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Resumen

La investigacion se realizd con el proposito de reconocer que tipo de servicio (franquicia o
marca local) es mejor valorada por los chiclayanos al momento de consumir pizza y también
servir de ayuda a las empresas involucradas para identificar la percepcion de valor que tienen
los clientes chiclayanos hacia sus respectivas marcas. Para ello se plante6 como objetivo
principal determinar el valor de marca entre una pizzeria de franquicia internacional y una
pizzeria local desde la perspectiva del consumidor chiclayano, 2020. El estudio fue de enfoque
cuantitativo y de nivel descriptivo comparativo. Se emple6 el modelo y cuestionario propuesto
por Yoo y Donthu (2001). Para obtener los resultados se realizd muestreo no probabilistico por
conveniencia encuestando a 204 personas y dividiendo la muestra en partes iguales para ambas
marcas. El cuestionario fue realizado mediante Google Drive y distribuido por Facebook,
Instagram y WhatsApp Messenger. Los datos fueron analizados con el programa SPSS 26,
resultando que la pizzeria de franquicia internacional es valorada de manera alta y la pizzeria
local de manera baja, aunque esta diferencia sea Unicamente por la distancia marcada de los
resultados en la dimensidn conocimiento/ asociaciones de marca.

Palabras claves: Calidad, conocimiento/ asociaciones de marca, consumidor, lealtad, valor de
marca.

Caodigos de clasificacion JEL: M1, M3, M31



Abstract

The research was conducted in order to recognize which type of service (franchise or local
brand) is better valued by Chiclayans when consuming pizza and also to help the companies
involved to identify the perception of value that Chiclayan customers have towards their
respective brands. For this purpose, the main objective was to determine the brand value
between an international franchise pizzeria and a local pizzeria from the perspective of the
Chiclayan consumer, 2020. The study was of quantitative approach and comparative descriptive
level. The model and questionnaire proposed by Yoo and Donthu (2001) was used. To obtain
the results, a non-probabilistic sampling was made for convenience, surveying 204 people and
dividing the sample in equal parts for both brands. The questionnaire was carried out using
Google Drive and distributed by Facebook, Instagram and WhatsApp Messenger. The data was
analyzed with the SPSS 26 program, resulting that the international franchise pizzeria is highly
valued and the local pizzeria is low, although this difference is only due to the distance marked
by the results in the dimension of knowledge / brand associations.

Keywords: Quality, brand knowledge/ associations, consumer, loyalty, brand value.
JEL classification codes: M1, M3, M31



Introduccién

En la actualidad la gran demanda de los clientes ha obligado a los restaurantes a competir
ferozmente por la obtencion de su preferencia, teniendo a la marca como su principal escudo y
la oportunidad de obtener algun beneficio competitivo y diferencial frente a la competencia. En
cuanto a la disputa entre una marca internacional y una local, es normal que se intuya que una
marca de origen internacional y reconocida a nivel mundial obtenga mayor valor de marca
frente a una reconocida localmente (Majid, Alias, Samsudin, & Chik, 2016) pues las marcas
locales muchas veces no logran formar una percepcién de marca como ellos esperan (Susilowati
& Novita, 2020) aunque los resultados pueden variar dependiendo los consumidores, pues estos
son muy distintos entre si (Singh & Pattanayak, 2016) asi como las circunstancias en tiempo y
espacio en el que se mide el valor de marca (Namin, 2017).

La necesidad de medir el valor de marca recae entonces en que se refiere a la importancia
que le da el consumidor a la informacion transmitida por una marca en especifico generados
por la gestion de marca de la misma (Instituto Internacional espafiol de marketing digital, 2016),
y al ser tan cambiante es necesario poder seguir midiéndola en diferentes marcas y sectores
como el caso de las pizzerias, sector que ha logrado posicionarse como uno de los principales
dentro de Estados Unidos, potencia mundial (Monterrey & Enriquez, 2018), asi como en
Colombia y Pert, pues el 49% y 20% de personas come pizza cinco veces al mes
respectivamente (El Espectador, 2018).

