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Resumen Ejecutivo

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo principal describir y analizar
la influencia del valor de marca que percibe el consumidor, asi como su intencidon de compra
que se ha evaluado en pollerias tomando como referencia el modelo de Keller y Aaker.

Cabe sefialar que para el sustento de la investigacion se ha realizado la revision de
literatura, la recopilacion de informacion y la base de datos para validar la real influencia en
el consumidor, asi como entender si su actual difusién, promociones y mercadeo llegan a
cumplir dicha finalidad siendo puntos predominantes sobre valor de marca e influencia en la
intencion de compra del consumidor.

El trabajo tiene como nucleo el analisis de las principales cadenas de pollerias en
Lima. Tomando como referencia un estudio de Euromonitor International del 2016 sobre
sobre restaurantes y fast foods en Peru; y los “Premios Summun 2018, nos arroja como
resultado las 10 principales pollerias en Lima. De este top 10, se han elegido siete cadenas de
pollerias, las mismas estan en proceso de expansion a nivel nacional. Asi mismo, estan
buscando obtener la mayor participacion de mercado, resaltando en cada una de ellas sus
mejores estandares de calidad y atencion.

A partir de lo mencionado, se analizara la percepcion del consumidor respecto a la
influencia del valor de marca en la intencion de compra. Para ello se establecid una muestra
probabilistica de 246 consumidores de pollos a la brasa mayores de 18 afios. No se
consideran nifios menos de edad dentro de la muestra ya que no tiene el poder adquisitivo y
no tienen mucha influencia en la eleccion del restaurante. Luego de la revision literaria, se
selecciond un modelo y se les aplico la encuesta a la muestra de personas que vienen en los

distritos de Santiago de Surco, San Borja, Jesus Maria y Miraflores.



Es asi que se pudo llegar a obtener como resultado que estos restaurantes mantienen
un valor capital de marca positivo, debido a que las actividades de marketing empleadas por
la marca han repercutido de manera favorable en los bloques constructores.

Como resultado se identificd que las pollerias seleccionadas mantienen un valor
positivo de su valor de marca y calidad percibida, las cuales estan respaldadas por un buen
trabajo de comercializacion y marketing adecuado y favorable. Se concluye que la lealtad del
cliente que tiene hacia la marca y calidad que percibe impacta de manera positiva 'y

considerable a la intencidon de compra desde la perspectiva del cliente.



Abstract

The objective of the following research is to describe and analyze the influence of
brand value as perceived by the consumer, as well as its purchasing intent which we
measured in poultry shops using the Keller and Aaker method.

In order to underpin our investigation, we conducted a literature review, gathered
information and consulted a specialized database to show the actual consumer influence, as
well as to understand if the current diffusion of information, promotions and marketing
strategies reach their goals, since these are prevailing points of brand value which influence
the purchasing intention of the consumer.

The core of our research is the analysis of the main poultry shop chains in Lima.
Using as a reference a study by the Euromonitor International from 2016 about restaurants
and fast foods in Peru, and the "Prize Summun 2018", gives us the 10 main poultry shops in
Lima. Out of this top 10 we chose seven poultry shop chains, the ones who are in a process of
expansion at the national level. Therefore, they are trying to acquire a majority of the market
share, resulting in high quality and service standards for each one.

Following from this, we will analyze the consumer’s perception with regard to the
influence of brand value and purchasing intention. We will establish a probability sample of
246 grilled chicken consumers above 18 years old. After the literature review, we will select
a model and apply the survey to the sample of people who come from the districts of
Santiago de Surco, San Borja, Jesus Maria, and Miraflores.

This way we were able obtain as a result that these restaurants maintain a positive
capital brand value, due to marketing activities exercised by the brand which have impacted
its building blocks favorably.

As a result and conclusion, we observe that the selected poultry shops maintain a

positive value of their brand value which is due to good commercialization and adequate and



favorable marketing, which also serves as a constructive recommendation which could

improve their current performance in a continuous and constant way.
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Introduccion

En los ultimos afos el Pert est4 atravesando un auge gastronoémico que se puede
observar en los distintos concursos internacionales en donde sus potajes son premiados
reconociendo a la comida peruana como una de las mejores del mundo. Comidas como el
famoso ceviche, el crocante y delicioso pollo a la brasa, la suculenta causa limefa entre otras
delicias se ha convertido poco a poco en platos bandera peruanos en todo el mundo.

Ahora bien, para la investigacion se escogid uno de los platos mas especiales que las
familias peruanas escogen a la hora de salir a comer, el pollo a la brasa. Seglin un estudio de
Arellano Marketing en 2012, el 56% de los peruanos prefieren este plato. Este es un plato que
tiene mas de 60 afos en la gastronomia peruana y tiene una posicion privilegiada en la mente
de los consumidores, volviéndolos leales al momento de su intencion de compra que se ve
reflejado en los mas de US$ 570 millones anuales de facturacion consumiendo mas de 65
millones de pollos a la brasa al afio.

Este crecimiento ha conllevado a la incursion e incremento de numerosas pollerias
individuales, tanto de cadenas importantes como de numerosos emprendedores en toda la
capital y més aun en todas las regiones, desarrollandose cada vez este mercado en todo el
pais, lo que obliga a cada polleria a prestar un servicio de calidad diferenciado de acuerdo a
los diversos gustos, preferencias y atenciones personalizada para cada tipo de cliente
buscando diversas maneras de conseguir su lealtad y que sus marcas tengan como objetivo
una influencia del valor que sea totalmente percibido y que pueda tener una lealtad total en la

intencién de compra de sus productos.



Capitulo I: Revision de la Literatura

Todo proceso de investigacion comienza con la revision de la literatura. Es en esta
parte que se busca informacion de diversos autores para poder tener establecer una base. En
este capitulo se revisaran documentos sobre valor de marca, intencion de compra y valor de
marca en la intencion de compra. Con esta base se puede elegir el modelo idoneo para el
presente trabajo.

1.1. Valor de marca basado en el consumidor
1.1.1. Definiciones

Montafia & Moll (2013) nos hablan acerca de las condiciones de las marcas, las cuales
son identificar y diferenciarse evitando la confusion en los consumidores y/o compradores,
por lo que la marca identifica al bien o servicio diferencidndolo de otros. Para Olins (2010) la
marca se entiende como un producto o servicio que goza de personalidad propia. Aaker
(1998) senala que la marca es mas que un logotipo o nombre cuya finalidad es diferenciar e
identificar un bien o servicio. Para Aaker y Joachimsthaler (2006) la marca es un activo
considerado como la cara de una estrategia de negocio que guia a toda la organizacion. Estos
mismos autores sefalan que la marca es una promesa que suministra beneficios emocionales
y sociales ademds que genera vinculos basados en percepciones y experiencias cada vez que
el cliente consume la marca.

Segun keller (2008), el valor de marca se da a razdn del valor agregado que este
ofrece a su cliente. Este valor agregado se puede dar de dos formas: las primarias y la
secundaria. Las primarias se centran en las estrategias de marketing: fijacion de precios,
fijacion de canales, presentacion del producto, tamafio del producto, atencion al cliente,
calidad del producto o servicio. Por otro lado, estan las secundarias, que son las de imagen de
la empresa, por asociaciones geograficas, canales de distribucion. Por la cultura de los

consumidores, entre otros. Este valor agregado les ayuda a poder tener indicadores y es labor



del area de marketing interpretar si las estrategias de marketing usadas estan dando resultados
positivos a la empresa.

Se puede definir como concepto de marca a la relacion, vinculo o lazo de experiencias
y percepciones que tiene el consumidor en cada ocasion que se relaciona con un producto de
una determinada marca (citado en Coriat, 2017, p. 4). Asi mismo “Una marca es mas que un
producto, que puede tener dimensiones que la diferencien de alguna forma de otros productos
disefiados para satisfacer la misma necesidad” (Keller, 2008, p. 5). La marca provee un
sentido de pertenencia y protege al producto pues relaciona caracteristicas favorables de la
marca con el producto (Martinez, 2008, p.73), por lo cual si bien los productos se fabrican
fisicamente en una linea de produccién en una empresa, la marca se crea en la mente y
perdura en el tiempo, por lo cual se puede entender que la marca es el activo intangible mas
importante para una empresa siendo que su importancia es mas que un simple simbolo o
logotipo ya que representa realmente la fidelizacion del consumidor que da la real
consolidacion de la marca, por ende, de la empresa en el tiempo.

Algunos activos de un valor de marca representan la conciencia de la marca,
posicionamiento de liderazgo en el mercado, asi como la reputacion o imagen de calidad,
implicancia y relevancia de la marca relacionada al nivel de lealtad y fidelizacion de sus
clientes. (Best, 2007, p. 226). De la misma manera, los pasivos de una marca, representan los
fallos en el producto o servicio, problemas en el entorno interno y externo, asi como el
escenario cuando los clientes resultan insatisfechos, con practicas inusuales y antiéticas de las
organizaciones como litigios y boicots, asi como practicas organizacionales cuestionables.
(Best, 2007, p. 229).

Segtin Aaker y Alvarez del Blanco (2014), las marcas tienen un impacto financiero y
en el ambito de la mercadotecnia, no es solo nombre o logotipo. Es un compromiso que se

tiene con el cliente tanto en el &mbito funcional, operativo y social. Los clientes valoran la



marca ya no solo por el precio o usabilidad del producto, sino que ahora miran el todo: que
impacto genera este producto a la sociedad, que impacto deja la empresa al medio ambiente,
cual es la imagen corporativa que perciben, entre otros. Las empresas ya no solo deben
valerse de tacticas marketeras para vender un producto o servicio, sino que tienen el deber de
construir la marca estratégicamente para ganarse un lugar en la mente del consumidor y de
pensar siempre en el futuro. Cuando se menciona el impacto financiero, se refieren a las
ventas del producto o servicio, tienen un impacto positivo o negativo en el flujo de caja.

Segun Kotler y Keller (2012), define como valor de marca como la percepcion que
tienen los clientes sobre los esfuerzos que las empresas realizan en sus campanas de
marketing. Este valor de marca es positivo cuando los clientes reaccionan de manera
favorable, esto quiere decir sobreponen la marca de la empresa por sobre las demas, se
identifican con esa marca y logran generar un vinculo con los consumidores.

Segun Aaker (2011), el valor de la marca es un concepto muy potente y poderoso.
Para poder empoderar una marca el primer paso es comprender al consumidor, ver sus gustos
y preferencias. Para ello deben segmentar su mercado, elegir una categoria y encontrar dentro
de esta, subcategorias. Por ejemplo, si vamos a emprender un negocio de venta de arroz, este
seria la categoria principal, yendo més a fondo se puede seguir segmentado para arroz
integral 100% organico. De ese modo estamos dentro de la subcategoria de orgéanicos, lo cual
nos da un nuevo segmento, el cual se debe atacar al momento del marketing y de darle valor a
la marca, todo esto acompafiado siempre de la innovacion. Inclusive si no hay subcategorias
en las cuales incursionar, se deben crear. El valor de la marca se trata de generar confianza y
crear lazos con los clientes.

Segun Erdem y Swait (1998), el valor de marca se mide de acuerdo al desempefio del
producto o servicio. A razon de esto, el consumidor obtiene informacion para una futura

compra. Es decir, cada vez que un cliente compra o consume el producto, se guarda esta



experiencia para determinar sus gustos y preferencias. Si esta fue grada, le motivara a volver
a comprar y consumir el producto y/o servicio. El consumidor, toma esta informacion
teniendo en cuenta la presentacion, cantidad, la imagen de la empresa o marca y que tan facil
fue adquirir este producto o servicio.

Brand equity o valor de marca es el analisis del posicionamiento de una marca en el
mercado global que representa, valora, descubre e identifica las fuentes de valor para
proponer las propuestas de mejora y aprovechamiento de ese valor (Keller, 2008, p. 40), por
lo cual “El posicionamiento de una marca cosiste en definir y establecer la vision y
proyeccion de una marca” (Keller, 2008, p. 42).

El valor de marca percibido por el cliente o el valor de marca basado desde la
perspectiva del consumidor es el resultado diferencial del conocimiento de la marca en la
respuesta del consumidor al marketing de la marca (Keller, 1993, p. 7). También se le puede
definir como “la medida de la capacidad de la marca para obtener la preferencia y lealtad del
cliente”. (Kotler & Armstrong, 2017, p. 222). Asi mismo, el valor de marca percibido por el
cliente es una idea, un conjunto de promesas diferenciadoras que enlaza al consumidor con
determinados productos o servicios. (Montesinos & Curras, 2007, p.4). El valor de marca
basado en el cliente “se representa cuando este tiene un alto grado de conciencia y
familiaridad con la marca y conserva algunas asociaciones fuertes, favorables y tnicas en la
memoria” (Keller, 2008, p. 53)

Villarejo (2002), indica que la definicion del valor de marca se basa en la diferencia
percibida por el cliente durante su proceso interno de decision de compra (intencién de
compra) entre un producto o servicio (de similares caracteristicas) con marca y otro sin
nombre de marca identificable para €l por sus experiencias anteriores y su decision que dara
como consecucion final una compra. Esta perspectiva multidimensional estd compuesta por

diversos elementos como la alta o baja percepcion de la calidad de un producto, el



reconocimiento del nombre de la marca entre la competencia, asi como la atribucion de
asociaciones, positivas o negativas, las cuales en conjunto definen una imagen de marca y
genera lealtad hacia la misma.

La sumatoria de lo descrito en parrafos anteriores, implican el valor de marca desde la
perspectiva del cliente la cual se puede definir como la diferencia en la eleccion del
consumidor entre productos y marca en relacioén a productos sin marca pero que tengan las
mismas caracteristicas (Yoo & Donthu, 2001).

1.1.2. Modelos de valor de marca basado en el consumidor

Se puede indicar que “la fidelizacion del cliente, es un activo intangible valioso para
este proposito ya que es el nombre de la marca asociado al producto o servicio” (Keller,
2008, p. 2).

Se puede indicar que existen multiples metodologias y estudios que han sido el
indicador de medicién del valor de marca, asi como una cantidad importante de variables en
el planteamiento de su escala de medida. (Villarejo, 2002, p.20). Cabe resaltar que las
variables que terminan influenciando al valor de marca, su medicion e interpretacion ha
evolucionado en el tiempo, de los cuales se puede resaltar como pioneros a los modelos de

Aaker (1991-1996) y Keller (1996).

1.1.2.1. Modelo de Keller

Keller (1993) propuso un modelo de dos dimensiones. La primera es la de
reconocimiento de la marca (memorizacidon o concientizacion de la marca). Y la segunda es
la de imagen de marca, mediante un enfoque atractivo al consumidor. Estas dimensiones nos
llevarian a otros factores como lealtad de marca y esta a su vez nos dara la posibilidad de

cobrar precios elevados como consecuencia del valor de marca (Martinez, 2008, p.74).



Citando a Keller (2008) “la conciencia de marca es el desempefio del reconocimiento
y recuerdo de la marca” (p. 54). De lo cual se entiende como definicién de conciencia de
marca a la capacidad que tienen los consumidores para validar su exposicion previa a la
marca cuando esta se le presenta como una pista inicial, vale decir la capacidad que tienen los
consumidores de reconocer la experiencia anterior con una marca determinada, lo que da pie
al recuerdo de marca como la capacidad de los consumidores para recordar y recuperar la
marca de la memoria dando solo como indicios la categoria o rasgos generales de producto,
las necesidades e implicancias de uso o de compra.

Ahora bien, la definicion de imagen de marca e puede entender como todas las
percepciones acerca de la marca que dan como resultado el reflejo de las asociaciones de las
diversas marcas que se encuentran en la memoria del consumidor. (Keller, 1993, p.3). “Una
imagen positiva de la marca implica incorporar a la memoria los programas de marketing que
vinculan las asociaciones fuertes, Unicas y favorables con ella” (Keller, 2008, p.56).

