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Resumen

El presente estudio se dirigié a determinar el valor de marca percibido de la empresa “Popeyes”, en
los consumidores del centro comercial Real Plaza - Chiclayo. Esto surgié debido a que no existen
suficientes investigaciones del valor de marca aplicadas a la ciudad de Chiclayo, lo cual conllevé a
cuestionar la manera en cémo el mercado chiclayano valora las marcas. Debido a esto se escogio la
empresa “Popeyes” puesto que esta marca a pesar de la fuerte competencia existente, ain permanece en
el mercado chiclayano.

Asimismo, se plante6 como objetivo principal determinar el valor de marca de la empresa “Popeyes”,
en los consumidores en el centro comercial Real Plaza en la ciudad de Chiclayo.

La investigacion fue cuantitativa, de tipo aplicada, de nivel descriptivo y de disefio no experimental
y transversal. Utilizando el modelo propuesto por Keller (2008), el método para recabar informacion fue
encuestas, por medio de un muestreo probabilistico al azar simple, y los resultados obtenidos fueron
ingresados al programa Excel 2013, como también al IBM SPSS Statitistics 25.

Asi se obtuvo un valor de marca con una valoracién buena de 3.02 en la empresa “Popeyes”, en
donde la dimension de menor puntaje fue de resonancia de marca la cual obtuvo un promedio de 3.67,

y la de mayor puntaje fue la dimensién prominencia de marca con un promedio de 2.04.

Palabras clave: Valor de marca, prominencia de marca, desempefio de marca, imagen de marca, juicios

de marca, sentimientos de marca, resonancia de marca.

Clasificaciones JEL: M10, M19, M31.



Abstract

The present study was aimed at determining the value of the perceived brand of the “Popeyes”
Company, in the consumers of the mall Real Plaza in the city of Chiclayo. This is because there are not
brand value investigations applied to the city of Chiclayo, which involves a questionnaire about how
brands in the market. Because the company has been chosen, “Popeyes” since this brand despite the
strong competition, it still remains in the market of Chiclayo.

Likewise, the main objective was to determine the perceived brand value of the "Popeyes™ company,
in the consumers of the mall Real Plaza in the city of Chiclayo.

The research was quantitative, applied type, descriptive level and non-experimental and transversal
design. It was based on the model proposed by Keller (2008), the method used to collect information
was surveys, by means of a simple random probabilistic sampling. And the results obtained were entered
into the Excel 2013 program, as well as IBM SPSS Statitistics 25.

A brand value was obtained good value of 3.02 in the company "Popeyes", where the dimension with
the lowest score was brand resonance, which obtained an average of 3.67, and the highest score was the

prominence dimension of the Brand, which obtained an average of 2.04.

Keywords: Brand value, brand prominence, brand performance, brand ime, brand judgments, brand

feelings, brand resonance

JEL Classifications: M10, M19, M31.
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Introduccion

El mundo actual muestra como el cliente ha cobrado protagonismo, generando asi que las
empresas estén obligadas a mejorar constantemente sus productos o servicios. Por ello, es
necesario que las organizaciones busquen formas de identificarse con el consumidor, ofreciendo
un servicio diferenciador, y realizando diversos esfuerzos de marketing haciendo que el cliente
conozca la marca y genere un valor en él. Es claro que en todo rubro existira competencia y
nuevas tecnologias; pero segun Keller (2008) menciona que, si ese valor ha construido una
buena relacion con el cliente, se lograré el objetivo de la empresa, que es posicionarse en la
mente del consumidor.

En el Peru, el rubro de franquicias ha conseguido facturar mas de US$2.400 millones; a pesar
de que presenta ventajas y desventajas, teniendo como positivo la rapidez en el servicio, pero
también, brindan productos que no se califican como comida alimenticia; y aun asi las personas
lo prefieren. Haciendo que las empresas ya no solo se enfoquen en la imagen que proyectan,
sino también en la calidad que brinda en sus productos y en como este impacta en el cliente,
para asi conseguir una conexién duradera (Bardales y Herrera, 2017; CCL, 2018; PeruRetail,
2015).

En la ciudad de Chiclayo, no existe evidencia fisica de investigaciones realizadas sobre valor
de marca, a su vez se ha identificado como una ciudad con gran potencial para nuevos
inversionistas de comida répida. Por ello se eligio a la empresa “Popeyes”, ya que teniéndolo
como principal competidor de KFC, ha demostrado que posee presencia en el mercado local,
evidenciandose en el respaldo financiero positivo, en donde KFC presenta un 69%, mientras
que “Popeyes” solo el 31% de ventas en el afio 2018 (Ver anexo Ay B).

Popeyes es una iconica marca norteamericana y un actor global en el segmento de pollo frito
y esté presente en el mercado peruano desde junio del 2012, Para esta investigacidn se hace uso
de la metodologia propuesta por Keller (2008), quien realiza el modelo con la division de 6
dimensiones.

Concluyendo en la pregunta de investigacion: ¢cual es el valor de marca de la empresa
“Popeyes”, en el centro comercial Real Plaza — Chiclayo 2018? Se plante6 como objetivo
general: determinar el valor de marca de la empresa ‘“Popeyes”; en los consumidores en el centro
comercial Real Plaza — Chiclayo. Y como objetivos especificos: (1) describir la prominencia de
marca de la empresa “Popeyes”, en los consumidores del centro comercial Real Plaza —
Chiclayo, (2) explicar el desempefio de marca de la empresa “Popeyes”, en los consumidores
del centro comercial Real Plaza — Chiclayo, (3) especificar la imagen de marca de la empresa
“Popeyes”, en los consumidores del centro comercial Real Plaza — Chiclayo, (4) detallar los
juicios de marca de la empresa “Popeyes”, en los consumidores del centro comercial Real Plaza

— Chiclayo, (5) definir los sentimientos de marca de la empresa “Popeyes”, en los consumidores



del centro comercial Real Plaza — Chiclayo, (6) puntualizar la resonancia de marca de la
empresa ‘“Popeyes”, en los consumidores del centro comercial Real Plaza — Chiclayo.

Cabe mencionar gque la presente investigacion servira como medio informativo para los
actuales y futuros empresarios, que se encuentre en el rubro de comida rapida, sobre como los
chiclayanos valoran una marca. Esta propuesta de valor, se debe generar, mantener, cumplir y
adaptar a lo largo del tiempo, para asi lograr que los clientes al momento de comprar en algun
tipo de establecimiento, los tenga como primera opcion, y puedan percibir en cada contacto los
valores de marca. Creando estrategias comerciales adecuadas para mejorar la confianza con sus
consumidores.

La investigacion esta compuesta por 7 capitulos o divisiones. El primer capitulo se compone
por la introduccién, en donde se detalla el dominio, problematica, metodologia y justificacion
del informe. En el segundo capitulo, se observa el marco tedrico el cual contiene los
antecedentes, las bases teoricas y las definiciones de los términos basicos; otorgandole una
mayor consistencia sobre las teorias y modelos del estudio. Posteriormente se encuentra el tercer
capitulo, donde se muestra la metodologia caracterizando el método a utilizar, asi como el
planeamiento y la aplicacion, pretendiendo recoger los datos cuantitativos, y posteriormente se
describe el tratamiento y andlisis del mismo. Para el cuarto y quinto capitulo se explican los
resultados y la discusion. Y el tltimo capitulo abordara las conclusiones y recomendaciones del

estudio.

Marco Tedrico
2.1 Antecedentes

Multiples autores han recabado informacion sobre el tema de investigacion centrandose
en las dimensiones, factores determinantes y que ventajas ofrece, tanto a la empresa como
al consumidor. (Ver anexo C)

Asimismo, con el fin de sustentar de forma tedrica la presente investigacion, se considerd
estudios afines al tema, que si bien es cierto no existen suficientes estudios actuales, por
ello se eligié la siguiente investigacion.

Algunos autores desarrollaron estudios sobre valor de marca a partir de los modelos de
Aaker (1991) y Keller (1993). Mohamed et al. (2014) se centraron en mejorar la medicion
del modelo basandose en evidencia empirica. Su investigacion se realizé en automoviles y
televisores, utilizando las cuatro variables del modelo: notoriedad de marca, asociaciones
de marca, calidad percibida, y la lealtad a la marca, ya que fueron las cuatro variables
latentes, que establecieron la multidimensionalidad de la equidad de marca basada en el
consumidor. Por otro lado, Balaji (2009) examind las interrelaciones entre las dimensiones
del valor de la marca y su impacto. Determinando que el conocimiento de la marca, calidad

percibida y lealtad de marca contribuyen significativamente al valor de marca, mientras que
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la asociacion de marca e imagen de marca son insignificantes y no afectan al valor de marca
en el contexto del servicio de telecomunicaciones moviles.

Por otro lado, Amiri y Maroofi (2016) realizaron una investigacion del conocimiento de
marca en una empresa de bienes de consumo empaquetado en Irén, en el cual se concluy6
gue entre conocimiento y resultados de mercado, la experiencia de uso del consumidor si
contribuye al conocimiento de la marca lo que implica que normalmente la experiencia
precede a la conciencia de marca; por otro lado tenemos la relacién entre conciencia de
marca y valor de marca, la cual asegura una asociacion positiva; como también detallaron
que los resultados de la promocion de componentes combinados en el conocimiento de
marca, son importantes en la distribucion y la promocién de los precios para crear
conciencia de marca positiva en el consumidor.

Otros autores sostuvieron sostienen que el modelo VCMBC, formado por seis etapas
cuenta con un nivel de fiabilidad alto, ya que les permitié seguir una secuencia l6gica y
abarcar la importancia de que las marcas puedan tener en cuenta que el consumismo puede
darse de forma racional u emocional. En la investigacion de Del Pino et al. (2017), en la
empresa Hoseg se manejaba una serie de beneficios, que, si bien eran valorados por sus
potenciales consumidores, dejaban de lado algunos otros que podrian potenciar la marca; el
resultado fue que debieron centrarse en crear mejores estrategias de marketing a nivel
econdmico y social, en lugar de solo cubrir las necesidades basicas que los clientes buscan
en cualquier casaca; ya que sus consumidores actuales sienten un fuerte apego hacia la
marca por el tema social que desarrollan. Ademas, no identificaron a Hoseg como la Gnica
marca de ropa outdoor que necesitan y solo compraban los productos de la marca de forma
moderada. En el estudio de la marca “Murano” Orellana (2016) obtuvo un valor (bajo) a
pesar de la buena calidad de sus productos y precios accesibles; y finalmente Pereyra et al.
(2017) realiz6 un estudio en la empresa M. b6 (valor positivo) debido a que las actividades
de marketing empleadas por la marca han repercutido de manera favorable en los bloques
constructores. La metodologia para recabar la informacién necesaria para estas
investigaciones fue cuantitativa, principalmente la encuesta. Finalmente se recomendo
ciertas actividades y propuestas necesarias para mejorar y alcanzar el valor 6ptimo que

desee lograr cada empresa.

2.2 Bases tedricas

La empresa

Segun PeruRetail (2017b), la marca de la empresa “Popeyes”, nace en New Orleans en
1972, convirtiéndose en un establecimiento exclusivo de comida rapida, por sus populares
recetas mezcladas con estilos de 7 paises diferentes. “Popeyes” es una iconica marca
norteamericana y un actor global en el segmento. Sus restaurantes abarcan mas de 25 paises,

con Sudéfrica siendo la ultima en unirse. En el Perd, la franquicia tiene 17 locales de los

11



cuales 5 se ubican en provincias (Huancayo, Arequipa, Cusco, Chiclayo y Trujillo). La
marca se basa en una tradicién culinaria de 300 afios de antigliedad, que incorpora una
fusion de estilos de cocina, especias e ingredientes, derivados de influencias culturales
africanas, europeas, norteamericanas e indigenas.

Por otro lado, Pymex (2018) asegurd que la empresa llegé al Pert en el 2012, de la mano
de Interbank. La franquicia estadounidense de pollo frito ingresé para competir de igual a
igual con KFC en EE.UU.

En la actualidad este sector, presenta negocios de mayor expansion, ya que no existe
ningun centro comercial que no cuenta con un patio de comidas con marcas como KFC,
Pizza Hut, Burger King, Chinawok, entre otros. Ante ello, Delosi y NG Restaurants de
Intercorp, se encuentran enfrentados.

Asimismo, datos de Inversiones y Asesorias Araval, comentan que la participacion de
las cadenas de pollo y hamburguesas tiene el 35% y 13% respectivamente. Y se destaca que
el 60% de locales de comida rapida se encuentra en centros comerciales y el 40% se ubican
puerta a la calle (PerlRetail, 2017a). El sector de franquicias ha conseguido tener mas
presencia en las distintas regiones del Per(, y esto consolida un mercado apto para que los
inversores y emprendedores vean al pais con posibilidad de crecer. En el 2018, se
reconfiguro marcas locales en determinacion de las extranjeras; ya que el mercado de
franquicias esta en constante crecimiento, siempre y cuando los inversores cuenten con el
respaldo de la empresa matriz y con la solvencia de una marca ya posicionada en el mercado
(100 Franquicias, 2018).

A fin de aportar los conocimientos necesarios de los elementos conceptuales de la
presente investigacion, se detalla que:

Marca

Ultimamente Kotler (1994, como se cité en AMA, 2007) menciona que las marcas se
han vuelto uno de los factores que diferencia a una empresa de la competencia, por medio
de un nombre, simbolo, signo, disefio, término o una estrategia utilizada para combinar todo
lo anteriormente escrito, a fin de presentar que producto o servicio brindas.

