos se
recopilaron en un momento determinado para describir las variables y analizar su aparicion y
sus interrelaciones en un momento determinado. Por ello, se definié que la investigacion se
divida en 2: una parte cuantitativa y otra cualitativa, para que de esa manera una vez que se
haya realizado el estudio cuantitativo, se pueda profundizar mas en los resultados obtenidos
de este a través de un enfoque cualitativo y entender mejor el comportamiento de las variables
que seran analizadas.

1.3. Enfoque de la investigacién

De manera tradicional, en una investigacion se suelen distinguir dos tipos de
enfoques: los cuantitativos y los cualitativos. Por un lado, los enfoques cuantitativos recopilan
datos para poner a prueba las hipotesis basadas en datos numéricos y analisis estadistico
para validar teorias y detectar tendencias de conducta. Por otro lado, los enfoques cualitativos
utilizan la recopilacion de datos sin mediciones numeéricas para descubrir o responder
preguntas de investigacion en el proceso de refinar las interpretaciones (Pasco & Ponce,
2010). No obstante, en las ultimas décadas, se descubrié y comenzé a utilizar el enfoque
mixto, que integra estos 2 enfoques y estan ganando cada vez mas adeptos (Pasco & Ponce,
2010).

Por ello, se decidio utilizar el enfoque mixto, ya que tiene un enfoque cuantitativo que
utiliza estadisticas y prueba hipdtesis planteadas. Mientras que también tuvo un enfoque

cualitativo puesto que se enfatiza el trabajo con informacién obtenida de menos personas (a
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comparacion del enfoque cuantitativo), y usa instrumentos de medicibn mas abiertos
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010).

Cabe sefalar que este estudio esta dominado por un enfoque cuantitativo para validar
el modelo. Ademas, se eligid un enfoque mixto porque un enfoque cualitativo permite
profundizar en los comportamientos encontrados en el estudio cuantitativo y proporciona
mayor claridad sobre los resultados encontrados.

2. Seleccion de la muestra

La muestra es la seleccion de un grupo grande de elementos, el cual es un conjunto
definido por sus caracteristicas en comun, conocido como poblacion (Hernandez, Férnandez
y Baptista, 2010). Por ello, se defini6 a la poblacion meta, es decir, los clientes frecuentes del
Restobar Chill Out. Posteriormente, se determiné la técnica de muestreo, esta posee 2 formas
de clasificacion: la muestra probabilistica y la no probabilistica. Por un lado, en el muestreo
probabilistico, los miembros de la poblacién tienen la misma posibilidad de ser seleccionados
para formar parte de la muestra y, por otro lado, en el muestreo no probabilistico, la seleccion
de elementos depende netamente de las caracteristicas y objetivos de la investigacion. En
este caso, la presente investigacion utiliza la segunda clasificacion.

2.1. Determinacion de la muestra para el recojo de informacién cualitativa

La investigacion cualitativa consistié en la realizacién de un focus group compuesto
por 5 personas (consumidores frecuentes de Chill Out de entre 20 a 40 afos que hayan
consumido en mas de una ocasion en dicho restobar y que vivan en Lima). El objetivo de este
tipo de investigacién fue indagar en profundidad sobre sus opiniones y experiencias en Chill
Out Restobar. Durante la sesidn, se plantearon diversas preguntas disefiadas para obtener
una comprension detallada de sus percepciones sobre el conocimiento de marca, lealtad,
calidad, asociacion de marca y la Intencidén de compra.

Este enfoque cualitativo complementé y apoyd la parte cuantitativa de nuestra
investigacion. Mientras el cuestionario nos permitié recopilar datos numéricos y tendencias
generales de una muestra mas amplia, el focus group nos brindd historias y detalles mas
profundos. Asi, pudimos interpretar y entender mejor los resultados cuantitativos. Al combinar
ambos métodos, obtuvimos una vision completa y enriquecida sobre las percepciones y
experiencias de los clientes en Chill Out Restobar.

2.2. Determinacion de la muestra para el recojo de informacién cuantitativa

Como se mencion6é anteriormente, esta investigacion utiliza una muestra no
probabilistica, y debido a ello, se realizaron encuestas a consumidores frecuentes de Chill
Out de entre 20 a 40 anos que hayan consumido en mas de una ocasion en dicho restobar y
que residan en Lima Metropolitana.

De esa manera, para obtener el tamafo de muestra, se utilizé la sugerencia de Rositas

(2014), quien sugiere que el tamafio de muestra debe ser inferior a 50 observaciones, y como
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minimo, se deben contar con 100 observaciones.

Con respecto al muestreo cuantitativo para las encuestas, se determiné un muestreo
aproximado de 380 personas, gracias a un calculo matematico que tomé en cuenta un 95%
de nivel de confianza, un 5% de margen de error y una poblacién de 18000 clientes, este
ultimo valor corresponde al numero de seguidores de su pagina de Instagram.

3. Técnicas de recoleccion de informacion

Para un mejor analisis entre las dimensiones o variables del Brand equity y la Intencién
de compra se ha decidido tener un enfoque mixto, es asi que para la investigacioén se utilizd
tanto herramientas cualitativas como cuantitativas.

3.1. Herramienta cualitativa

En la investigacion cualitativa, el énfasis principal radica en comprender en detalle el
comportamiento, es decir, encontrar las motivaciones detras de las decisiones que las
personas tienen al tomar un producto especifico o seleccionar un servicio en particular. A
partir de esta informacion, el investigador puede extraer conclusiones valiosas para tomar
decisiones que mejoren los resultados. Para lograrlo, es esencial realizar preguntas,
interpretar respuestas y comprender opiniones, y para ello una herramienta clave en la
investigacion cualitativa es el focus group (Abuhamda, Ismail & Bsharat, 2021)

Los focus groups presentan varias ventajas. Segun Garvin (2008), pueden
proporcionar informacion confiable a un costo mucho menor que otras herramientas de
investigacion (encuesta), lo que es una de las principales razones por las que su uso se ha
incrementado con el tiempo. Ademas, proporcionan una gama mas amplia de informacion,
donde surgen nuevas ideas de comentarios que inicialmente pueden parecer aleatorios y se
pueden formar conexiones. Por ultimo, son herramientas poderosas para estudiar cémo las
personas atribuyen significado a temas, ideas o conceptos, y permiten combinar con otros
métodos, principalmente las investigaciones cuantitativas (Edmunds, 1999).

3.2. Herramienta cuantitativa

La investigacion cuantitativa se dedica principalmente a la medicion precisa y objetiva
de variables o fenébmenos mediante el empleo de métodos rigurosos y estandarizados. Sus
herramientas son muy empleadas por su habilidad para medir caracteristicas, atributos,
elementos o comportamientos individuales con el fin de confirmar o contradecir una hipétesis.
(Abuhamda, Ismail & Bsharat, 2021). Por ello para esta investigacion se realizé encuestas.

Esta técnica de recopilacion de informacion es ampliamente utilizada y recoge
informacion de un grupo especifico de personas. Posteriormente, las respuestas obtenidas
se emplean para extraer datos e inferir conclusiones sobre un tema particular. Ademas, en el
contexto de una encuesta, el tamafio de la muestra se considera representativo de una
poblacion mas extensa. Segun Gurblz (2017), la encuesta se puede dividir en torno a 2

aspectos: (1) Por objetivo se divide en dos: entrevista descriptiva, esta obtiene informacion
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minuciosa sobre experiencias o temas particulares, y su enfoque se orienta hacia la
recoleccion de descripciones detalladas, donde las preguntas abiertas son instrumentos clave
para fomentar respuestas narrativas y ricas en detalles; y entrevista analitica, esta se enfoca
en el analisis y la interpretacién de las motivaciones, procesos o significados subyacentes,
donde a través de preguntas reflexivas, se busca comprender las conexiones y patrones mas
profundos que pueden no ser evidentes en una descripcidn directa. (2) Por aplicacién se
divide en 3: entrevista cara a cara; entrevista via telefénica; via correo; y por internet (esta
incluye a los formularios web). Por lo tanto, el tipo de encuesta que se realizé para esta
investigacion fue descriptiva via internet (a través de Google Forms). Asimismo, la encuesta
fue promocionada via historias de Instagram de Chill Out, con el fin de conseguir mas
respuestas (ver figura H1).

Cabe recalcar, que la presente investigacion realizdé una triangulacién debido a que
luego de haber obtenido resultados con la encuesta, se quiso averiguar si esta informacion
podria coincidir con los resultados del focus group. Se tuvo en cuenta el uso de este, ya que
los comentarios y experiencias de las personas, proporcionan una perspectiva mas profunda
y cualitativa que complementa los datos cuantitativos recogidos. Esta metodologia de
triangulacién permite validar y enriquecer los hallazgos de las encuestas, asegurando asi una
comprension mas integral del brand equity y la intencién de compra en Chill Out Restobar.

4. Técnicas de andlisis de informacion
4.1. Andlisis cualitativo

Para analizar los resultados obtenidos del focus group, se procedié a seguir los 4
pasos que proponen Maria Ponce y Mario Pasco (2018). El primer paso consiste en organizar
la informacién en relacion con las hipotesis de la investigacion como el tipo de analisis a
realizar. El segundo paso consiste en segmentar la informacion y analizar como se pueden
adaptar cada variable cualitativa segun las respuestas de los miembros de focus group; en
esta etapa. El tercer paso implica identificar conexiones y estructurar la informacion dispersa
para revelar patrones y regularidades recurrentes en los datos recolectados. Finalmente, el
paso cuatro se centra en analizar los resultados para responder a los principales
interrogantes, lo cual implica comparar los hallazgos con el marco tedrico, y reflexionar sobre
las limitaciones del analisis.

En cuanto a la guia del focus group, esta fue construida con el objetivo de obtener
informacion detallada sobre como los consumidores perciben el brand equity en Chill Out
Restobar, aprovechando la naturaleza cualitativa de este método para explorar en
profundidad las motivaciones y percepciones de los consumidores. Este enfoque fue validado
con la profesora Rosa Guimaray, experta en marketing, lo que garantizé la relevancia y
adecuacién de los temas abordados. Para llevar a cabo el focus group, se seleccionaron

cuidadosamente a los participantes, quienes fueron identificados a través de las historias
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destacadas en la pagina de Instagram de Chill Out, donde la empresa repostea las
experiencias de sus clientes. Esto asegurdé que los participantes consideraran a Chill Out
como una opcidon constante para visitar. Los cinco participantes elegidos, pertenecientes al
publico objetivo del restobar, son un grupo juvenil de edades entre 20 y 40 afios que disfruta
de compartir momentos agradables con amigos mientras comen y beben.

El reclutamiento se realizd6 a través de Instagram, empleando publicaciones y
mensajes directos para captar la atencién de posibles participantes, a quienes se les
proporciond informacion detallada sobrela tesis y el objetivo del estudio, enfatizando la
confidencialidad y la naturaleza voluntaria de su participacién. Se obtuvo el consentimiento
informado de cada interesado y se cred un grupo de WhatsApp para facilitar la comunicacion,
confirmar su participacion y brindar instrucciones sobre la sesién del focus group. Cabe
recalcar que en el anexo D1 se sitda la ficha del focus group, donde se podra observar las
preguntas realizadas, y de igual manera en el anexo D esta su desarrollo, de manera mas
especifica, esta sitla el objetivo, la seleccién de los participantes, el reclutamiento y el
desarrollo.