Por otro lado, este modelo se basa y define en un esquema tipo pirdmide que tiene
como base la marca y la cispide o punto mas alto es la notoriedad de la marca en donde el
conocimiento, la percepcion, identificacion y la participacion del cliente deben fluir y tener
una conectividad creciente desde la base hasta el punto mas alto (2008, pp.59 y 60), que se ira
dando en las siguientes etapas:

a) Identidad, que implique que la empresa debe asegurar la identificacion de su
marca asociada con alguna categoria o necesidad.

b) El significado, definir que representa la marca para el cliente, las asociaciones
tangibles e intangibles, asi como el valor que se le otorga al cliente.

c) Las respuestas, las cuales deben ser siempre positivas por parte del cliente
ligado a la identidad y significado que representan para este llevandolo a la trascendencia de

una marca tanto racional como emocionalmente.



Las relaciones, construir una relacion de lealtad y participacion activa de la marca (ver

figura 1).
Etapas de desarrollo de la Objetivos del desarrollo
marca de la marca en cada etapa

4. Relaciones ;
Lealtad activa e
¢Qué hay de tiy intensa
de mi?
T Resonancia T
3. Respuesta Reacciones
¢Qué me puedes accesibles 'y
decir de ti? positivas
T Juicios Sentimientos T
2. Significado Puntos de
, , semejanzay
éQué eres ta? . .
i diferencia
Desempefio Imagenes
1. Identidad Conciencia
¢Quién eres tu? Prominencia prf)funda y
amplia de marca

Figura 1: Modelo construccion de marcas — Piramide de valor capital de la marca basado en el cliente.
Tomado de: Keller, K. L. (2008). Administracion estratégica de marca. Branding. 3*. Ed. México: Pearson. p. 60

Keller indica que ademas de estas etapas se producen bloques constructores que son
los que permiten alcanzar una fuerte relacion con el cliente, a lo que estos son la prominencia,

el desempefio, la imagineria, los juicios, sentimientos y la resonancia (ver figura 2).



Resonancia
Lealtad
Apego

Comunidad

Enlace

Juicios Sentimientos
Calidad Calidez
Credibilidad Diversion
. ., Emocion
Consideracion » )
Superioridad Aprobacién Social
uperiorida Auto respeto
Superioridad
Desempeiio Imagenes

Caracteristicas primarias y secundarias
Confiabilidad del producto
Durabilidad y servicio

Perfiles del usuario
Situaciones de compra y uso

Efectividad del servicio Personalidad y valores
Eficiencia y empatia Historia, herencia y experiencias
Estilo y disefio
Prerin

Prominencia
Identificacion de la categoria, Necesidades satisfechas

Figura 2: Bloques constructores de la piramide de valor capital de la marca basado en el cliente.
Tomado de: Keller, K. L. (2008). Administracion estratégica de marca. Branding 3*. ed. México: Pearson. P61

En conclusion, el modelo de Keller se enfoca en el consumidor final y se centra en la
construccion de la marca abordando dos variables principales que son a) el conocimiento de
la marca generando mayor lealtad, efectividad y menor efecto a las acciones de la
competencia creando una buena proyeccion de expansion de la marca y b) imagen de la
marca definida por las percepciones acerca de la marca y el resultado de las asociaciones de

marcas que se generan en la memoria del consumidor. (Keller, 1993, p.3) (ver figura 3).

Conciencia Imagen de Valor de
de Marca Marca Marca

Figura 3: Modelo Keller
Adaptado de: Administracion estratégica de marca. Branding. 3. Ed. Keller (2008).
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Una marca no debe entenderse como un simple logotipo sino como un activo que no
solo genera flujo sino también garantiza la satisfaccion y lealtad del cliente.

1.1.2.2. Modelo de generacion de Valor de Marca - David Aaker.

Es considerado uno de los principales modelos que se utiliza para la medicion del
Brand equity y que tiene como objetivo explicar la estructura de valoracion de una marcay a
la misma vez como poder gestionarla. En el modelo se detallan los 5 factores principales en
la creacion de valor de la marca son: lealtad hacia la marca, reconocimiento de la marca,
calidad percibida, asociaciones de marca y activos relacionados con la marca (Aaker, 1991).

Sumando al concepto indicado, Aaker (1991) mencion6 que esas dimensiones o
factores “pueden influir en la confianza de los consumidores respecto a su decision de
compra y que la calidad percibida y las asociaciones de marca son potencialmente mas
importantes, pues podrian incrementar la satisfaccion del cliente con el uso y la experiencia”
(p. 27). Adicionalmente coment6 que “El poder de la marca no esté restringido al mercado de
consumo, de hecho, el valor de marca puede ser mas importante en el mercado de productos
que en los de consumo” (Aaker, 1991, p. 9).

La lealtad de marca definido como el apego que el cliente tiene con la marca y es en
este modelo donde se forma un lazo fuerte entre el consumidor y la marca. (Aaker, 1991).

La conciencia de la marca, por su parte, hace mencion a como la marca esta en la
mente del consumidor (Pappu, Quester y Cooksey, 2005). Segin Aaker (1991), define
conciencia de marca como la capacidad de recordacion y reconocimiento que tiene el
consumidor de la marca, como un medio de identificacion de logos o figuras representativos.

En la calidad percibida Aaker (1991) afirma que la calidad percibida es percepcion del
consumidor con respecto a sus expectativas qué espera.

La asociacion de marca Segun Aaker (1991), es las asociaciones a todos los

pensamientos relacionados a la marca, sentimientos, percepciones, imagenes, experiencias y
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creencias, es decir las asociaciones representan la base para la decision de compra y de

lealtad de marca.

El factor de creacion de valor de marca son los activos intangibles relacionados con la

marca, como son las patentes, marcas registradas, relacion con otros canales de distribucion

(Aaker, 1991). Cabe resaltar que los activos del valor de marca seran mucho mas valorados si

inhiben o evitan que las empresas competidoras deterioren la base de los clientes, relacion y

su lealtad. Por dar ejemplo cotidiano es que una marca comercial protegera totalmente su

valor de marca de los competidores que quieran confundir al consumidor usando un nombre,

simbolo, logo o paquete similar (Aaker, 1991, p. 31) (ver figura 4).

Valor de la
Marca

Disminucién de Costes de

Marketing

Apalancamiento Comercial

Atraccion de Nuevos Clientes
- Creando reconocimiento
- Creando reconocimiento

Tiempo de Respuestas a las

Amenazas Competitivas.

Ancla a la cual Vincular otras
Asociaciones

Familiaridad / Agrado

Sefial de Sustancia /
Compromiso

Marca a Considerar

Razoén de compra
Diferenciacion /
Posicionamiento.
Precio

Interés del Canal
Extensiones

Y

Suministra Valor a
Clientes y los Vincula:

- Interpretacion, Proceso
de Informacion.
- Confianza a la Decision
del Compra
- Satisfaccion de Uso.

N Lealtad hacia |y
la Marca
Reconocimient
> >
o de la Marca
Calidad
B . —>
Percibida
N Asociaciones
de la Marca \4|
Otros Activos
—» en Propiedad
de la Marca

Contribucidn al Procedo y
Recuperacion de la Informacion.
Razén de Compra.

Creacion de
Actitudes/Sentimiento positivos.

h

Ventaja Competitiva

Figura 4: Modelo de como generan valor de marca.
Adaptado de: Construccion de marcas poderosa. Ed. Ediciones Gestion 2000. Aaker (2000, p.25).
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1.1.2.3. Modelo multidimensional basado al resultado de la empresa.

En el modelo que plantea Villarejo R. (2002) se puede identificar que el valor de
marca es el resultado de aplicar diferentes acciones de marketing para afectar las variables
comerciales como son el precio de venta, la distribucion y la comunicacion al cliente. Esta
accion de marketing tiene efecto en los cuatro elementos de valor de marca que son: la lealtad
de los clientes hacia la marca, la calidad percibida, el conocimiento hacia la marca y la
imagen de marca. El autor explica que no se podria entender la gestion de la marca ni la
determinacion del valor, si no se analizan en profundidad cada uno de los elementos que
componen el valor de marca. Este modelo se basa en la asuncion de los efectos significativos
que, sobre las dimensiones del valor de marca, tienen las actividades de marketing de las

compaiiias (p.13-44) (ver figura 5).

Valor para la

Empresa
y
Esfuerzo de Elementos del Valor de Resultados
Marketing > Valor de > Marca > para la
Marca Empresa

Valor para el
Cliente

Figura 5: Modelo multidimensional
Adaptado de: Modelos multidimensionales para la medicién de la marca. Villarejo R (2002, p.11-44).

1.1.2.4. Modelo de Kamakura y Russell

Estos autores presentan un modelo que contrasta de las metodologias utilizadas por
otros autores en modelos soportados en encuestas o conjunto de actividades con los usuarios,
estos autores basan su estudio con trabajo realizado en campo real del mercado. Definen

Valor de marca como el valor intrinseco de la utilidad o el valor que brinda al consumidor,
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después de ajustar factores situacionales. Esta medida se basa en el modelo clésico de la
teoria de la utilidad aleatoria, tomando como valores la cuota de mercado y el precio.

Su modelo separa el valor de marca y lo descompone en dos grandes bloques, el valor
tangible (producto) y el valor intangible. El valor intangible (a) es el valor asociado con
factores intangibles como la asociacion del nombre de la marca con cuota de mercado y
distorsiones de percepcion como el precio alto. El valor tangible (b) son las caracteristicas
fisicas apreciadas por los consumidores, propias y unicas de los productos de la firma
(Kamakura & Russell, 1993) Estos autores defienden su teoria aislando los componentes
fisicos del o los productos de la marca, basandose en el logro de la cuota de mercado y a la

preferencia de los consumidores aun cuando el producto tiene un alto precio (ver figura 6).

Valor
Intangible
(Precio,
prestigio)

Valor

Valor de

intrinseco Marca

Producto

Figura 6: Modelo Kamakura y Rusell
Adaptado de: Measuring brand value with scanner data. International Journal of Research in Marketing. 10. 9-
22. Kamakura, W. & Russell, G. (1993).

1.1.2.5. Modelo de Yoo, Donthu & Lee

Los autores indican para este modelo el desarrollo de variables de notoriedad,
asociacion, calidad percibida y lealtad que decantan en la generacion de valor de marca de
manera global. (Yoo, Donthu & Lee 2000). En otras palabras se indica que sus variables
estan basadas en lo que el consumidor percibi6 con sus sentidos y que pueden replicar al estar
en contacto con el producto asi como también indica la manera como las empresas pueden
sacar ventaja de esta oportunidad como una ventaja competitiva mediante el uso del
marketing por lo cual, Yoo et al indican como una quinta variable a la influencia que ejerce el
marketing en cada una de las variables mencionadas con anterioridad para generar valor o
mitigar el riesgo de no tomar en cuenta indicadores de medicion de valor de marca (2000).

Por lo cual el marketing genera un valor agregado para el cliente a manera de unificar y
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brindar una sensacion de propiedad hacia el consumidor final y brinda a la organizacion
indicadores de medicion con la finalidad de hacer el producto mas competitivo. El valor de
marca basado en el cliente fue asociado como la interpretacion en la eleccion del cliente entre
un producto de marca en comparacion a un producto sin marca, pero con las mismas
caracteristicas de producto, asi también, el valor de marca estd mucho mas presente que antes
pero atn requiere de una convergencia al momento de validar resultados que ratifiquen la

importancia del valor de marca para el cliente, y la organizacion. (Yoo & Donthu, 2000) (ver

figura 7).
Valor para la
Empresa
4 Componentes del
f d valor de marca:
Es uerzo de . notoriedad, »| Valor de Marca
Marketing d asociacion, g
calidad percibida
y lealtad

Valor para el
Cliente

Figura 7: Modelo de valor de marca de Yoo, Donthu & Lee
Tomado de: “An examination of selected marketing mix elements and brand equity” (Yoo Donthu & Lee,
2000).

1.1.2.6. Modelo de Erdem y Swait

Estos autores presentan el concepto de valor de marca como una sefial, percibida
como informacion para el consumidor, capaz de reducir el trabajo de buscar informacion o
asumir riesgos en la compra de un producto (Erden & Swait, 1998). La sefial de marca esté
caracterizada por claridad (a) y credibilidad (b); la claridad estd definida por la ausencia de
ambigiliedades en la informacion provista por la marca en el pasado y en el presente, durante
sus esfuerzos de marketing, soportado o incrementado con la consistencia, que supone

mantener un esquema duradero en el tiempo y no solo un esfuerzo temporal. Por otro lado, la
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credibilidad de una marca esta definida por la caracteristica mas importante y resaltante de la
marca traducida en una promesa creible y cumplida permanentemente. La perspectiva de
sefial es un proceso enfocado en el mercado y la credibilidad es algo que se crea en el tiempo

(ver figura 8).

Credibilidad Sefial de

MKT

Claridad

Valor de
Marca

informacion

Figura 8: Modelo Erdem y Swait
Adaptado de: Brand Equity as a Signaling Phenomenon. Journal of Consumer Psychology (Taylor & Francis
Ltd), 7(2), 131. Erdem, & Swait, (1998).

1.2. Intencion de compra

1.2.1. Definiciones

Segtin De La Paz Barrios, Gonzales Herndndez y Orozco Gomez (2010) define la
intencidon de compra como la preferencia del consumidor al momento de la compra. Este
concepto lo relaciona con la lealtad hacia la marca. Segun dicen los autores la intencion de
compra se da frecuentemente por una experiencia indirecta de compra, ya sea por ellos
mismos haber comprado el producto o por escuchar a conocidos hablar de sus experiencias.
Si el cliente esté satisfecho con el producto se genera la lealtad de compra con ellos y asi se
logra su preferencia. La intencién de compra abarca diversas variables segun el autor como el
placer, interés, valor, punto de vista del cliente, entre otros.

Se puede definir como la intencién de compra a la representacion de la tendencia que
tiene el consumidor a adquirir los productos de una marca, por lo cual cuando es elevada la
intencion de compra implica que la probabilidad de compra es mayor, por la tanto la
intencion de compra se puede tomar como un indicador de alta consideracion al

comportamiento de compra del consumidor, siendo también que la intencion de compra es el
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primer paso para poder evaluar el comportamiento de compra del consumidor, pues evalua y
estudia el comportamiento del consumidor en relacion a la compra de una marca
determinada. (Satvati, Rabie & Rasoli, 2016, p. 156).

La intencién de compra implica un estado mental que refleja la actitud de un
comprador al realizar la adquisicién de una cantidad especifica de una marca determinada lo
que hace sentido al aspecto racional y emocional que manifiesta positiva o negativamente en
la intencién de compra (Dvoskin, 2004). Citando un ejemplo cuando el consumidor se forma
una intencion en base al precio, al retorno en algunos casos o a los beneficios que brinda el
producto, siendo que siempre queda abierta una posibilidad de sucesos fortuitos que también
podrian alterar o mitigar la intencion de compra (Kotler & Armstrong, 2008, p. 143).

Basados en el modelo sobre actitudes con atributos multiples, la intencion de compra
es una proyeccion a futuro del consumidor que contribuye de manera categérica a evaluar sus
actitudes con atributos multiples manifestando el fiel reflejo de las actitudes de los
consumidores al momento de elegir un producto basado en sus atributos o creencias
(Schiffman y Lazar, 2005).

De la misma manera en su proceso de su investigacion, Quintédo e Isabella (2015)
definieron la intencion de compra como la mejor estimacion que realiza un consumidor
acerca de la probabilidad de que compre a futuro un servicio o producto; en otras palabras, se
puede definir como el nivel alto o bajo de disposicion a comprar nuevamente un servicio o
producto (Dodds, Monroe & Grewal, 1991). Adicionalmente la intencién de compra, también
se puede considerar, como la actitud y evaluacion interna que realiza el consumidor en base a
factores externos vinculados al producto que conforman la base en la prediccion de su

comportamiento de compra (Fishbein & Ajzen, 1975).
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1.2.2.  Factores de la intencion de compra

Ahora bien, hay diversos factores que influyen en una decisién de compra que pueden
definirse en dos factores siendo el primero en la actitud de los demas que aplica cuando la
opinién negativa de una persona es direccionada hacia el producto que estamos por elegir o
cuando se intenta cumplir los deseos de los demaés. El segundo factor son aquellos factores
situacionales no anticipados que pueden surgir para cambiar la intencién de compra que por
lo general es influencia por factores externos no percibidos inicialmente que posponen o
declinan totalmente la intencion de compra (Kotler y Keller, 2015).