Resulta interesante la definicion de Swanson (2013, como se cit6 en Forero y Duque,
2014) ya que lo describe como el producto que posee una historia con atributos especial,
haciendo que el consumidor crea que no hay ninguna otra empresa que ofrezca o mismo.

También Morales (2007, como se cit6 en Forero y Duque, 2014) lo define como un
activo que afiade por si sola valor a la empresa.

Y finalmente Kotler y Keller (2012 como se cité en Forero y Duque, 2014) describen a
la marca como producto o servicio cuyos atributos lo diferencian de la competencia, estas

pueden ser funcionales, racionales o tangibles (desempefio de marca). De ese modo las
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empresas estan obligadas en crear estrategias orientadas a construir una marca sostenible en
el tiempo, enfocadas en la construccion y sostenibilidad de la marca en el tiempo.

En conclusion, se determina gue la marca no sélo se define como un simbolo, término o
producto, sino también involucra como el consumidor actla, siente y percibe la marca, ya
gue depende de si esa respuesta es positiva, se creara un vinculo duradero haciendo que el
cliente siempre los tenga como primera opcion al momento de realizar una compra.

Valor de marca

Segun Keller (2009, como se cit6 en Forero y Duque, 2014) expresa que el valor de una
marca son los beneficios obtenidos de recursos o capacidades de marketing, dependiendo
del contexto actual del mercado.

Asimismo, Leuthesser (1988, como se citd en Forero y Duque, 2014) define el valor de
marca como aquel atributo que hace que lo prefieras por sobre otro, idéntico a él y de otra
marca. Mientras que Farquhar (1989, como se citd en Forero y Duque, 2014) lo define como
el valor que una marca atribuye a su producto o servicio, y puede ser visto desde la empresa,
comercio o el consumidor.

Por otro lado, Aaker (1991, como se cité en Forero y Duque, 2014) menciona que los
activos y pasivos al momento es que se relacionan con el simbolo o nombre de la marca,
hacen que esta aumente o disminuya su valor tanto como para su empresa como para los
consumidores.

Finalmente, Kotler y Keller (2012, como se citd en Forero y Duque, 2014) definen el
valor de marca basado en el consumidor como el efecto diferenciador causado en los
clientes, gracias al implemento de estrategias de marketing.

En forma de resumen, se puede decir que el valor de una marca es el conjunto de atributos
creadas por la empresa, las cuales pueden repercutir de forma positiva 0 negativa a los
vinculos establecidos con el consumidor.

Por otro lado, segln (Baalbaki y Guzman, 2016) refieren que existen perspectivas basadas
en el consumidor, a nivel de organizacion y también centrada en el aspecto financiero Para
Davcik et al. (2015) se divide en cuatro perspectivas como inversor, como el que fabrica,
como el agente que compra por minoria Yy el cliente final. Y para Del Rio, existe tres
perspectivas: la financiera, la centrada en el consumidor y la de naturaleza global. En la
primera perspectiva, se defino al valor como activo que afecta directamente a los estados
financieras de la organizacion. Con respecto a la perspectiva centrada en el consumidor, la
marca le da valor a la organizacién y asimismo brindara beneficios, teniendo como fin
principal que los consumidores se sientan a gusto con la marca. Y en la perspectiva de
naturaleza global, se centra en como acttan y cudles son las conductas de todas las partes

interesadas (la organizacion, los clientes, los mediadores y los mercados monetarios).
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En la presente investigacion se utilizara la perspectiva centrada en el consumidor, ya que
se describird como el consumidor se comporta, percibe y prefiere un producto o marca.
Consiguiendo que la empresa cree vinculos duraderos con los clientes.
¢Por qué es importante medir el valor de las marcas?

Segun (Ailawadi et al., 2003; Keller, 2008 como se citd en Buil et al., 2013) explican su
importancia a partir de dos puntos de vistas:

El financiero, ya que con la medicion de la marca se podré asignar un valor a los activos
gue tenga la empresa, estas se pueden proyectar en los estados financieros o ser utilizados
en transacciones u operaciones de ventas, creacion de alianzas o franquicias.

Y en el aspecto estratégico, medir y controlar la marca servira para la toma de decisiones
del departamento de marketing en el nivel tactico y estratégico, y asi poder darle
seguimiento del impacto de las mismas. Asimismo, el poder conocer a una marca servira
para dar seguimiento a la situacion y salud de las marcas en multiples situaciones. Esto se
puede ejecutar en la propia organizacién (sucursales, paises, etc.), como también frente a
los competidores.

Métodos de valor de marca

Con el fin de conocer los modelos existentes con respecto al valor de marca, se realizo
un cuadro comparativo detallando las dimensiones dadas por multiples autores. (Ver anexo
D).

En primer lugar, Aaker muestra 5 dimensiones que deben ir enlazados a la creacién de
una buena marca: lealtad de marca, asociaciones de marca, calidad percibida, conciencia de
marca y otros activos (Forero & Duque, 2014).

Asimismo, Pappu et al., presentaron 4 aspectos: conciencia de marca, asociaciones de
marca, calidad percibida, lealtad a la marca, con las que realizo una estudio aplicandolo a
539 clientes y result6é que conciencia y las asociaciones son dimensiones que no afectan al
valor de marca (De La Martiniere et al., 2008). Asi también Yoo y Donthu (2001),
presentaron una nueva escala dando 3 dimensiones: lealtad a la marca, calidad percibida,
notoriedad de marca/asociaciones. Y finalmente, Martin & Brown, proponen 5 variables:
calidad percibida, valor percibido, imagen de marca, compromiso y confianza (Villarejo,
2002).

Existen distintos enfoques para la medicion del valor de marca. A efectos del presente
estudio, se utilizara la percepcion del consumidor, ya que este es el principal actor que tiene
relacion directa y efecto en elegir una marca que le es familiar (Forero & Duque, 2014).
(Ver anexo T)

Modelos de valor de marca
Existen modelos sobre valor de marca, las cuales no solo se centran desde la perspectiva

del consumidor sino también incluyen factores econémicos, como parte de las dimensiones.
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Como primer modelo, Farquhar presenta tres etapas acompafadas de una variable
béasica, en cuanto a introduccion (imagen de marca o personalidad), elaboracion (actitudes
o relaciones de marca — consumidor) y para fortificacion (experiencias y vinculos
emocionales y cognitivos). Por otro lado, Aaker, tiene como objetivo explicar la estructura
del valor de marca y como gestionarla. Para él, la marca es el conjunto de cualidades que se
asocian directamente al bien, servicio u empresa. Entre sus primeros aportes, presento cinco
aspectos: lealtad de marca, asociaciones de marca, calidad percibida, conciencia de marca
y otros activos.

Para Keller el modelo se muestra como una propuesta multidimensional basandose en
dos componentes, la conciencia de marca e imagen de marca; si estos se mantienen en el
tiempo y ademas se incrementan, existe la probabilidad de eleccion de la marca, y esto se
reflejara en los ingresos y en cuan leales pueden ser los consumidores. Kamakura & Russel
brindan el modelo Logit, se realiza para estimar las preferencias de los consumidores por
medio de los lectores del codigo de barra de cada producto en los centros de servicio.
Srinivasan, Parl & Chang brindan el modelo Equitymap, la cual mide, analiza y predice que
tan valorada esta la marca en términos de rentabilidad anual.

Asi también se han desarrollado modelos por consultoras, el primero denominado SDR,
ya que fue dado por Consulting-Sophisticated Data Research, el cual aborda tres variables:
las caracteristicas o atributos fisicos del producto, el valor intrinseco percibido y asociado
a la marca o valor de marca y el precio. Se determina por medio de la estimacién de las
utilidades mediante una minuciosa investigacion, con el fin de estimar la utilidad total, la
del precio y producto, y asi hallar que atributos fisicos hacen parte de la decisién de compra
(Espésito, 2001). El segundo fue dado por Interbrand la cual ha brindado consultoria en
Norteamérica por mas de 80 afios, este toma en cuenta a los grupos asociados a la marca, y
su objetivo principal es identificar y analizar la fortaleza de marca como indicador y para
hallarlo se ve a la empresa como un todo compuesto por sistemas con actores y factores
intrinsecos y extrinsecos, por lo que se estudia el aspecto financiero, la estrategia de marca
y negocio, y las metas para alcanzar los objetivos empresariales. El tercero fue construido
por Millward Brown, y definido como el modelo BrandZ, el cual se construy6 en base a la
piramide BrandDynamics, y describe que, para crear una marca, esta debe pasar por la
transicion de etapas secuenciales. Su aplicacion se hace anualmente, generando una lista de
las 100 marcas mas valoradas en el mundo, como también brinda las 50 mejores para los
mercados chino y latinoamericano. Como penultimo modelo tenemos el Lovemarks, dado
por Kevin Roberts quien es el gerente de Saatchi & Saatchi, y su propuesta trata de que las
marca se valoran cuando tienes amor por ella. Esto inicia como valor genérico, luego se
desarrolla el respeto por ella o Trustmark y por Gltimo la Lovemark. Su aplicacion requiere

de 3 componentes especiales: misterio (contar historias del pasado, presente y futuro; como
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también mitos o inspiraciones), sensualidad (uso de sentidos) e intimidad (empatia,
compromiso y pasion). Y utiliza la metodologia de resonancia de marca dado por Keller.
Finalmente, el modelo dado por Keller, explica que el poder gque tiene una marca
depende mucho de las experiencias satisfactorias que tengan los consumidores con el
producto o servicio, por medio de la aplicacion de buenos programas de marketing. El
modelo VCMBC se podra identificar las areas de fortaleza y oportunidades, como también
el poder definir estrategias de marketing para cumplir los objetivos de los 6 bloques
constructores (Ver anexo U). Asimismo muestra la dualidad existente: la parte izquierda de
la pirdmide representa la ruta racional y la derecha se basa en lo emocional (Orellana Pletz,
2016; Pereyra et al., 2017). (Ver anexo V). Por consiguiente, se describe cada dimension:

Prominencia de la marca

Frecuencia y facilidad con que se presenta una marca en la mente del consumidor
en mdaltiples situaciones de compra. Su principal objetivo es generar conocimiento y
amplitud de marca; ya que, si no se cumple, no se podra seguir adelante con las demas
etapas. Profundidad de conocimiento de marca: significa que la marca se debe
reconocer en cualquier punto de venta que acuda el consumidor, como también este
debe tener en cuenta en qué posicion se encuentra dicha marca. Y amplitud de
conocimiento de marca: es que tan presente esta la marca en una situacién de compra u
consumo (Keller, 2008).

Desemperfio de marca

En esta dimensién se detalla que tanto, el producto o servicio, cubre las necesidades
funcionales del cliente. Aqui la empresa, bien o servicio debe asegurarse de que lo
clientes conozca qué caracteristicas y beneficios brinda. Existen 4 atributos que
usualmente se tienen en cuenta: confiabilidad (consistencia de eleccion a través del
tiempo y de una compra a otra), durabilidad (vida econdmica que se espera del
producto) y posibilidad de mantenimiento al producto; efectividad (que tanto satisface
la marca los requerimientos del consumidor), eficiencia (velocidad y capacidad de
respuesta) y empatia del servicio (grado en el que la empresa considera que sus
proveedores son confiables y les interesa a sus consumidores); estilo y disefio
(caracteristicas estéticas, como el tamafio, forma, como se ve, se siente o0 huele); y
precio (puesto que se logra organizar el conocimiento de las marcas basandose en una
categoria de precio) (Keller, 2008).

Imagen de marca

Se refiere a cdmo la marca pretende satisfacer las necesidades del consumidor
(psicoldgicas y sociales). Esta dimension se va construyendo por asociaciones de marca,
diferenciacion y posicion en el mercado. La empresa sabe que tiene imagen cuando al

presentar la marca al publico, estos lo asocian con lo que la empresa queria proyectar;
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en términos de: situaciones de compra y uso, canal donde se presenta el producto,
tiendas, acceso de compra, situacion de uso y ubicacion. Y la personalidad y los valores
de la marca (moderna, tradicional, honesta, con clase, atrevida, confiable, exitosa), se
desarrollan a través de como proyecto la marca sus principales atributos y si se realiza
una comunicacién activa con los clientes, para su posterior evaluacién desde su
percepcion (Keller, 2008).

Juicios de marca

Se basa en las emociones, sentimiento u opiniones que expresa el consumidor hacia
la marca. Su objetivo es crear una percepcion positiva, y asi ser la primera opcion en la
mente del consumidor. Para ello es necesario brindar calidad: atributos inherentes que
satisfacen al cliente y generan valor. Y credibilidad: grado en el cual los clientes
consideran a la marca creible en términos de experiencia (competente, innovadora y
lider en el mercado), fiabilidad (toma en cuenta los intereses de los clientes) y atractivo
(divertido, interesante); consideracion, depende de que tan importante es la marca para
el cliente, pero no es suficiente si ellos no la consideran en una posible situacion de
consumo; y superioridad, mide como consideran a la marca si es Gnica o0 mejor que las
demas (Keller, 2008).

Sentimientos de marca

Se muestra como los consumidores responden y reaccionan ante la marca.
Generando sentimientos positivos relacionados al carifio (que tan querida (0) me siento
por la marca), calidez (si la marca evoca sentimientos tranquilizadores haciendo que los
clientes tengan paz usandola), diversion (sentimientos de consumidores alegres,
divertidos o juguetones), emocién o excitacion (si la marca hace que la gente se sienta
revitalizada o evoquen sensacién de jabilo), seguridad (si produce un sentimiento de
comodidad u autoconfianza), aprobacion social (si los consumidores sienten que otras
personas verian de manera favorable su apariencia) y respeto a si mismo (la marca hace
gue los consumidores se sientan bien consigo mismos y muestra que tan orgulloso se
siente de pertenecer o comprar esa marca) (Keller, 2008).