4.2. Analisis cuantitativo
4.2.1 Tipo de anédlisis cuantitativo

Este tipo de investigaciéon requiere de herramientas estadisticas, ya que analiza los
datos derivados de mediciones numéricas. Maria Ponce y Mario Pasco (2018) proponen 6
tipos de analisis cuantitativo: (1) Analisis descriptivo, examina como se comportan las
variables a través de tablas de frecuencia, graficos de barras y métricas numéricas,
proporcionando una comprensién visual y numérica de la informacion recopilada; (2) Analisis
inferencial estadistico, utiliza puntuaciones Z, estimacion puntual, estimacién por intervalo y
pruebas de hipdtesis para analizar datos y hacer afirmaciones sobre parametros
poblacionales; (3) Analisis de correlacion y regresion, evalua la relaciéon lineal entre dos
variables con el coeficiente "r", y estima como una variable afecta a ofra, facilitando la
prediccion de valores, asi como también evalua el impacto de un cambio en la variable
independiente sobre la dependiente; (4) Analisis de varianza, examina como un factor o
conjunto de factores cualitativos afectan a una variable numérica, comparando los efectos de
distintos niveles del factor en esa variable; (5) Analisis no paramétrico, aqui son varios pero
el mas reconocido la prueba de Chi cuadrada (X2), la cual examina la relacion entre varias
variables; y (6) Analisis cluster, utiliza técnicas para agrupar un grupo de elementos en
categorias homogéneas o clusters.

De esta manera, teniendo en cuenta los anteriores tipos de andlisis, esta investigacion
tuvo un andlisis descriptivo, y de correlacion y regresion.

4.2.2 Ecuaciones Estructurales (SEM) y Partial Least Squares (PLS)

Las ecuaciones estructurales integran tanto el analisis factorial como la regresion
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multiple. De ese modo, permite a los investigadores evaluar dependencias altamente
complejas y considerar simultaneamente el error de medicion en los factores estructurales
(Cupani, 2012). Las ecuaciones estructurales (SEM) posee dos elementos principales: uno
que busca encontrar la dependencia de las variables, y otro que evalua aspectos no vistos
en estas relaciones (Escobedo, Hernandez, Estebané & Martinez). De ese modo, Collado
afirma que el modelo de ecuaciones estructurales (SEM) es un método de analisis estadistico
que utiliza un enfoque de verificacion para contrastar teorias estructurales de los fenédmenos
(2016). ElI modelo de ecuaciones estructurales (SEM) ofrece una ventaja significativa al
permitir la especificacion anticipada de los tipos y direcciones de las relaciones entre
variables, lo cual facilita la estimacion de parametros conforme a estas relaciones tedricas
propuestas (2010). Por esta razén, se les llama modelos confirmatorios, ya que su principal
objetivo es confirmar las relaciones tedricas propuestas en la explicacién utilizada (Ruiz,
Pardo & San Martin, 2010).

Uno de los enfoques clave dentro del Analisis de Ecuaciones Estructurales (SEM) es
el método conocido como Minimos Cuadrados Parciales (PLS-SEM), el cual consiste en la
utilizacion de la varianza de los indicadores con el fin de calcular las diferentes relaciones que
se delimitaron en el modelo, especialmente destacando la predicciéon de las variables
dependientes. Esto se logra al llevar a cabo regresiones individuales para cada constructo
dependiente en relacion con su constructo independiente asociado correspondiente.

Ligado a ello, los tipos de variable son latentes u observables. Las variables latentes
representan conceptos abstractos o tedricos que no pueden ser directamente observados o
medidos, estas variables encapsulan cualidades, caracteristicas o fendmenos subyacentes
que influyen en las observaciones observadas. Por otro lado, las variables observables,
también llamadas indicadores o variables manifestas, son medidas mediante instrumentos o
escalas especificas, y sirven como manifestaciones visibles de los conceptos subyacentes
(Hair, Risher,Sarstedt & Ringle, 2019).

En cuanto a las variables latentes, estas se dividen en dos categorias principales:
exogenas y endogenas. Las variables latentes exdgenas se consideran independientes en el
modelo y actuan como causas o predictores de otras variables, sin ser influenciadas por
ninguna otra variable en el modelo. Por ejemplo, en esta investigacion, las variables exdgenas
se refieren a las 5 dimensiones del modelo de Brand equity de Aaker. Por otro lado, las
variables latentes enddgenas son dependientes en el modelo y son influenciadas directa o
indirectamente por otras variables. En este estudio, la variable latente es la “Intencién de
compra” (Amiel, 2007).

En el uso de ecuaciones estructurales (SEM) con el método Partial Least Squares
(PLS), se obtienen varias ventajas significativas en la investigacion. Es altamente adaptable

a modelos complejos que involucran numerosas variables latentes y observadas, asi como
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relaciones complicadas entre ellas.Su enfoque en la prediccion lo hace adecuado para
investigaciones donde la capacidad predictiva es fundamental. Ademas, permite el analisis
simultaneo de modelos de medicion y estructurales, simplificando el proceso de analisis y
permitiendo una comprensién mas completa de las relaciones entre las variables (Hair,
Risher, Sarstedt & Ringle, 2019).

Cabe recalcar, que la ética de la investigacion es un pilar fundamental que guia el
proceso de creacion de un documento formal, y en este sentido, la presente investigacion se
ha llevado a cabo con un estricto compromiso ético. Se ha cuidado la redaccién de cada
apartado, asegurando que toda la informacion presentada sea original y de autoria propia. En
ningin momento se ha recurrido al uso de inteligencia artificial para generar contenido, ni se
ha incurrido en practicas deshonestas como el plagio de otros articulos. Este enfoque
garantiza la integridad académica del trabajo, promoviendo un respeto profundo por las

fuentes y el esfuerzo intelectual de otros autores.
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CAPITULO 5: ANALISIS DE LA INVESTIGACION
1. Analisis de lainvestigacién cualitativa

En el anexo D1 se situa la ficha del focus group, donde se podra observar las
preguntas realizadas, de igual manera en el anexo D2 estd su desarrollo, de manera mas
especifica, esta situa el objetivo, la seleccion de los participantes, el reclutamiento y el
desarrollo.

1.1. Lealtad ala marca:

Los resultados del focus group sobre Chill Out revelaron que los clientes tienen una
lealtad mixta hacia la marca, valorando su ubicacion cerca del parque Kennedy y la
disponibilidad de servicios adicionales como karaoke y juegos de mesa, lo que los hace
considerar Chill Out como una buena opcion para pasar un momento agradable. Fabiola
menciona que, aunque considera a Chill Out como “primera opcién cuando me redino con mis
amigos en ese parque”, a veces optan por ir a McDonald's, indicando que no siempre es su
primera eleccion. Andrea también sefala que “no es mi primera opcion por un factor de
distancia, a menos que sea un punto de encuentro con mis amigos”, mientras que Karla
comenta que “he ido mas de un par de veces porque el lugar es bastante divertido”,
destacando el ambiente juvenil y que es agradable por la zona de Kennedy. Marcello subraya
que “los servicios del karaoke y juegos son un plus, porque no todos los lugares tienen eso
adicional’, lo que aumenta su atractivo. Sin embargo, a pesar de la apreciacion positiva hacia
la comida, Fabiola expresa que “me encantan sus hamburguesas, por eso estoy dispuesta a
pagar mas”, mientras que Karla resalta que “la comida es muy buena con respecto al precio”.

A pesar de estos puntos positivos, la frecuencia de consumo se ve afectada por
limitaciones como el hecho de que “no atienden los domingos”, lo que Marcello menciona
como un factor que disminuye su compromiso, sugiriendo que “podria optar por ir 2 veces al
mes”. Fabiola comparte que “sentiria culpa si voy mas de 2 veces al mes a Chill Out”, debido
a preocupaciones sobre su salud, y Andrea aclara que “no me siento comprometida por la
distancia”, visitando mas por la experiencia del karaoke que por la comida. Karla concluye
que sus visitas son “mas que nada cuando se da la oportunidad de estar con varios amigos y
queremos cantar o jugar”, lo que destaca la importancia de la experiencia social. En resumen,
aunque los clientes disfrutan de la experiencia y la calidad de los productos, su lealtad hacia
la marca no se traduce en un compromiso constante de consumo.

1.2. Calidad percibida:

Los resultados del focus group sobre Chill Out evidenciaron que los clientes tienen
una apreciacién ambivalente de la calidad de la marca. Aunque algunos consideran que la
calidad de los productos y servicios es buena, otros han tenido experiencias negativas, lo que
se traduce en una calificacion general de “bueno” en lugar de “excelente”. Marcello sefala

que “no es excelente” y que ha tenido “discordancias con el servicio”, afiadiendo que “la

47



comida es buena pero no es wow”, y le pondria un “4 de 5”. Fabiola comparte una opinién
similar, dando también un “4/5” pero mencionando que “la infraestructura de los bafos es
incomoda” y que esto “rompe el disefio habitual de todo el ambiente de Chill Out”, aunque a
los productos si les da “5/5 porque son buenisimos”. Andrea, por su parte, opina que “tampoco
diria que es un servicio de excelente calidad” y que, si lo calificara, seria un “5 de 10 en
general”.

A pesar de estas criticas, hay consenso en que el precio es acorde con la oferta del
negocio. Marcello menciona que “no es exagerado” en comparacion con la competencia, lo
que es respaldado por Fabiola, quien destaca que “los tragos tienen buenos precios
considerando que estan en Miraflores”. Andrea también sefala que “la carta es amplia y la
comida es buena”, y Karla agrega que “va bastante acorde”, indicando que los precios son
justos. Sin embargo, aunque los clientes no consideran que los productos y servicios de Chill
Out sean superiores a los de sus competidores, algunos creen que es mejor que otros en
términos de ambiente y variedad de opciones. Marcello sugiere que, si compara Chill Out con
Baraunda, este ultimo iria primero, afirmando que “Chill Out no es tan superior a todos, pero
si esta bien posicionado”. Fabiola menciona que tienen “un buen concepto”, y destaca que “el
ambiente y la distribucién de las mesas es bueno a pesar de ser pequefio el local”, aunque
considera que se presta mas para restaurante que para restobar, pero que es “mejor que
otros”. Andrea concluye que, aunque no son superiores a otras marcas, Chill Out mantiene
un “estandar bastante bueno” en servicio, calidad y local, y Karla resalta la variedad del menu,
diciendo que “tenian anticuchos, tequefios, hamburguesas, de todo”. En resumen, aunque los
clientes valoran aspectos positivos de Chill Out, también existen areas de mejora que afectan
su percepcion de la calidad de la marca.

1.3. Asociacion de la marca:

Los resultados del focus group sobre Chill Out mostraron que los clientes asocian la
marca con caracteristicas como la comodidad, la musica suave, el karaoke y la accesibilidad.
Marcello destaca que “lo relaciono con ser un espacio agradable, donde se puede conversar
tranquilo”, enfatizando que “la musica no es alta” y que es un lugar que “no te exaspera con
lo que pasa alrededor”, lo que contribuye a la percepciéon de Chill Out como un ambiente
propicio para disfrutar. Fabiola también comparte esta opinion, describiéndolo como “un buen
plan tranquilo”, resaltando que “se presta para conversar y dialogar’ y que es “un lugar
cémodo y amigable” para pasar un buen rato, aunque aclara que “tampoco es como una
salida de noche super planificada”.

El karaoke es otro aspecto que los clientes asocian positivamente con Chill Out.
Andrea menciona que “lo asocio al karaoke”, considerandolo un “plus cuando quieres hacer
algo nuevo”, y también resalta la comodidad del lugar. Karla complementa esta percepcion al

recordar “lo de los juegos de mesa” y “la accesibilidad”, destacando la proximidad a Kennedy
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y la disponibilidad de “boxes privados”, lo que ahade valor a la experiencia.