Solomon (2013) concluy6 que “es uno de los aspectos mas relevantes en el
comportamiento del cliente, entendido como un proceso reciproco en la interaccion entre los
clientes y los productores al momento de la adquisicién del bien o servicio”. Chu y Lu (2007)
la definieron como “el grado en que al cliente le gustaria comprar determinado producto en el
futuro”. De la misma manera hay factores empiricos tales como los efectos del pais de origen,
imagen o calidad del producto que pueden sr percibidos de manera positiva o negativa para el
consumidor y su intencion de compra (Montesinos & Curras, 2007).

Ahora bien, hay otros factores que influyen en la intencion de compra, que es la
voluntad explicado en el modelo tricomponente de actitudes que pregonaron Garnica y
Maubert (2009). Este componente o factor de voluntad implica la probabilidad o la tendencia
de que el consumidor actlie en un sentido determinado o en una forma especifica definida con
respecto al objeto de la actitud. Cabe indicar que este modelo estd compuesto por un
componente cognoscitivo y uno afectivo. Si bien el componente cognoscitivo captura el
conocimiento y las percepciones del consumidor (bajo la forma de creencias) en relacion a
los productos. Por lo mismo, el componente afectivo centraliza la atencion en las emociones
o los sentimientos del consumidor con respecto a un producto particularmente especifico, que

por su propia naturaleza evalia lo que se siente a favor o en contra de un determinado objeto.
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Akar y Nasir (2015) hacen mencidn que los desarrollos tecnoldgicos y asi como el uso
de portal de compras por internet introducen un nuevo tipo de consumidor llamado un
consumidor en linea, los cuales son muy distintos a los consumidores tradicionales. En el
mundo globalizado actual y competitivo tecnolégicamente, las empresas observan y
entienden las diferencias y posturas entre los consumidores en linea y los consumidores
tradicionales, con la finalidad de satisfacer a estos nuevos consumidores.

En conclusion, se indica que independientemente del mercado en que las
organizaciones realicen sus actividades econémicas, hay diversos de factores que inciden en
la intencion de compra; sin embargo, estos se podrian agrupar en los dos componentes que
forman parte de la propuesta inicial de Kotler y Keller (2016): (a) Actitudes, y (b) Factores
situacionales, los cuales son evaluados de manera interna por el consumidor para definir su
grado de probabilidad en la intencidon de compra. Por otro lado, el precio de un producto
afecta de manera inversa a la intencion de compra. Mientras, que la calidad de un producto
afecta de manera positiva sobre la intencion de compra de dicho producto.

1.2.3. Modelos de intencion de compra

1.2.3.1. Modelo de Jalilvand, Samiei y Mahdavinia (2011)

Estos autores basaron su modelo en Aaker, tomando en consideracion sus cuatro
variables: Conciencia de marca, asociacion de marca, percepcion de la calidad y fidelidad a la
marca. Considerando al autor Aaker (1991) los niveles de conciencia de marca toman como
punto de partida desde el reconocimiento de la marca hasta el dominio, que define a la
condicidn en que la marca en cuestion es la inica marca que un consumidor recuerda o tiene
mas afinidad (Jalilvand, Samiei y Mahdavinia, 2011). En su investigacion tomaron como
referencia a Keller (1993) quien menciono el contexto “el reconocimiento de la marca puede
ser mas importante en la medida en que las decisiones de los productos se tomen en la

tienda”. De la misma manera estos autores definieron que un alto valor de marca significa
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que los consumidores llegan a tener asociaciones positivas con respecto a la marca escogida.
Dentro de su andlisis consideraron al autor Aaker (1991), quien definia que las asociaciones
de marca siempre llegan a proporcionar valor al consumidor, lo cual es una razon para que
los consumidores compren la marca predominando el que se llegue a crear un lazo y una
actitud que conlleva a estar relacionada con el sentimiento de los consumidores. La
investigacion hace referencia a la calidad percibida, en donde se menciona que la calidad
termina siendo una necesidad competitiva y en la actualidad muchas empresas han logrado
transformar la calidad de sus productos las cuales ha sido sugerentemente impulsada por el
consumidor dando como resultado la satisfaccion aumentando el valor hacia el consumidor al
lograr satisfacer de manera dptima, beneficiosa y rentable las necesidades de una atencion
con calidad del consumidor. De la misma manera, Zeithaml (1988), hace mencion que la
calidad percibida no es la calidad real del producto sino la evaluacion subjetiva del producto
por parte del consumidor. Ahora con referencia a la variable lealtad de marca, esta tiene una
relacion muy estrecha con la intencion de compra de lo cual Yoo y Donthu (2001), indican
desde una perspectiva de actitud, que la lealtad a la marca se describe como la tendencia a ser
leal a una marca especifica siendo que por la intencion de compra el consumidor se enlaza
positivamente a la marca como una primera opcion. Asi mismo, Ashil y Sinha (2004); Chang
y Liu (2009), indican que definitivamente el valor de marca puede afectar a la intencion de
compra.

Mencionando Jalilvand et al. (1991), En referencia al valor de marca, se analizaron
cuatro hipdtesis: (H1) el conocimiento de marca tiene un efecto directo importante en la
intencion de compra, (H2) la asociacion de marca tiene un efecto directo significativo en la
intencioén de compra, (H3) la calidad percibida tiene un efecto directo significativo en la
intencioén de compra, (H4) la lealtad a la marca tiene un efecto directo positivo significativo

en la intencion de compra, los cuales se simplifican en la siguiente figura: (Ver figura 9).
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Figura 9: Modelo de Jalilvand, Samiei y Mahdavinia Adaptado de: The effect of brand equity
components on purchase intention. International business and management, 2(2), 149-158. Jalilvand,
M, Samiei, N. & Mahdavinia, S. (2011)

1.2.3.2. Modelo de Schiffman y Lazar (2005)

Este modelo considera la actitud en relacion hacia el comportamiento o la manera de
actuar del individuo en referencia de un objeto, separando totalmente la atencion de la actitud
hacia el objeto definido. Su valor consiste acercarse mas al comportamiento real que en el
modelo de actitud hacia el objeto. Segun Schiffman y Lazar (2005) hace mencion que para
comprender la intencidon del consumidor también se requiere medir las normas subjetivas que
influyen y definen su intencion de actuar. Una norma subjetiva se analiza directamente,
evaluando racionalmente los sentimientos del consumidor hacia lo que otros personajes
relacionados (amigos, familia, compaieros de clase o de trabajo) pensarian de la accion que
se considera; es decir, ;verian ellos de un modo favorable o desfavorable la accion

anticipada? (Schiffman & Lazar, 2005, p. 261) (ver figura 10).
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Figura 10: Modelo de actitudes hacia el comportamiento.
Adaptado de “Comportamiento del consumidor” por Schiffman y Lazar (2005) México DF, México: Pearson
Educacion.

1.2.3.3. Modelo de accion razonada

Kotler & Armstrong (2003) indican que para que exista una intencién de compra los
consumidores tienen que tener en mente cierto producto y ello se debe fundamentalmente de
la mercadotecnia que nos influyen en cada momento (p.119). Observando el modelo se puede
dar cuenta que las creencias conductuales y las creencias normativas se encuentran dentro del
entorno y son factores que determinan la intencién de compra de los consumidores, sin
embargo, no son los unos determinantes de dicha intencion, sino que, estas también estan
determinadas por las actitudes y normas subjetivas de los mismos consumidores (ver figura

11).

Creencia Conductual [

Creencia Normativa [—

\ 4

—» Intencion Conductual Conducta

Actitudes —

Normas Subjetiva —

Figura 11: Modelo de accion razonada para la intencién de compra
Adaptado de: Fundamentos de Marketing (6* Ed.). Kotler y Armstrong (2003, p.119).
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1.3. El Valor de marca basado en el consumidor en la intencion de compra

1.3.1. Modelo valor de marca basado en el consumidor - CBBE

Gonzalez, Orozco y Barrios (2010) mencionaron que es muy probable que el
consumidor elija un producto de entre otros, a esto se le conoce como la intencion de compra.
Cuando en su mente dicho producto tiene un valor de marca elevado, lo que lo conlleva a
consumir el mismo producto una y otra vez (lealtad hacia la marca). Es por eso, que una
buena experiencia directa en la compra, impacta en la posterior lealtad hacia la marca por
parte de los consumidores.

Segtn Tingchi et al (2017), en el modelo del valor de marca basado al consumidor es
explicado por los siguientes elementos, tales como la lealtad hacia la marca, conocimiento de
la marca, calidad percibida y la imagen de marca, todo ello de manera positiva a la actitud a
la marca y con cierto el performance de la marca para lograr una intencion de compra. El
performance de la marca puede moderar el efecto de la actitud de la marca sobre la intencion
de compra, es decir a mayor performance sera mayor impacto de la actitud de marca frente a
la intencidén de compra, por otro lado, la actitud de la marca es determinada por la lealtad,

conocimiento, calidad e imagen de la marca. (p. 1- 9) (ver figura 12).

Lealtad de Performance
marca de la marca

Conocimiento

de la marca T1~~
“ "%~ ~--% Intenciénde
-------- < compra
Calidad -7
percibida -
Imagen de
marca

Figura 12: Modelo de CBBE
Adaptado de: Apply consumer based Brand equity. Tingchi et al (2007, p.6).
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Valor de marca son un conjunto de cualidades que el consumidor asocia a un nombre
y/o simbolo que representa a un producto o servicio proporcionado por las empresas. Segin
Aaker, D. (1996) afirma lo siguiente:

El valor de una marca es un conjunto de cualidades (y responsabilidades) vinculadas
con el nombre y los simbolos de una marca que se agrega (o resta) al valor proporcionado por
un producto o servicio a una empresa y (0) al cliente de esa empresa. Las principales
categorias de cualidades son conciencia del nombre de marca, lealtad a la marca, calidad
percibida y asociaciones de marca (p.7).

Lealtad de marca se fundamenta en el comportamiento psicologico y actitudes del
consumidor frente a un producto, cuando alguien toma la decision de comprar un producto lo
hace en base a sus ideas preconcebidas, experiencias pasadas o por la influencia del entorno
social. Segiin Delgado (2004) desarrolla lo siguiente:

La naturaleza de la lealtad de marca es un proceso estocastico dando foco al proceso
aleatoria de libre eleccion de marca, por otro lado, también se indica que la naturaleza de la
lealtad de marca es un proceso intencionado con estructuras mentales preconcebida,
emocionales y de experiencias pasadas, donde la decisién de compra es un proceso
psicoldgico, expresado a lo largo del tiempo por una unidad de decision con respecto a una o
mas marcas alternativas (p.17-19).

Conocimiento o notoriedad hacia la marca es la capacidad de recordacion del
consumidor hacia una marca relacionando a un producto. Segin Sanchez. M, (2007) define
que la “notoriedad del nombre de la marca es la capacidad que tiene un cliente para recordar
o reconocer dicho nombre relacionandolo con una clase de productos”. Por otra lado Aaker
(1996) plantea que la notoriedad hacia la marca se define piramidalmente en cuatro niveles,
la base del pirdmide refiere a un desconocimiento hacia la marca, segundo nivel refiere al

reconocimiento hacia la marca con alguna ayuda donde el compromiso del consumidor es
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minimo, el tercer nivel es la recordacion espontanea, el consumidor tiene memorizado y la
recordacion es sin la necesidad de ayuda, finalmente el cuarto nivel refiere que el consumidor
menciona la marca de manera espontdnea sin ninguna ayuda.

En cuanto a la calidad percibida de la marca segiin Aaker (1991) refiere que “la
percepcion que el usuario tiene sobre la calidad o la superioridad de un producto o servicio
respecto al propdsito o intencion con el que fue adquirido”, como indica Barreiro et al.,
(2001) la “calidad percibida no tiene por qué ser igual o coincidente a la calidad real de la
marca’.

Imagen de marca es el resultado de percepciones y emociones del consumidor, segun
Saavedra (2004), “emociones y percepciones que se vinculan al recuerdo de una marca que
ayudan al cliente a tomar la decision de compra”.

El autor utilizo los siguientes constructos para poder medir las variables:

Ver tabla 1.
Tabla 1:
Constructos de medida
Constructos ~ ftem Indicadores medibles Autores
LM1 I will not stay at other hotels if this hotel is available. Y(oz(:)g‘z)?l.
LM2 This hotel is my first choice compared to other hotels. Nam et al.
Lealtad de (2011)
LM
marca (LM) LM3 I consider myself to be loyal to this hotel.
LM4 1 would not switch to another hotel the next time.
CMI1 I am aware of the hotel. Yoo et al,
- (2000)
Conocimiento
delamarca CM2 [ can quickly recall the symbol or logo of the hotel.
(CM)

CM3 I can recognize the hotel among other competing brands.
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Constructos  [tem Indicadores medibles Autores
CP1 The staff treat you as a special and valued consumer. Klr?2%n0cg§(1m
CP2 The hotel has up-to-date equipment.
The appearance of members (clean, neat, appropriately
CP3
dressed).
CP4  The hotel staff exhibits a good manner.
CP5 The hotel provides its services at promised times.
Calidad .
o The hotel staff handles complaints of consumers
percibida CP6 ffectivel
(CP) effectively.
CP7 The hotel staff actively communicates with consumers.
CP8 Attractiveness of the hotel.
CP9 The knowledge and confidence of the staff.
CP10 The quality of food and beverages.
CP11 The hotel staff anticipates your specific needs and serves
you appropriately.
. Kim and Kim
IM1 It is comfortable. (2005)
IM2 It offers a high level of service.
IM3 It is luxurious.
IM4 It is expensive.
IM5 It is a suitable place for high class.
Imagen de IM6  Ibecome special by visiting this hotel.
marca (IM) IM7  The staff is very kind.
IM8 It is big and spacious.
IM9  Itis quiet and restful.
IM10 Service is sometimes excessive to me.
IM11 It has a long history.
IM12 It has a differentiated image from other hotel brands.
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Constructos  [tem Indicadores medibles Autores

I will consider staying at this hotel. Moon

IC1 et al. (2008) Moon et al. (2008)
Intencion de I am glad to stay at this hotel. Liu and .
compra (IC) '“*  Brock (2011) Liuy Brock (2011)
I am glad to recommend this hotel to
IC3
others.
VML My attitude toward the hotel is MacKenzie and Lutz (1989)

(1 =Bad, 7 = Good)

My attitude toward the hotel is
(1 = Unpleasant, 7 = Pleasant)
Overall, my attitude toward the hotel is

Valor de VM2
marca (VM)

— Rojas-Mendez et al. (2009)

VM3
(1 = Unfavorable, 7 = Favorable)

Nota: Tomado en idioma del autor de Applying consumer-based brand equity in luxury hotel branding. Tingchi
(2007).

1.3.2.  Modelo del valor de marca percibido por el consumidor
El modelo de Kah, Sook y Wei (2018) tiene como objetivo principal de

estudio investigar los factores que influyen en la intencion de compra de los
consumidores hacia las marcas privadas, el cual se realizé en Malasia. Establece como
hipotesis que cinco variables independientes afectan la intencion de compra las cuales
son: precio, calidad percibida, imagen de marca, imagen de tienda y riesgo percibido.
Los resultados de la investigacion establecen al final que las variables precio, calidad
percibida e imagen de tienda tienen influencia significativa en la intencion de compra
en cambio las variables calidad percibida e imagen de marca no tienen influencia
significativa en la intencién de compra. Muy a pesar que algunos estudios
demostraron que las ventas de una empresa son directamente influenciadas por la
imagen de marca y de su rendimiento de esta. El factor principal para que los
consumidores compren los productos es el precio, segun Sinha y Batra, (1999) los
consumidores que son consiente del precio cambiaran de marcas nacionales a marcas
privadas debido a la diferencia de precio, aunque las marcas nacionales tengan mejor

calidad y la diferencia de precios es mayor los consumidores se inclinaran a comprar
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las marcas privadas, es decir sacrifican calidad para obtener el beneficio del precio
mas bajo.