Resonancia de marca

Se refiere al grado de relacién que existe entre la marca y el consumidor. El fin
principal es lograr que exista una lealtad activa y persistente de los consumidores ante
la marca; como: lealtad de la conducta: se refleja en la frecuencia y cantidad de compras
que tiene el consumidor; apego a las actitudes: lazos actitudinales, es decir, el
sentimiento que hace que la marca sea una de sus propiedades favoritas; sentido de
comunidad: cuando el consumidor tiene sentido de pertenencia hacia una comunidad o
familia de una marca; y participacion activa: que tan activa participas en los multiples

medios de comunicacion que presenta la marca (Keller, 2008).
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Metodologia
3.1 Tipo y nivel de investigacion

La presente investigacion tiene enfoque cuantitativo, porque usa la recoleccidn de datos
para probar la hipétesis, basandose en el analisis estadistico de sus hallazgo, y ademas busca
establecer patrones de comportamiento, basandose en la medicion numérica (Hernandez et
al., 2006).

Es necesario medir por medio de la estadistica y estimar las magnitudes planteadas en
relacion con la variable de valor de marca la cual seré evaluada en el centro comercial Real
Plaza, teniendo como objeto de estudio a la empresa “Popeyes” (fast food).

Asimismo, tiene un nivel descriptivo, Danhke (1989, como se cit6 en Hernandez et al.,
2006) menciona que este nivel busca especificar, evaluar o medir cuales son las
caracteristicas u perfiles que poseen las personas, comunidades, procesos u cualquier otro
fendmeno que se someta al andlisis, recolectando informacion sobre lo que se desee
investigar.

En este caso se medira las dimensiones presentadas por el concepto valor de marca.

3.2 Disefio de investigacién

Hernandez et al. (2006, como se citd en Ponce y Pasco, 2015) menciona que el horizonte
de las investigaciones se centra en transversales y longitudinales, el primero se basa en que
la recoleccion de sus datos se da un solo periodo de tiempo; en cambio el ultimo se
caracteriza por recoger su informacidn en secuencia, es decir, en varios periodos de tiempo.
En este caso, la investigacion es transversal. Asimismo, es un estudio no experimental ya
gue es realizable sin la manipulacion intencional de sus variables.

3.3 Poblacion, muestra y muestreo

Poblacion: Consumidores asiduos a la marca “Popeyes” ubicada en el centro comercial

Real Plaza — Chiclayo.

Muestra: La muestra se integré por 384 consumidores de la marca “Popeyes”.

ZA2%p*q Nota: Cuando no hay
Formula del célculo " indicacion de la poblacion
© gue posea o no el atributo,

se asume 50% para p y 50%
para g.

Z=nivel de confianza (correspondiente a la tabla de valores Z)
p= % de la poblacion que tiene el atributo deseado.
Donde: g= % de la poblacion que no tienes el atributo deseado. = (1-p)
e= error de estimacion maximo esperado.
n= tamafo de la muestra.




Tabla 1

Célculo de la muestra

Ingreso de datos:

Z 1.96
p 50%
q 50%
e 5%

n= 384.16

Muestreo: se utilizara el muestreo probabilistico al azar simple.
3.4 Criterios de seleccion

La poblacion se encuentra en el centro comercial real plaza, ya que el establecimiento
ahi posee su unica sucursal.

Del mismo modo, las personas se seleccionaron por medio de un muestreo probabilistico
al azar simple ya que se encuestd hasta completar la muestra, en base a la realizacion de una
pregunta discriminatoria ;cudntas veces usted ha consumido en “Popeyes”? Si la respuesta
es a partir de 4 veces a mas, se le tomaré en cuenta para la investigacion.

Como también dependié de la accesibilidad y proximidad de los sujetos para la

investigadora.
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3.5 Operacionalizacién de variables

Tabla 2:
Operacionalizacion de variables
DEFINICION .
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES TECNICA INSRUMENTO
CONCEPTUAL
Prominencia de Profundidad de marca / Amplitud de
marca marca.
“efecto diferencial Desempefio de Confiabilidad / Efectividad / Eficiencia /
que provoca el marca Empatia / Disefio / Precio del producto.
conocimiento de la
Valor de marca en la Imagen de marca Personalidad y valores de la marca E
respuesta de los 2
marca: Modelo P g I = f
vemBe  onsumidores afos N Calidad / Credibilidad / Consideracion / 5 5
esfuerzos de Juicios de marca o & =
Keller (2008) _ Superioridad. =
marketing =

implementados

para impulsarla”

Sentimientos de

marca

Resonancia

Calidez / Diversion / Emocion /
Seguridad / Aprobacion social / Auto

respeto.

Lealtad de la conducta / Apego a las
actitudes / Sentido de comunidad /

Participacion activa
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3.6 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para determinar la recoleccion de datos, se utilizé el instrumento dado por el modelo de
valor de marca basado en el consumidor, y para la elaboracion de las preguntas el
cuestionario dado por Keller (2008).

El cuestionario fue de Escala tipo Likert con cinco alternativas por cada pregunta que
variara desde totalmente de acuerdo, de acuerdo, indiferente, en desacuerdo y totalmente en
desacuerdo. Asi mismo incluira preguntas dicotémicas, preguntas que se responden con un
Si o con un No, o en su defecto No sabe, No contesta 0 No responde.

En el presente estudio, se comprobd la fiabilidad del cuestionario propuesto por Keller
(2008), con una prueba piloto a 30 personas. En donde al aplicar el Alfa de Cronbach, por
medio del programa SPSS se obtuvo una puntuacién de 0.82 (Anexo F y G), asimismo por
medio del método Kuder Richardson, se obtuvo una puntuacién de 0.89 (Anexo H), ambos
resultados se consideran como “aceptable” segiin George & Mallery (2003) (Anexo E), lo
que significa que el instrumento utilizado es confiable.

Asimismo, se consiguié el resultado de la confiabilidad del instrumento por
dimensiones, en la cual se obtuvo un Alfa de Cronbach de 0,732 para prominencia de marca,
0,770 para desempefio de marca, 0,803 para imagen de marca, 0,922 para opinion de marca,
y con la utilizacion del método de Kuder de Richardson, se obtuvo una puntuacion de 0,814
para imagen de marca, 0,795 para sentimientos de marca y 0,900 para resonancia de marca
(Anexo | 'y J). Se procedi6 a realizar el anlisis de los datos recogidos a los seleccionados
para la muestra, en donde la confiabilidad global fue de 0.89, puntuacion apreciada como
“buena” segun George y Mallery (2003) (Anexo K).

3.7 Procedimientos

Se selecciond a los encuestados en base a una pregunta discriminatoria.

El cuestionario, modalidad encuesta, fue de forma escrita con una serie de preguntas
(Fidias, 2006, p.74); se aplic6 a 384 consumidores, y dicho procedimiento se realizo en el
centro comercial Real Plaza Chiclayo. A mediados del mes de agosto a noviembre del 2018.
Los dias (viernes y sabado); entre las 3:00 pm — 6:00 pm.

Se presento el cuestionario con una breve descripcion en la parte superior para que los
consumidores se informen acerca del tema en cuestion, por lo que el encuestado se demorara
en llenar la encuesta aproximadamente 20 minutos. Los inconvenientes que se presento es
que al momento de responder tenian alguna duda sobre la definicién de valor de marca y
pasaban a la siguiente pregunta y rara vez le preguntaban al; lo cual caus6 confusién a la
hora de responder los items.

3.8 Plan de procesamiento y analisis de datos
Con la finalidad de obtener la confiabilidad del instrumento elegido para determinar la

valoracion de la marca “Popeyes™: Primero se realiz6 una prueba piloto a 30 personas, con



caracteristicas similares a la poblacion definida, para dar la confiabilidad al cuestionario.
Posteriormente, con la utilizacién del programa estadistico SPSS y la formula de Kuder

Richardson (KR20)?, la cual contiene los siguientes datos:

n Vt — Xpq
*

-1 Vt

Tee =

Ct =coeficiente de confiabilidad.
N =nUmero de items que contiene el instrumento.
Donde: Vt = varianza total de la prueba.
> Pq = sumatoria de la varianza individual de los items.

Fuente: Kuder y Richardson (1937) citado por (Ruiz Bolivar)

Se realizé la prueba del Alfa de Cronbach el cual sirvi6 para medir la fiabilidad de una
escala de medida, como también para el andlisis de confiabilidad por cada dimensién de la
variable en cuestion. Y posteriormente se analizd la consistencia interna de dicho
instrumento, por medio de un analisis factorial.

De igual manera se procesé la informacion a través de la hoja de célculo Excel 2013,
para asi obtener los resultados.

3.9 Matriz de consistencia

! Método Kuder Richardson, Se trata de la misma formula que el Alfa de Cronbach solo que esta tltima es
expresada para items continuos y Kuder Richardson para items dicotémicos.



Tabla 3:

Matriz de consistencia

Problema principal

Objetivo principal

Hipotesis

Variable

Dimensiones

Indicadores

En la actualidad los
consumidores han
cobrado protagonismo.
Haciendo que las
empresas se centren en
generar valor a su
marca para construir
lazos duraderos con
los consumidores. Los
establecimientos de
“comida rapida” han
logrado tener una
expansion acelerada en
el pais logrando una
rentabilidad en ventas
de 700 millones de
ddlares anuales. A
pesar de que presentan

ventajas y desventajas,

Determinar el valor
de marca de la
empresa “Popeyes”.
Objetivos

especificos

Describir la
prominencia de
marca de la empresa
“Popeyes”, en los
consumidores del
centro comercial
Real Plaza —
Chiclayo.
Explicar el
desempefio de marca
de la empresa
“Popeyes”, en los
consumidores del

centro comercial

H1: El valor de
marca de la
empresa
“Popeyes”, en el
centro comercial
real plaza-
Chiclayo, es
bajo.

Valor de

marca

Prominencia de

marca

Desempefio de

marca

Imagen de marca

Juicios de marca

Profundidad de marca

Amplitud marca

Confiabilidad del producto

Efectividad del servicio
Eficiencia del servicio
Empatia del servicio
Disefio

Precio

Personalidad y valores de la

marca
Historia y experiencia
Calidad
Credibilidad
Consideracion
Superioridad

Calidez
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no existen
investigaciones locales
referentes al valor de
marca de “Popeyes”, a
pesar de que presenta
un respaldo financiero
positivo y siendo el
principal competidor
de KFC. Por ello se
planteo la interrogante
¢Cuél es el valor de
marca de la empresa
“Popeyes”, en el
centro comercial Real
Plaza — Chiclayo
2018?

Real Plaza —
Chiclayo.
Especificar la imagen
de marca de la
empresa “Popeyes”,
en los consumidores
del centro comercial
Real Plaza —
Chiclayo.
Detallar los juicios
de marca de la
empresa “Popeyes”,
en los consumidores
del centro comercial
Real Plaza —
Chiclayo.
Definir los
sentimientos de
marca de la empresa
“Popeyes”, en los
consumidores del

centro comercial

Diversion

Excitacién
Sentimientos de

Grado de seguridad
marca

Aprobacién social

Auto respeto

Lealtad de la conducta

) Apego a las actitudes
Resonancia ) .

Sentido de comunidad

Participacion activa
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Real Plaza —
Chiclayo.
Puntualizar la
resonancia de marca
de la empresa
“Popeyes”, en los
consumidores del
centro comercial
Real Plaza —
Chiclayo.

Disefio de o
. L Poblacion: infinita.
investigacion

Técnicas estadisticas

Tipo de investigacién

Muestra: 384 personas.
No experimental /
transversal. Muestreo: probabilistico, al azar

simple.

Alfa de cronbach.
Analisis factorial.
Programa SSPS.

Enfoque: Inv. Cuantitativa.

Alcance: Descriptivo.
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3.10 Consideraciones éticas

Para la proteccion de datos de los participantes, las encuestas fueron anénimas.
Asimismo, las fotos o audios se obtuvieron bajo su consentimiento.

Al momento de la aplicacién del instrumento, la investigadora se presentd con su
carnet estudiantil y con vestimenta casual. Se abordé al participante, preguntandole si
cuenta con el tiempo necesario para resolver el cuestionario, y debia responder una
pregunta discriminatoria basada en ¢cuéntas veces usted ha consumido en “Popeyes™?
Si la respuesta era a partir de 4 veces a mas, a la persona se le consideraba en la
investigacion.

En el documento se detalld el nombre de la investigacion y la universidad de
procedencia. Y si en tal caso, el participante ya no deseaba responder se aceptaba la
encuesta, a pesar de no haberla llenado totalmente. Por Gltimo, se le agradeci6 por el
tiempo y la informacion brindada.

Resultados

Para validar el modelo se realiz6 un anlisis factorial forzado a las 6 dimensiones, en donde
se encontraron los resultados para la medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMQO) mostrados en el anexo
L, y se observé que el valor de la medida de KMO fue de .605, el cual al ser un valor mayor a
0.5 indica que se puede continuar con el analisis factorial de modo que los componentes pueden
ser tomados en cuenta en el anlisis.