En cuanto al simbolo o logo de Chill Out, los clientes pueden recordarlo, aunque
algunos no con claridad. Marcello menciona que “me recuerdo de la tipografia” y que le da
“una vibe de chill”, aunque admite que “el logo no me recuerdo bien”. Fabiola, por su parte,
sefala que “si me recuerdo porque estampan el logo en el pan de las hamburguesas”, lo que
ayuda a reforzar la marca en su memoria. Andrea también confirma que “si lo reconozco”,
mientras que Karla describe el logo como “medio circular”.

En general, los clientes ven a Chill Out como un lugar para pasar un buen rato, con
un ambiente relajado y accesible, aunque no necesariamente como un destino para una
salida nocturna planificada. Esto indica que, aunque la marca es bien recordada y asociada
con caracteristicas positivas, existe un espacio para posicionarla de manera mas fuerte en el
contexto de salidas nocturnas.

1.4. Conocimiento de la marca:

Los entrevistados logran reconocer el significado de la marca Chill Out al asociarla
con espacios de relajacion y experiencias comodas, como karaoke, juegos de mesa y comida
variada. Marcello menciona que “logra conectar con esa tranquilidad que busca transmitir
Chill Out cuando vas a su local”’, subrayando que la experiencia de compartir con amigos es
fundamental. Fabiola coincide, sefialando que “inconscientemente el espacio se presta para
estar comodos, tranquilos, pasar el rato”, lo que refleja lo que la marca desea transmitir.
Andrea también expresa que “logran transmitir y que lo entiende, como espacio de relajo,
experiencia comoda”, lo que refuerza esta percepcion generalizada de Chill Out como un
lugar acogedor.

Sin embargo, no todos los entrevistados identifican a Chill Out como una de las
principales opciones de restaurantes o restobares. Marcello aclara que, “si solo tomamos
como referencia restobar si, pero si lo situamos en el contexto de restaurantes no, no lo ubico
dentro de las principales 5 opciones”, lo que sugiere que, aunque la marca es reconocida,
podria no ser la primera opcion para todos. Fabiola comparte esta perspectiva, indicando que
“como restaurante como tal no lo considero para ir, pero si para la noche”, enfatizando que lo
identifica mas con un ambiente nocturno que con salidas diurnas. Andrea refuerza esta idea
al comentar que “no lo identifico y si lo hago seria raras veces, mas como para tratar de vivir
la experiencia del karaoke que le llama la atencion”.

A pesar de estas limitaciones, los productos y servicios que ofrece Chill Out son
recordados con claridad. Marcello menciona que “lo que mas recuerdo de la marca es la parte
de los tragos”, especificamente la “buena distincion de tragos que preparan”, mientras que
Fabiola detalla que, de las veces que ha ido, solo ha pedido “hamburguesas” y “un vodka con
maracuya y naranja”, ademas de recordar “los juegos de mesa como Jenga”. Andrea también

menciona la “amplia variedad de tragos”, tanto con alcohol como sin alcohol, asi como
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“piqgueos como pizzas, hamburguesas y tequefios”. Karla complementa el recuerdo de las
“promociones de trago y comida”, asi como la inclusion de “juegos arcade, karaoke y box
privado”.

En resumen, los entrevistados reconocen a Chill Out como un lugar que transmite
tranquilidad y comodidad, ideal para disfrutar con amigos, pero no necesariamente como una
opcion de primer nivel en el ambito de restaurantes. La variedad de tragos, la experiencia del
karaoke y los juegos de mesa son elementos memorables que enriquecen su oferta, aunque
existen percepciones mixtas sobre su posicién dentro de la competencia.

1.5. Intencién de compra:

Segun las respuestas de los consumidores, se puede interpretar que existe una
intencion de compra positiva hacia la marca Chill Out. La mayoria de los entrevistados
expresaron que les gustaria volver a visitar el establecimiento con mas frecuencia. Marcello
menciona: “de hecho si me gustaria ir mas seguido a Chill Out, lo tengo planeado”, lo que
resalta su interés por regresar, aunque aclara que “los tiempos y demas temas influyen para
ir a Chill Out”. Fabiola también muestra su disposicion al decir que “si me gustaria volver, pero
probarlo seguido pues tampoco”, reconociendo que aunque ama las hamburguesas, no
planea comer tres en un mes, pero si le gustaria visitarlo mas a menudo. Andrea afade que
“en mi caso influye la distancia”, pero incluso con esa limitacion “volveria a ir’. Karla, por su
parte, expresa su deseo de regresar, indicando que “hace mucho que no voy y me gustaria
regresar a ver qué de nuevo tienen”.

Ademas, todos los consumidores indicaron que recomendarian la marca a sus
conocidos, resaltando aspectos como la buena experiencia, la calidad gastronomica y el
ambiente ameno. Marcello sefala que, aunque no sube fotos a redes sociales, “de forma oral
con amigos o vecinos si les diria que vayan a Chill Out®, evidenciando su intencion de
recomendar el lugar. Fabiola también comparte esta opinién, diciendo que “quizas no como
tal un espacio de una noche de un plan, pero si como algo casual’ para disfrutar de las
hamburguesas y los tragos en un ambiente adecuado. Andrea refuerza esto al afirmar que
“he recomendado a varias amigas la marca” por su buena carta y experiencia, mientras que
Karla, quien es food blogger, destaca que su video sobre Chill Out “tuvo buen recibimiento y
varios seguidores fueron a Chill Out”.

Por ultimo, los consumidores se mostraron abiertos a probar nuevas variedades o
lineas de productos que la marca pueda ofrecer en el futuro, como comida mexicana o makis.
Marcello expresa curiosidad al decir que “es novedoso esto de la comida mexicana” y esta
dispuesto a probar lo que ofrezcan. Fabiola comparte esta curiosidad, afirmando que “incluso
si no es esa, otra variacidon que puedan dar como makis, también me daria curiosidad y lo
probaria”. Andrea se une al sentir que “estaria abierta a probar las variedades que puedan

ofrecer”, especialmente si se implementan makis, y Karla concluye: “sii, obvio si sacan nueva
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comida o tragos diferentes, voy de todas maneras”. En general, se percibe una intencién de
compra favorable hacia Chill Out, con disposiciéon a visitar el establecimiento con mayor
regularidad y a recomendar la marca a otros.

1.6. Conclusiones de la fase cualitativa

Los resultados del focus group revelan que los clientes tienen una lealtad mixta hacia
Chill Out, considerandolo una buena opcién, pero no siempre su primera eleccion, ya que a
menudo optan por alternativas como McDonald's. La ubicacion cerca del parque Kennedy y
servicios adicionales, como karaoke y juegos de mesa, aumentan su atractivo. Sin embargo,
esta lealtad no se traduce en un compromiso constante, y factores como la falta de atencién
los domingos y preocupaciones sobre la salud afectan la frecuencia de consumo.

La calidad de los productos y servicios se percibe de manera ambivalente. Aunque
algunos clientes expresan una opinidén positiva, otros han tenido experiencias negativas,
resultando en una calificacion promedio de “bueno” en lugar de “excelente”. A pesar de
considerar los precios justos, hay areas de mejora, como la infraestructura de los bafios. Los
clientes asocian Chill Out con comodidad y un ambiente relajado, destacando el karaoke
como un valor agregado que lo distingue de otros locales.

Si bien Chill Out es reconocido como un lugar de relajacién, no se situa entre las
principales opciones en el ambito de restaurantes o restobares. A pesar de esto, la variedad
de tragos y la experiencia del karaoke enriquecen su oferta. La intencién de compra es
positiva, ya que la mayoria expresa el deseo de regresar con mayor frecuencia y esta
dispuesta a recomendar el lugar. En resumen, Chill Out goza de una percepcién favorable,
aunque enfrenta desafios en lealtad y frecuencia de consumo, lo que sugiere oportunidades
para mejorar su posicionamiento y fortalecer la relacién con los clientes.

2. Andlisis de lainvestigacion cuantitativa

Para este tipo de andlisis, se utilizé el software SmartPLS para codificar las variables
relacionadas con la lealtad a la marca, la calidad percibida, las asociaciones de la marca, el
conocimiento de la marca y la intencion de compra, lo que permitié realizar un analisis
estadistico descriptivo de estos indicadores. Los hallazgos y el analisis del cuestionario se
presentan a continuacion, y la ficha de la encuesta se encuentra en el anexo F1. De igual
forma, en la tabla L1 se encuentra la tabla de cddigos de la investigacion.

2.1 Andlisis descriptivo
2.1.1 Andlisis descriptivo de género y edad:

La investigacion se centré en consumidores de Lima Metropolitana, area en la que se
ubica Chill Out Restobar. En cuanto a la distribucion por género, se encontré que el 41.15%
de los encuestados son hombres (158 participantes) y el 58.85% son mujeres (226
participantes). Esta distribucion indica una participacion ligeramente mayor de mujeres en la

clientela del restobar, lo que puede sugerir que las ofertas y el ambiente del lugar resuenan
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mas con el publico femenino.

Figura 13: Distribucion de consumo en Chill Out Restobar por género

En relacion a la edad, se analizaron cuatro grupos etarios de adultos jévenes y
adultos, dado que Chill Out esta orientado a este segmento. La mayoria de los encuestados
(39.32%, 151 consumidores) se encuentra en el rango de 20 a 25 afios, seguido por el grupo
de 26 a 30 afos (30.99%, 119 consumidores). Estos dos grupos representan mas del 70%
de la muestra, lo que resalta el enfoque juvenil del restobar. El grupo de 31 a 35 afios
comprende el 22.66% (87 encuestados), mientras que el grupo de 36 a 40 afios es el menos
numeroso, con un 7.03% (27 encuestados).

Estos hallazgos revelan que la mayoria de los consumidores de Chill Out Restobar
son jovenes adultos, lo que podria estar relacionado con su propuesta de valor y actividades
sociales como karaoke y juegos de mesa, que suelen atraer a este tipo de publico. Ademas,
la predominancia del género femenino podria implicar que el restobar deberia considerar
estrategias de marketing especificas para captar y mantener el interés de los hombres, asi

como seguir mejorando la experiencia que atrae a las mujeres.
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Figura 14: Distribucion por edades de los encuestados

2.1.2 Analisis descriptivo de las variables
Para el cuestionario, se disefiaron preguntas relacionadas a las dimensiones del

modelo, con cinco preguntas por cada dimension. Los encuestados respondieron con

valoraciones del 1 al 5:
e 1: Totalmente en desacuerdo
e 2: En desacuerdo
e 3: Ni de acuerdo ni en desacuerdo
e 4: De acuerdo
e 5: Totalmente de acuerdo

En base a las 384 respuestas validadas, se procedié a realizar un analisis descriptivo
para cada variable del Brand equity. En primer lugar, en la tabla 2, se evidencia la distribucion
en porcentajes de las respuestas de los encuestados con respecto a las variables de “Lealtad
a la marca”. Para ofrecer un mejor detalle esta tabla, se detallaran los items LEA1, LEAZ2,
LEA3, LEA4 y LEAS.

Tabla 2: Distribucion de porcentajes de las variables de Lealtad de marca

Ni en
Muy en En desacuerdo Muy de
desacuerdo | desacuerdo ni de De acuerdo acuerdo
(%)
(%) (%) acuerdo (%)
(%)
lea 1 0.5 11.7 17.7 22.9 47 1
lea 2 0.3 13.5 19.8 30.2 36.2
lea_3 2.1 14.6 18.8 35.7 28.9
lea_4 0.5 12.5 19.0 41.7 26.3
lea 5 1.0 13.3 17.7 31.3 36.7

La encuesta revela una tendencia general de lealtad entre los encuestados hacia Chill
Out Restobar. En todas las categorias de lealtad (LEA1 a LEAS5), la mayoria de los

participantes se manifestaron "De acuerdo" o "Muy de acuerdo”, con porcentajes que oscilan
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entre el 22.9% y el 47.1%. Esto sugiere que una parte significativa de los consumidores se
siente satisfecha con su experiencia y esta dispuesta a regresar.