En relacion a la influencia de la calidad percibida en el comprador Kah, Sook
y Wei (2018) recomienda mantener altos estandares de calidad del producto e incluso
en el empaque del producto debe tener un buen disefio pues el empaque muestra de

primera impresion que el producto tiene buena calidad (ver figura 13).

( N\
Precio

\ J

( )

Calidad Percibida
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Figura 13: Modelo de Kah, Sook y Wei
Tomado de: A Study of Purchasing Intention of Private Label Brands in Malaysia, Global Business and
Management Research: An International Journal, Vol. 10, No. 3.

El modelo empirico de Satvati, Rabie y Rasoli (2016) estudia el valor de marca
asociados con algunos comportamientos del consumidor como disposicion del consumidor a
pagar costo adicional, preferencia de marca e intencion de compra. Los autores llegan a la
conclusion que hay una relacion mas fuerte entre el valor de marca y la preferencia de marca
que las otras variables, una marca fuerte crea valor agregado para los productos que lleva a la
preferencia del consumidor en su seleccion. También concluyen que las ultimas etapas del
comportamiento de compra, la preferencia de marca puede llevar a un mayor pago o

adicional y la intencidon de compra por parte del consumidor (ver figura 14).
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Figura 14: Modelo de Satvati, Rabie y Rasoli.
Tomado de: Studing the realtionship between brand equity and consumer behavior. Faculty of business
economics and entrepreneurship.

Calvo, Martinez y Juanatey (2013) proponen dos modelos, en el modelo 1 propone la
hipdtesis de que la notoriedad, calidad percibida, asociacion o imagen y lealtad hacia la
marca tienen influencia positiva en el valor de marca y también propone como hipdtesis que
el valor de marca tiene influencia positiva sobre la intencion de compra. El analisis del
modelo 1, se aceptan todas las hipodtesis planteadas a excepcion de la hipotesis: la notoriedad
de marca tiene influencia positiva en el valor de marca pues en los resultados estadisticos se
muestra no significativa esto a pesar como Aaker (1991) nos plantea que hay influencia

significativa entre el conocimiento de marca y el valor de marca (ver figura 15).
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Figura 15: Modelo 1 de Calvo, Martinez y Juanatey.
Tomado de: Analisis de dos modelos de ecuaciones estructurales alternativos para medir la intencion de compra.
Revista de investigacion operacional.

Lépez, Acosta, Paez, Sarmiento, y Tafur (2018), afirman que conocer la marca es
primordial para poder entender a plenitud qué es el valor de marca y como éste impacta en la
intencioén de compra de los clientes. Con la intencidon de poder medir esta relacion plantean
un modelo basado en nueve variables, cinco de Lassar, et al. (1995), los cuales consideran las
siguientes variables: rendimiento, imagen social, valor, confianza, compromiso; y cuatro de
Villarejo (2002) que son: conocimiento, actitud hacia la marca, preferencia, y datos de
eleccion.

El rendimiento, que es la primera variable de este modelo, es el juicio que brinda el
cliente acerca del funcionamiento fisico constante sin presentar ninguna falla, los clientes
suelen asociar esta variable constantemente cuando relacionan otros productos de la misma
marca. La segunda variable es la imagen social, de lo cual lo sefialado por Lassar, et al.
(1995) es el apego hacia la marca que el cliente percibe del grupo social en la cual interactia,
incluyendo de esta manera los atributos que el cliente considera respecto a un producto,
ademas de los atributos que piensa de otros clientes. El compromiso es la siguiente variable,

que hace referencia al vinculo sentimental entre el cliente y la marca, es la fortaleza relativa
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que la marca construye para generar sentimientos positivos. La cuarta variable de este modelo
es el valor, que es la utilidad que el cliente percibe de la marca tomando como referencia el
costo, en este sentido el valor puede calcularse como las consideraciones simultaneas de lo
que el cliente recibe (utilidades/beneficios) y entrega (precio del producto). La confianza es la
siguiente variable que mide el grado de satisfaccion que el cliente experimenta al momento
de elegir una marca y la seguridad de que recibira todos de los beneficios ofrecidos por la
marca.

El conocimiento, que es la primera variable extraida de los aportes de Villarejo
(2002), es el posicionamiento de la marca en la mente de los clientes ¢ implica la recordacion
de la misma que estimula la preferencia y eleva el valor de la marca. La siguiente variable es
la actitud hacia la marca, que define la intensidad en la cual el cliente se identifica con la
marca y bajo qué caracteristicas interactuan con ella; la penultima variable es la preferencia,
que mide la utilidad proporcionada por la marca mediante analisis conjunto de todos los
beneficios que puede percibir y que han obtenido de la marca anteriormente. Y finalmente el
modelo acaba con la variable datos de eleccion, que mide el nivel de recurrencia que el
cliente tiene respecto a una marca.

Modelo de Keller (1993, 2008). Este modelo planted varias perspectivas para medir y
analizar las marcas desde la perspectiva del consumidor, enfocandose en el consumidor final
y centra la construccion de la marca abordando como variable principal a el conocimiento de
la marca, que es definido como “conjunto de un nodo de la marca de la memoria a la que
estan vinculadas una variedad de asociaciones” (Keller, 1993, p. 3). Con esto, Keller (1993)
se enfoco en el valor de marca utilizando las palabras conocidas como conciencia de marca e

imagen de marca (ver figura 16).
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Figura 16: Modelo de Aaker.
Adaptado Adaptado de “Valor de Marca” por Aaker, 1996. Tomado de “Valor de Marca” por Pereyra,
Quesada y Ramos, 2017, p. 37.

De manera general se considerara que el valor de marca desde la perspectiva del
consumidor tiene un impacto positivo en la intencion de compra (Buil & Martinez, 2013, p.
64).

Segun Gonzales. E, (2010) plantea el modelo donde centra en el estudio de la relacion
de los componentes de la marca (conocimiento del cliente hacia la marca, actitud hacia la
marca y relacion del cliente con la marca) para comprender de como influye a la preferencia
que tienen los clientes hacia la marca y a su vez a la intencion de compra y lealtad hacia las

misma (p.219) (ver figura 17).



32

CBBE
\ 4
Conocimiento Actitud hacia la Relacién con la
de marca marca marca

'

Preferencia de
Marca

A 4

Intencion de compra / Lealtad hacia la marca

Figura 17: Modelos multidimensionales para la medicion de la marca.
Adaptado de: El valor de la marca desde la perspectiva del consumidor. Gonzalez. E. (2011, p.217-
235).

1.4. Modelo Elegido
El modelo elegido es CBBE, donde el valor de marca es construido a partir de cuatro
principales constructos o factores tales como lealtad de marca, conocimiento de marca,
calidad percibida e imagen de marca, en el cual nos basaremos para desarrollar la tesis. La
intencioén de compra es explicada por el valor de marca y por los cuatro factores.

En el modelo elegido se ha simplificado correlacion que abria entre los cuatro
factores, por otro lado, se considera que el valor de marca es afectado solo por los cuatro
factores ya formulada.

Segun el estudio realizado en la industrial de hoteles de lujo por Matthew T. et al.
(2017) explica que el CBBE impacta de manera positiva a la intencion de compra y el autor
demuestra el grado de impacto cuantificando en las cargas factoriales. El estudio se realizé
tomando como lugar de estudio a la ciudad turisticas de Macao en China, se trabaj6 con una
muestra de 400 turistas de diferentes nacionalidades y el resulta fue que los constructos
(lealtad de marca, conocimiento a la marca, calidad percibida e imagen de marca), tienen un
efecto positivo hacia la intencion de compra, sin embargo, el conocimiento a la marca indica

una baja carga factorial hacia la intencion de compra. El autor acepta las hipdtesis de que
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cada uno de los constructos, donde se plantean que se tienen un efecto positivo hacia la
intencion de compra.

El estudio realizado tiene implicaciones en el marketing y la administracién donde las
empresas pueden enfocar su esfuerzo y recursos en algunos indicadores claves para
maximizar la intencién de compra del consumidor.

El modelo planteado para hoteles de lujo lo se trasladaré a la industria de polleria en la

ciudad de Lima, (ver figura 18).
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Figura 18: Modelo elegido.
Adaptado de: Apply consumer based Brand equity. Tingchi et al (2007, p.6).

1.5. Conclusiones
Por la relacion e importancia que da la sumatoria de estos factores al valor de marca
en la intencion de compra mediante este modelo nos permite evaluar racionalmente, de lo
cual mediante la obtencion de opinion de los consumidores con preguntas relacionadas a cada
factor y su impacto en la real intencién de compra del consumidor nos permitira tener una
medicion fehaciente siendo que la encuesta tendrd como base la utilizacion de la escala Likert

para tener respuestas concretas, cerradas y directas para la investigacion.
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Capitulo IT: Definicion del problema de investigacion
2.1. Definicion del Problema de Investigacion

Dentro del actual proceso de globalizacién empresarial y la informacion, las marcas
parecen ser variables estratégicas de creciente importancia dentro de las decisiones politicas y
estratégicas de las organizaciones, no es diferente para las empresas en el rubro gastronémico
y pollerias especificamente para esta investigacion, puesto que la competitividad empresarial
se situa en el rubro de los intangibles, situando al valor de una marca como un factor
determinante y fuente de competitividad. Por lo tanto, conocer las dimensiones que
influencian al valor de marca se torna imperativo para para las marcas, con el fin de alcanzar
una posicion de privilegio en la mente y el corazon de sus consumidores, para mantener
vinculos estables y sostenibles en el tiempo (Cervifio & Rivera, 2007, p. 126).

El pollo a la brasa es un icono de gastronomia peruana lo cual es un factor importante
para este trabajo de investigacion y poder revisar, analizar, comparar los resultados para
poder entender la real magnitud de fidelizacion y lealtad al valor de marca de los
consumidores por las pollerias.

2.2, Situacion actual de Peru

Segun el Foro Econdmico Mundial en el reporte Global de Competitividad 2018-2019
en el 2018, Pert alcanzo el puesto 63 de 140 economias. Bajando 3 posiciones respecto al
informe del afio anterior. La inversion privada en el Peru ha tenido un crecimiento para este
2018, logrando un crecimiento del 5.2 respecto al afo anterior. Y para este afio se proyecta
crecer en 7.5%. Analizando el producto bruto interno (PBI), segtn el Banco Central de
Reserva del Pera (BCRP), se puede observar que para el 2018 alcanz6 un monto de US$
225,364 millones. El PBI para este 2018 ha crecido en 5.12% con respecto al afio anterior.
Para el 2017 creci6 en el 10.14% y para el 2016 en 1.74%, respecto a sus afios anteriores

respectivamente (ver figura 19).
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Figura 19: Evolucion del PBI (expresado en millones de ddlares)
Tomado de: Banco Central de Reserva del Peru

El sector que mas creci6 en el 2017 fue el de servicios segln se puede ver en la figura
20. Este sector represent6 apropiadamente el 41.97% del PBI del 2017, seguido por el sector
de mineria e hidrocarburos que obtuvo un 12% aproximadamente. Este segundo sector crecid

el 3.19% con respecto al afio anterior, y es uno de los sectores que viene creciendo de manera

solida (ver figura 20).
Distribucién del PBI
= Otros Servicios (41.97%) = Sector Mineria e Hidrocarburos (12.63%)
= Sector Manufactura (11.63%) Sector Comercio (10.29%)
= Derecho de Importacidn e Impuestos (8.56%) u Sector Construccion (8.35%)
m Sector Agropecuario (4.66%) m Sector Electricidad y Agua (1.70%)

= Sector Pesca (0.20%)

Figura 20: Analisis del PBI por de los sectores productivos
Tomado de: Banco Central de Reserva del Peru.
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Segun un articulo de El Comercio sobre la canasta de consumo del peruano, gasta
aproximadamente el 14% de su sueldo en alimentos fuera del hogar. Es el tercer gasto mas
alto para las personas, seguido del primer puesto por alimentos para el hogar con el 26% y en

el segundo puesto esta vivienda, agua y electricidad con el 19% (ver figura 21).

Cémo se compone el gasto mensual m Muebles, articulos para el hpgary su
de un peruano promedio conservacion
= Comunicaciones

® Recreacion y cultura
Educacion

= Prendas de vestir y calzado
l = Bienes y servicios diversos

® Transporte

® Salud
m Bebidas alcohdlicas y tabaco
= Alimentos en el hogar

m Vivienda, agua, electricidad y
combustibles
m Alimentos fuera del hogar

Figura 21: Composicion del gasto mensual promedio de un peruano
Tomado de: Diario El Comercio. Fecha de consulta: 25 de abril del 2018

Segun la “Guia de negocios e inversion en el Pera 2018-2019” del Ministerio de
Relaciones Exteriores, el Pert fue reconocido como el Mejor Destino Culinario Del Mundo,
segiin los World Travel Awards (WTA). Ocupando el primer lugar de dicho premio por seis
afos consecutivos. En este informe también detallan que los turistas gastrondmicos consumen
en restaurantes de 4 y 5 tenedores y se gastan aproximadamente US$130 diarios. Del mismo
modo, en el 2017, por esta categoria el Pert obtuvo un ingreso de US$1,000 millones y dio

empleo a mas de 320 000 personas. Este mismo articulo nos dice que aumentaron en 62% el
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nimero de restaurantes desde el 2006 hasta el 2016. En el tema gastronémico este articulo
nos dice que el Peru goza de un reconocimiento a nivel mundial por su gastronomia, siendo
considerada como un producto bandera El 42% de los turistas que viajan a Pert, lo hacen por

su comida.