Continuando con el analisis factorial, en el anexo N, se puede deducir que el modelo explica
el 53.70 % de la variabilidad de los datos. A continuacion, se presentaran los resultados y el
orden sera de acuerdo a los objetivos dados en el presente estudio, el cual comienza con la
dimension de prominencia de marca, continuando con el desempefio de marca, imagen de
marca, opinion de marca, sentimiento de marca y por Gltimo con resonancia de marca como se

presenta en la Tabla 4.
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Tabla 4 27

Valoracion global de la marca “Popeyes”

DIMENSION X
PROMINENCIA DE MARCA  2.04
DESEMPENO DE MARCA 2.73
IMAGEN DE MARCA 3.12
OPINION DE MARCA 2.89
SENTIMIENTO DE MARCA  2.73
RESONANCIA DE MARCA 3,67

X total 3.02

Nota: 1 (muy bueno), 5 (bajo).
Para determinar la valoracion de marca, se hizo la medicion por medio de la baremacion en percentiles, la cual se muestra a continuacion en la Tabla
5:
Tabla 5
Baremacidn por percentiles

VALORACION PROMINENCIA DESEMPENO IMAGEN OPINION  SENTIMIENTO RESONACIA

PERCENTIL  VALOR GENERAL DE MARCA DE MARCA DE MARCA DE MARCA DE MARCA DE MARCA

0a25 muy alto 0a253 0al.66 0a226 0az249 0az242 0al.t6 0a3.21
25a50 alto 2.54a3.15 1.67a2.05 227a2.72 250a324 243a279 1.67 a2.99 3.22a3.59
50a75 regular 3.16 a3.45 2.06a2.32 2.73a3.08 3.25a3.75 2.80a3.20 3.00 a 3.66 3.60a4.55
75 a 100 bajo 346a5 233a5 3.09a5 3.75a5 3.21a5 3.67a5 456 a5

MEDIA 3.02 2.04 2.73 3.12 2.89 2.73 3.67




La valoracion se realizo en base a los percentiles en donde de 0 a 25% significa muy bueno, 25 a 50% es bueno, 50 a 75% significa regular y del 75

al 100% es bajo, puesto que la escala de Likert fue a la inversa en donde 1 totalmente de acuerdo y 5 totalmente en desacuerdo.

De acuerdo a la ponderacion general se determino que “Popeyes” un valor de marca “alto” con una valoracion de 3.02, y de acuerdo a sus dimensiones

la que presenta una mayor valoracion es prominencia de marca con 2.04 lo cual significa que es bueno, y el de menor valor es de resonancia de marca

con 3.67 lo cual significa que es regular.

Tabla 6

Resultados descriptivos de la investigacion

VALOR DE MARCA DE LA EMPRESA POPEYES

. - = ESCALA

DIMENSION Item X 1 ) 3 4 5

< Usted conoce KFC 1.18 948 08 00 00 44

Lz) 6 Usted conoce "'Popeyes™ 1.62 779 47 42 42 91

W& Usted conoce Bembos 2.38 29.2 245 305 109 49

S = ¢lriaa ""Popeyes™ a la hora de almuerzo? 2.57 227 29.2 26.6 115 10.2

@) '-5 ¢lria a ""Popeyes™ a la hora de la cena? 1.42 747 188 10 08 47

E ¢ Con cuénta frecuencia piensa usted en ""Popeyes"'? 3.04 20.1 188 23.7 125 25.0

N g,E_n qué nivel consilrderas las funciones ba.tsmas“(atenmorlgl 591 177 260 208 180 174

o cliente, preser_wtacwn, _sabor, etc.) que brinda “Popeyes”?

l% < ¢En qué medida consideras que a Eopeyes le interesen 2 64 68 393 430 49 6.0

Z O tus necesidades®

a X ¢ Sientes que ""Popeyes' te ofrece variedad en la

s < Ny s 3.18 99 188 357 146 211

=S presentacion de sus productos®

@ .Qué tan confiable es “Popeyes”? 2.83 94 273 409 159 6.5

=) ¢ Sientes que ""Popeyes' satisface completamente tus 557 154 323 354 135 34

necesidades?
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. Qué tan eficiente es el servicio de “Popeyes” en términos

opiniones?

de velocidad, capacidad de respuesta, etcétera? 2.83 29 357 432 117 65
¢Qué tan corteses y -se-rV|C|aIes son los proveedores del 568 151 255 398 151 44
servicio de “Popeyes”?
. Qué tan elegante halla usted a “Popeyes”? 2.96 55 260 424 190 7.0
¢ Te agrada el aspecto o sensacion de la presentacion de sus 957 156 305 391 107 42
productos?
En comparacion con ‘otros estailbleclmlentos, Popeyes 184 206 00 753 00 4.2
tiene precios...
En com?aracmn_ cc:‘n otros e,s’tablec[mlentos, z,pon cuanta 3.05 34 224 464 214 65
recuencia “Popeyes” cambia sus precios?
S ¢ Usted tiene amigos o“famlllart,a,soque hayan comido en 168 831 00 00 00 169
< Popeyes”?
< . Qué tanto le rada a sus amigos o familiares “Popeyes”? 2.73 7.3 385 346 133 6.3
= ¢Describirias a ""Popeyes™ como confiable? 2.73 568 00 00 00 432
g ¢Describirias a ""Popeyes™ como actual? 2.66 586 00 00 00 414
5 ¢Describirias a ""Popeyes' como status social alto? 4.09 227 00 00 00 773
D) ¢Describirias a ""Popeyes' como exitosa? 3.83 292 00 00 00 708
é ¢Describirias a ""Popeyes' como encantadora? 3.75 3.3 00 00 00 688
- ¢En qué medida siente que usted ha crecido con la marca? 3.48 36 133 352 271 208
¢ Como calificas la calldad de”productos que brinda 5 59 63 477 315 104 4.2
< Popeyes”?
O . 4 : 13 ” .
E(: (En qué medida Porll)ggfeessid ;gtel:gace por completo tus 274 125 208 513 112 42
E ¢ Qué tan bueno es el valor de esta marca? 3.22 23 188 469 18.2 1338
a) ¢ Qué tan conocedores son los fabricantes de “Popeyes”? 2.61 201 247 359 125 6.8
(ZD ¢ Qué tan innovadores son? 3.12 0.8 240 451 227 76
> ¢ Qué tanto confia en ellos? 2.80 57 331 401 172 3.9
o JSientes que “Popeyes” entiende tus necesidades? 2.77 13.3 229 432 148 5.7
O H A 6 L) .
¢Hasta qué punto “Popeyes” se ha interesado en tus 299 102 193 414 198 94
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¢En qué medida toman en cuenta sus intereses? 291 120 20.1 388 229 6.3
,Qué tanto le agrada “Popeyes”? 2.76 125 292 38.0 104 9.9
¢ Cuénto la respeta? 2.72 6.5 352 411 146 26
,Podrias recomendar a “Popeyes” a otros consumidores? 2.79 148 258 315 211 6.8
,Consideras que “Popeyes” ofrece un valor regado? 3.24 42 143 46.1 23.7 11.7
.Consideras que “Popeygs”_ es superior a los demas 3.20 60 180 354 310 96
establecimientos?

E < “Popeyes” le da una sensacion de calidez 2.43 643 00 0.0 00 357
Z 0O “Popeyes” le da una sensacion de emocion 2.68 581 00 00 00 419
= SE “Popeyes” le da una sensacion de diversion 2.86 534 00 00 00 46.6
E > “Popeyes” le da una sensacion de seguridad 3.47 383 00 00 00 617
Z "g “Popeyes” le da una sensacion de aprobacion social 2.50 625 00 00 00 375
th “Popeyes” le da una sensacion de autorrespeto 2.45 638 00 00 00 36.2
Me considero totalmente leal a esta marca 3.44 391 00 00 00 609
La compro siempre que puedo. 2.80 549 00 00 00 451
Compro lo mas que puedo de esta marca. 4.14 216 00 00 00 784
S Siento que es la Unica marca de este producto que necesito. 4.46 135 00 0.0 0.0 865
EE Esta es la marca que prefiero comprar/usar. 3.30 424 00 00 00 576
E Si no hubiera esta marca, habria poca diferencia si tuviera 3.15 464 00 00 00 536

a que usar otra.
< Realmente amo esta marca. 3.77 307 00 00 00 693
O En verdad la extrafiaria si saliera del mercado. 3.78 305 00 00 00 695
<ZE Es especial para mi. 3.97 258 00 00 00 742
(Z) Esta marca es mas que un producto para mi. 3.64 341 00 00 0.0 659
@ En realidad, me identifico con las personas que usan esta 3.84 289 00 00 00 711

4 marca.
Siento que pertenezco a‘:m club (i?n los demas usuarios de 432 169 00 00 00 831
Popeyes”.

Esta es una marca que usa la gente que me agrada. 3.30 424 00 00 00 576
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Siento una profunda conexién con los demés usuarios de

“Popeyes”. 3.60

Realmente me gusta hablar de esta marca con los demas. 3.23

Siempre estoy interesado en aprender mas de ella. 3.43

Me interesaria la mercancia que portara el nombre de esta 3.88
marca.

Estoy orgulloso de que otros sepan que la uso. 4.05

34.9

44.3
39.3

28.1
23.7

0.0

0.0
0.0

0.0
0.0

0.0

0.0
0.0

0.0
0.0

0.0

0.0
0.0

0.0
0.0

65.1

55.7
60.7

71.9
76.3

Nota: X= Promedio, 1= Totalmente de acuerdo (mayor valor), 5= Totalmente en desacuerdo (menor valor).
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En términos de poblacion se encontrd que del total de los encuestados el 62% eran mujeres
y el 38% varones. Asimismo, el 76% fueron jovenes entre los 19 a 26 afios de edad y el 88%
son estudiantes (Anexo P, Q y R).

En respuesta al primer objetivo, la ponderacion general del valor de marca de “Popeyes” es
de 3.02, lo cual significa que tiene una valoracion de marca “alta”; ya que a pesar de que el
consumidor opte por la comida tradicional, no siempre suele elegir una sola marca. Algo
particular mencionan Kotler & Keller (2012) quienes explican que la perspectiva del cliente
depende mucho de dimensiones tangibles. Por ello los consumidores del centro comercial real
plaza no solo toman como importante la capacidad de respuesta, confiabilidad, etc., que brinda
Popeyes, sino que también les interesa la presentacion de productos, y los precios que ofrecen.

A continuacidn, se muestra un analisis de cada dimension:

Prominencia de marca tuvo un promedio de 2.04. Contando con 3 declaraciones, en la cual
el 94.8% de la poblacion indicé conocer KFC, el 77.9% a Popeyes y el 29.2% a Bembos.
Demostrando que KFC y Popeyes son los que tienen mas presencia en Chiclayo, es decir
presentan la capacidad de recordarlas cuando se les menciona o leen dichas marcas. Por otro
lado, la posibilidad de consumir en Popeyes a la hora de la cena es alta (74.7%) puesto que es
mas probable consumir después de la jornada laboral o en salidas con amigos; a comparacién
de la hora de almuerzo que obtuvo un porcentaje bajo. Por Gltimo, los resultados obtenidos en
la tercera declaracion demuestran que el 20.1% siempre piensa en Popeyes, y un 18.8% casi
siempre, ya que a pesar de que la empresa pueda estar presente en sus opciones de compra, es
poco probable que las elijan (Tabla 6).

Con respecto a la dimension de desempefio, la cual estuvo conformada por 11 declaraciones,
y se obtuvo un promedio de 2.73 (valoracién regular), en donde se dedujo que el 17.7% de las
personas indicaron que poseen una muy buena atencion al cliente, presentacion, sabor, etc. el
26.0% indic6 bueno, el 20.8% regular. Por otro lado, el 46.1% indic6 que “Popeyes” muestra
interés en saber las necesidades de los consumidores, ya que ademas de brindar precios
promedios (75.3%) a comparacion de otros establecimientos, también se hallé que solo a veces
(46.4%) los cambia, haciendo que el consumidor muestre cierta preferencia por el
establecimiento. Asimismo, el 38.6% de los encuestados, indico que el servicio de Popeyes en
términos de velocidad y capacidad de respuesta, es bueno, ya que les agrada como presentan
sus productos y la rapidez en la que lo hace, finalmente el 40.6% de los consumidores respalda
que los colaboradores son serviciales y amables. Como también se obtuvo que solo al 47.7% de
la poblacion les ha satisfecho completamente sus necesidades (Tabla 6).

Pasando a la dimension de imagen, se obtuvo un promedio de 3.12 (valoracion alta), y estuvo
compuesta por 4 items, en el cual se especificd que el 83% de los consumidores tiene amigos y
familiares que han llegado a comer en el establecimiento, pero solo al 45% les agrada la marca,

ya que les parece confiable (56.8%) y actual (58.6%). Aunque al 77% de los consumidores
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expresan que una de las caracteristicas de “Popeyes” no es el status social alto y esto se contrasta
en el 47.9% de los encuestados que no siente que haya crecido con la marca (Tabla 6).

La dimensidn opinidn, obtuvo un promedio de 2.89 (valoracion regular), conformada por 14
declaraciones, en donde los consumidores califican la calidad de productos que brinda Popeyes
como muy bueno (6.3%) y bueno (47.7%), asimismo el 38.9% de los encuestados confia en
Popeyes y al 41% les agrada, puesto que el 44% comento que los colaboradores si conocen
sobre la marca. Por otro lado, el 35% estuvieron de acuerdo en que la empresa si satisface sus
necesidades, ya que el 29% comentan que a la empresa les interesaba conocer sus opiniones,
logrando asi que el 49% de consumidores si podrian recomendar a Popeyes. A pesar de que el
40.6% de encuestados indico que Popeyes no lo consideran superior a otros establecimientos,
ya que al 34% siente que no ofrece un valor agregado y solo 24.8% lo considera como una
marca innovadora (Tabla 6).