Por otro lado, los niveles de "En desacuerdo" y "Muy en desacuerdo” son bajos,
variando entre el 0.3% y el 14.6%. Este resultado indica que la mayoria de los encuestados
no expresa una insatisfaccion fuerte con respecto a su lealtad hacia el restobar. Ademas, las
respuestas neutrales son comparables a las respuestas negativas, lo que sugiere una falta
de opinion definida entre ciertos consumidores.

Este panorama sugiere que, aunque hay una tendencia positiva hacia la lealtad, existe
una porcion de clientes que puede no estar completamente comprometida. Para maximizar
la lealtad, Chill Out podria beneficiarse al investigar mas a fondo las razones detras de estas
respuestas neutrales y negativas. Una mejor comprension de las expectativas y preferencias
de los consumidores podria ayudar a fortalecer su vinculo con la marca.

En segundo lugar, en la tabla 3, se presentan los porcentajes de respuestas de los
encuestados en relacion con las variables de “Calidad percibida”. Para profundizar en la
explicaciéon de esta tabla, se describiran los items CAL1, CAL2, CAL3, CAL4 y CALS5.

Tabla 3: Distribucion de porcentajes de las variables de Calidad percibida

Ni en
Muy en En desacuerdo D Muy de
desacuerdo | desacuerdo ni de e acuerdo acuerdo
(%)
(%) (%) acuerdo (%)
(%)
cal 1 0.3 13.3 16.7 32.6 37.2
cal 2 0 10.4 15.9 36.5 37.2
cal 3 0.8 13.8 14.8 32 38.5
cal 4 0 12.8 16.9 35.9 34.4
cal 5 0.8 10.9 16.4 35.2 36.7

La encuesta indica una alta apreciacion de la calidad de Chill Out Restobar entre los
encuestados. En todas las categorias de calidad (CAL1 a CALS5), la mayoria de los
participantes se posicioné en "De acuerdo" o "Muy de acuerdo", con porcentajes que varian
entre el 32.0% y el 38.5%. Esto refleja una percepcion positiva generalizada sobre la calidad
de los productos y servicios ofrecidos.

Los niveles de "En desacuerdo" y "Muy en desacuerdo" son relativamente bajos,
fluctuando entre el 0.0% y el 13.8%. Esto sugiere que la insatisfaccion con respecto a la
calidad es poco frecuente entre los consumidores. Ademas, las respuestas neutrales
presentan una proporcion similar a las respuestas de desacuerdo, lo que podria indicar que
algunos encuestados no tienen una opinion firme sobre la calidad, ya sea porque no han
tenido suficiente experiencia o porque su percepcion es ambivalente.

Estos resultados resaltan la importancia de mantener y mejorar la calidad, dado que
la mayoria de los clientes muestra una opinion favorable. Sin embargo, Chill Out deberia

considerar estrategias para convertir a aquellos que se encuentran en el medio (respuestas
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neutrales) en defensores activos de la marca. Esto podria lograrse a traveés de camparias de
marketing dirigidas que destaquen la calidad y consistencia de sus productos, asi como
mediante la mejora continua de la experiencia del cliente.

En tercer lugar, la tabla 4 muestra los porcentajes de respuestas de los encuestados
respecto a las variables de “Asociacion de la marca”. Para ofrecer una explicacion mas
detallada de esta tabla, se procedera al analisis de los items ASO1, ASO2, ASO3, ASO4 y
ASO5.

Tabla 4: Distribucion de porcentajes de las variables de Asociacion de la marca

Muy en En Ni en
y desacuerdo | De acuerdo Muy de
desacuerdo | desacuerdo )
ni de (%) acuerdo (%)
(%) (%)
acuerdo (%)
aso_1 0.3 11.2 18.5 34.1 35.9
aso 2 1 15.9 18 29.4 35.7
aso_3 0.8 13.3 14.8 34.6 36.5
aso_4 0.5 11.7 17.7 39.8 30.2
aso 5 0.8 7.8 20.6 31.5 39.3

Los resultados de la encuesta reflejan una tendencia positiva hacia la variable
“Asociacion de la marca” en Chill Out Restobar. Una parte significativa de los encuestados se
posicioné en "De acuerdo" y "Muy de acuerdo”, con porcentajes que oscilan entre el 29.4% y
el 39.8%. Esto sugiere que la mayoria de los consumidores tiene una percepcion favorable
de la marca, lo cual es un indicador positivo para su imagen y reconocimiento en el mercado.

El nivel de neutralidad es relativamente bajo, con entre el 14.8% y el 20.6% de las
respuestas en la opcion "Ni en desacuerdo ni de acuerdo". Ademas, las respuestas en "En
desacuerdo" y "Muy en desacuerdo" son también bajas, fluctuando entre el 0.3% y el 15.9%.
Estos hallazgos indican que la insatisfaccién con la asociacién de la marca es poco comun
entre los encuestados.

Sin embargo, el porcentaje de respuestas neutrales puede sefialar una oportunidad
para Chill Out. Aunque la mayoria tiene una percepcion positiva, una proporcion notable de
consumidores no tiene una opinidn definida. Esto sugiere que la marca podria beneficiarse
de estrategias de comunicacion y marketing que refuercen su identidad y valores, ayudando
a convertir a esos consumidores neutrales en defensores activos de la marca. En resumen,
mientras que la percepcién actual es positiva, hay espacio para aumentar la conexion
emocional con el publico y fortalecer aun mas la asociacion de la marca.

En cuarto lugar, la tabla 5 presenta los porcentajes de respuestas de los encuestados
en base a las variables de Conocimiento de la marca. Para entender mejor esta tabla, se
examinaran en detalle los items CON1, CON2, CON3, CON4 y CONS5.
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Tabla 5: Distribucion de porcentajes de las variables de Conocimiento de la marca

Muy en En Ni en De

desacuerdo desacuerdo desacuerdo ni acuerdo acmlyleur)c/ig?%)
(%) (%) de acuerdo (%) (%)
con 1 0 13.8 18.5 28.1 39.6
con 2 0.3 13.5 20.3 32 33.9
con 3 1.8 12.5 23.7 32.6 294
con 4 1.3 12.5 18.8 42.7 24.7
con_5 1 14.6 17.2 36.5 30.7

Los resultados de la encuesta sobre la variable "Conocimiento de la marca" revelan
que la mayoria de los clientes se posicionaron en "De acuerdo" y "Muy de acuerdo", con
porcentajes que varian entre el 24.7% y el 42.7%. Esto sugiere que una parte considerable
de los encuestados tiene un nivel de conocimiento favorable sobre la marca.

A diferencia de los hallazgos anteriores, en este caso se observa una mayor
dispersion en las respuestas. Un porcentaje notable, entre el 17.2% y el 23.7%, optd por "Ni
en desacuerdo ni de acuerdo", lo que indica una ambivalencia en la percepcion del
conocimiento de la marca. Esto podria sugerir que algunos consumidores tienen una opinion
menos definida o que su exposicién a la marca no ha sido lo suficientemente significativa
como para formar una opinion clara.

Aunque los niveles de “En desacuerdo” y “Muy en desacuerdo” son relativamente
bajos (entre el 0.0% y el 14.6%), los valores mas altos en estas categorias en comparacion
con otros aspectos reflejan que hay un grupo de consumidores que, si bien no son numerosos,
podrian estar menos familiarizados con la marca o no la consideran relevante.

Este panorama destaca la necesidad de Chill Out Restobar de fortalecer su estrategia
de comunicacion y marketing para aumentar el conocimiento de la marca. Invertir en
campanas que resalten la propuesta de valor y las experiencias ofrecidas puede ayudar a
convertir a los consumidores indecisos en defensores de la marca, mejorando asi su
visibilidad y reconocimiento en el mercado.

Finalmente, la tabla 6 muestra los porcentajes de respuestas de los encuestados
acerca de las variables de “Intencién de compra”. Para comprender mas profundamente esa
tabla, se analizaran en detalle los items INT1, INT2, INT3, INT4 y INTS.
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Tabla 6: Distribucion de porcentajes de las variables de Intencién de compra

Muy en En Ni en De Muy de

desacuerdo desacuerdo desacuerdo ni acuerdo acuerdo
(%) (%) de acuerdo (%) (%) (%)
int 1 0.3 14.3 13.8 25.8 45.8
int 2 0 16.9 13.3 31.3 38.5
int 3 0.3 15.1 14.8 34.4 354
int 4 0.3 15.9 13 35.7 35.2
int 5 0.3 13.3 15.9 26 44 .5

Los resultados de la encuesta sobre la variable "Intencion de compra" muestran un
patrén notablemente positivo. La mayoria de los encuestados se ubico en "Muy de acuerdo”
y "De acuerdo", sumando entre el 25.8% y el 45.8%. Es especialmente destacable el alto
porcentaje de respuestas en "Muy de acuerdo”, que varia entre el 35.2% y el 45.8%, indicando
un fuerte nivel de aceptacion y entusiasmo hacia la oferta de Chill Out Restobar.

El nivel de neutralidad, representado por la opcion "Ni en desacuerdo ni de acuerdo”,
es relativamente bajo, oscilando entre el 13.0% y el 15.9%. Esto sugiere que la mayoria de
los consumidores tiene una opinion definida sobre su intenciéon de compra, en contraste con
otros aspectos analizados, donde las respuestas neutrales eran mas comunes.

Asimismo, las respuestas en las categorias "En desacuerdo" y "Muy en desacuerdo”
son minimas, con valores entre el 0.0% y el 16.9%. Aunque existe un pequefio grupo de
encuestados que expresa desacuerdo, su numero es insignificante en comparacion con la
mayoria que muestra interés en consumir en Chill Out.

Este panorama favorable resalta una clara oportunidad para Chill Out Restobar. Con
una intencidn de compra tan alta, es esencial que la marca mantenga la calidad de su oferta
y continue fomentando el entusiasmo entre sus clientes. Estrategias de marketing que
capitalicen este interés podrian resultar en un aumento en la frecuencia de visitas y en la
lealtad de los consumidores.

2.2. Analisis estadistico

Para presentar lo que se obtuvo de las encuestas, se utilizé el modelo de Ecuaciones
Estructurales (SEM) con el método Partial Least Squares (PLS); ademas, se empled el
programa Smart PLS. Segun el marco teérico mencionado anteriormente, este estudio esta
basado en el modelo de Brand equity propuesto por Aaker bajo el enfoque de Azzari y
Pelissari (2020).
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Figura 15: Resultado inicial del modelo PLS

Figura 16: Tabla inicial de coeficientes del modelo PLS

Segun la tabla 16, la cual muestra los constructos de la fiabilidad y validez,
observamos que en el Alfa de Cronbach (Cronbach's alpha), los 5 valores cumplen con el
minimo umbral de confiabilidad, el cual segun Nunnally y Bernstein (1994), debe ser mayor o
igual a 0.7; si bien es cierto que la variable del Conocimiento de marca presenta un valor de
0.692, este llegod a ser aceptado porque la teoria nos indica que este debe ser redondeado a
0.7, cumpliendo asi con el minimo establecido. Respecto a la Fiabilidad Compuesta
(Composite reliability), todos los valores también cumplen con el minimo valor establecido por
la teoria (0.7), siendo el menor de estos 0.706.