Investigaciones previas demuestran la diversidad existente en la valoracion de marca, aun
asi estas sean locales o internacionales, pues las variaciones pueden estar respaldadas por
diferencias como el uso de estrategias feroces de promocion (Majid et al., 2016), las
caracteristicas del consumidor y su cultura (Koapaha & Tumiwa, 2016), la inclinacion hacia un
tipo de alimentos (Sornsaruht & Sawmong, 2018; Saidarka & Rusfian, 2019), entre otros
factores, es por eso que diferentes marcas como The Chicken Rice, Rasamas, Pizza Hut (Majid
et al., 2016), Mc Donald, Burger King, KFC (Saidarka & Rusfian, 2019), Restaurantes con
certificacion Thai Select (Sornsaruht & Sawmong, 2018) y Richeese Factory (Susilowati &
Novita, 2020) han obtenido distinta valoracion de marca.

Por otro lado, en relacién a la importancia de una dimension u otra también varia, pues en
algunos casos esta puede ser la lealtad a la marca (Christiana, 2018), la calidad percibida
(Sornsaruht & Sawmong, 2018) o el conocimiento/ asociaciones de marca (Singh &
Pattanayak, 2016; Pham, Do, & Phung, 2016) o simplemente ser mas importante la lealtad y
calidad percibida pero no el conocimiento/ asociaciones de marca (Horna Ferro, Ledn Ramirez,
Martinez Loayza, & Torres Matta, 2019).

Si bien se han realizado indagaciones sobre diversas marcas en diversas partes del mundo,
aun resultan escasas dichas investigaciones que comparen el valor de marca entre dos marcas
con caracteristicas diferentes pero de igual sector en Latinoamérica y sobre todo en el pais de
esta investigacion, Perd. Ademas existen pocas investigaciones relacionadas al tema del sector
de pizzerias en dicho pais a pesar que el mencionado sector posee gran presencia dentro de
Peru, pues el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2019) resalta que el indice de la
produccidn en restaurantes aument6 un 3,63% en el afio 2019, entre ella las pizzerias. Es por
eso que, segun lo mencionado, se puede deducir que existen pocas investigaciones acerca del
valor de marca en el sector de pizzeria, sector en apogeo en PerU, lo cual se traduce en un vacio
de conocimiento.

Dentro del sector, la comparacion entre una franquicia internacional y una local es
interesante pues poseen diferencias en cuanto a la forma de preparacion, uso de estrategias



comunicacionales, tiempo en el mercado, entre otros (Majid et al., 2016). Ante este panorama
surge el siguiente reactivo ¢Cual es el valor de marca percibida entre una pizzeria de franquicia
internacional y una pizzeria local desde la perspectiva del consumidor chiclayano, 2020? Como
objetivo general se busca determinar el valor de marca entre una pizzeria de franquicia
internacional y una pizzeria local desde la perspectiva del consumidor chiclayano, 2020. Como
objetivos especificos se enumeran tres: determinar la lealtad a la marca, la calidad percibida y
el conocimiento/ asociaciones de marca entre una pizzeria de franquicia internacional y una
pizzeria local desde la perspectiva del consumidor chiclayano, 2020.

El proposito es reconocer que tipo de servicio (franquicia internacional o marca local) es
mejor valorada al momento de consumir pizza y si las estrategias planteadas por esta realmente
impactan en la percepcién de sus consumidores; asi como discernir si s que, comparado con
lo investigado anteriormente, el valor de marca cambia entre una marca u otra aunque estén en
un mismo sector, asi como los factores mas importantes. Ademas, se debe recalcar que la
comparacion entre marcas de las naturalezas mencionadas, franquicia internacional y local, se
ha realizado en virtud a que en Chiclayo, hasta el cierre de la investigacion, solo existe una
marca de pizzeria con la caracteristica de franquicia internacional, la cual, a diferencia de la
mayoria de marcas locales, posee grandes estrategias comunicacionales que no se sabe si es que
impactan positivamente en los consumidores chiclayanos sin distincion de edad o si estos
valoran mejor marcas locales que en su mayoria tienen méas tiempo en el mercado chiclayano
que la marca de franquicia internacional.