La dimension sentimiento de marca, obtuvo un promedio de 2.73 (valoracion alta),
conformada por 1 item, en donde los encuestados determina que Popeyes les brinda calidez
(64.3%), emocion (58.1%), diversion (53.4%). Aunque no les genera seguridad (61.7%).
Sienten que la marca si es aprobada socialmente (62.5%) y el 63.8% siente autorrespeto por si
mismo (Tabla 6).

Y por ultimo encontramos la dimensién resonancia de marca (valoracién regular), la cual
obtuvo un promedio de 3.67, y estuvo conformada por 4 item, en donde se encontrd que el
60.9% de los encuestados no se consideran leales a la marca, porque el 53.6% de los
consumidores no dudarian en comprar en otro lugar, el 86.5% no la considera como la Unica
marca y el 69.5% no la extrafiaria si saliera del mercado. Aunque el 78% no compra seguido en
Popeyes, el 42.4% de los consumidores deciden comprar en ella. Finalmente, el 34.9% de los
encuestados indico que, si siente una conexion con la empresa, puesto que les gusta hablar de
la marca (44%) y siempre esta interesado en aprender de ella (39%), porque es una marca que

usa la gente que les agrada (42%) (Tabla 6).
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Discusion

La finalidad del presente estudio consiste en determinar la valoracion de marca de la empresa
“Popeyes” desde la perspectiva del consumidor del centro comercial real plaza. El modelo de la
investigacion demostré que los resultados se oponen a la hipdtesis, ya que se obtuvo una
valoracion de marca “alta” y se esperaba que tenga un valor de marca “bajo”.

En primer lugar, se tomd en cuenta los hallazgos obtenidos para contrastarla con la
informacién tedrica dada por el autor del modelo.

La dimension prominencia de marca (2.04) tuvo una valoracion “alta” lo cual indica que
“Popeyes” se encuentra presente en la mente del consumidor, ya que no solo lo reconocen en
cualquier escenario, sino también se encuentra presente en las posibles situaciones de compra
de los clientes, teniéndolos como segunda opcion; esto esta respaldado por Keller (2008) quien
hace referencia a cudn importante es que el consumidor conozca la marca y se identifique con
ella.

Con respecto a la dimension desempefio (2.73) tuvo una valoracion “regular”, puesto que la
empresa no cubre las necesidades funcionales del cliente y ha dejado de lado mejorar la
presentacién de su marca y de sus productos, centrando su enfoque en brindar precios accesibles
a los consumidores y un servicio eficiente. Respecto a ello, Keller (2008) recomienda de que, si
es necesario que las empresas mejoren sus productos, pero para lograr conocimiento de marca
se debe incluir mejorar la calidad de sus productos y no centrarse solo en brindar precios
accesibles.

Por otro lado, imagineria de marca (3.12) tuvo una valoracion “alta”, porque el consumidor
valora que tanto le agrada “Popeyes” a su entorno, y a su vez la considera COMo una marca
honesta y actual. Y esto lo confirma Keller (2008) ya que asocia esta dimension con la
valoracion que le da el entorno social de cada consumidor a la marca, resaltando los atributos
que esta posea.

Asimismo, la dimension de opinion (2.89) tuvo una valoracion “regular”, puesto que los
consumidores peruanos relacionan la comida rapida con alimentos no nutritivos y con altos
niveles de grasas y calorias, generando una percepcion negativa de la marca. Esto se evidencia
en que el Peru se ubica en el segundo lugar a nivel Latinoamérica, presentando consumidores
gue poseen una dieta baja en grasa, azucares y carbohidratos; ya que consideran que la comida
rapida no reemplaza a lo tradicional (Clemente-Ricolfe, 2016; Del Greco, 2010; Nielsen, 2016).
Aungue Keller (2008) afirma que cada empresa debe enfocarse en brindar atributos inherentes
que satisfagan al cliente y generen un valor que ayude a que el cliente lo tenga como primera
opcion en cualquier situacion de compra.

De igual modo, la dimension de sentimiento (2.73) tuvo una valoracion “alta”, porque el
publico objetivo indica que este factor es importante considerando a “Popeyes” como una marca

socialmente aceptada y que evoca sentimientos de calidez haciendo que el consumidor se sienta
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bien consigo mismo al momento de realizar una compra. Y con ello, Keller (2008) menciona
que para cumplir con los atributos también es necesario que los consumidores se sientan seguros
con la marca, ya que, si los consumidores poseen sentimientos positivos, es posible que ellos se
sientan bien comprando en la marca, y creen cierto lazo emocional con ella.

A continuacion, la dimension resonancia (3.67) tuvo una valoracion “regular”, puesto que el
consumidor prefiere lugares abiertos y en donde puedan saborear plato ricos y bien servidos en
lugar de elegir un establecimiento de comida rapida en donde la racién es medida. Asimismo se
ha descrito al peruano como un consumidor que utiliza maltiples marcas (Arellano, 2012). Sin
embargo, Keller (2008) menciona que también debe existir una lealtad activa, y es ahi cuando
la marca debe crear lazos duraderos con los consumidores centrandose en demostrar los
beneficios que posee.

Y, en segundo lugar, se realizara el analisis entre los antecedentes y resultados de la
investigacion, teniendo en cuenta que por la carencia de informacion se ha considerado realizar
la comparacién con una investigacion antigua, ya que el estudio aporta de manera significativa.

Con respecto al resultado obtenido en la presente investigacion existe relacion entre el
conocimiento de marca con la presencia en el mercado, esto se evidencia en la dimensién
prominencia de marca, en donde en la medida que el cliente reconozca a la marca, este podra
situarlo dentro de las primeras opciones al momento de elegir un establecimiento de comida
rapida y poco a poco lograra posicionarse en la mente del consumidor. Por otro lado, también
mostré que en la dimension desempefio es importante distribuir y crear estrategias
promocionales de los precios, ya que esto generard que el consumidor los reconozca mas
facilmente y logre crear conciencia de marca. En relacion al estudio realizado por Amiri &
Maroofi (2016) ellos respaldan que la experiencia si contribuye a conocer mejor a la marca,
creando asi asociaciones positivas.

Por otro lado Balaji (2009) infiere que el conocimiento de la marca, calidad percibida y
lealtad de marca contribuyen significativamente al valor de marca, mientras que la asociacion
de marca e imagen de marca son insignificantes y no afectan al valor de marca. Mientras que
para Popeyes, las tres dimensiones (imagineria, juicios y sentimientos) afecta directamente de
forma no positiva al valor de marca, esto se debe a que el consumidor es muy vulnerable y
siempre esta a la espera de poder encontrar cosas novedosas en el mercado, asimismo se ha
demostrado que depende directamente del contexto o realidad en la que se desarrollen las
investigaciones, ya que con ello se demuestra que los resultados dependen del lugar y tipo de
estudio que se desee realizar. Ya que la lealtad, el conocimiento y la calidad si contribuyen al
valor de marca, puesto que hacen de ella una marca fuerte y al conseguir vinculos duraderos
con el cliente resultara que este sera un consumidor leal a la marca. Pero también se debe tener
en cuenta que la realidad peruana muestra a consumidores netamente cambiantes y con cierta

preferencia por platillos tradicionales, dejando de lado la comida répida.
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Después de todo, el hecho de que esta investigacion haya salido con una ponderacién alta,
no quiere decir que los estudios ya realizados, estén errados. Se tiene en cuenta el estudio de
Orellana (2016) realizado en Bolivia, en el cual se evidencia una valoracién baja para la marca
“Murano” a pesar de haber tenido en cuenta a sus potenciales clientes, brindando calidad en
productos y precios accesibles, esto no es lo que verdaderamente proyectan. A comparacién de
“Popeyes” la cual tuvo una valoracion alta, gracias a su impacto positivo en la localidad, y en
donde podemos ver a un consumidor que califica una marca de acuerdo a los precios que puede
brindar.

Por otro lado, se realiz6 un estudio en Lima por Pereyra et al. (2017) en la empresa M Bo, el
cual resulto tener una ponderacion positiva puesto que las estrategias de marketing que
utilizaron favorecieron directamente a la marca y demostré que posee una buena calidad debido
a la buena relacion que tienen con sus clientes por los diversos beneficios que les brinda
(descuentos, concursos, etc.). Cabe resaltar que los hallazgos guardan relacion con el presente
estudio, ya que la estrategia de marketing utilizada por la empresa ‘“Popeyes” esta favoreciendo
al crecimiento de la marca.

Asimismo Del Pino et al. (2017) con su estudio en la empresa Hoseg, demostré que sus
productos ofrecidos eran de buena calidad, ya que en lo que mas resaltaban era en la
presentacién de su disefio y colores; determinando asi que poseia un alto potencial de
penetracion en el target propuesto (24 — 35 afios), porque es una empresa que muestra especial
apoyo a la sociedad y reconocida con gran facilidad. A comparacion de “Popeyes” ya que los
consumidores lograron determinar que deberian prestar especial atencion en la presentacion de
su producto. Asimismo, se evidencio6 que el modelo VCMBC no solo ofrece una guia para poder
construir marcas potentes, sino que también se puede utilizar para identificar los pardmetros con
los cuales se puede evaluar el progreso de sus esfuerzos, como lineamientos especificos para las
iniciativas de investigacion de marketing y asi conseguir mejorar y ser sostenibles en el tiempo.

Finalmente con el estudio realizado por (Mohamed et al., 2014) en una empresa de
automoviles y televisores; se comprueba empiricamente que tanto el modelo de Aaker (1991) y
el de Keller (1993), guardan similitud, ya que su estudio determin6 que las 4 dimensiones
(notoriedad de marca, asociaciones de marca, calidad percibida y lealtad de marca) establecen
la muldimensionalidad de la equidad de marca entre ambos modelos. Dicho caso comprueba
que para futuras investigaciones ambos modelos pueden utilizarse para determinar el valor de
marca en el consumidor de cualquier productos o servicios.

La investigacion enfrenta las siguientes limitaciones: dada la forma en como se ha
determinado la muestra, no es conveniente generalizar los resultados. Lo mas factible seria
ampliar el nimero de participantes o de empresas, y asi probar el modelo comparando los
resultados en consumidores con caracteristicas diferentes, y efectuar estudios que comparen

varios modelos de valor de marca.
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VI.

Conclusiones

Con la informacién obtenida en la investigacion se confirma que el valor de marca es un
efecto diferenciador que no solamente es generado por actividades de marketing, sino que
también influye en como el consumidor la describe con respecto al servicio o productos que
brinda.

Actualmente el Per( se ha convertido en un mercado mas competitivo, puesto que la industria
de “comida rapida” ve al pais como un ambiente potencial para que lleguen, se desarrollen y
empiecen a competir con las marcas presentes en bisqueda de alcanzar ser el primero en la
mente de los consumidores.

A partir de los hallazgos obtenidos se determin que los clientes chiclayanos describen a la
marca “Popeyes” como una buena marca, a pesar de que la marca mas recordada a nivel de
comida répida en la ciudad, es KFC. Los consumidores no solo toman como importante la
capacidad de respuesta, confiabilidad, etc., que brinda Popeyes, sino que también les interesa la
presentacién de productos, y los precios que ofrecen.

Por otro lado, en prominencia de marca de “Popeyes” se describe a un consumidor que
reconoce a la marca al momento de observarla o escuchar sobre ella, y posiblemente piensan en
ella y consuman en el establecimiento a la hora de cenar, después de una jornada laboral o en
una salida con amigos. Con respecto a desempefo de marca de “Popeyes” los consumidores
explicaron que eligen al establecimiento, porque presenta precios accesibles, ya que es poco
probable que estos varien, asimismo las personas respaldan que la marca es buena en términos
de velocidad y que sus colaboradores son corteses y serviciales al momento de tomar su orden
0 en una situacion de reclamo.

A comparacion de imagineria de marca de “Popeyes”, Los consumidores explicaron que la
marca les parece actual, y si la recomendarian. Pero no sienten que asistir al establecimiento les
incremente su estatus social, puesto que ellos creen que no han crecido junto a la marca.
Asimismo, en opinidn de marca los consumidores detallaron que la marca “Popeyes” les agrada.
A pesar de que aproximadamente el 40% de ellos, no lo consideren superior a los demas
establecimientos, pero si lo recomendarian porque no solo posee colaboradores atentos a cubrir
sus necesidades, sino que también se centran en saber sus opiniones e ir mejorando la marca

En sentimiento de marca de “Popeyes” tuvo una calificacion alta, ya que a pesar de que los
consumidores no se sienten seguros al consumir, por el ambiente en donde se encuentra el
establecimiento. Definen a la marca como célida, que les genera emocion y diversion por los
colores que muestra y por la atencion de sus colaboradores. A pesar de ello se concluyd que la
marca si es aprobada socialmente en la ciudad de Chiclayo.

A comparacion de resonancia de marca de “Popeyes” la cual presenta una calificacion
regular, ya que los consumidores puntualizaron que no se consideran leales a la marca, puesto

que si la pueden tener entre las opciones de compra y compran en ella porque sienten una
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conexion con la empresa; pero no es en lo primero que piensan, asimismo estos no dudarian en
comprar en otro establecimiento porgue sienten que no es la Gnica marca que necesitan.
Finalmente se identifico la importancia del modelo de Kevin Keller para determinar el valor
de Popeyes, ya que, a pesar de poseer una valoracion alta, les ayudara a medir su valor
constantemente y brindar especial atencidn en la dimension resonancia ya que si desean ser
sostenibles en el tiempo sera necesario crear nuevas estrategias para satisfacer las verdaderas
necesidades de los clientes, y asi obtener beneficios monetarios. A pesar de ello, presenta vacios
ya que los consumidores al responder el cuestionario, algunos no entendian bien el significado
de las preguntas y respondia en relacion a como ellos se sentian excluyendo a lo que en realidad

les genera la marca.
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VII.