En cuanto a la Varianza Promedio Extraida (Average Variance Extracted), segun
Fornell y Larcker (1981), el AVE debe ser mayor o igual a 0.5. De ese modo, se afirma que 4
de los 5 valores obtenidos en la tabla anterior no cumplen con el minimo establecido, siendo
la variable Intenciéon de compra la Unica que si es valida (0.504). Por lo tanto, se realizaron

ajustes al modelo inicial, eliminando algunas de las preguntas que tengan menor fuerza para
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explicar a las variables:

Figura 17: Primer ajuste del modelo PLS

Figura 18: Primer ajuste de la tabla de coeficientes del modelo PLS

Para el primer ajuste presentado, se optd por eliminar una variable de Lealtad,
Calidad, Conocimiento de la marca y Asociaciones, especificamente LEA2, CAL4, CON4 y
ASQ3. Es asi como, se consiguidé que el AVE de todas las variables cumpla con el minimo
valor de 0.5. No obstante, aunque se evidencia una disminucion en los valores del Alfa de
Cronbach (Cronbach's alpha) y la Fiabilidad Compuesta (Composite reliability), estos valores
al ser redondeados se encuentran dentro del rango que es considerado como éptimo (>=0.7).

Luego de los cambios mencionados, se procedioé a evaluar la Validez Discriminante
(Discriminant Validity), la cual se divide en el Criterio de Fornell - Larcker y la Relacion
Heterorasgo - Monorasgo (HTMT). A continuacién, se presentan los resultados obtenidos de

ambos criterios:
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Figura 19: Criterio de Fornell - Larcker del modelo

Por un lado, segun los autores Fornell y Larcker (2016), la manera correcta de leer su
criterio es de forma paralela, por lo que su validez radica en que los valores que estan por
debajo de los encabezados en amarillo, deben ser menores a estos; de haber alguna
incongruencia, habria problemas de influencia entre las variables. En este caso es posible
notar que los valores de Asociacién son menores a 0.715, los valores de Calidad son menores
a 0.709, los de Conocimiento son menores a 0.712, el valor de Intenciéon de compra es menor
a 0.710, y el valor de Lealtad se mantiene, por lo que se puede afirmar que el criterio de

Fornell y Larcker se cumplié por completo y no se necesitd de reajustes.

Figura 20: Relacién HTMT del modelo
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0.926
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0.895

0.898

0.896
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0.898

0.941

0.919

0.795

Por otro lado, en la relacién HTMT del modelo, segun los autores Henseler, Ringle &
Sarstedt (2016), los valores deben ser necesariamente menores a 0.9. En este caso, se
observa que 5 de 10 valores no cumplen con lo establecido.

No obstante, a pesar de que los valores del criterio Fornell - Larcker si cumplen con
su respectiva regla, se tuvo que realizar ajustes para corregir los valores obtenidos en la
Relacion Heterorasgo - Monorasgo (HTMT). Para ello, el método que se utilizé fue analizar
la correlacién que hay entre las preguntas o los items de un mismo constructo, para de esa
manera eliminar el que tenga la menor correlacion. Por ello, se procedio a eliminar los items
ASO5, CAL5, CON5 y LEAS5. Habiendo realizado lo mencionado se obtuvo el siguiente
resultado:

Figura 21: Cambios de la Relacion HTMT

ASO

CAL

CON

INT

LEA

ASO

CAL

0.841

CON

0.901

0.863

INT

0.843

0.836

0.860

LEA

0.862

0.868

0.804

0.788

Como se puede observar, todos los valores ya son aceptables porque son menores a
0.9. Aunque la influencia entre el conocimiento de marca (CON) y las asociaciones a la marca
(ASO) tuvo un valor de 0.901, de igual manera se procedié a aceptarse ya que es bastante

cercano al limite (0.9).
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Cabe mencionar que al haber eliminados las variables mencionadas, las variables de
la Tabla inicial de coeficientes del modelo PLS se vieron nuevamente afectados, sin embargo,

todos siguen siendo >=0.7, por lo que cumplen con el criterio establecido.

Figura 22: Tabla final de coeficientes del modelo PLS

Los valores de la tabla del Criterio de Fornell - Larcker también se vieron afectados
por los cambios de la relacion HTMT, sin embargo, se siguié cumpliendo con el parametro de

que los valores por debajo de los encabezados amarilla siguen siendo menores a estos.

Figura 23: Tabla final del Criterio de Fornell - Larcker del modelo
ASO CAL CON INT LEA
ASO 0.771
CAL 0.556 0.766
CON 0.587 0.557 0.755
INT 0.602 0.589 0.604 0.710
LEA 0.559 0.547 0.566 0.551 0.746

Con todo lo obtenido, se procedié a medir los 3 principales criterios para probar la
confiabilidad de los resultados de Partial Least Squares (PLS) de Ecuaciones Estructurales
(SEM): R cuadrado, VIF y F cuadrado.

En primer lugar, con respecto al coeficiente de correlacion del R cuadrado, todas las
variables independientes como la Asociacion a la marca (ASO), la Calidad (CAL) y la Lealtad

(LEA) explican el 51% de la varianza de la Intencion de compra.

Figura 24: Coeficientes del R cuadrado

R-square | R-square adjusted
ASO 0345 0.343
CAL 0310 0.309
INT 0.515 0.510
LEA 0321 0.319

En segundo lugar, el Factor de Inflacion de la Varianza (VIF) debe ser inferior a 5,
siendo el maximo VIF en la tabla el valor de LEA4 (1.168), por lo que la colinealidad no fue

una preocupacion en el modelo conceptual.
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Figura 25: Valores de VIF

VIF
aso 1 1.331
aso 2 1.273
aso_4 1262
cal 1 1.345
cal 2 1.287
cal 3 1.208
con 1 1.270
con_ 2 1.218
con_3 1218
int_1 1.436
int 2 1.459
int 3 1.235
int 4 1.422
int 5 1.420
lea 1 122
lea 3 1.245
lea 4 1.168

En tercer lugar, los coeficientes de F cuadrado tienen 3 rangos de efecto: pequefio
(0.02- <0.15), mediano (0.15-0.35) y grande (>0.35). En este caso, los valores en negro
representan una influencia pequefia, y los valores en verde representan una influencia
grande. Es decir, las variables de Asociacién, Conocimiento de marca y Calidad tienen una
contribuciones mas significativa y considerable al modelo de regresion que la variable Lealtad.
Ademas, observando las interrelaciones entre variables independientes, la mayor

contribucién del Conocimiento de marca es hacia la variable de Asociaciones de marca

(0.527).
Figura 26: Coeficientes de F cuadrado
ASO CAL CON INT LEA
ASO 0.067
CAL 0.065
CON 0527 0.450 0.067 0472
INT
LEA 0.025

Finalmente, se confirmd que las 7 hipétesis planteadas al inicio de la investigacion se
cumplen, ya que todas estas son significativas, puesto que son menores a 0.05. La influencia
mas fuerte esta entre el Conocimiento de marca hacia las Asociaciones de marca con un
valor de 0.587:
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Figura 27: Modelo Partial Least Squares final

Es relevante comentar que las preguntas que explican a las variables
independientes sonhomogéneas, ya que se cuenta con 3 preguntas por cada variable

independiente.

Figura 28: Coeficientes beta del modelo final
Original sample Sample mean Standard deviation ‘. . i

(0) oD (STDEY) T statistics ((O/STDEV() | P values
ASO = INT 0.245 0.246 0.059 4.126 0.000
CAL -=INT 0235 0.237 0.051 4.570 0.000
CON = ASO 0.587 0.589 0.035 16.610 0.000
CON = — . _
CAL 0.557 0.559 0.036 15370 0.000
CON = INT 0.246 0.245 0.057 4327 0.000
CON = LEA 0.566 0.568 0.037 15.370 0.000
LEA ->INT 0.147 0.147 0.054 2691 0.007

3. Triangulacién de lainformacion:

H1: La relacion positiva directa entre el conocimiento de la marca y la intencion de
compra se evidencia en los anadlisis cualitativo y cuantitativo. Los clientes de Chill Out
muestran una clara comprension de lo que la marca representa, asociandola con experiencias
agradables y un ambiente comodo. Ambos analisis sugieren que este entendimiento del
significado de la marca impulsa el deseo de los consumidores de regresar y recomendar el

establecimiento, lo que se traduce en una mayor intencién de compra.
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H2a: Respecto a la relacion entre el conocimiento de la marca y la lealtad, los analisis
indican que los clientes valoran la experiencia en Chill Out, lo que fomenta un compromiso
hacia la marca. Aunque algunos clientes en el analisis cualitativo mencionan que pueden
disfrutar de la experiencia sin ser consumidores constantes, el analisis cuantitativo revela que
una mayoria se siente leal y considera a Chill Out su primera opcion, lo que refuerza la
conexién entre el conocimiento de la marca y la lealtad.

H2b: La lealtad a la marca también se correlaciona positivamente con la intencion
decompra. En el analisis cualitativo, se observa que los clientes dispuestos a pagar mas por
la experiencia en Chill Out reflejan un fuerte compromiso, mientras que el analisis
cuantitativo confirma que muchos encuestados se sienten leales y optan por Chill Out en
lugar de otras marcas, lo que resalta como la lealtad puede impulsar la intencién de compra.

H3a: En cuanto a la relacion entre el conocimiento de la marca y la calidad percibida,
ambos analisis indican que los clientes reconocen que Chill Out ofrece productos y servicios
de buena calidad, aunque no siempre excepcionales. Este entendimiento del valor percibido
contribuye a la imagen de calidad de la marca, que esta alineada con las expectativas de
losclientes, destacando la importancia del conocimiento de la marca en la percepcion de
calidad.

H3b: La calidad percibida y su influencia en la intencién de compra también son
evidentes. Los analisis muestran que muchos clientes consideran que la calidad de lo que
ofrecen es acorde al precio, lo que se traduce en una intencién de compra positiva. La
percepcion de que lo que se recibe en términos de calidad justifica el precio desemboca en
un deseo de regresar y consumir mas, reforzando asi esta relacion.

H4a: La asociacion de la marca y su relacion con el conocimiento de la misma también
se observan en los analisis. Los clientes asocian Chill Out con caracteristicas positivas como
comodidad y accesibilidad, lo que resalta una imagen clara de la marca en su mente. Esta
fuerte asociacion sugiere que el conocimiento de la marca se ve potenciado por las
experiencias que los consumidores tienen en el establecimiento.

H4b: Finalmente, la relacion entre la asociacion de la marca y la intencion de compra
tambiénse sostiene en los analisis. La capacidad de los clientes para recordar y asociar
elementos positivos con Chill Out se traduce en un mayor deseo de visitar el lugar y
recomendarlo a otros. Aunque algunos clientes ven Chill Out mas como un lugar informal, la
mayoria confirmauna intencion de compra positiva, 1o que subraya la importancia de las
asociaciones de marcaen la decisiéon de compra

4. Resultados de las hipotesis:

H1: Existe una relacidon positiva directa entre el conocimiento de la marca y la

Intencién de compra. Esta hipdtesis se cumplié debido a que el resultado del P value fue

menor a 0.05, lo cual confirma que hay una relacidn positiva entre estas 2 variables. Tanto
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elanalisis cualitativo como el cuantitativo revelan una tendencia positiva en la Intencién de
compra hacia la marca Chill Out. Los consumidores muestran un fuerte deseo de visitar el
establecimiento con mayor frecuencia, recomendar la marca y probar nuevas variedades de
productos. Esto sugiere que existe una conexion entre el conocimiento de la marca y la
Intencién de compra, respaldando una relacion positiva entre estas variables.