Dentro de estas empresas en el presente trabajo se analizaran las cadenas de pollerias
y las pollerias que tiene solo un local. Estas lltimas son pollerias que estan en un solo distrito
0 que son como restaurante familiar. Segin un informe de Euromonitor International, sobre
restaurantes y fast foods en Peru, el segmento que mas se consume es el de pollerias. Dentro
de esta categoria, las que tiene mayor representatividad y son de las cadenas de pollerias mas
conocidas son: Norky’s, Roky’s, Don Belisario, Pardos Chicken, Las Canastas, Villa Chicken
y La Panka. Norky’s y Roky’s se enfocan principalmente en un segmento medio-bajo,
teniendo como publico objetivo a las familias, inclusive en sus locales podemos apreciar que
tiene un area de juegos e inclusive los domingos ofrecen show infantil gratuitos; mientas que
Don Belisario, Pardos Chicken, Las Canastas, Villa Chicken y La Panka, est4d enfocado a un
segmento medio-alto, su publico objetivo se centra a consumidores de todas las edades
quienes estan dispuestos a pagar por un buen servicio, sus instalaciones agradables,
espaciosas y bien decoradas. Estas 7 cadenas de pollerias cuentan con un menu muy parecido,
siendo el plato principal el pollo a la brasa, seguido de las parrillas, platos criollos, ensaladas,
postres y bebidas. Este rubro de pollerias ha evolucionado con los afios, ahora tiene un menu
mas amplio que incluye desde parrillas hasta platos criollos y vegetarianos. El plato
emblematico de las pollerias es el pollo a la brasa, que viene acompafiado de papas fritas y
ensalada. El pollo a la brasa es una comida que se come en el Perti desde hace mas de 60
afos. Se prepara en un horno, puede ser al carbon, a la lefia, y cuenta con un sistema

rotatorio. Se adereza y es marinada con sal, pimienta, comino, aji panca, sillao, segiin un
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informe del Instituto Nacional de Estadistica e informatica las familias peruanas consumen en
promedio 24 kilos de pollo a la brasa al afo. Segin José¢ Vera Vargas, director de la
Asociacion Peruana de Avicultura, aproximadamente se venden 15 millones de pollos para la
preparacion de este plato. Segun el diario El Comercio el tercer domingo de julio se celebra
el dia del pollo a la brasa, y este plato ha sido reconocido por el Instituto Nacional De Cultura
como un patrimonio cultural.
2.3. Preguntas de investigacion
2.3.1. Pregunta fundamental
(Como influye el valor de marca percibido por el cliente en la intencion de compra de
los consumidores de pollo a la brasa en Miraflores, San Borja, Surco y Jesus Maria, 2019?
2.3.2. Preguntas secundarias
e ,Existe una relacion positiva entre lealtad a la marca y el valor de marca de los
consumidores?
e ;Existe una relacion positiva entre conocimiento hacia la marca y el valor de
marca de los consumidores?
e ,Existe una relacion positiva entre calidad percibida y el valor de marca de los
consumidores?
e ;Existe una relacion positiva entre imagen hacia la marca y el valor de marca
de los consumidores?
e ,Existe una relacion positiva entre valor de marca y la intencion de compra?
2.4. Planteamiento de objetivos
Las interrogantes anteriormente mencionadas nos dan el punto de partida para poder

definir el real planteamiento de los objetivos los cuales se describen a continuacion:
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2.4.1. Objetivo general
Conocer el impacto del valor de marca percibido por el cliente en la intencioén de
compra de los consumidores de Pollo a la Brasa en Miraflores, San Borja, Surco y Jesus
Maria, en el 2019.
2.4.2. Objetivos secundarios
Son los siguientes:
Ol: La lealtad a la marca tiene un efecto positivo en el valor de marca.
02: El conocimiento de la marca tiene un efecto positivo en el valor de marca.
03: La calidad percibida de la marca tiene un efecto positivo en el valor de marca.
0O4: La imagen de la marca tiene un efecto positivo en el valor de marca.
O5: El valor de la marca tiene un efecto positivo en la intencion de compra.
2.5. Viabilidad, limitaciones y delimitaciones
2.5.1.  Viabilidad
La investigacion es viable porque se cuenta con: a) recursos suficientes para llevar a
cabo todos los objetivos dentro de las limitaciones, estos incluyen recursos econémicos,
logisticos, tiempo y dedicacion de los integrantes; b) las fuentes de investigacion se
encuentran dentro de un alcance geografico cercano al centro de estudios; ¢) se cuenta con
acceso al publico objetivo para las encuestas; d) las principales cadenas de pollerias que
cuentan con una marca comercial se encuentran en el distrito elegido y se tiene acceso a su
publico objetivo.
2.5.2. Limitaciones
La principal limitacion es tiempo y recursos econdmicos para realizar una
investigacion con alcance a Lima metropolitana, debido a lo anterior se eligieron los distritos
de Santiago de Surco, Miraflores, San Borja y Jesus Maria; por ser distritos de nivel socio

economico media-alta, donde las principales pollerias tienen al menos un local. La siguiente
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escala de la investigacion se podria ampliar a los distritos céntricos como: San Isidro, La
Victoria, Barranco, Magdalena, Lince, San Miguel y San Luis; sin embargo, esto requiere de
mayores recursos.

2.5.3. Delimitaciones

Los gastos por alimentacion fuera del hogar se relacionan con los ingresos que percibe

una persona de acuerdo con su nivel socio econdmico NSE, en la tabla 02 se observa que los
egresos por alimentacion fuera del hogar dependen de los ingresos, por lo tanto, se puede
afirmar que los gastos destinado a la alimentacion son considerables en los NSE “A” y “B”.

Ver tabla 2.
Tabla 2:

Ingresos y gastos mensuales por alimentacion fuera del hogar (S/.)

NSE Niveles Ingresos Egresos por alimentacion fuera del

NSE hogar

A Al 17,000 600
A A2 9,400 450
B B1 3,930 280
B B2 2,740 200
C C1 1,760 160
C C2 1,410 140
D D1 1,170 80
E El 950 0

Nota: Elaboracion propia a partir de Ipsos Apoyo, (2013)

Para poder determinar el alcance del trabajo de investigacion nos basamos en las
principales pollerias del estudio del 2016 de Euromonitor International. Estas pollerias son:
Norky’s, Roky’s, Don Belisario, Pardos Chicken, Las Canastas, Villa Chicken y La Panka; el
cual es concordante con la reciente premiacion gastronomica: Premios Summun 2018, que
apertura un acépite con las 10 principales pollerias. Integrando ambos conceptos, se considera
que los distritos donde estas pollerias tienen locales y los distritos que tienen mayor presencia
de poblacién A y B. Se consideran los distritos donde estas marcas tienen presencia:

Miraflores, San Borja, Santiago de Surco y Jesis Maria; los tres primeros distritos, segin
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estudio de APEIM Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados, del afio
2018; pertenecen al primer grupo de distritos que concentra la mayor cantidad de poblacion
por NSE A y B; Jestis Maria forma parte del segundo grupo de esta categoria.

2.6. Planteamiento de la hipotesis

2.6.1. Hipédtesis principal

HO: Valor de marca percibido por el consumidor tiene un efecto positivo en la
intencion de compra del consumidor.

H1: Valor de marca percibido por el consumidor no tiene un efecto positivo en la
intencion de compra del consumidor

2.6.2. Hipétesis secundarias

Ver figura 22.

Lealtad de marca

4
0’. &1

4

Conocimiento de

HO; H1 Intencién de
Calidad percibida w—b Valor de la marca > compra
(%"
v\““"“

Imagen de marca

Figura 22: Hipotesis mediante la relacion de elementos de CBBE e IC.
Fuente: Elaboracion propia.

Hlo: La lealtad a la marca tiene un efecto positivo y directo en el valor de marca.

HI1:: La lealtad a la marca no tiene un efecto positivo y directo en el valor de marca.

H2y: Conocimiento hacia de marca tiene un efecto positivo y directo en el valor de
marca.

H2:: Conocimiento hacia de marca no tiene un efecto positivo y directo en el valor de

marca.
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H3y: Calidad percibida hacia la marca tiene un efecto positivo y directo en el valor de

marca.

H3;: Calidad percibida hacia la marca no tiene un efecto positivo y directo en el valor

de marca.

H4: Imagen hacia la marca tiene un efecto positivo y directo en el valor de marca.

H4:: Imagen hacia la marca no tiene un efecto positivo y directo en el valor de marca.

2.7. Conclusiones

Se puede entender que el ofrecimiento de valor de un producto por dinero no solo

influye en el comportamiento de seleccion del mismo en la etapa de evaluacion de posible

compra, sino que va asociada a la satisfaccion del consumidor que si bien es un indicador

intangible tiene mayor peso ponderado al momento de decidir y se puede medir con las

posteriores recompras del mismo producto o las recomendaciones post compra.

Ver tabla 3.
Tabla 3:

Matriz de consistencia de objetivo, pregunta e hipotesis de la investigacion.

Hipotesis

Pregunta

Objetivo

HO: Valor de marca percibido
por el consumidor tiene un
efecto positivo en la intencioén
de compra del consumidor.

H1: Valor de marca percibido
por el consumidor no tiene un
efecto positivo en la intencion
de compra del consumidor

(Como influye el valor de
marca percibido por el cliente
en la intencion de compra de los
consumidores de pollo a la
brasa en Miraflores, San Borja,
Surco y Jesus Maria, 2019?

Conocer el impacto del valor de
marca percibido por el cliente
en la intencion de compra de los
consumidores de Pollo a la
Brasa en Miraflores, San Borja,
Surco y Jesus Maria, en el 2019.

H1lo: La lealtad a la marca tiene
un efecto positivo y directo en
el valor de marca.

H11: La lealtad a la marca no
tiene un efecto positivo y
directo en el valor de marca.

(Existe una relacion positiva
entre lealtad a la marca y el
valor de marca de los
consumidores?

La lealtad a la marca tiene un
efecto positivo en el valor de
marca.
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H20: Conocimiento hacia de
marca tiene un efecto positivo y
directo en el valor de marca.

H21: Conocimiento hacia de
marca no tiene un efecto
positivo y directo en el valor de
marca.

(Existe una relacion positiva
entre conocimiento hacia la
marca y el valor de marca de los
consumidores?

El conocimiento de la marca
tiene un efecto positivo en el
valor de marca.

H3o0: Calidad percibida hacia la
marca tiene un efecto positivo y
directo en el valor de marca.

H31: Calidad percibida hacia la
marca no tiene un efecto
positivo y directo en el valor de
marca.

(Existe una relacion positiva
entre calidad percibida y el
valor de marca de los
consumidores?

La calidad percibida de la marca
tiene un efecto positivo en el
valor de marca.

H4o: Imagen hacia la marca
tiene un efecto positivo y
directo en el valor de marca.

H41: Imagen hacia la marca no
tiene un efecto positivo y
directo en el valor de marca.

(Existe una relacion positiva
entre imagen hacia la marca y el
valor de marca de los
consumidores?

La imagen de la marca tiene un
efecto positivo en el valor de
marca.
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Capitulo I1I: Enfoque metodologico
3.1. Enfoque metodologico

El conocimiento cientifico es un proceso ciclico, donde comienza con un
conocimiento empirico y recoleccion de datos del fendmeno, luego se construye teorias y
modelos a partir del conocimiento empirico previo, y la tltima etapa es confirmatorio,
predictivo y aplicado. La investigacion cientifica se clasifica segtn el estado de conocimiento
y alcance de resultado, (a) Investigacion exploratoria, para ampliar el conocimiento
inexistente, (b) Investigacion descriptivo, donde se ha alcanzado un nivel de conocimiento
literaria, pero se requiere mas informacion para determinar la relacion causal, (c)
investigacion explicativo, donde ha alcanzado un nivel de conocimiento del fendémeno para
determinar el causa y efecto del problema, en esta etapa es indispensable la formulacion de
hipétesis (Jiménez, 1998).

Por otro lado, se puede clasificar por tipo y su naturaleza de la investigacion:
experimental y no experimental, la experimental es cuando en se manipulan la variables
estudiadas llamadas las independientes (x), para explicar a otras variables llamadas
dependientes (y), con el fin de determinar su relacion de causa efecto; mientras que, en la
investigacion no experimental son estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de
variables (no observadas, no medibles o llamado constructos) y en los que sélo se observan
los fendmenos en su ambiente natural para después analizarlos. (Hernandez, et al. 2010).

La investigacion se clasifica como no experimental puesto que las variables
planteadas (lealtad a la marca, calidad percibida, conocimiento a la marca, imagen de marca,
valor de marca y la intencién de compra) se pueden observar en su estado natural, lo haremos
a través de indicadores que hacen efecto hacia estas estas variables, es decir la observacion

sera a través de un cuestionario que responde a cada indicador, ver en la tabla 8.



45

Cada investigacion se realiza para dar solucion a un problema y una oportunidad, en
la investigacion se clasifica en lo conceptual y practico, la primera para identificar el
problema y la segunda para dar solucion al problema. La investigacion sigue un proceso o un
conjunto de seis pasos que se deben cumplirse al analizar una investigacion del mercado, este
proceso incluye: (a) La definicion del problema; (b) Desarrollo del enfoque del problema; (c)
Formulacioén del disefio de la investigacion; (d) Trabajo de campo o recopilacion de datos; (e)
Preparacion y analisis de los datos; y (f) Elaboracion y presentacion de informe (Malhorta,
2008).

Para la investigacion ya se tiene conocimientos y modelos previos respecto a la
influencia de valor de marca hacia la intencidon de compra desde la perspectiva del cliente,
por lo tanto, el estudio que se abordara es explicativo, confirmatorio a partir de un modelo
existente, es decir se evaluaradn la hipotesis planteada a partir de un estudio cuantitativa no
experimental, se estudiaran la causalidad de variables no observables (Ilamado variables
latentes o constructos) a partir de los indicadores predictores (llamado variables observable,
item o variables predictores) que al manipular influye hacia los constructos, de esta manera se
determina la causalidad, por lo tanto el aporte en la investigacion es de confirmar el modelo
existente aplicado a la industria de pollerias en los distritos de Miraflores, Santiago de Surco,
San Borja y Jestis Maria.

3.2. Diseiio de investigacion

La investigacion experimental se clasifica en (a) disefio transversal, donde su
proposito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado,
la recoleccion de dato es en un solo momento, (b) disefios longitudinales, donde la
recoleccion de datos se desarrolla a través del tiempo y periodos, para hacer inferencias

respecto al cambio, sus determinantes y consecuencias. (Hernandez, et al. 2010).
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La investigacion abordada es cuantitativa, no experimental, correlacional y un disefio
transversal, la recoleccion de datos sera en un solo momento a través de cuestionarios donde
sus instrumentos y escalas son validos, objetivo, confiables y dirigidos a un lugar geografico
definido en delimitaciones (ver figura 23). A los indicadores (indicadores 1) también se
llaman variables observables, items o preguntas; a las variables (constructo j) también se les
llama constructo, variables no observables o variable latente. A los constructos Xi se les
llamaré variables exdgenas y a los constructos Y] variables endogenas.

Se estudiara el efecto positivo o negativo que cauda una variable exdgena (variables
no observables independientes) hacia la variable endogena (variables no observables
dependientes), este efecto es observable a través de los indicadores, los indicadores son

respuestas de las preguntas planteadas en el cuestionario.

Influencia Influencia

Indicador 1 Indicador 1
\ Relacion /

Indicador 2 ——[ Constructo Xi Constructo Yj |«—| [ndicador2

e AN

Figura 23: Influencia entre variables, observable a través de los indicadores.

A 4

Indicador n Indicador m

La investigacion se divide en etapas (desde la etapa 1 al 6), estas etapas la se
desarrollaran de manera secuencial y ordenado, iniciando con la introduccion donde se
explica el propdsito de esta investigacion, en la revision literaria se revisaran antecedentes,
estudios previos y se elegird el modelo que mayor se ajuste al estudio, luego se definir el
problemas, objetivo e hipotesis. En la etapa 3 y 4 se definirdn el tamafio muestral y el método
de recoleccion de datos, en la etapa 5 es el procesamiento, analisis e interpretacion de los
datos, en la etapa 6 es dar la respuesta a la hipotesis, conclusion y aportar con algunas

recomendaciones. Todo el proceso se muestra en la figura 24 (ver figura 24).
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Objetivo de la investigacion. Etapal

v

Revisidn literaria y seleccién de
modelos existentes

J

¢ — Etapa 2
Definir problema, objetivo e
hipétesis.
Tamafio y disefio muestrales — Etapa3
Recoleccién de datos L Etapa4

Validacién de fiabilidad del
instrumento de medicion

confirmatorio

Analisis e interpretacion de
resultado.

1
1
1
1
1
1
1
1
Validacién del modelo factorial VL Etapa 5
1
1
1
1
1
1
1
1
1

Ecuaciones estructurales

A 4

Contraste de hipotesis

L Etapa6

\ 4

Conclusiones y recomendaciones

A

Figura 24: Mapa de etapas de investigacion.

a) En la primera etapa, se define el problema, el propdsito del estudio y antecedentes
con las revisiones literaria respecto al tema de estudio.

b) La segunda etapa, con la revision literaria se plantea modelos de diferentes autores
respecto al tema de estudio, se elige el modelo que mejor se ajusta a la industria de polleria

en Lima.
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c¢) Tercera etapa, formulacion de objetivos e hipotesis, disefio de investigacion, disefio
muestral de como obtener los datos, definir el tamafio muestral y el proceso de la toma de
muestra.

d) Cuarta etapa, trabajo de campo, toma de datos mediante el cuestionario en los
distritos de estudio.

e) Quinta etapa, preparacion de datos, se tabularon todas las preguntas mediante la
escala Likert (1 totalmente de acuerdo, 5 totalmente en desacuerdo) y analisis con el soporte
del software R.

f) Sexta etapa, presentacion de informe de los resultados, conclusion de la
investigacion y recomendaciones, ver el capitulo IV.