Recomendaciones

Para futuras investigaciones sera necesario realizar un seguimiento a la construccion de
marca de la investigacién, debido que el valorar una marca es un trabajo que debe ser realizado
periddicamente, ya que con el tiempo los objetivos empresariales pueden cambiar e influirdn
directamente a las actividades de marketing. Ademas, la empresa estara en constante evolucion,
incluyendo nuevos productos o mejora en sus servicios, y deben ser considerados en su analisis.

Es necesario seguir realizando nuevas investigaciones sobre el valor capital de marca ya que
servira para conocer como las personas se sienten en relacion a la marca y lo que significa para
ellos. Como es un concepto en donde la opinidn que los consumidores tienen sobre la marca 'y
como acttan frente a ella, es sumamente importante; las empresas en la busqueda de
posicionamiento, estaran en la obligacion de crear estrategias de diferenciacion frente a sus
competidores.

Por otro lado, serd importante que se realice una investigacion en donde se pueda explorar
el uso de herramientas digitales como el marketing movil, especificamente el servicio de
delivery, ya que este no se encuentra disponible en la ciudad de Chiclayo, con el objetivo de
tener una mayor interaccion con los consumidores, y asi entablar relaciones mas rentables y
duraderas. Como también el brindar una opcién alternativa al proceso de compra tradicional.
Este servicio puede ser realizado en el area de marketing de la empresa, 0 por una empresa
tercerizadora como Vex Soluciones — desarrollo de software a medida.

También se podrd incrementar el desempefio de la marca por medio de campafias
promocionales, en donde los consumidores recibirdn beneficios especiales como vales de
consumo o descuentos en sus compras, si llegan a recomendar la marca y si sus referidos llegan
a consumir. El control para esta estrategia se determinara por medio del nimero de los clientes
referidos y debe ser realizado por el area de recepcion de la empresa.

Otra accion para generar un sentido de comunidad y presencia de marca, es el uso de
Merchandising en donde se optara por comprar tomatodos, gorros, lapiceros o agendas, y seran
distribuidos a los consumidores en el punto de venta o en las activaciones que realice la marca
como eventos. Debera ser realizado por el area de marketing junto al area de finanzas puesto
gue es necesario evaluar el presupuesto anual y si existe la posibilidad de invertir en esta
estrategia.

Adicionalmente si se desea continuar con la realizacion de actividades de marketing se
recomienda hacer un estudio con mayores casos u empresas para asi identificar errores o
debilidades que existe para poder ingresar a ese tipo de mercado.

Finalmente es necesario ampliar el nimero de empresas para probar el modelo comparando
sus resultados en consumidores con caracteristicas distintas, o efectuar estudios que apliquen

distintos modelos de valor de marca a una misma empresa.
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Anexos

Anexo A

Tablaa

Ventas del 1° trimestre del 2018

MES “POPEYES” KFC
Enero S/ 154,297.29 S/ 394,887.78
Febrero S/ 148,155.88 S/ 358,229.62
Marzo S/ 149,252.52 S/ 349,958.22
Abril S/ 126,759.16 S/340,642.27

Mayo S/ 140,573.80

S/ 237,581.15

Junio S/ 156,466.92 S/ 264,235.53
Julio - -
TOTAL S/ 875,505.57 S/ 1,945,534.57

Anexo B
Ventas del 1° trimestre
S/
875,505.57;
31%
S/
1,945,534.57;
69%

BPOPEYES © KFC

Figura 2: Ventas del 1° trimestre del 2018
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Anexo C 44
Tablab

Aporte sobre el Valor de Marca

AUTOR APORTE SOBRE EL VALOR DE MARCA
(Fuentes, Luque, Esté relacionado con la lealtad y la elasticidad de
Montoro, & Cafiadas, precio en una mayor y menor significancia
2004) respectivamente.

Efecto diferencial que provoca el conocimiento de la
marca en la respuesta de los consumidores a los
(Keller, 2008) -
esfuerzos de marketing implementados para
impulsarla.
Tiene una relacién significativa con la imagen de
marca, familiaridad con la marca, asociacién de
(Khan, 2012) ]
marca, lealtad a la marca, preferencias de marcay la
disponibilidad de la marca.
. Es una relacion entre la marca y el consumidor
(Silva, 2014) ) o
basada en que ambos obtendran beneficios.
Se ve influenciado significativamente por otros
] factores como la moda y las aspiraciones de los
(Molina & Zatta, 2014) ) o
consumidores para la toma de decisiones al momento
de adquirir una marca.
Su medicién constante permite implementar nuevas
estrategias, corregir o fortalecer las percepciones de
los consumidores y poder administrar de manera
(Ydrogo, 2015) o o )
eficiente su valor. Asimismo, le brinda a la empresa
fortaleza, certidumbre y seguridad en un mercado
altamente competitivo.
Valor para el consumidor: a través de experiencias
(Bardales Roque & positivas
Herrera Amézquita, 2017) Valor para la marca: relacion a largo plazo con el

consumidor y contribucion econdémica.

Adaptado a partir de varios autores.



Anexo D

Tablac
Comparacion de dimensiones propuestas por diferentes autores de Valor de Marca.
TECNICA
- FUENTE ;
AUTOR ANO DIMENSIONES PRODUCTO MUESTRA DE INF DE PAIS
"~ ANALISIS
Lealtad, asociaciones, calidad percibida,
Aaker 1996 conocimiento y comportamiento del Estudio tedrico
mercado.
Salsa de ) Evaluacion
) 80 estudiantes ) .
] ) . S espaguetis (1); ) psicométrica
Martin y Calidad percibida, valor percibido, imagen N parauntotal  Entrevista
1990 ) ) lavavajillas (1); de las escalas USA
Brown de marca, compromiso y confianza. de 192 personal )
shampoo (2) y ) y factorial
) evaluaciones ) )
dentifrico (1) confirmatorio
Cobb- Muestra de o
o o ) o ) Anélisis de
Walgren, Conocimiento, asociaciones y calidad Hoteles y conveniencia:  Entrevista ]
1995 . conjuntoy de USA
Ruble y percibida. detergentes (2) H((©0)yD personal N
regresion
Donthu (92)
resy 1996 Diferenciacion, relevancia, estima y 100 categorias de 34000 Entrevista 24
Dubitsky familiaridad. producto (6000) usuarios personal paises
) o ] ) Pantalones ) ) )
Erdemy Calidad percibida, riesgo asociado a la 92 usuarios de  Entrevista  Ecuaciones
] 1998 ) ) » vaqueros (5) y USA
Swait compra y busqueda de informacion (P)y 86 de(Z) personal estructurales

zumos (5)



Yooy 0 Calidad percibida, lealtad a la marca y
Donthu notoriedad de marca/asociaciones.
Pappu,

Rauvi,
Pascale Valor de marca, conciencia de marca,

Quester 2005  asociaciones de marca, calidad percibida,
y Ray lealtad a la marca.
W.

Cooksey

Prominencia de marca
Desempefio de marca
Imagen de marca
Keller 2008 o
Juicios de marca
Sentimientos de marca

Resonancia de marca

Zapatillas (6);
carretes de foto

(4); y televisores

)

Estudio teorico

569

estudiantes

Entrevista

personal

Ecuaciones

estructurales

Ecuaciones

estructurales

Elaboracion con fundamento en (Villarejo Ramos, 2002)
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Anexo E
Tablad

Escala de Valoracion del Alfa de Cronbach

Valor Alfa de Cronbach Apreciacién
[0.90a+ > Excelente

[0.80 — 0.90> Buena
[0.70 - 0.80> Aceptable
[0.60 —0.70> Cuestionable
[0.50 - 0.60> Pobre
[0.00 - 0.50> Inaceptable

Fuente: George y Mallery (2003)

Anexo F

Tablae

Alfa de Cronbach de la prueba piloto del modelo VCMBC

Estadisticas de fiabilidad

ALFA DE CRONBACH )
GLOBAL N DE ELEMENTOS APRECIACION
0.820 32 Buena
Anexo G
Tabla f

Alfa de Cronbach de la prueba piloto del modelo VCMBC

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si el
elemento se ha elemento se ha elementos elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido
ProMar03a 81.70 162.838 0.000 0.821
ProMar03b 80.40 158.662 0.047 0.830
ProMar03c 81.23 149.289 0.553 0.807
ProMar0O4a 79.53 141.361 0.451 0.810
ProMar04b 81.03 159.137 0.247 0.818
ProMar05 79.33 142.368 0.492 0.807
DesMar06 80.03 154.033 0.270 0.817
DesMar07 80.40 157.214 0.291 0.816

DesMar08 78.87 157.982 0.068 0.829



DesMar09 80.03 154.033 0.270 0.817
DesMar10 80.83 153.040 0.425 0.812
DesMarll 79.97 155.137 0.388 0.814
DesMarl12 80.10 153.059 0.353 0.814
DesMarl13 80.33 152.851 0.533 0.810
DesMarl14 80.50 157.224 0.136 0.823
DesMar16 80.23 156.944 0.349 0.815
ImaMar18 80.37 158.102 0.323 0.816
ImaMar20 78.87 157.430 0.225 0.818
OpMar21 80.70 162.838 0.000 0.821
OpMar22 80.37 151.413 0.466 0.810
OpMar23 78.77 153.771 0.349 0.814
OpMar24 80.93 149.444 0.503 0.808
OpMar25 79.40 156.593 0.250 0.817
OpMar26 80.20 155.683 0.430 0.813
OpMa27 80.37 148.240 0.503 0.808
OpMar28 80.37 144,999 0.632 0.803
OpMar29 80.37 144,999 0.632 0.803
OpMar30 79.97 149.482 0.373 0.813
OpMar3l 79.93 149.375 0.577 0.807
OpMar32 79.90 158.921 0.076 0.825
OpMar33 78.87 156.326 0.263 0.817
OpMar34 79.80 155.890 0.187 0.820
Anexo H
Alfa de Cronbach de la prueba piloto del modelo VCMBC
Estadisticas de fiabilidad
ALCFigBEACLR((PD(NngoA)CH N DE ELEMENTOS APRECIACION
0.895 30 Buena
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Anexo |

Alfa de Cronbach (programa SPSS)

Estadisticas de fiabilidad

ALFA DE

Anexo J

DIMESION CRONBACH APRECIACION
Prominencia de marca 0,732 Aceptable
Desempefio de marca 0,770 Aceptable

Imagineria de marca 0.803 Buena
Opinién de marca 0.922 Excelente

Alfa de Cronbach método Kuder Richardson
Estadisticas de fiabilidad
, ALFA DE ,
DIMESION CRONBACH APRECIACION

Imagineria de marca 0,814 Buena

Sentimientos de 0,795 Aceptable
marca

Resonancia de marca 0,900 Excelente

Anexo K
Alfa de Cronbach Global

ALFA DE CRONBACH
GLOBAL

N DE ELEMENTOS APRECIACION

0.891

63 Buena
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Anexo L
KMO y prueba de Bartlett

,605
Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-OlKkin.
. . 22786,833
Chi-cuadrado aproximado
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 1953
Sig. ,000

Anexo M

Comunalidades

Comunalidades

Inicial Extraccion
Usted conoce KFC 1.000 0.134
Usted conoce "Popeyes” 1.000 0.219
Usted conoce Bembos 1.000 0.003
¢lIriaa "Popeyes" a la hora de
almuerzo? 1.000 0.004
¢Iria a "Popeyes" a la hora de la cena? 1.000 0.225
¢Con cuanta frecuencia piensa usted
en "Popeyes™ 1.000 0.102
¢En qué nivel consideras las funciones
bésicas (atencion al cliente,
presentacion, sabor, etc.) que brinda 1.000 0.203
“Popeyes”?

¢En qué medida consideras que a

“Popeyes” le interesen tus 1.000 0.575
necesidades?

¢ Sientes que "Popeyes" te ofrece

variedad en la presentacion de sus 1.000 0.513
productos?

. Qué tan confiable es “Popeyes™? 1.000 0.571
¢Sientes que "Popeyes" satisface 1.000 0.643

completamente tus necesidades?

¢ Qué tan eficiente es el servicio de
“Popeyes” en términos de velocidad, 1.000 0.521

capacidad de respuesta, etcétera?

¢ Qué tan corteses y serviciales son los
proveedores del servicio de 1.000 0.529
“Popeyes”?
¢Qué tan il}fgante rj??ua usted a 1.000 0.438
opeyes”?
¢ Te agrada el aspecto o sensacion de la
presentacion de sus productos? 1.000 0.474
En comparacion con otros
establecimientos, “Popeyes” tiene 1.000 0.639
precios...
En comparacion con otros

ﬁestablegirnientos, (;Slon cugnta 1.000 0.401

ecuencia “Popeyes” cambia sus

precios?
¢ Usted tiene amigos o familiares que

hayan comido en “Popeyes™? 1.000 0.797
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¢Qué tanto le rada a sus amigos o
familiares “Popeyes”?
¢Describirias a "Popeyes" como
confiable?
¢Describirias a "Popeyes" como
actual?
¢Describirias a "Popeyes" como status
social alto?
¢Describirias a "Popeyes" como
exitosa?
¢Describirias a "Popeyes" como
encantadora?
¢En qué medida siente que usted ha
crecido con la marca?
¢Como calificas la calidad de
productos que brinda "Popeyes”?
(En qué medida “Popeyes” satisface
por completo tus necesidades?
¢Qué tan bueno es el valor de esta
marca?
¢ Qué tan conocedores son los
fabricantes de “Popeyes”?