H2a: Existe una relacion positiva entre el conocimiento de la marca y la lealtad a la
marca. Esta hipotesis se cumplio, ya que el P value es menor a 0.05. Los clientes tienen una
buena comprension del significado de la marca Chill Out y muestran una alta satisfaccion y
disposicién a pagar mas por la experiencia en el establecimiento. Esto sugiere que el
conocimiento claro de la marca esta correlacionado con niveles significativos de lealtad entre
los consumidores, respaldando asi una relacién positiva entre estas variables.

H2b: Existe una relacién positiva entre la lealtad a la marca y la Intencién de compra.
Esta hipotesis se cumplio, porque el P value es menor a 0.05, por ello se confirma que hay
una relacion positiva entre estas 2 variables. Existe una alta satisfaccion y compromiso por
parte de los clientes hacia la marca Chill Out. Los clientes valoran positivamente la
experiencia ofrecida por el establecimiento, estan dispuestos a pagar mas por ella, y expresan
una clara Intencion de compra futuro. Ademas, muestran una disposicién a recomendar la
marca a otros y a probar nuevas variedades de productos, lo que indica un nivel alto de
compromiso y conexién emocional con la marca.

H3a: Existe una relacion positiva entre el conocimiento de la marca y la calidad de
marca. Esta hipotesis también se cumplio, debido a que el P value es menor a 0.05. Es asi
que se confirma que hay una relacion positiva entre estas 2 variables. Los clientes tienen una
buena comprension del significado y los servicios ofrecidos por la marca Chill Out. Esta
claridad en el conocimiento de la marca se relaciona positivamente con la calidad de los
productos y servicios, por lo que los clientes valoran la calidad ofrecida por Chill Out como
adecuada y en linea con sus expectativas. Ademas, la relacion calidad-precio también es
percibida favorablemente por los clientes, lo que quiere decir que el conocimiento de la marca
esta relacionado positivamente con la calidad percibida.

H3b: Existe una relacion positiva entre la calidad percibida y la Intencion de compra.
Esta hipétesis se cumplié de igual manera, ya que el P value es menor a 0.05. Tanto el analisis
cualitativo como el cuantitativo indican que los clientes aprueban la calidad de lo ofrecido por
Chill Out, y esto se refleja en una intencién positiva de consumir mas y recomendar la marca.
Esto sugiere que la calidad percibida influye positivamente en la disposicion de los clientes
aconsumir y promover la marca.

H4a: Existe una relacion positiva entre el conocimiento de la marca y la asociacion de
marca. Esta hipétesis se cumplié también, ya que el P value es menor a 0.05. Los clientes

muestran una comprensioén clara y recuerdan con facilidad los elementos distintivos de la
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marca Chill Out, como su oferta de karaoke, juegos de mesa, comida variada y ambiente
comodo. Ademas, asociaciones positivas con la marca, como comodidad, musica suave y
accesibilidad, son destacadas tanto en el andlisis cualitativo como cuantitativo. Esta
consistencia en la percepcion y asociacién de la marca sugiere que hay una relacién positiva
entre el conocimiento de la marca y la asociacién de marca, respaldando asi la hipotesis
planteada.

H4b: Existe una relacion positiva entre la asociacion de marca y la Intencién de
compra. Esta hipétesis se cumplié, ya que el P value es menor a 0.05. De esta manera, se
confirma que hay una relacién positiva entre estas 2 variables. Los clientes muestran una
clara capacidad para asociar elementos especificos con la marca Chill Out, como el ambiente
y opciones variadas de comida y bebida. Tanto en el analisis cualitativo como
cuantitativo, los clientes recuerdan y reconocen facilmente el simbolo o logode la marca, lo

gue sugiere una asociacion positiva y consistente con Chill Out en sus mentes.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Los hallazgos obtenidos en la investigacion aportan una perspectiva esclarecedora
sobre el objetivo general (analizar la relacion entre el Brand equity y la Intenciéon de compra
para restobares) y el problema de investigacion (el percibido o nulo manejo del Brand equity
por los restobares). En primera instancia, el estudio ha validado la relevancia del modelo de
Brand equity de David Aaker como marco teérico efectivo para entender como las
dimensiones influyen directamente en la Intencién de compra de los clientes. Esta eleccién
metodolégica no solo ha proporcionado una estructura coherente para el analisis, sino que
también ha permitido establecer vinculos significativos entre estas variables clave y el
comportamiento de los consumidores en el contexto especifico de los restobares en Lima. En
segunda instancia, el estudio ha profundizado en las estrategias especificas que los
restobares utilizan para fortalecer su Brand equity, destacando la importancia de la
tematizacion, la atencion al detalle decorativo y la ubicacion estratégica en distritos clave de
Lima. Estas estrategias no solo contribuyen a diferenciar a los restobares dentro de un
mercado competitivo, sino que también refuerzan su capacidad para atraer y retener a una
clientela diversa en busca de experiencias gastrondmicas y de entretenimiento de alta
calidad. De esta manera, los hallazgos han subrayado la importancia de la percepcion positiva
de los clientes sobre aspectos como la comodidad, la variedad en alimentos y bebidas, y el
ambiente acogedor de los restobares. Estos atributos no solo inciden directamente en la
lealtad de los clientes y su disposicion a recomendar el establecimiento, sino que también
refuerzan la Intencién de compra recurrente y la disposicién a pagar mas por una experiencia
de calidad percibida.

En cuanto a los objetivos especificos, para el primer objetivo, se desarroll6 teoria que
facilité la comprension de los conceptos pertinentes. Después de revisar multiples modelos,
se optod por emplear el Modelo de Brand equity de David Aaker. Esta eleccion se fundamenté
en que este modelo es altamente valorado por los académicos del marketing, ya que
proporciona una comprension completa del Brand equity y establece una relacion directa con
la disposicion de los consumidores hacia la marca. Posteriormente, se seleccion6 el enfoque
metodolégico propuesto por Azzari y Pelissari (2020) para aplicarlo en el analisis cuantitativo.
Este enfoque se basa en el Modelo de Brand equity y analiza la relaciéon de las dimensiones
de Aaker y la Intencion de compra, asi como también la interrelacion entre las mismas
dimensiones. Aunque los estudios previos utilizando este enfoque se han realizado en
sectores como la tecnologia, los Smartphones, su flexibilidad permite adaptarlo al contexto
del mercado peruano de restobares.

En relacién al segundo objetivo especifico, la industria global de Alimentacion y
Bebidas esta presente en todo el mundo, adaptandose a las particularidades locales de cada

pais. La Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacién (FAO),
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con participacién de mas de 130 paises, es clave en asegurar acceso a alimentos adecuados
y de calidad. Aunque hay una interconexion global que impulsa nuevas tendencias, cada
region tiene matices distintivos que influyen en cémo se desarrolla este sector. En relacién
aello, los restobares en Lima no solo se destacan por ofrecer comida y bebida, sino también
por aiadir valor a través de estrategias como la tematizacion y una meticulosa atencion a los
detalles decorativos, mejorando asi la experiencia gastrondmica. Estratégicamente ubicados
en distritos como Miraflores, San lIsidro y Barranco, conocidos por su alta afluencia de
visitantes y residentes, estos establecimientos atraen a una diversa clientela en busca de
entretenimiento y gastronomia de calidad. En un sector altamente competitivo, los restobares
peruanos se esfuerzan por mejorar constantemente su Brand equity para diferenciarse y
mantenerse relevantes en la dinamica escena gastrondémica y nocturna de Lima.

Respecto al tercer objetivo especifico, segun el focus group y las encuestas
realizadas, el analisis de diversas dimensiones relacionadas con la marca Chill Out revel6
vinculos positivos entre la asociacion con la marca, la lealtad a la misma, la calidad percibida,
el conocimiento de la marca y la Intencidbn de compra. Los clientes mostraron una
comprension clara y una buena percepcion de Chill Out, asociandose con caracteristicas
como comodidad, musica agradable, variedad en alimentos y bebidas, y un ambiente
acogedor. Esta percepcion positiva se traduce en niveles significativos de lealtad,
manifestada en la disposicion a recomendar la marca y pagar mas por la experiencia ofrecida.
Ademas, la percepcion de calidad es alta, con los clientes considerando que los productos
y servicios cumplen con sus expectativas en términos de relacion calidad-precio. Esta
satisfaccion se reflejé en una sélida Intencidén de compra, donde los clientes expresan interés
en visitar el establecimiento con mayor frecuencia y probar nuevas ofertas de productos. La
capacidad de los clientes para asociar faciimente elementos especificos con la marca también
fortalece su conexion emocional y disposicién a consumir.

Asimismo, la presente investigacién recomienda ampliar los estudios sobre el brand
equity y su impacto en la intencion de compra en el mercado de restaurantes y restobares;
de igual forma comprender como se construye y mantiene este capital de marca es esencial
para la competitividad en un sector donde los consumidores valoran experiencias unicas y
memorables. Es fundamental desarrollar lineas de investigacion que aborden la lealtad del
cliente, la calidad percibida y las asociaciones emocionales que los consumidores establecen
con las marcas. Estas areas interrelacionadas ofrecen insights valiosos que pueden mejorar
la comprension de como influir en la intencién de compra.

Ademas, se sugiere propiciar el crecimiento del brand equity a través de estrategias
que promuevan una identidad de marca sélida y auténtica. En conclusion, la investigacion
subraya la necesidad de abordar de manera integral el brand equity y su relacion con la

intencion de compra, lo que permitira al sector adaptarse a un entorno en constante cambio
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y satisfacer las expectativas de los consumidores, mejorando asi la rentabilidad y fomentando

relaciones duraderas.
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Anexo A: Modelos de Brand equity

ANEXOS

Tabla Al: Descripcién de los modelos de Brand Equity

Modelos de Brand Equity

Autar

Concepto resumido del modelo

HARRIS POLL (1989)

Este modelo evalia el rendimiento en el
mercado a través del valor de la marca, la
conexion con el consumidor y el impulso de
la marca. Su nicleo es la puntuacion de
Brand Equity, gue proporciona una métrica
consolidada para evaluar la fortaleza de una
marca. El modelo fiene tres dimensiones:
consideracion, que mide el vinculo
emocional con la marca; calidad, que evalda
la percepcion de calidad de los productos o
senvicios brindados; vy familiaridad, que
analiza el nivel de conocimiento de la marca.

DAVID AAKER (1991)

El enfoque de evaluacion del valor de marca
de David Aaker es exhaustivo v completo,
centrado en cinco factores cave: lealtad a la
marca, calidad percibida, conciencia de
marca, asociaciones de marca vy ofros
activos. Estos elementos son fundamentales
para medir v gestionar el Brand Equity,
abarcando desde el apego emocional de los
clientes hasta los activos
legales de la marca.

KEVIN KELLER (1993)

La construccion del valor de marca o mas
conocido como Brand Equity, va mas alla de
su nombre o logotipo, sino que busca
conseguir reconocimiento, reputacion vy
diferenciacion. Su modelo de piramide de 4
niveles incluye la identidad de marca, el
significado de marca, |as respuestas hacia la
marca vy las relaciones con [a marca, cada
una respondiendo preguntas clave sobre la
marca y su relacidn con los clientes.