3.3. Disefio y tamafio muestrales
3.3.1 Disefio muestral.

Para poder analizar a una poblacion que es grande y compleja, se utiliza el disefio
muestral. Lo que hace este disefio muestral es coger una muestra de la poblacion que tenga
las mismas caracteristicas que la poblacion. Esta muestra debe ser de un tamafio
representativo para que los resultados sean lo mas parecido a la poblacion. Esto se hace
cuando la investigacion carece de recursos econdmicos para investigar a toda la poblacion. Al
extraer una muestra se esta sujeto a un grado de error muestral y no muestral, que es
determinado y aceptado por el investigador.

El tipo de muestreo para esta investigacion es del muestreo aleatorio estratificado. La
poblacion es el total de personas que viven en los distritos, los estratos, de: Miraflores, San
Borja, Santiago de Surco y Jesus Maria. La muestra es distribuida en funcion a la
proporcionalidad de la poblacion de cada distrito, dentro de cada estrato la seleccion del
encuestado es aleatoria simple de los peatones residentes que transitan los parques de cada

distrito, ver la tabla 4. La seleccion de cantidad de parques es proporcional a la cantidad de
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parques existentes, y la seleccion fue aleatoria teniendo cada parque la misma capacidad de
eleccion. Ver tabla 4 y 5.

Tabla 4:

Tabla de proporcionalidad de la poblacion.

Distrito Poblacion Proporcion
Miraflores 81,619 13.1%
San Borja 112,712 18.1%
Santiago de Surco 357,577 57.3%
Jests Maria 71,680 11.5%
TOTAL 623,588 100%

Tabla 5:

Tabla de criterios considerados para el encuestador.

Distrito Cantidad de parques por distrito
Miraflores 4
San Borja 6
Santiago de Surco 8
Jesus Maria 4

3.3.2 Determinacion del tamafio muestral.

Para la recoleccion de datos se trabajaron con una muestra aleatoria de los distritos de
Miraflores, San Borja, Santiago de Surco y Jests Maria. Segun el “Compendio estadistico
2017 de la provincia de Lima” del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, se tiene
que las poblaciones de estos distritos son:

e Miraflores: 81, 619 personas. (representa el 13.09% del total)

e San Borja: 112, 712 personas. (representa el 18.07% del total)

e Santiago de Surco: 357, 577 personas. (representa el 57.34% del total)
e Jesus Maria: 71, 680 personas. (representa el 11.49% del total)

Lo cual nos da un tamafio de poblacion de 623, 588 personas (representa el 100%).
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Para poder llegar a la muestra ideal se utilizara la siguiente formula ya que se cuenta con una
poblacion conocida y finita:

B NxZ?xpxq
T e2x(N—-1)+ Z%2xpxq

n

Donde:
n = Tamaiio de muestra
N = Tamaio de la poblacion

Z? = Constante dependiente del nivel de confianza, Za= 1.96 al cuadrado (si la
seguridad es del 95%)

p = Respuestas afirmativas de la muestra (en porcentaje), proporcion esperada (en
este caso 80% = 0.80)

q = Respuestas negativas de la muestra (en porcentaje),q =1 - p (en este caso 1-
0.80 = 0.20)

e? = Error muestral (en porcentaje) = 0.05
Reemplazando:

_ 623,588 x 1.962x 0.80 x 0.20
~ 0.052 x (623,588 — 1) + 1.96%x 0.80 x 0.20

n

n = 245.7658 = 246

La muestra ideal para el siguiente trabajo de investigacion es de 246 personas que
habitan en Miraflores, San Borja, Santiago de Surco y Jesus Maria. Segtn la proporcion
descrita lineas arriba se tiene la siguiente proporcion de entrevistas por distrito:

e En Miraflores las 32 personas (representa el 13.09% del total)

e En San Borja las 45 personas. (representa el 18.07% del total)

e En Santiago de Surco las 141 personas (representa el 57.34% del total)
e En Jesus Maria las 28 personas de. (representa el 11.49% del total)

Las cantidades de cuestionarios por cada distrito se ha distribuido a la cantidad de
parques de manera aleatoria, todos los parques teniendo la mima probabilidad de ser

seleccionado. Ver tabla 6.



Tabla 6:

Distribucion aleatoria de cuestionarios.
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Distritos Principales parques Seleccidn aleatoria del cuestionario
Parque del Amor Miraflores 8
Miraflores Parque Reducto n.2 2 7
(32) Malecén Miraflores 10
Parque John F. Kennedy 7
Parque Héroes del Cenepa 7
Parque Renacimiento 8
San Borja Parque Juan Gris 8
(45) Parque de la Felicidad 6
Parque De La Mujer 7
Parque Almirante Miguel Grau 9
Parque Ecoldgico Loma Amarilla 17
Parque de la Amistad 20
Parque Ecoldgico Voces por el Clima 18
Santiago de Parque Neptuno 18
Surco (141) Parque del Aire 17
Parque Los Cedros 16
Parque Los Alhelies 17
Parque Mochica Santiago de Surco 18
Campo de Marte 9
Jesus Maria Parque Préceres de la Independencia 6
(28) Parque Caceres 7
Parque Almagro 6

Asi mismo los recursos utilizados para realizar la recopilacion de datos y obtencion de

muestras necesarias para el trabajo, se desarroll6 en los dias del 15 al 19 de junio, mediante

encuestas presenciales apoyandonos en 03 encuestadoras que trabajaron jornadas de 04

diarias durante 04 dias realizando encuestas de tipo manual con documentacion impresa en

un cronograma definido de la siguiente manera: (Ver tabla 7).

Tabla 7:

Cronograma de encuesta.

SABADO 15 | DOMINGO 16 | LUNES 17 MARTES 18 MIERCOLES 19
ENCUESTADORA 1
ENCUESTADORA 2 SURCO (141 personas) SAN BORJA (45 | MIRAFLORES | JESUS MARIA
ENCUESTADORA 3 personas) (32 personas) | (28 personas)




3.4. Variables, indicador y preguntas.
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El presente estudio de investigacion se considera seis variables no observables las

cuales son: conocimiento hacia la marca, imagen de marca, calidad percibida, lealtad de

marca, valor de marca y finalmente intencion de compra.

La medicién de los constructos se realiz6 a través de preguntas en la encuesta, estas

preguntas se traducen a indicadores medibles donde es posible observa la inferencia hacia los

constructos en estudio. En la tabla 8 nos muestra las preguntas de la encuesta asociada a un

indicador. Ver tabla 8.
Tabla 8:

Tabla de items por cada constructo.

Constructos  [tem Preguntas

Indicador

LM1 ;Se considera un consumidor leal a
esta polleria?

LM2 ;Consideraria comprar en otra

polleria si esta no estuviera
) .
Lealtad de dlsl,) 0n1b1§. ,
LM3 Cuando piensa en pollerias, /es el
marca (LM) )

restaurante seleccionado un de los
primeros que viene a su mente?

LM4 ;Considera usted volver a este
restaurante la proxima vez que
busque pollerias?

Volumen de recompra al mes.

Frecuencia de compra en otra
polleria por la
indisponibilidad.

Nivel de recordacion de la
marca

Cantidad de recompra al mes.

CM1 De las siguientes pollerias, ;Cual
ha sido la ultima que visitado en los
ultimos 4 meses?

CM2 ;Puedo identificar con facilidad la

Conocimiento polleria seleccionada frente a las
de la marca demas?
(C™M) CM3 Cuéndo piensa en pollerias, ;es el

restaurante seleccionado un de los

primeros que viene a su mente?
CM4 ;Considera que el restaurante

elegido es una polleria conocida?

CP1 ;Considera que el personal ofrece
un servicio al cliente de alta

Caldad calidad?
pezgp; ?  CP2 Considera que los productos

brindados por esta polleria son de
muy buena calidad?




CP3  ;Percibe usted que las instalaciones
de la polleria son atractivas y
modernas?

CP4 ;Considera que el tiempo de espera
desde que le toman el pedido hasta
que le sirven es rapido?

IM1 ;Considera que esta polleria le trae
recuerdos placenteros?
IM2  ;Considera que esta polleria tiene
una imagen poderosa de marca
Imagen de respecto a la competencia?
marca (IM) IM3 ;Considera que esta polleria tiene
prestigio por su antigiiedad?
IM4 ;Considera que esta polleria tiene
un buen manejo de marca en sus
redes sociales?

IC1 ;Consideraria usted volver a
consumir en esta polleria?
IC2 ;Le agrada el pollo a la brasa de
Intencién de esta polleria?
compra (IC) IC3 ;Le agrada alguno de los demas
platos de la carta de esta polleria?

IC4 ;Recomendaria usted esta polleria
seleccionada?

VM1 ;Tiene sentido comprar en esta
polleria en lugar de las demas?

VM2 Aun habiendo otras pollerias con
mejores caracteristicas, justed
preferiria comprar en esta
polleria?

VM3 Aun habiendo otras pollerias tan
buenas como esta, justed preferiria
seguir comprando en esta
polleria?

Valor de
marca (VM)

Nota: Elaboracién propia, adaptado de: Applying consumer-based brand equity in luxury hotel branding.
Tingchi (2007).

A partir de las preguntas y el modelo elegido se determina la relacion de variables a
través de los parametros estadisticos indicando en letras griegas (landa A, beta 3, delta o,

ipsilon Yy épsilon €). Ver tabla 9 y figura 25.



Tabla 9:

Relacion de variables a través de los parametros estadisticos
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9

Acmz

Cm3

Acm1 @
71 VM1
Conocimiento
dela marca Y Aym
2
— VM2
Aymz
Acms Valor de Intencién
marca (VM) B de compra
1 (10)

IM1

Dy

Pardmetro | Significado estadistico
landa A Coeficiente de relacidn entre el indicador y el variable no observable.
beta B Coeficiente de relacidn entre variables no observables.
delta 6 Errores asociados a los indicadores.
ipsilon Y Coeficiente de relacidn entre las variables exdgena y enddgena.
épsilon € Errores asociados a las variables no observables.

LM3 LM2
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Figura 25: Modelo de medida de intenciéon de compra a partir de valor de marca.
Fuente: Elaboracion propia a partir del modelo
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En el modelo de la figura 25 se ha tipificado los pardmetros en relacion a las variables
exdgenos, endogenos e indicadores, a través de los indicadores (CP1, CP2, CP3 y CP4) se
puede observar el efecto que produce a las variables no observables CP (calidad percibida) a
través de los coeficientes (Acpi, Acp2, Acp3 y Acp4), donde cada indicador posee un error
aleatorio asociado (dcp1, dcp2, 6cp3 'y dcp4) y de manera similar para IM, LM, CM, VM ¢ IC.

3.5. Instrumento de medicion

La recoleccion de datos de realizo a partir de un cuestionario donde las preguntas se
redactaron con frases simples y las respuestas con la escala Likert de 1 al 5, para validar la
fiabilidad del instrumente se determina el parametro estadistico conocido como el coeficiente
de Alpha de Cronbach, este indicador oscila entre cero y uno, donde superior a 0.7 el
instrumento se considera consistente (Celina y Campo, 2005).

Para el presente trabajo de investigacion se considera realizar la validez del
instrumento por cada constructo (CP, IM, CM, LM, VM e IC), cuyos valores debe ser
superior a 0.70 para considerar valido el instrumento.

Torres & Padilla (2013) indican que en la investigacion de mercados es comun la
aplicacion de escalas de medicion, siendo las escalas que se utilizan con mayor frecuencia, la
de intencion de compra, ya que nos ayuda a determinar si los consumidores compraran o no
un determinado producto. Existen seis diferentes escalas para evaluar la intencion de compra,
pero la mas indicada para la investigacion es la escala de Likert la cual es una herramienta de
medicion psicométrica que nos permite medir actitudes y analizar el grado de conformidad
del consumidor con cualquier afirmacidon que se le proponga. Asimismo, la escala Likert es
muy utiles en la investigacion de mercados, construyéndose rapida y facilmente ya que
pueden realizarse via telefonica o a través de internet.

La escala de Likert asume que la fuerza e intensidad de la experiencia es lineal, por lo

cual va desde un totalmente de acuerdo con un totalmente desacuerdo como lo siguiente:
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- Puntaje 1: Totalmente de acuerdo

- Puntaje 2: De acuerdo

- Puntaje 3: Ni de acuerdo, ni en desacuerdo.

- Puntaje 4: En desacuerdo.

- Puntaje 5: Totalmente en desacuerdo.

3.6. Métodos de analisis de datos

Posterior a la recoleccion de datos a través del cuestionario correspondiente a la etapa
cuatro, se prosigue con el analisis de la informacion que nos ayudaré a describir y analizar
con el soporte del software estadistico R. El método de analisis de datos consiste en la

validacion del modelo factorial confirmatoria e interpretacion de resultado.

Desarrollando la quinta etapa, para comenzar con el andlisis es importante validar
fiabilidad del instrumento de recoleccion de datos (escala Likert), esta medicion se realiza
con el coeficiente de Alpha de Cronbach, es coeficiente nos indica el grado de fiabilidad de
las escalas de medida en el cuestionario, posterior a ello se pasara a validar el indice KMO de
adecuacion muestral de Keiser-Mayer Olkin, donde se constata la correlacion parcial entre
variables, este indice nos explica si el andlisis factorial confirmatoria es lo idoneo para los
datos de la muestra. Luego de validar el KMO se pasa al analisis de componentes principales,
un procedimiento matematico cuyo objetivo es validar la comunalidad de variables, es decir
los indicadores estan fuertemente correlacionado con las variables, por ejemplo, que la
variable calidad percibida es explicado por los indicadores CP1, CP2, CP3 y CP4 en mayor
grado que por el resto de los indicadores (LM 1, LM2, LM3, IM1 u otras). Como ultimo punto
se tiene la interpretacion de los parametros estadisticos que nos explica el grado de

correlacion, varianza, covarianza y error del modelo (ver figura 26).



/'
Analisis KMO
Validacién del modelo factorial < Angalisis de los componentes
confirmatorio principales
Grafica de sedimentacion
N
\ 4
Andlisis e interpretacion de Interpretacion de los pardmetros
resultado. (x?, CFl, TLW y RMSEA)

Figura 26: Método de analisis y procesamiento de datos.

3.7. Recursos necesarios para esta investigacion

Para elaboracion de esta investigacion los recursos necesarios fueron un equipo de

cuatro integrantes, horas destina de 50 horas por cada integrante durante los tres meses,

cuatro laptops, recurso bibliografico (libros, papers, revistas) y la compra de un libro de

57

estadistica y manual de software R. El proceso de desarrollo de investigacion se comenzo en

abril hasta la primera semana de julio, se resumen en el cronograma Gantt de trabajo (ver

figura 27).
ABRIL MAYO JUNIO JULIO
S1|S2|S3|S4|S1|S2|S3|S4|S1|S2|S3(s4| S1
Definicidn tema tesis
Capitulo 1.- Revision literaria X|X|X|X
Capitulo 2.- Definicién problema de investigacion X|X|X|X]|X
Capitulo 3.- Enfoque metodoldgico X|X|X|X]|X
Trabajo de campo — Encuesta X| X | X|X
Capitulo 4.- Resultados de investigacion empirica X | X
Capitulo 5.- Discusién y conclusiones X X

Figura 27: Cronograma Gantt de trabajo.