¢Qué tan innovadores son?

¢Qué tanto confia en ellos?

(Sientes que “Popeyes” entiende tus
necesidades?

(Hasta qué punto “Popeyes” se ha
interesado en tus opiniones?
¢En qué medida toman en cuenta sus
intereses?

¢Qué tanto les agrada “Popeyes™?

¢Cuanto la respeta?

(Podrias recomendar a “Popeyes” a
otros consumidores?
(Consideras que “Popeyes” ofrece un
valor regado?
(Consideras que “Popeyes” es superior
a los demas establecimientos?
“Popeyes” le da una sensacion de
calidez
“Popeyes” le da una sensacion de
emocion
“Popeyes” le da una sensacion de
diversion
“Popeyes” le da una sensacion de
seguridad
“Popeyes” le da una sensacion de
aprobacion social
“Popeyes” le da una sensacion de
autorrespeto
Me considero totalmente leal a esta
marca

La compro siempre que puedo.

Compro lo mas que puedo de esta
marca.
Siento que es la nica marca de este
producto que necesito.
Esta es la marca que prefiero
comprar/usar.
Si no hubiera esta marca, habria poca
diferencia si tuviera que usar otra.

Realmente amo esta marca.

1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000

1.000

1.000
1.000

1.000
1.000

1.000

1.000
1.000

1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000

1.000
1.000
1.000

1.000
1.000

1.000
1.000

0.594
0.272
0.427
0.732
0.596
0.265
0.381
0.608
0.708
0.679

0.739

0.544
0.753

0.603
0.783

0.835

0.517
0.621

0.443
0.633
0.408
0.550
0.528
0471
0.512
0.623
0.515

0.713
0.557
0.589

0.745
0.731

0.411
0.697

o1



En verdad la extrafaria si saliera del
mercado.

Es especial para mi.

Esta marca es mas que un producto
para mi.

En realidad, me identifico con las
personas que usan esta marca.
Siento que pertenezco a un club con
los demas usuarios de “Popeyes”.
Esta es una marca que usa la gente que
me agrada.

Siento una profunda conexién con los
demas usuarios de “Popeyes”.
Realmente me gusta hablar de esta
marca con los demas.
Siempre estoy interesado en aprender
mas de ella.

Me interesaria la mercancia que
portara el nombre de esta marca.
Estoy orgulloso de que otros sepan que
la uso.

1.000
1.000
1.000

1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000

0.681
0.740
0.667

0.725
0.677
0.411
0.784
0.673
0.753
0.108
0.839
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Anexo N
Varianza total
Varianza total explicada

N Sumas de cargas al cuadrado de  Sumas de cargas al cuadrado de
Auto valores iniciales

Component - la extraccion la rotacién

¢ Total v:ﬁ;neza acun;ulad Total v:f;;jneza acur:l/ala do Total v:ﬁgneza % acumulado
1 10i61 16.843 16.843 10i61 16.843 16.843 7.946 12.613 12.613
2 7.565 12.008 28.851 7.565 12.008 28.851 6.919 10.982 23.595
3 6.409 10.173 39.024 6.409 10.173 39.024 6.251 9.922 33.517
4 3.786  6.010 45.034  3.786 6.010 45.034 6.077  9.647 43.163
5 3.254 5.165 50.199  3.254 5.165 50.199 3.701 5.874 49.037
6 2.211  3.509 53.708 2.211 3.509 53.708 2943 4.671 53.708
7 1.932  3.066 56.775

8 1.768  2.807 59.581

9 1598 2.537 62.118

10 1.440 2.286 64.404

11 1.354  2.149 66.553

12 1.317 2.091 68.644

13 1.226  1.947 70.591

14 1.206  1.915 72.506

15 1.067 1.693 74.199

16 0.958 1.520 75.719

17 0.918 1.458 77.177

[ERY
(00]

0904 1434 78.611



19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44

0.870
0.778
0.755
0.697
0.655
0.642
0.639
0.583
0.551
0.523
0.463
0.453
0.441
0421
0.382
0.362
0.349
0.336
0.317
0.286
0.271
0.254
0.247
0.232
0.205
0.192

1.381
1.234
1.199
1.106
1.040
1.020
1.014
0.926
0.875
0.831
0.735
0.719
0.699
0.669
0.606
0.574
0.553
0.534
0.503
0.454
0.431
0.403
0.392
0.368
0.325
0.304

79.993
81.227
82.426
83.532
84.572
85.591
86.606
87.532
88.407
89.238
89.973
90.691
91.391
92.059
92.666
93.240
93.793
94.327
94.830
95.284
95.715
96.117
96.509
96.877
97.202
97.506
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45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63

0.176
0.158
0.153
0.151
0.125
0.115
0.104
0.096
0.087
0.075
0.063
0.059
0.053
0.046
0.036
0.025
0.023
0.019
0.005

0.280
0.250
0.243
0.239
0.199
0.183
0.166
0.153
0.139
0.119
0.101
0.094
0.084
0.073
0.057
0.040
0.037
0.030
0.008

97.786
98.036
98.279
98.519
98.717
98.900
99.065
99.219
99.357
99.476
99.577
99.671
99.755
99.828
99.885
99.925
99.962
99.992
100.000
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Anexo O

Matriz de componentes rotado

Matriz de componente rotadoa

Componente
1 2 3 4 5 6
Usted conoce KFC 0.117 0.050 0.309 0.106 -0.060 -0.088
Usted conoce "Popeyes” 0.113 -0.073 -0.079 -0.142 0.418 -0.006
Usted conoce Bembos 0.030 -0.020 0.041 0.014 -0.011 0.000
clriaa "Popeyes” a la hora de almuerzo? 0.014 -0.035 -0.025 -0.007 0.009 -0.038
¢Iria a "Popeyes" a la hora de la cena? 0.187 -0.235 0.203 0.186 0.221 -0.099
¢Con cuanta frecuencia piensa usted en "Popeyes"? 0.033 -0.129 0.170 0.048 0.220 -0.068
¢En qué nivel consideras las funciones basicas (atencional  (0.027 0.044 0.220 0.075 -0.380 0.044
cliente, presentacion, sabor, etc.) que brinda “Popeyes™?
¢En qué medida consideras que a “Popeyes” le interesen 0.027 0.106 0.748 -0.016 -0.035 -0.040
tus necesidades?
¢Sientes que "Popeyes" te ofrece variedad en la 0.176  -0.175 0.432 -0.156 0.488 0.045
presentacion de sus productos?
,Qué tan confiable es “Popeyes™? 0.065 -0.039 0.738 -0.130 0.052 0.027
¢Sientes que "Popeyes” satisface completamente tus -0.091 0.227 0.743 0.036 -0.169 0.037
necesidades?
(Qué tan eficiente es el servicio de “Popeyes” en términos (0,007 -0.126 0.695 0.040 0.143 -0.019
de velocidad, capacidad de respuesta, etcétera?
¢Qué tan corteses y serviciales son los proveedores del -0.055 -0.096 0.693 -0.100 0.162 0.018
servicio de “Popeyes”?
(,QUé tan e]egante halla usted a “Popeyes”? -0.155 0.095 0.609 0.055 -0.133 0.116
¢ Te agrada el aspecto o sensacion de la presentacion de -0.024 0.135 0.651 -0.117 -0.071 -0.113
sus productos?
En comparacion con otros establecimientos, “Popeyes” -0.085 0.675 0.275 0.247 -0.196 -0.028
tiene precios...
En comparacion con otros establecimientos, ¢Con cuanta  -0.339 0.222 0.272 -0.059 -0.303 0.260

frecuencia “Popeyes” cambia sus precios?



¢Usted tiene amigos o familiares que hayan comido en
“Popeyes™?

(Qué tanto le rada a sus amigos o familiares “Popeyes”?
¢ Describirias a "Popeyes" como confiable?
¢Describirias a "Popeyes" como actual?
¢Describirias a "Popeyes" como status social alto?
¢ Describirias a "Popeyes" como exitosa?
¢Describirias a "Popeyes" como encantadora?

¢En qué medida siente que usted ha crecido con la marca?

¢Como calificas la calidad de productos que brinda
"Popeyes™?
(En qué medida “Popeyes” satisface por completo tus
necesidades?

¢ Qué tan bueno es el valor de esta marca?
(Qué tan conocedores son los fabricantes de “Popeyes™?
¢Qué tan innovadores son?
¢ Qué tanto confia en ellos?

¢Sientes que “Popeyes” entiende tus necesidades?

(Hasta qué punto “Popeyes” se ha interesado en tus
opiniones?

¢En qué medida toman en cuenta sus intereses?
¢ Qué tanto les agrada “Popeyes™?
¢ Cuénto la respeta?
(Podrias recomendar a “Popeyes” a otros consumidores?

(Consideras que “Popeyes” ofrece un valor regado?

(Consideras que “Popeyes” es superior a los demas
establecimientos?

“Popeyes” le da una sensacion de calidez
“Popeyes” le da una sensacion de emocion

“Popeyes” le da una sensacion de diversion

-0.040

-0.078
-0.202
-0.034
-0.276
-0.234
-0.208
-0.061
-0.021

0.003

0.142
-0.149
0.025
0.036
0.019
-0.065

-0.038
0.108
-0.110
0.170
0.117
0.120

0.156
0.450
0.082

0.493

0.316
0.459
0.455
0.727
0.061
0.299
0.092
0.115

0.298

-0.127
0.394
-0.099
0.207
-0.021
0.490

0.443
0.098
0.284
-0.063
-0.176
0.227

0.555
0.373
0.617

-0.057

0.675
0.027
0.082
0.220
0.201
0.279
0.447
0.730

0.659

0.452
0.115
-0.069
-0.054
0.059
0.010

-0.008
-0.083
-0.137
-0.085
-0.109
0.024

-0.063
0.116
0.037

-0.010

-0.182
-0.062
0.204
0.190
0.076
-0.008
-0.106
-0.072

0.001

-0.095
0.687
0.696
0.832
0.744
0.647

0.730
0.692
0.669
0.634
0.550
0.566

0.309
0.247
0.125

0.732

0.018
-0.116
0.371
-0.160
-0.179
-0.060
0.391
-0.161

0.106

0.654
-0.273
0.207
-0.089
-0.211
-0.155

-0.114
0.092
0.244
0.023
0.513
0.001

0.345
-0.153
0.243

-0.116

-0.004
-0.048
-0.183
0.132
0.677
0.225
-0.064
0.174

0.417

0.047
0.040
-0.042
0.078
-0.015
0.308

0.302
0.042
0.058
-0.007
-0.105
0.147

0.008
0.298
0.087
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“Popeyes” le da una sensacion de seguridad
“Popeyes” le da una sensacion de aprobacion social
“Popeyes” le da una sensacion de autorrespeto
Me considero totalmente leal a esta marca
La compro siempre que puedo.

Compro lo mas que puedo de esta marca.

Siento que es la Unica marca de este producto que
necesito.

Esta es la marca que prefiero comprar/usar.

Si no hubiera esta marca, habria poca diferencia si tuviera
que usar otra.

Realmente amo esta marca.
En verdad la extrafaria si saliera del mercado.
Es especial para mi.

Esta marca es mas que un producto para mi.

En realidad, me identifico con las personas que usan esta
marca.
Siento que pertenezco a un club con los demés usuarios de
“Popeyes”.

Esta es una marca que usa la gente que me agrada.
Siento una profunda conexién con los demas usuarios de
“Popeyes”.

Realmente me gusta hablar de esta marca con los demas.

Siempre estoy interesado en aprender mas de ella.

Me interesaria la mercancia que portara el nombre de esta
marca.

Estoy orgulloso de que otros sepan que la uso.

0.493
0.298
0.279
0.385
0.368
0.764
0.769

0.598
0.208

0.615
0.780
0.848
0.493
0.826

0.763

0.555
0.378

0.467
0.415
-0.029

0.877

-0.111
-0.031
0.354
0.745
0.533
-0.011
0.168

0.151
0.272

0.433
-0.066
0.027
0.340
-0.120

0.181

0.142
0.768

0.628
0.746
-0.036

0.067

-0.071
-0.198
-0.117
0.065
-0.021
-0.008
0.130

0.058
-0.049

0.081
-0.041
-0.066
0.014
-0.059

-0.146

0.142
0.164

0.112
0.039
0.036

-0.019

0.121
0.105
0.096
0.040
0.341
0.030
-0.275

0.127
-0.138

0.193
0.154
0.032
-0.023
0.068

-0.177

0.066
0.119

0.160
0.095
-0.124

0.114

0.486
0.084
-0.157
-0.066
-0.119
0.062
0.165

-0.154
0.245

0.145
0.208
0.121
-0.242
-0.048

0.098

-0.124
-0.063

-0.016
-0.042
-0.295

0.212

0.007
0.690
0.514
0.009
-0.085
-0.030
-0.075

0.554
-0.461

0.256
-0.005
-0.014
-0.499
0.135

-0.017

-0.208
-0.083

0.149
0.104
0.043

-0.081
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Anexo P

Descripcidn de poblacion segln el sexo

Sexo
N° %
Femenino 239 | 62%
Masculino 145 | 38%
Total, general 384 | 100%
Anexo Q
Descripcidon de poblacion segln la edad
Edades
N° %
15-18 67 17%
19-26 292 | 76%
27-59 25 7%
Total, general 384 | 100%

Anexo R

Descripcién de poblacion segln su ocupacion

Ocupacion

Estudiantes 339 | 88%
Empleado dependiente | 38 | 10%
Empleado independiente | 7 | 2%

Total, general 384 | 100%

Anexo S

Gréficos de barras del promedio de cada dimensién

VALOR DE LA MARCA POPEYES
= PROMINENCIA DE

3.67
MARCA ‘
= DESEMPENO DE MARCA '
- IMAGEN DE MARCA )73 \

2.89

2.73

n
o
=

OPINION DE MARCA
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Anexo T
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i la valoracion de los Se valora la marca
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Figura 3: Método de valoracién del Brand Equity

Anexo U
Etapas del desarrollo Objetivo def desarrollo
de la marca de marca en cada etapa

-

Figura 4: Piramide de valor de marca.