YOO & DONTHU (2001)

Segun ellos, el valor de marca se compone
de tres dimensiones: calidad percibida,
lealtad a la marca v
conocimiento/asociaciones de [a marca, los
cuales se relacionan con 5 categorias:
Precio, imagen, distribucion, publicidad y
promociones, donde |as marcas con precios
mas altos sueslen percibirse como productos
de mayaor calidad, la distribucion amplia
tambign mejora la percepcion de la marca,
los gastos en publicidad mejoran la
comunicacion, ademas, la imagen s clave al
momento de asociar a la marca con las
tiendas gue la venden y donde la regularidad
en la promocion de precios tiene un impacto
negativa.

Adaptado de Poll (1989), Aaker (1991), Keller (1993), Yoo & Donthu (2001)




Tabla A2:

Evaluacion valorativa de los modelos de Brand Equity

Evaluacion walorativa de los medelos de Brand Equity

Modelo

Ewaluacion

Modelo de The Hamris Poll Equitrend
[18:39)

El estudio Harriz Poll EquiTrend presents un medelo integral para
evaluar el Brand Equity a través de fres dimensiones: consideracion,
calidad y familiaridad. La consideracion mide el vinculo emacional y
la lealiad de kos consumidores hacia la marca; la calidad evalia la
percepcion de la marca en comparacion con sus competidores; y la
familiaridad ansliza el grado de reconocimiento de la marca. Este
enfoque permitz una valoracion completa de |a fortaleza de ks marca,
destacando |z imporanciz de |z conewion emocionsl y o el
recanocimiento. Mo obstante, el modele podna mejorarse con la
inclusion de variables contexiuales y conductuales para proporcionar
una evaluacion mas detallada del desempeno de la marca.

Maodelo de David Aaker {1888)

El modelo de David Aaker para evaluar el valor de marca es completo
y fundamental, destacando cinco dimensiones clave: lealiad a la
marca, calidad percibida, conciencia de marca, asocisciones de
marca y otros actives. La lealiad reflefa el apego emocional d= los
consumidores, |a calkidad percibida mide la excelencia comparativa
del producio, y la conciencia de marca abarca el reconocimients y
recuerdo. Las asociaciones de marca incluyen las emociones y
gctitudes relacionsdas, mienfras que ofros activos como patentes y
marcas registradas aportan valor legal y estratégico. Este enfogque
proporciona una vision detallada del Brand Equity, aungue podria
enriguecerse con a3 consideracidn de factores contextusles y
cambios en el comportamisnto del consurnidor.

Modelo de Yoo & Donthw (2000)

El modelo d= Hwan-suk Chris Yoo v Sungho Lee Donthu simplifiza el
Brand Equity & tres dimensiones: calidad percibida, lealtad a la marca
¥ asocisciones de marca, fusionando lss dos diimas en wn Unico
constructo. El modelo destaca la influsncia de cinco elementos del
marketing—precio, imagen, distribucidn, publicidad y promociones de
precic—en el valor de la marca. Los precios mas altos suslen mejorar
ls percepcion de calidad, mientras que una buena imagen y amplia
disfribucion benefician el Brand Equity. La pukbficidad fiene un efecio
positivo, pera las oferas frecuentes pusden deteriorar la percepcicn
de calidad. Aunque 2l modelo proporciona una vision clara y practica.
reduce |3 complejidad del Brand Equity al combimar lealtad y
Fsociaciones en una sola dirmension.

Modela de Hewvin Kellar (2003)

El madzlo de Kevin Lans Keller describe el valor de marca 2 traves
de una piramide de cuatro niveles: identidzd de marca, significado de
marca, respuestas hacia la marca y relacionss con la marca. La base
de |z piramide == centra en 2l reconocimients a través de elementas
distintivos como el nombre y el logotipo. El segunde nivel define la
propuesia de valer, mientras que el tercer nivel refleja las reacciones
de los consumidores. En la cispide. las relsciones con la marea
representan I3 lesltad duradera. Este modelo es efectivo al capturar
la cormplejidad del Brand Equity y guiar la gestidn de marcs, pers su
exito depende de una implementacidn eficaz en cada nivel.
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Anexo B: Restaurantes internacionales y peruanos

Tabla B1: Comparacion entre contexto de restaurantes internacionales y peruanos

Aspecto

Restobares en Peru

Restobares en el extranjero

Ubicacion

Principalmente en distritos
como Miraflores, San Isidro y
Barranco

Ubicados en diversas
ciudades y areas turisticas
del pais

Concepto y tematica

Tematizacion con atencion a
detalles decorativos

Diversidad de conceptos y
tematicas, desde historicos
hasta modernos

Oferta gastronomica

Destacan por ofrecer platos y
bebidas tradicionales
peruanos

Variedad de cocina
internacional y local
adaptada al gusto extranjero

Experiencia del cliente

Servicio personalizado con
énfasis en la calidad

Enfoque en la experiencia
del cliente y atencion al
detalle

Reconocimientos

Reconocidos localmente por
Su innovacion y calidad

Inclusion en listas de
mejores restobares a nivel
nacional e internacional

Actividades especiales

Organizan eventos culturales
y tematicos

Ofrecen eventos especiales
y actividades para atraer
clientes

Impacto econémico

Contribuyen al desarrollo
economico local y generan
empleo

Aportan al turismo y a la
economia local de la region

Valoracion

Bien valorados en
plataformas locales de
resefias y medios de
comunicacion

Reconocidos
internacionalmente por su
excelencia y creatividad
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Anexo D: Focus Group

Anexo D1: Ficha de Focus Group

Buenas noches con todos. El dia de hoy Wagner y yo estamos organizando el presente
focus group con el fin de conocer un poco mas acerca de la experiencia de los
consumidores de Chill Out Restobar.

Les haremos una serie de preguntas en torno a caracteristicas como lealtad, calidad,
asociaciones, conocimiento y la Intencién de compra. Por ello les pedimos su sinceridad,
ya que recuerden que no existen respuestas correctas o incorrectas.

Ademas, esta sesion estara siendo grabada con fines sumamente académicos. Desde ya,
agradecemos su participacion.

Lealtad a la marca Chill Out
(Entendiéndose lealtad como la afinidad que un cliente siente hacia una marca)
1. ¢Seria esta marca tu primera opcion para pasar un momento agradable?  Por
qué?
2. ¢Estas dispuesto a pagar un precio mas alto por esta marca en comparacion
conotras?

3. ¢ Te sientes comprometido a consumir de manera constante en Chill Out?

Calidad percibida de Chill Out:

(Entendiéndose calidad como la excelencia percibida de un producto o servicio)
4. ;Consideras que esta marca ofrece un servicio de excelente calidad?
5. ¢Crees que la calidad de los productos y servicios de esta marca va acorde a

suprecio?
6. ¢Piensas que los productos y servicios de esta marca son superiores a los de
suscompetidores?

Asociaciones de la marca Chill Out:
(Entendiéndose asociaciones como el vinculo de la mente con cualquier atributo de
lamarca)

7. ¢Recuerdas algunas caracteristicas de esta marca al hablar de ella?
8. ¢ Puedes recordar rapidamente el simbolo o logo de esta marca?
9. ¢Puedes imaginar facilmente esta marca?

Conocimiento de la marca Chill Out:
(Entendiéndose conocimiento como la habilidad de reconocer

diferentescaracteristicas de la marca)

10. ¢ Entiendes el significado que busca transmitir la marca?
11. ¢ Puedes identificar esta marca entre la competencia?
12. ; Conoces de manera clara los productos y servicios que ofrece esta marca?

Intencién de compra Chill Out:
(Entendiéndose Intencién de compra como la decisién de comprar un

producto oadquirir un servicio)

13. ¢ Te gustaria probar esta marca mas a menudo?
14. ; Recomendarias esta marca a otras personas en tu red social?
15. ¢ Estas abierto a probar diferentes variedades o lineas de

productos/serviciosofrecidos por esta marca?
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Anexo D2: Desarrollo del focus group

Objetivo: El objetivo del focus group es obtener informacion detallada sobre como los
consumidores perciben el Brand equity en Chill Out. Este método cualitativo permite
explorara fondo las motivaciones y percepciones de los consumidores, ofreciendo una
visién mas completa que otras herramientas de investigacion, como las encuestas. Los
focus groups proporcionan informacion confiable a menor costo y permiten descubrir
nuevas ideas y conexiones.

Selecciéon de participantes: Para la realizacién del focus group, se seleccionaron
cuidadosamente a los participantes. Fueron buscados en las historias destacadas de la
pagina de Instagram de Chill Out, ya que la empresa suele repostear las historias que
subensus clientes. De esta manera, se asegurd que los participantes consideren a Chill
Out como una opcién constante para visitar. Los 5 participantes que aceptaron participar
correspondenal publico objetivo de Chill Out y por ende al publico objetivo de la presente
investigacién, ya que son un grupo juvenil de edades entre 20 y 40 afios que disfruta de
manera tranquila, comer y tomar en compafia de amigos.

Reclutamiento: El reclutamiento para el focus group se realizé a través de Instagram,
utilizando publicaciones y mensajes directos para captar la atencion de potenciales
participantes. Posteriormente, se compartio informacion detallada sobre la tesis y el objetivo
del estudio, explicando claramente el proposito del focus group. En las comunicaciones, se
hizo hincapié en la naturaleza confidencial y voluntaria de la participacién. Ademas, se solicitd
explicitamente el consentimiento informado de cada interesado, asegurando que
comprendieran los aspectos relacionados con la privacidad y el uso de los datos recopilados.
Finalmente, se cred un grupo de WhatsApp con los participantes interesados para de esa
manera ser contactados para confirmar su participacion y recibir instrucciones adicionales
sobre la sesion del focus group.

Desarrollo: La sesidon comenzo con una introduccién formal por parte de los moderadores,
en la que se explico el propdsito de la investigacion, que se centraba en aspectos como
lealtad, calidad, asociaciones de marca y conocimiento. Asimismo, se destaco la
importancia de la sinceridad en las respuestas y se informo a los participantes que la sesion
seria grabadacon fines académicos. Durante el desarrollo del focus group, se realizaron
una serie de preguntas abiertas acerca de cada dimension del modelo elegido que
permitieron explorar endetalle las percepciones y actitudes de los participantes hacia la
marca desde diversas Opticas. Al final de la sesidn, se solicité a los participantes que
clasificaran las dimensiones clave del estudio segun su importancia personal y se les
agradecio por su participacion. El proceso se condujo en un ambiente estructurado y
respetuoso, facilitando una conversacion enriquecedora que proporciond valiosa
informacion para la investigacion.
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Anexo F: Ficha de la encuesta

Anexo F1: Ficha de preguntas de la encuesta

jHola! Somos Camila y Wagner, estudiantes de Gestion empresarial de la PUCP. Esta
encuesta es parte de nuestro estudio para obtener el titulo de licenciatura en Gestion
Empresarial y busca examinar coémo el valor de la marca se relaciona con la Intencién de
compra en restobares, centrandonos en Chill Out de manera especifica. Llenar esta

encuestate tomara aproximadamente 7 minutos.
Queremos asegurarte que la informacién proporcionada en este cuestionario sera tratada
de manera confidencial y se utilizara unicamente con fines académicos. Ademas,
esperamos susinceridad en todas las respuestas, ya que no existe respuesta correcta ni
incorrecta.Finalmente, completando la encuesta podras participar en el sorteo de 50 soles
para consumiren el restobar mencionado, seran 2 ganadores.

iMuchas gracias por tu participacion! Que tengas un lindo dia <3

Antes de iniciar, estas de acuerdo en participar voluntariamente en esta encuesta y que
lainformacidn recolectada sea utilizada para fines de la investigacion?