Adaptado de: Brand Equity as a Signaling Phenomenon. Journal of Consumer Psychology (Taylor & Francis

Ltd), 7(2), 131. Erdem, & Swait, (1998).
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Capitulo IV: Resultados de la investigacion empirica
4.1. Validacion e interpretacion

Para poder validar la medicion de la intencidon de compra desde la perspectiva del
cliente se recurrid a la metodologia correlacion multivariable mediante el analisis factorial y
de ecuaciones estructurales utilizando el software estadistico “R”. En este estudio se
demostrara que las variables latentes exogenos afecta de manera positiva a la variable
endogena de valor de marca e intencion de compra. Para que el modelo sea aceptable es
necesario que el CFI (comparative fit index) fuese superior al 0.95 con una probabilidad
significativa (p<0.05).

4.1.1. Validacion de fiabilidad del instrumento.

La validacion del instrumento de medicion de los variables se realiza a través del
coeficiente Alpha de Cronbach, este estadistico nos indica la fiabilidad de una escala de
medida. Segln los autores George y Mallery (2003, p. 231) sugieren considerar las siguientes

escalas para determinar la validez: (Ver tabla 10).

Tabla 10:
Nivel de validez del instrumento.
Menor a 0.5 Es inaceptable
0.520.6 Es pobre
0.6a0.7 Cuestionable
0.7a0.8 Aceptable
0.820.9 Bueno
Mayor a 0.9 Perfecta

Referencia: Tomado de “A simple guide and reference “por George & Mallery (2003).

El disefio de la encuesta se consideraron las escalas likert puntuada del 1 al 5 (como 1:
totalmente de acuerdo hasta 5: totalmente en desacuerdo). Los resultados obtenidos del

software R fueron de 0.897 para los 22 indicadores, es decir que las escalas planteadas
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poseen una fiabilidad buena para el modelo global. Segiin Cronbach (1951), el coeficiente es

calculado en funcién de las varianzas a partir de la siguiente relacion:

k ][1_2?53

a:[k—l Stz]=0.897

S?:es la varianza del item i
SZ: es la varianza de los valores totales observados

k: es el nimero de preguntas o items.

La cantidad de items considerado para la investigacion es de 22 (22 preguntas o 22
indicadores), para conocer el alfa del modelo global considerarnos desde el i=1 al i=22 y la
cantidad de preguntas k=t=22, adicional al calculo global se ha considerado determinar los
alfas parciales por cada variable, para este calculo solo se considera la cantidad de item
relacionado a esa variable, por ejemplo, para la variable calidad percibido (CP) se tiene

cuatro items (de i= 1 al i=4), k=t=4, el calculo seria de la siguiente manera:

a:[ k ][1— ?S"z]=0904
k-1 s?

Tomando como ejemplo se explica de la variable calidad percibido (CP) que indica un
valor cercano a la unidad, con este resultado se puede afirmar que la estaca Likert de 1 al 5
son los adecuado para las preguntas CP1, PC2, CP3 y CP4. Se sigue el mismo analisis para

todas las variables y para el modelo en su conjunto.

En la tabla 11 se muestra los resultados del coeficiente de Cronbach de cada variable,
donde calidad percibida (CP) destaca sobre los demas con un valor de 0.904 cercano a la

unidad. Ver tabla 11.
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Tabla 11:
Resultados de Alpha de Cronbach.
Constructos Alpha de Cronbach Significado

Lealtad de marca (LM) 0.870 Fiabilidad alta
Conocimiento a la marca (CM) 0.887 Fiabilidad alta
Imagen de marca (IM) 0.883 Fiabilidad media
Calidad percibida (CP) 0.904 Fiabilidad media
Valor de marca (VM) 0.875 Fiabilidad alta
Intencion de compra (IC) 0.671 Fiabilidad media
Todo el modelo 0.897 Fiabilidad alta

Referencia: Elaboracion propia. Basado en resultados de la corrida del modelo.

Los resultados del alfa en la tabla nos indica que existe una fiabilidad con respecto a
las escalas Likert en el cuestionario, el resultado se indica tanto de manera global del modelo
en su conjunto y parcial por cada variable de manera independiente. Con estos resultados se
puede concluir que el instrumento para la recoleccion de datos es confiable viendo desde
punto de vista por cada variable y de manera conjunta.

4.1.2. Validacion del modelo factorial confirmatorio.

Para comenzar a validar el modelo primero se medira la idoneidad de datos a través
del estadistico KMO, este indicador nos explicara si es conveniente o no realizar el analisis
factorial con los datos recolectado en la muestra, como segundo paso se presentara el analisis
de los componentes principales donde se respondera la pregunta que si los indicadores estan
realmente relacionado con las variables, es decir el efecto de este conjunto de indicadores nos
permiten observar a las variables de manera indirecta, finalmente se presentaran los

pardmetros estadisticos que explican el grado de correlacion y el error asociado al modelo.
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4.1.2.1. Medidas de adecuacion muestral de Kaiser Meyer Olkin (KMO)

El indice de KMO nos indica la conveniencia o no conveniencia de aplicar el andlisis
factorial, es decir si el par de indicadores comparte el mismo factor el grado de correlacion
parcial con otros indicadores de los demaés factores son casi nulo puesto que se eliminan los
efectos lineales, por lo tanto, el cociente serd cercano a uno (ver formula 0.694), en este caso

es recomendable analisis factorial. Ver tabla 12.

Tabla 12:
Escala del indice KMO.

Menor a 0.5 Inaceptable
0.520.6 Malo
0.6a0.7 Regular
0.7a0.8 Aceptable
0.820.9 Bueno

Mayor a 0.9 Excelente

Referencia: Elaboracion propia a partir Kaiser (1974).

p p 2
h=1zj=1pjh

P NP 2 _ 2
h=1zj=1pjh jp

KMO = = 0.694

Donde pfh don coeficientes de correlacion observados mientras y ajzh son coeficiente
de correlacion parcial, con el resultado obtenido por el software R en muestra investigacion
es de 0.694, esto que es idoneo realizar el analisis factorial, segiin el autor Juaquin &
Ezequiel (2012) explica que los valores pequefios (cercano a cero) indica que el analisis
factorial no es una herramienta adecuada dado que las correlaciones entre los pares de las
variables no pueden ser explicadas por otras variables, sin embargo cuando el cociente KMO
se encuentra cercano a uno es recomendable la herramienta de analisis factorial.

4.1.2.2. Analisis de componentes principales
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Con el analisis de componente principales es usado para describir un conjunto de
datos a través de una variable que representan a dichos datos, en la investigacion solo se
confirmara que efectivamente las variables exdgenas (CM, CP, LM, IM) estan bien
representada por los 22 indicadores, observando la Tabla 13, el Factorl (CP) es siendo
representado por los indicadores CP1, CP2, CP3 y CP4, se dice que es representado porque
los autovalores 0.847, 0.873, 0.867 y 0.734 (coeficiente de multiplicidad lineal) son cercanas
a la unidad, de manera similar para los diferentes variables. La comunalidad cerca a la unidad
nos indica que existe alguna concentracion en unos indicadores en términos de grado de

representatividad. Ver tabla 13.

Tabla 13:
Matriz factorial de componentes principales.
Factorl Factor2 Factor3 Factor4 Factor5 Factor6 Comunalidad
(CP) (LM) (IM) (CM) IC) (VM)
/oM 0.129 0.729
. 0.122 0.700
0.755
0.732
0.134 0.780
0.141 0.772
0.570
0.106 0.694
0.176 0.804
0.618
o107 [EOR7ANN o541
0.163 0.105 0.624
0.134 0.808
0.562
e . DGES 0734
© 0443 0.399
o026 EGEEEM  oan
E TR 0 0.492
0,195 0.212
0.149 0.558
................................. {0339 0.829
£0297 /0773

Referencia: Elaboracion propia, extraido informacion de Software R.
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Segun la Tabla 13, resultados del R, se puede afirmar que el Factorl (CP) esta siendo
explicado por los indicadores CP1, CP2, CP3 y CP4, es decir el factorl sera considerado
como calidad percibida. Los indicadores LM1, LM2, LM3 y LM4 explican al factor2(LM)
que se llamara lealtad hacia la marca, los indicadores IM1, IM2, IM3 y IM4 explican al
factor3 que se llamara imagen de marca, los indicadores CM1, CM2 y CM3 explican al
factor4(CM) y que se llamara conocimiento hacia la marca, IC1, IC2, IC3 y IC4 explica de
manera regular al factor5(IC) que se le llamara intencion de compra, y por ultimo VM1, VM2
y VM3 explican a diferentes factores (factorl, factor2, factor3, factor4) con una intensidad de

carga factorial mediana por tener ser variables endogena (variables dependiente). Ver tabla

14.
Tabla 14:
Matriz de autovalores y varianza.
‘ Factor]  Factor2 Factor3 Factor4 Factor5 Factor6
SS loadings 3.804 3.614 3.202 2.446 0.731 0.424
Proportion Var | 0.173 0.164 0.146 0.111 0.033 0.019
Cumulative Var | 0.173 0.337 0.483 0.594 0.627 0.646

En la figura 28 de sedimentacion, en eje X se muestra la cantidad de componentes y
en el eje Y se muestra los autovalores, los cuatro primeros factores llamado también
componentes explican en 59.4% indicando, en la grafica los puntos mayores a uno (eje Y de
variances >=1) nos indica la cantidad de componentes sufrientes para el modelo, ello se
puede contrastar en la tabla 14 (Cumulative Var = 0.594) nos indica que cuatro factores
(Factorl, Factor2, Factor3 y Factor4) son suficiente para explicar el modelo en un 59.4%,
estas cuartos factores para el modelo serian los constructos (CM, LM, CP e IM) estos
indicadores contiene 15 indicadores. Si se considera hasta el factor seis el modelo estaria
siendo explicado en 64.6% con los 22 indicadores incluyendo de los constructos VM y IC.

Los constructos factores mas representativo son el componente 1 (factor 1) y el componente 2
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(factor 2) presentan alta capacidad explicativa al modelo en 17.3% y 16.0% respectivamente

(ver grafica de sedimentacion) (ver figura 28).

Figura 28: Grafica de sedimentacion de componentes.
Elaboracion propia. Tomado de: Extraido informacion de Software R.

4.1.3. Interpretacion de los parametros

El modelo sera validado a través de diversos parametros estadisticos, (y2 chi
cuadrado, CFI indice de ajuste comparativo, y TLW indice de Tucker — Lewis) donde nos
indica el grado de ajuste del modelo considerando los grados de libertad, la medida oscila de
0 como un modelo mal ajustado hasta 1 para modelo de buen ajuste, por otro lado el indice de
raiz cuadrada media del error de aproximacion (RMSEA) mide el nivel de ajuste del modelo,
para valores menores a 0,05 el modelo se considera de un buen ajuste. Para la investigacion
se explicara resultado de cada pardmetro:

Bondad de ajuste del modelo explica hasta que nivel el modelo se ajusta a los datos
muestrales, el nivel de ajuste se medira a través del estadistico y2, es un pardmetro de ajuste
que estima a partir de la ecuacion de ajuste de méxima verosimilitud, cuando la diferencia
entre la matriz de varianza y covarianza estimada (X) con la matriz de varianza y covarianza

de la muestra (S) sea cercana a cero el ajuste del modelo sera la mejor. Joaquin M. (2015).
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Para la investigacion el valor de 42 es de 0.931, el modelo es aceptable dado es
cercano a la unidad.
x?=(N—1)F,, =0.931
El TLI (Tucker Lewis Index) denominado el indice de ajuste comparativo o
incremental, lo recomendable por el autor Joaquin M. (2015) es debe ser mayor a 0.9 para

que el modelo sea recomendable, en el modelo es de 0.954, se considera de buen ajuste

comparativo.
d
X5 — ﬁxﬁ
TLI = — = 0.954
Xp —dfp

Bondad de ajuste comparativo que mide (CFI), Su valor estd comprendido entre 0 y 1,
indicando este ultimo un ajuste perfecto, para los datos el ajuste es casi perfecto de un valor

de 0.959.

XI%/I —dfu

= 0.959
Xﬁ —dfg

CFI =1-

Raiz del residuo cuadratico promedio de aproximacion (RMSEA <= 0.05)

rMsEA = | XY _ 0034
CJaf(N=1)
2 TLI CFI RMSEA
0.931 0.954 0.959 0.034

Se concluye que el modelo presenta un ajuste perfecto por lo presentado los valores de
los pardmetros, bondad de ajuste comparativo (CFI = 0.959) y del error de aproximacion de

RMSEA de 0.034.
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De lo expuesto del ajuste del modelo con los parametros estadisticos se pasa a
explicar el grafico 13 que son los resultados del modelo. Las variables son explicadas por los
indicadores, representando esta relacion mediante flechas indicando las cargas factoriales, es
decir, el constructo LM es explicado por el indicador LM1 con el coeficiente landa 0.85, con
un error aleatorio de 0,28 (ver figura 29). El grosor de la flecha indica mayor grado de
relacion a través de sus cargas factoriales, también se puede afirmar que a mayor carga
factorial, se tiene mayor aproximacion a una relacion perfecta donde los errores aleatorios
son cercanas a cero, en caso contrario cuando las cargas factoriales son tenues valores
cercanas a cero, los errores aleatorios son importante. Las tnicas variables endogenas son
VM y la IC, que depende de otras variables exogenas (LM, CP, IM y CM) a esta relacion se
le conoce como épsilon Y coeficiente de relacion entre las variables exdgena y endogena
(variable dependiente con la variable independiente), por Gltimo, la relacion entre variables

endogenas (VM con IC) se conoce como coeficiente beta B.

A partir del modelo presentado por el software R, se concluye que la variable lealtad a
la marca (LM) es importante y aporta de manera significativa y positiva al valor de marca, sin
embargo, la variable conocimiento a la marca (CM) no es significativo y el aporte hacia el
valor de marca es poco significativo. Para los negocios de pollerias es fundamental que tus
clientes sean leales a la marca que simplemente en conocer la marca, la lealtad hacia la marca
se puede medir a través de los indicadores planteadas y tomar acciones sobre estos
indicadores con el fin de poder controlar la variable lealtad a la marca. La variable calidad
percibida es la segunda variable que presenta alto coeficiente Ycp, esto tendria que ver con la

calidad del producto y el servicio que el cliente considera importante.
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Figura 29: Modelo de relacion de variables.

Elaboracion propia. Tomado de: A partir del resulta de software R.

4.2. Contraste de las hipotesis.

Como sintesis se puede concluir, que la lealtad a la marca es fundamental para lograr
mayor valor de marca, el efecto de la lealtad hacia es significativo y positivo sobre el valor de
marca (Hlo: Yim = 0.64 > 0). Conocimiento hacia la marca actiia de manera directa y positiva
hacia el valor de marca (H2o: Y'cm = 0.59> 0). La calidad percibida hacia la marca es
importante en la industria de la polleria, afecta de manera directa y significativa sobre el valor
de marca (H3o: Y'cp = 0.38 > 0). El papel de la imagen de marca no es tan importan en las
pollerias ya que no representa mayor efecto o aporte hacia el valor de marca (H4o: Yim=0.18
> 0) y finalmente el valor de marca es un buen predictor de la intencién de compra, afecta de

manera positiva y de manera significativa (HO: Bvm = 0.75 >0). Ver tabla 15.



Tabla 15:

Matriz de contraste de las hipotesis.
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Hipotesis B Estandarizado
H1o: La lealtad a la marca tiene un efecto positivo y Ym = 0.64
directo en el valor de marca.

H20: Conocimiento hacia de marca tiene un efecto Yem = 0.59
positivo y directo en el valor de marca.

H3o0: Calidad percibida hacia la marca tiene un efecto Ycp=0.38
positivo y directo en el valor de marca.

H4o: Imagen hacia la marca tiene un efecto positivo y Ymm=0.18
directo en el valor de marca.

HO: Valor de marca percibido por el consumidor tiene BVM =0.75

un efecto positivo en la intenciéon de compra del
consumidor

X?%(246) = 0,931; CFI = 0.959; TLI = 0.954 ; RMSEA = 0.098 < 0.08

Respondiendo la hipotesis planteada en el punto 2.6, se concluye que los constructos

como lealtad a la marca, conocimiento hacia de marca, calidad percibida hacia la marca,

imagen hacia la marca tienen un efecto positivo hacia el valor de marca y a su vez el valor de

marca hacia la intencion de compra. Esta afirmacion se determina por lo coeficiente de

relacion factorial, ver la tabla 15.
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4.3. Ecuacion estructural del modelo

El modelo elegido se puede plantear en tres ecuaciones matriciales, como resultado

del anélisis factorial confirmatoria (ver figura 30).