Fuente:(Keller, 2008)

Jukios  Sentimientos

Imdgenes




Anexo V

Figura 4: Sub dimensiones de los bloques constructores de marca
Fuente:(Keller, 2008)

61



Anexo X
Encuesta para determinar la valoracion de marca de la empresa “Popeyes” en los
consumidores en el centro comercial Real Plaza — Chiclayo.

Soy alumna del 9¥° ciclo de la carrera de Administracion de Empresas de la Universidad
Santo Toribio de Mogrovejo. Me encuentro elaborando mi proyecto tesis sobre la
valoracion de la marca y necesitamos conocer sus opiniones. Agradecemos su
participacion y tiempo para esta encuesta.
Importante: Todos los datos recolectados seran netamente para fines académicos y se
mantendran en confidencialidad.
Edad: Sexo:
Ocupacion: Pasatiempo:
INSTRUCCION: MARQUE CON UNA (X) LA ALTERNATIVA QUE
CONSIDERE ADECUADA.
1. ¢Ha consumido alguna vez en “Popeyes”?

a) Si b) No
2. ¢Cuantas veces?

a) 4 veces. b)5veces. ¢)6amas.
Prominencia

3. Usted conoce los siguientes establecimientos:

Totalme | De Ni de | En Totalmente
nte  de | acuerdo | acuerdo, ni | desacuerdo | en
en desacuerdo
acuerdo desacuerdo.
a) KFC
b)
“Popeyes”
c) Bembos
d) Otro
4. ¢lrias a “Popeyes” a la hora de ...? (Puedes marcar mas de una opcion)
Totalm | De Ni de | En Totalmente
ente de | acuerdo | @cuerdo, ni en | desacuer | en
desacuerdo. do desacuerdo

acuerdo

a) Almuerzo
b) Cena
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5. ¢Con cuanta frecuencia piensa usted en “Popeyes”? 63
a) Siempre. b) Casi siempre c) A veces c) Rara vez ¢) Nunca,
Desempefio
6. En comparacion con otros establecimientos ¢en qué nivel consideras las funciones
béasicas (atencion al cliente, presentacion, sabor, etc.) que brinda “Popeyes”?
a) Muy bueno. b) Bueno. c) Regular d) Malo. d) Muy malo.
7. En comparacion con otros establecimientos, ¢En qué medida consideras que a
“Popeyes” le interese tus necesidades?
Mucho Bastante Algo Muy poco Nada
8. ¢Sientes que Popeye te ofrece variedad en la presentacion de sus productos?
a) Totalmente de  b) De c) Ni de d) En e) Totalmente en
acuerdo. acuerdo. acuerdonien  desacuerdo. desacuerdo.
desacuerdo.
9. ¢Qué tan confiable es “Popeyes™?
Mucho Bastante Algo Muy poco Nada
10. ¢ Sientes que Popeye satisface completamente tus necesidades?
a) Totalmente de  b) De c) Ni de d) En e) Totalmente en
acuerdo. acuerdo. acuerdo nien  desacuerdo. desacuerdo.
desacuerdo.
11. ¢ Qué tan eficiente es el servicio de “Popeyes” en términos de velocidad, capacidad
de respuesta, etcétera?
Mucho Bastante Algo Muy poco Nada
12. ;Qué tan corteses y serviciales son los proveedores del servicio de “Popeyes”?
Mucho Bastante Algo Muy poco Nada
13. ¢ Que tan elegante halla usted a “Popeyes”? (1: poco, 5: mucho)
Mucho Bastante Algo Muy poco Nada
14. ; Te rada el aspecto o sensacion de la presentacion de sus productos?
a) Totalmente de  b) De c) Ni de d) En e) Totalmente en
acuerdo. acuerdo. acuerdonien  desacuerdo. desacuerdo.
desacuerdo.
15. En comparacion con otros establecimientos, “Popeyes” tiene precios...

a) Altos.  b) Promedios.  c) Bajos.



16. En comparacion con otros establecimientos, ¢Con cuanta frecuencia “Popeyes”

cambia sus precios?

a) Siempre. b) Casi siempre c) A veces c) Rara vez ¢) Nunca,
Imagineria
17. ¢Usted tiene amigos o familiares que hayan comido en “Popeyes™?

a) Si b) No
18. ¢ Qué tanto le rada a sus amigos o familiares “Popeyes”?

Mucho Bastante Algo Muy poco Nada
19. Marca con una (x) las palabras que mejor describen a “Popeyes”. (puedes marcar
mas de una).
Confiable
Actual

Status social alto

Exitosa

Encantadora
Otra:

20. ¢En qué medida siente que usted ha crecido con la marca?

Mucho Bastante Algo Muy poco Nada

Opiniones-Calidad

21. ;Como calificas la calidad de productos que brinda “Popeyes™?
a) Muy bueno. b) Bueno. c) Malo. d) Muy malo.
22. ¢En qué medida “Popeyes” satisface por completo tus necesidades?

Mucho Bastante Algo Muy poco Nada

23. ¢ Qué tan bueno es el valor de esta marca?
El valor de marca se define como el efecto diferencial que el conocimiento de la
marca genera en la respuesta del cliente hacia el marketing.
a) Muy bueno. b) Bueno. c¢) Regular d) Malo. d) Muy malo.
Opiniones-Credibilidad

24. ;Que tan conocedores son los fabricantes de “Popeyes”?

Mucho Bastante Algo Muy poco Nada

25. ¢ Qué tan innovadores son?

Mucho Bastante Algo Muy poco Nada

26. ¢ Qué tanto confia en ellos?
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Mucho Bastante Algo Muy poco Nada
27. ¢ Sientes que “Popeyes” entiende tus necesidades?
a) Totalmente de  b) De c) Ni de d) En e) Totalmente en
acuerdo. acuerdo. acuerdonien  desacuerdo. desacuerdo.
desacuerdo.

28. ¢Hasta que punto “Popeyes” se ha interesado en tus opiniones?

Mucho Bastante Algo Muy poco Nada

29. ¢En qué medida toman en cuenta sus intereses?

Mucho Bastante Algo Muy poco Nada

30. ¢Qué tanto le rada “Popeyes”?

Mucho Bastante Algo Muy poco Nada

31. ¢Cuanto la respeta?

Mucho Bastante Algo Muy poco Nada

Opiniones- Consideracién

32. ¢Podrias recomendar a “Popeyes” a otros consumidores?

a) Totalmente de  b) De c) Ni de d) En e) Totalmente en
acuerdo. acuerdo. acuerdo ni en desacuerdo. desacuerdo.
desacuerdo.

Opiniones-Superioridad

33. ¢ Consideras que “Popeyes” ofrece un valor regado?

a) Totalmente de  b) De c) Ni de d) En e) Totalmente en
acuerdo. acuerdo. acuerdo ni en desacuerdo. desacuerdo.
desacuerdo.

34. ;Consideras que “Popeyes” es superior a los demés establecimientos?

a) Totalmente de  b) De c) Ni de d) En e) Totalmente en
acuerdo. acuerdo. acuerdo ni en desacuerdo. desacuerdo.
desacuerdo.

Sentimientos

35. “Popeyes” le da una sensacion de:

Si No

Calidez

Emocion

Diversion
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Seguridad

Resonancia — Lealtad

36. Marqgue con un (X), si esta de acuerdo con las siguientes premisas:

Me considero totalmente leal a esta marca.

La compro siempre que puedo.

Compro lo méas que puedo de esta marca.

Siento que es la GUnica marca de este producto que necesito.

Esta es la marca que prefiero comprar/usar.

Sino hubiera esta marca, habria poca diferencia si tuviera que usar

otra.

Resonancia — Apego

37. Marqgue con un (X), si esta de acuerdo con las siguientes premisas:

Realmente amo esta marca.

En verdad la extrafiaria si saliera del mercado.

Es especial para mi.

Esta marca es mas que un producto para mi.

Resonancia — Comunidad

38. Marque con un (x), si esta de acuerdo con las siguientes premisas:

En realidad, me identifico con las personas que usan esta marca.

Siento que pertenezco a un club con los deméas usuarios de

“Popeyes”.

Esta es una marca que usa la gente que me rada.

Siento una profunda conexion con los demas usuarios de

“Popeyes”.

Resonancia - Participacion

39. Marque con un (X), si esta de acuerdo con las siguientes premisas:

Realmente me gusta hablar de esta marca con los demas.

Siempre estoy interesado en aprender mas de ella.

Me interesaria la mercancia que portara el nombre de esta marca.

Estoy orgulloso de que otros sepan que la uso.
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Anexo Y
Mapa 1

Revision de literatura: ¢ Qué es marca?

a , - . ~ N\
Un nombre, un simbolo, un signo, un disefio, un
término o simplemente, una estrategia de combinar

(Kotler, 1994)

( ((Pashigian & Bowen,
1994; Ramello, 2006;

todos los aspectos anteriormente mencionados,
teniendo como propdsito, detectar los servicios o
bienes de un vendedor".

Factor que los consumidores pueden reconocer

Tsao, Pitt, & Berthon,

debido a experiencias o atributos provenientes de
alguna actividad como el marketing.

2006)
o 5 g \ J
¢Qué es marca”~ . §
\ “Un nombre, término, disefo, simbolo, o alguna
(AMA, 2007) otra caracteristica que identifique el bien o servicio

(Swanson, 2013) ]7

Adaptado a partir de varios autores.

de un vendedor y lo que lo diferencia de otros
vendedores”.
. J

( )

“Un producto con una historia atractiva, que ofrece
cualidades fundamentales para las que el cliente
cree que no hay ningun sustituto en el mercado”.




Anexo Z
Mapa 2

Revision de literatura: ¢ Qué es valor de marca?

Valor de marca:
¢ Qué es?

~\

s ) N
Los primeros
usos de la
terminacion

(Leuthesser,
1998)

(Farquhar,

~\

“Valor afiadido” que una misma marca otorga a un

1989)

valor de marca
radican en la

década de los 80.
N\ Y,

Adaptado a partir de varios autores.

producto y que es percibido desde el punto de vista de la
organizacion, del comercio o del usuario.

Conjunto de activos y pasivos que vinculados al nombre

(Aaker, 1991)

\ J

(Boonghee Yoo

y simbolo de la marca aumentan o disminuyen el valor
de un producto o servicio.

\ J

N

“Diferencia en la eleccion del consumidor entre un

et al., 2000)

(Kevin Lane

producto de marca y otro sin marca dado el mismo nivel
de caracteristicas de los mismos”

\ J

“Efecto diferencial que provoca el conocimiento de la

Keller, 2008)

marca en la respuesta de los consumidores a los

esfuerzos de marketing implementados para impulsarla”
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Anexo Al
Mapa 3

Revision de literatura: Modelos de valor de marca.

r

AUTOR

.

r

(Martin'y Brown,
1990)

DIMENSIONES

. J/

Calidad percibida, valor percibido,

(Cobb-Walgren,
Ruble y Donthu,
1995)

Valor de marca: \

imen de marca, compromiso y
confianza.

Conocimiento, asociaciones y

Modelos ,

(Aaker, 1996)

USA

calidad percibida.

Lealtad, asociaciones, calidad

(Boonghee Yoo et
al., 2000)

.

percibida, conocimiento y
comportamiento del mercado.

Calidad percibida, lealtad a la

J/

r

2008)

N\

(Kevin Lane Keller,

marca y notoriedad de
marca/asociaciones.

. J/

(Prominencia de marca, desempefio )
de marca, ilmen de marca, juicios

Adaptado a partir de varios autores.

de marca, sentimientos de marca y
resonancia de marca

USA

USA

. J/




Anexo B2
Mapa 4

Revision de literatura: Estudios

RESULTADOS

PAIS ]—[ AUTOR ]7 RESUMEN (modelo VCMBC)
e A
Formado por seis etapas, posee un
Dert Apereyra nivel de fiabilidad alto, ya que le
Valor de al., 2017) permitié realizar un anélisis
marca: . univariado, bivariado y factorial.
Estudios
\ Y,
4 )
Relne elementos que en cierta forma
son los méas importantes. Ademas, por
r \ poseer una estructura piramidal que
Bolivia (Orellana permite a los investigadores seguir

e N
La marca en
investigacion, en
el mercado

cochabambino
tiene un nivel bajo

de Brand Equity.
\. J

e N

Se pudo lleg6 a la

conclusion de que
la marca M.bo

Pletz, 2016)

Adaptado a partir de varios autores.

una secuencia ldgica y abarcar la
necesidad de que las marcas entiendan
la dindmica de consumo tanto racional

mantiene un valor
capital de marca

como emocional.
\ J

positivo.
. Y,
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