Si

NO

Datos personales:
Nombre completo

Género:
Masculino Femenino Prefiero no decirlo

2. Edad

20a25
26 a 30
31a35
36 a 40
Mayor de 40

Lugar de residencia:

Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo)

Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de

Porres)Zona 3 (San Juan de Lurigancho)

Zona 4 (Cercado, Rimac, Brena, La Victoria)

Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Chosica, San Luis, El
Agustino)Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena,

San Miguel) Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La
Molina)

Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores)
Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac)
Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla)
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4. ¢Has visitado Chill Out Restobar en mas de 1
ocasion?
SI
NO

A continuacion, te presentaremos una serie de afirmaciones divididas en 5 secciones, en
lasque tendras que colocar una puntuacion de 1 a 5, siendo 1 “Totalmente en
desacuerdo” y 5 “Totalmente de acuerdo”.

Lealtad a la marca Chill Out
(Entendiéndose lealtad como la afinidad que un cliente siente hacia una marca)
5. Me considero fiel a este restobar
6. Esta marca seria mi primera opcion para pasar un momento agradable.
7. No consumiré en otra marca si Chill Out esta operativa.
8. Estoy dispuesto a pagar un precio mas alto en esta marca en comparacion
conotras.
9. Estoy comprometido a consumir de manera constante en Chill Out

Calidad percibida de Chill Out:
(Entendiéndose calidad como la excelencia percibida de un producto o servicio)
10. Esta marca ofrece un servicio de excelente calidad.
11. La calidad de los productos y servicios de esta marca va acorde a su precio.
12. La probabilidad de que esta marca se ajuste a mis necesidades es muy alta.
13. La probabilidad de que esta marca sea confiable es muy alta.
14. Los productos/servicios de esta marca son superiores a los de sus competidores.

Asociaciones de la marca Chill Out:
(Entendiéndose asociaciones como el vinculo de la mente con cualquier atributo de
lamarca)

15. Al hablar de esta marca recuerdo algunas caracteristicas de ella

16. Puedo recordar rapidamente el simbolo o logo de esta marca

17. Puedo imaginar facilmente esta marca

18. Las asociaciones que tengo con esta marca son consistentes y claras.

19. Esta marca tiene una fuerte presencia en mi mente cuando pienso

enproductos/servicios similares.

Conocimiento de la marca Chill Out:
(Entendiéndose conocimiento como la habilidad de reconocer
diferentescaracteristicas de la marca)
20. Entiendo el significado busca transmitir la marca
21. Puedo identificar esta marca entre la competencia.

22. Estoy al tanto de las ultimas novedades y lanzamientos de productos de esta
marca.

23. Conozco de manera clara los productos y servicios que ofrece esta marca.
24. Considero que las personas conocen esta marca.
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Intencion de compra Chill Out:
(Entendiéndose Intencidon de compra como la decision de comprar un producto o
adquirir un servicio)
25. Me gustaria probar esta marca mas a menudo.
26. Recomendaria esta marca a otras personas en mi red social.
27. Estoy abierto a probar diferentes variedades o lineas de
productos/serviciosofrecidos por esta marca.
28. Estoy dispuesto/a a compartir mi experiencia con productos/servicios de esta
marcaen redes sociales o plataformas de resefas.
29. Vale la pena regresar a esta marca para aprovechar ofertas
especiales opromociones.

iMuchas gracias por tu colaboracién! Estate atento al IG de Chill Out, ya que el 15 de
mayoestaremos realizando el sorteo via stories ;)
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Anexo G: Mapa de localizacion de Chill Out
Figura G1: Direccion exacta de Chill Out
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ANEXO H: Difusion de la encuesta en Instagram
Figura H1: Historia de Instagram donde se difunde la encuesta de investigacion
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ANEXO I: Matriz de consistencia de la investigacionTabla I1: Matriz de operacionalizacion

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION O CONSISTENCIA METODOLOGICA

Técnicas Recoleccion

Temade

Preguntas de

Objetivos

Variables de Estudios

Hipétesis

Indicadores

Pregunta principal:

éCuadl es la relacion entre el Brand equity
y la intencién de consumo para
restobares?

Objetivo principal:

Analizar la relacién entre el Brand Equity y la
intencién de consumo para restobares

Brand Equity y la

intencién de consumo.

Caso: Chill Out
Restobar

Preguntas secundarias:

P1:¢Cuales son los principales
conceptos tedricos y modelos para
analizar el Brand Equity y su relaciéon
con la intencién de consumo de clientes
de restobares en Lima Metropolitana?

P2: ¢Cudl es la situacion actual del
sector gastronédmico y restobares en
Lima Metropolitana?

P3:éCémo seinterrelacionan las
dimensiones del Brand Equity con la

restobares en Lima Metropolitana?

intencién de consumo de los clientes de

Objetivos secundarios:

0.5.1: Definir los principales conceptos
tedricos y modelos para analizar el Brand
Equity y su relacién con la intencién de
consumo de clientes de restobares en Lima
Metropolitana

0.5.2: Analizar la situacién actual del sector
gastrondémico y restobares en Lima
Metropolitana

0.5.3: Determinar la interrelacién de las

dimensiones del Brand Equity con la intencién

de consumo de los clientes de restobares en
Lima Metropolitana

Variable Dependiente:
Intencién de consumo

Variables Independientes:
V.ID.1 Conciencia de marca
V.ID.2 Lealtad a la marca

V.ID.3 Calidad percibida

V.ID.4 Asociaciones de marca

V.ID.5 Personalidad de marca

H1: No existe una relacién positiva
directa entre el conocimiento de la
marca y la intencién de consumo.

- Reconocimiento de marca
- indice de consideracion

- Top of mind

- Interés por nuevos productos
- Propensién a recomendar
- Interés de consumo constante

- Focus group
- Encuestas

H2a: Existe una relacion positiva entre
el conocimiento de la marca y la lealtad
ala marca.

- Reconocimiento de marca

- Indice de consideracién
- Top of mind

- indice de retencién de clientes
- Interaccién y engagement
- Valor de vida del cliente

- Focus group
- Encuestas

H2b: Existe una relacion positiva entre
la lealtad a la marca y la intencién de
consumo.

- Indice de retencién de clientes
- Interaccién y engagement

- Valor devida del cliente

- Interés por nuevos productos
- Propensién a recomendar
- Interés de consumo constante

- Focus group
- Encuestas

H3a: Existe una relacion positiva entre
el conocimiento de la marcayla
calidad de marca

- Reconocimiento de marca

- indice de consideracién
- Top of mind

- Percepcién de calidad

- Innovacién de la marca

- Coherencia de la marca

- Focus group
- Encuestas

H3b: Existe una relacién positiva entre
la calidad percibida y la intencién de
consumo

- Percepcién de calidad
- Innovacién de la marca
- Coherencia de la marca

- Interés por nuevos productos
- Propensidn a recomendar
- Interés de consumo constante

- Focus group
- Encuestas

Focus group a clientes de Chill Out:
Consumidores de Chill Out. que hayan
asistido a dicho restobar por lo menos 2
veces, de entre 20 y 40 afios y que residan en
Lima Metropolitana.

Encuestas a clientes de Chill Out:
Consumidores de Chill Out, que hayan
asistido a dicho restobar por lo menos 2
veces, de entre 20 y 40 afios y que residan en
Lima Metropolitana.

H4a: Existe una relacion positiva entre
el conocimiento de la marcayla
asociacién de marca

- Reconocimiento de marca
- indice de consideracién
- Top of mind
- Atributos de marca
- Top of Mind Awareness

- Posicionamiento percibido

- Focus group
- Encuestas

H4b: Existe una relacién positiva entre
la asociacién de marca y la intencién
de consumo.

- Atributos de marca
- Top of Mind Awareness

- Posicionamiento percibido
- Interés por nuevos productos

- Propensién a recomendar

- Interés de consumo constante

- Focus group
- Encuestas




ANEXO J: Tabla de atributos del Modelo de Azzari y Pelissari
Tabla J1: Atributos del modelo de Azzari y Pelissari

Atributos del modelo de Azzar y Pelissan (2020)

Relevancia tebrica

Esta fundamentado en teorias relevantes y
actualizadas dentro del campo de estudio.

Adaptabilidad

Es replicable en cualquier otra industria
cuando el sujeto de estudio esta bien
definido

Claridad expositiva

El paper esta bien escrito y presenta una
lGgica de investigacion replicable.

Originalidad

Interrelaciona dimensiones del Brand
Equity v analiza su impacto en la intencion
de consumo
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ANEXO K: Factores que influyen en la Intencién de compra

Tabla K1: Factores que influyen en la Intencién de compra

Factores que influyen en la intencién de consumo (Kotler & Keller, 2012)

Factores culturales

Los valores, creencias, normas y practicas
compartidas dentro de una sociedad o

grupo cultural especifico, que afectan las
preferencias y decisiones de consumo de
los individuos.

Factores sociales

Influencias de grupos de referencia,
familiares, roles y estatus social, asi como
las opiniones y expectativas sociales, que
moldean las decisiones de consumo de una
persona.

Factores psicologicos

Se relacionan con los procesos mentales
internos vy emocionales gue afectan el
comportamiento del consumidor, como la
percepcion, la motivacion, la actitud, la
personalidad y el estilo de vida.

Factores personales

Incluyen caracteristicas individuales como
la edad, el género, el ciclo de vida, la
pcupacion, los ingresos, la educacion vy
otros aspectos personales que influyen en
las decisiones de compra y en la intencion
de consumo de cada individuo.

Adaptado de Kotler & Keller
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Anexo L: Codigos de la investigacion

Tabla L1: Tabla de c6digos de la investigacion

Variable Cadigo Significado
Lealtad a la marca | LEA1 Me considero fiel a este restobar

LEA2 Esta marca seria mi primera opcién para pasar un
momento agradable.

LEA3 No consumiré en otra marca si Chill Out esta
operativa.

LEA4 Estoy dispuesto a pagar un precio mas alto en esta
marca en comparacion con otras.

LEAS Estoy comprometido a consumir de manera

constante en Chill Out
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Calidad de la marca | CAL1 Esta marca ofrece un servicio de excelente calidad.
CAL2 La calidad de los productos y servicios de esta
marca va acorde a su precio.
CAL3 La probabilidad de que esta marca se ajuste a mis
necesidades es muy alta.
CAL4 La probabilidad de que esta marca sea confiable es
muy alta.
CALS Los productos/servicios de esta marca son
superiores a los de sus competidores.
Asociacion de la ASO1 Al hablar de esta marca recuerdo algunas
marcanto de la
marca caracteristicas de ella
ASO2 Puedo recordar rapidamente el simbolo o logo de
esta marca.
ASO3 Puedo imaginar facilmente esta marca.
ASO4 Las asociaciones que tengo con esta marca son
consistentes y claras.
ASO5 Esta marca tiene una fuerte presencia en mi mente
cuando pienso en productos/servicios similares.
Conocimientode la | CON1 Entiendo el significado busca transmitir la marca

marca
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CON2 Puedo identificar esta marca entre la competencia

CON3 Estoy al tanto de las ultimas novedades y
lanzamientos de productos de esta marca

CON4 Conozco de manera clara los productos y servicios
que ofrece esta marca.

CONS5 Considero que las personas conocen esta marca.

Intencién de compra | INT1 Me gustaria probar esta marca mas a menudo.

INT2 Recomendaria esta marca a otras personas en mi
red social.

INT3 Estoy abierto a probar diferentes variedades o lineas
de productos/servicios ofrecidos por esta marca.

INT4 Estoy dispuesto/a a compartir mi experiencia con
productos/servicios de esta marca en redes sociales
o plataformas de resenas.

INT5 Vale la pena regresar a esta marca para aprovechar

ofertas especiales o promociones.
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