G W

[ ]

LM4 /1LM3
Lealtad de
marca (LM A
oML (Lm) LM1
Acm1

Conocimiento
dela marca
(Cm)

A @
Yem VM VM2

Valor de
marca (VM)

Intencion
de compra
(1€)

Imagende

marca (IM)

Calidad a
percibida

Figura 30: Modelo de medida de intencion de compra a partir de valor de marca.

Fuente: Elaboracion propia a partir del modelo.

Relacion de variable independiente X: LM, CM, IM y CP.
X=Ae+6
Esta ecuacion nos indica que cada constructo depende de sus indicadores de manera
conjunta.
Relacion de variable dependiente Y: VM y IC.

X=Amn+]
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La ecuacion estructural es la relacion entre variables enddgenas y exogenas. Donde 7
son las variables enddgenas, los dependientes “Y” (VM y IC), I' siendo la variable exdgena o
independiente, los “X” (LM, CM, IM y CP) y ( el error aleatorio asociado a cara variable.

Se plantea la ecuacion estructural X e Y de la siguiente manera:

n=Bn+Te+(

LM
i Rl P | VR R S EA R
IM
[VM _ [ 0 o] [VM]+[O.64 0.59 0.38 0.18] é% 4 [0.07
icl  lo7s ollic 0 0 0 0 llcp 0.44
IM

Ecuacion general lineal de intencion de compra en relacion con los constructos.

VM = 0.64.LM + 0.59.CP + 0.38.CM + 0.18.IM + 0.07 ...Ecuacion 1
IC = 0.75VM + 0.44 .....Ecuacién 2

Remplazando la Ecuacion 1 en Ecuacion 2, se obtiene:

IC=0.48.LM + 0.4425.CP + 0.285.CM + 0.135.IM + 0.4925

Con la ecuacidn estructural final se puede inferir que lealtad a la marca y calidad
percibida tiene mayor efecto a la intencion de compra, a partir de esta ecuacion como
resultado se puede plantear politicas por cada indicador para afecta a la variable LM y CP lo
mas importante para dar mayores resultados. A partir de la ecuacion matricial X = A,e + 6,

se plantea para LM como lo siguiente:

LM1 =0.85LM + 0.28
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LM2 = 0.90LM + 0.19
LM3 =0.77LM + 0.41
LM4 = 0.63LM + 0.60
En esta ecuacion se dice que el indicador LM2 tiene mayor efecto a la variable LM,
con lo cual se puede tomar la siguiente politica por cada pregunta:

Lealtad hacia la marca
1) LM1: ;Se considera un consumidor leal a esta polleria?

Indicador: Aumentar el volumen y cantidad de compra por cliente.

2) LM2: Al momento de escoger una polleria: ;es esta siempre su primera
opcion?

Indicador: Aumentar la frecuencia de compra.

3) LM3: ;Consideraria comprar en otra polleria si esta no estuviera
disponible?

Indicador: Disminuir la cantidad de re-compra en otras pollerias.

4) LM4: ;Considera usted volver a este restaurante la proxima vez que
busque pollerias?

Indicador: Aumentar la cantidad de re-compra al mes.

Se invita al interesado en continuar con la investigacion de ecuaciones estructurales y
ampliar a mayor detalle, la investigacion se limita a responder las hipotesis de relacion

positiva de las variables.
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Capitulo V: Discusion y conclusiones
5.1. Discusion de los resultados

El propdsito de dicha investigacion fue determinar la influencia del valor percibido de
marca desde la perspectiva del cliente, siendo que dicho estudio implico la toma de muestras
por conveniencia de 246 consumidores quienes estuvieron voluntariamente de acuerdo con
dichas encuestas. Cabe sefalar que la cantidad de muestra indicada ha sido disgregada
proporcionalmente tomando en consideracion el ranking del top 10 mejores pollerias asi
como los distritos con mayor proporcion de consumo de estos restaurantes, lo cual para dicha
medicion se usa la metodologia Liker para su analisis cuantitativo y cualitativo obteniendo
resultados generales optimos de consumo mostrando la consistencia, fiabilidad y validez de la
investigacion que nos da a entender que el marketing y promocién usado por estas pollerias
seleccionadas estan en un aspecto positivamente aceptable segiin consideraciones del ranking
top 10 tomado como referencia pero que tienen detalles constructivos que pueden mejorar su
receptividad y lealtad de los consumidores.

5.1.1. Documentacion

La base de datos de bibliografia y referencias son la base para crear los conceptos,
analizar los modelos y definir la mejor estrategia para realizar la presente investigacion que
nos conlleva a la obtencién de resultados concretos, asi como las recomendaciones
respectivas.

Como soporte documentario fidedigno se tienen las 246 encuestas que se realizaron
en los distritos de Santiago de Surco, Miraflores, San Borja y Jestis Maria las cuales se
tomaron aleatoriamente a los consumidores de manera voluntaria y en escenario libre tales
como parques, avenidas principales, supermercados, etc. Asi mismo que la definicion de las
preguntas e hipotesis seleccionadas para ser utilizadas en la presente investigacion tienen

como soporte el modelo, el cual nos da la consistencia necesaria para dicha elaboracion.
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5.2. Limitaciones e implicaciones de la investigacion para futuras investigaciones

Si bien esta investigacion da como resultado importantes conclusiones, mas aun
siendo los pollos a la brasa un icono de la gastronomia peruana se pudo haber abarcado mas
poblacion por lo cual esta investigacion no esta ajeno de limitaciones lo cual por restriccion
de tiempo y presupuesto solo se ha desarrollado en cuatro distritos pertenecientes a Lima
Metropolitana para una muestra de personas mayores de 18 afios seleccionadas
aleatoriamente por lo cual no se puede indicar que las conclusiones no podran ser en su
totalidad generales.

Para futuras investigaciones se sugiere ampliar la investigacion no solo a cuatro
distritos de Lima, sino tal vez a toda Lima Metropolitana incluyendo otras variables como
precio o tipo de parte preferida de consumo del pollo o tipo de acompafiamiento (papas,
arroz, camote, etc.) que puedan brindar una mayor validez y generalizacion de conclusiones
de un proyecto de investigacion.

De la misma manera seria importante desarrollar investigaciones para evaluar
diferencias entre pollerias en donde podria darse el caso de medir intangibles como calidad o
tipo de servicio brindado o tal vez cuando hay un mayor factor predominante de una marca
especifica en las que se podria investigar: el nivel socioeconomico que asisten a determinadas
pollerias, el tipo de calidad de atencion que buscan los consumidores por zona demografica o
la frecuencia con la que se consume el producto segun el tipo de nivel socioecondmico.

5.3. Implicaciones practicas

Las contribuciones del presente trabajo de investigacion se vinculan con la
profundizacion de los conocimientos referidos a las relaciones entre pollerias-consumidor, en
la cual, en la muestra indicada por la poblacion de los cuatro distritos seleccionados para

dicha investigacion, asi como el producto seleccionado, siendo que ambas brindan una real
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opinién y mirada constructiva a las estrategias de posicionamiento de marca, ventas y
comunicacion.

El estudio del valor de la marca y la intencion de la compra desde la perspectiva del
cliente nos indica que se puede tomar acciones en ciertas variables e indicadores y conocer el
efecto en la intencion de compra. Las grandes cadenas de polleria limefias se esfuerzan
destinando recursos en acciones que no son necesariamente son lo idoneo, esta investigacion
aporta en esclarecer y dar conocimiento de las variables e indicadores importantes para poder
priorizar y optimizar esfuerzos y recurso.

5.4. Conclusiones

Se debe tener presente que el estudio del valor de marca tiene una implicancia
financiera y estratégica para la organizacion, en donde los objetivos deben estar alineados en
mantener y preservar la satisfaccion del consumidor, asi como su lealtad a largo plazo en una
constante mejora continua.

Como resultado de la investigacion, basada en el modelo CBBE, se puede decir que la
influencia del valor de marca desde la perspectiva del cliente tiene una relacion directa. Del
mismo modo, se considera que los factores del valor de marca influyen en la intencion de
compra del consumidor.

Asi mismo, se puede denotar que la lealtad de marca, es la variable con mayor
influencia sobre el valor de marca e intencion de compra, que implica su importancia en el
valor en el consumidor generando ventaja sobre la competencia por el incremento de
preferencias del consumidor, por lo cual la estrategia de crecimiento puede ser mejor
direccionada con base de estudio fundamentadas y que se pueden orientar a resultados
satisfactorios en el corto plazo y que permita el analisis para reforzar las barreras de entrada a

posibles competidores.
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La segunda variable con la mayor relevancia es la calidad percibida. Con esta
informacion se puede tomar acciones que nos lleven a una ventaja competitiva. Mejorando la
calidad que el cliente percibe de las pollerias, se logrard que la intencion de compra aumente,
déandonos un mayor posicionamiento en un mercado. En el presente trabajo se analizaron 4
sub-variables de la calidad percibida, las cuales se enfocan en la calidad del personal, de las
instalaciones y de los productos ofrecidos por el restaurante. En base a estas sub-variables se
pueden tomar acciones especificas.

Finalmente, se concluye que las cadenas de pollerias deben direccionar sus estrategias
en relacion con estas variables para aumentar la intencion de compra a sus instalaciones. Por
otro lado, las estrategias referentes a la variable conocimiento a la marca deben ser
replanteadas ya que esta no tiene mucha relevancia en la intencién de compra.

5.5. Recomendaciones

Esta investigacion nos permite conocer la percepcion del cliente de modo de insight
de como los constructos de valor de marca afecta a la intencion de compra.

En este estudio se aplico la herramienta estadistica del analisis factorial confirmatorio,
para determinar la correlacion de variables observables en términos de cuatro variables no
observables, las relaciones multiples de estas variables determinan un modelo estadistico,
este modelo nos explica el grado de relacion de las variables y el error asociado a cada una de
ellas. Recomendamos aplicar el modelo solo para el sector de pollerias ubicado en los
distritos de estudio, el modelo se ha construido a partir de un cuestionario de 246 personas
ubicados geograficamente en los distritos de estudio, aplicar el modelo en lugares geograficos
distinta u otros sectores de negocio puede no ajustarse al resultado esperado. Del mismo
modo, se recomienda también ampliar la investigacion para todo Lima metropolitana y/o a
nivel nacional considerando los distritos con alto nivel de crecimiento de consumo de pollo a

la brasa, para este estudio invitamos confirmar el modelo a través de los datos obtenidos, el
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grado de relacion entre variables seran distinta en cada lugar geografico, producto o sector.
La percepcion del cliente hacia la marca e intencion de compra son distintas en cada distrito,
ciudad, sexo, edad y NSE.

La investigacion se ha concentrado en la experiencia de compra de pollo a la brasa de
los consumidores limefios en los distritos de estudio, se recomienda que se puede ampliar el
modelo para otra poblacion y en experiencia de compra de otros productos. El estudio
verifica la hipotesis a través de una encuesta, los datos obtenidos son transversales, para un
punto de tiempo definido, este estudio no puede observar el cambio de las variables a través
del tiempo para ello recomendamos un estudio con datos longitudinales para conocer la
variacion dinamica de las variables en diferentes periodos de tiempo.

Para estudios futuros se podria agregar mas factores del modelo, agregar mas
variables no observables, ello implicaria realizar un anélisis estadistico factorial exploratorio
y validar la correlacion de este nuevo factor. Este nuevo modelo nos explicaria con mayor
precision la percepcion del valor de marca e intencion de compra del cliente.

Para aumentar la intencién de compra para las pollerias pequefias y medianas con
recursos limitados, recomendamos enfocarse y plantear politicas relacionado a los
indicadores de lealtad a la marca y calidad percibida, estas dos variables impactan en un
33.3% al modelo. Para el cumplimiento de estas politicas las estrategias tienen que estas
alineado en medir y aumentar los niveles de volumen de compra, frecuencia de compra,
cantidad de recompra, niveles de calidad del producto y del servicio. El desafio para las
pollerias para aumentar la intencion de compra es incorporar la lealtad de marca y calidad
percibido convirtiéndose como una forma de posicionar la marca desde el punto de vista de
marketing.

El modelo puede ser aplicado para desarrollar mejoras en la estrategia de fidelizacion

de los clientes, desarrollo de un buen CRM. Se recomienda utilizar la informacion de esta
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investigacion para plantear mejoras en el producto y servicio de las pollerias. Mejoras en los
procesos del negocio vinculados a la calidad que el cliente esta percibiendo como la

presentacion de los productos y un ambiente agradable.

El modelo puede ser aplicado para desarrollar nuevos mercados y/o emprender el
negocio de polleria, esta herramienta nos permite plantear estrategias y/o planes de negocio

vinculados a la percepcion del cliente.
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APENDICE

Apéndice 1: Tipo de encuesta

I.

II.

I11.

Introduccion

Buenos dias/tardes ;como esta? Mi nombre es y actualmente estoy
cursando un MBA en CENTRUM Catdlica. Me encuentro realizando mi tesis
sobre pollerias en lima y estamos realizando un trabajo de investigacion. Recuerde
que toda la informacion que nos dé es estrictamente confidencial.

Conociendo al publico

Primero quiero que conversemos un poco, ahora desearia conocer mas sobre
usted...

(Ha asistido a pollerias en los tltimos 3 meses?

(Ha que polleria asistio la Gltima vez?

(Cual es la comida que mas consume en las pollerias?
(Al mes cada cuanto asiste a pollerias?

Nombre del encuestado: / Distrito:

Conociendo sus gustos v preferencias

Conocimiento de la marca
1) ¢ Usted podria reconocer el logo de este local?

Si No

2) (Qué tan familiarizado esta usted con esta polleria?

Totalmente de Ni de acuerdo ni En Totalmente en
De acuerdo
acuerdo en desacuerdo | desacuerdo desacuerdo

3) En los ultimos 3 meses, ;con qué frecuencia escucho a las personas hablar
de esta polleria?

Con mucha Con De vez en Con poca

. . . Nunca
frecuencia frecuencia cuando frecuencia
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Calidad percibida
1) (Considera que el personal ofrece un servicio al cliente de alta calidad?

2) (Considera que los alimentos brindados son de alta calidad?

3) (Percibe usted que las instalaciones de la polleria son atractivas y
modernas?

4) (Considera que el tiempo de espera desde que le toman el pedido hasta que
le sirven es rapido?

Lealtad hacia la marca
5) ¢(Se considera un consumidor leal a esta polleria?

6) Al momento de escoger una polleria: ;es esta siempre su primera opcion?

7) (Consideraria comprar en otra polleria si esta no estuviera disponible?
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8) (Considera volver a esta polleria la préxima vez que busque comer pollos
o parrillas?

Imagen de marca
1) (Considera que le trae recuerdos placenteros?

2) ¢(Considera que tiene una imagen poderosa de marca respecto a la
competencia?

3) (Considera que esta polleria tiene prestigio por su antigiiedad?

4) (Considera que tiene un buen manejo de marca en sus redes sociales?

Intencion de compra
1) ;Consideraria usted volver a consumir en esta polleria?

2) (Le agrada el pollo a la brasa de esta polleria?

3) /Le agradan alguno de los demas platos de la carta de esta polleria?
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4) (Recomendaria la polleria?

Valor de marca
1) ¢Tiene sentido comprar en esta polleria en lugar de las demas?

2) Aun habiendo otras pollerias con mejores caracteristicas, justed preferiria
comprar en esta polleria?

3) Aun habiendo otras pollerias tan buenas como esta, ;usted preferiria seguir
comprando en esta polleria?

IV. Agradecimiento v despedida
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