Esta informacidn proporcionara la percepcion de lealtad a la marca, calidad percibida y el
conocimiento/ asociaciones de marca entre una pizzeria de franquicia internacional y una local
desde la perspectiva del consumidor chiclayano, lo que permitira tambien saber qué es lo que
maés valoran al momento de consumir en una pizzeria. En general, se busca diferenciar la
valoracion de marca entre dos marcas distintas, lo que permitird a las marcas seleccionadas
replantear sus estrategias, mejorandolas y orientandolas hacia lo que el consumidor realmente
valora, ademas de ayudar a las proximas pizzerias que deseen establecer sucursales en Chiclayo
o0 abrir un nuevo local, para que asi implementen estrategias que se encuentren mas relacionados
con lo que valora el cliente chiclayano o encaminarse hacia una valoracion alta de marca.

Revision de literatura

El valor de marca hacia una empresa puede variar por diversas razones como las
caracteristicas del consumidor y su cultura (Koapaha & Tumiwa, 2016) o la ferocidad con la
que se realizan las estrategias comunicacionales (Majid et al., 2016), incluso pudiendo no ser
de importancia el tiempo en que una marca se encuentre operando en un determinado mercado
(Saidarka & Rusfian, 2019). Es por eso que las valoraciones en cuanto a las dimensiones de
dicho constructo pueden variar en relacion a la marca, asi como el pais en el que este se ubica.

En el caso de la lealtad a la marca, esta se muestra como el constructo al que se puede llegar
satisfactoriamente una vez que se haya conseguido tener un buen conocimiento/ asociaciones
de marca y calidad percibida (Mokhtar, Othman, Arsat, & Ariffin, 2018; Singh & Pattanayak,
2016; Horna Ferro et al., 2019), es por eso que se puede referenciar como una dimension dificil
de lograr incluso para marcas reconocidas mundialmente, lo que se puede percibir en
investigaciones realizadas por diversos autores como Majid et al. (2016) quienes comparan el
valor de marca entre dos marcas locales y una internacional, tales como The Chicken Rice
(TCR), Rasamas y Pizza Hut resultando que la marca The Chicken Rice posee mayor lealtad a
la marca que sus competidoras siguiéndole Rasamas y Pizza Hut en ese orden, el autor atribuye
este resultado a que la marca TCR ha calado en la mente del consumidor y ofrece productos
que son percibidos como calidad pues, a diferencia de las otras marcas, utilizan insumos propios



de la alimentacion tradicional malaya en sus platillos. Igualmente sucede con la investigacién
de Saidarka y Rusfian (2019) quienes realizan una comparativa de las marcas Kentucky Fried
Chicken, McDonald's y Burger King en el mercado de indonesia resultando las tres marcas, de
una calificacion entre “muy alto”, “alto” y “relativamente alto”, una percepcion relativamente
alta de lealtad a la marca. Asi como la realizada por Susilowati y Novita (2020) donde la marca

Richeese Factory obtuvo con menor puntaje la dimension lealtad a la marca.

Por otro lado, si existen marcas que han logrado alta lealtad como el caso de lo evidenciado
en la investigacion de Sornsaruht y Sawmong (2018) pues trece del conjunto de restaurantes
con la certificacion “Thai Select” lograron obtener alta lealtad debido a que estos tienen la
credibilidad de utilizar insumos propios de Tailandia asi como cocineros oriundos, algo que los
ingleses aprecian de estos restaurantes, incluso destacando que el 0.73 de encuestados dijo ser
leal a dichos restaurantes, mientras que el 0.72 no tiene intencién de cambiarlos por otra marca.

En cuanto a la dimensién calidad percibida, esta también suele variar. Majid et al. (2016)
muestra que la marca local TCR posee alta calidad percibida a diferencia de sus competidoras,
aunque en esta dimension Pizza Hut logra vencer a Rasamas, marca local, por lo que sea una
marca internacional o local puede no influir en la percepcion de calidad. Asi mismo Saidarka y
Rusfian (2019) sefialaron que las marcas Kentucky Fried Chicken, McDonald's y Burger King
poseen alta calidad de marca explicando que puede deberse a la inclinacién de los consumidores
indonesios al fast food, lo mismo que ocurre con los restaurantes con la certificacion “Thai
Select” pues el 39% de ingleses prefiere la comida tailandesa (Sornsaruht & Sawmong, 2018),
asi como el restaurante Richeese Factory que obtuvo alta calidad percibida (Susilowati &
Novita, 2020).

Un caso particular es la dimensién conocimiento/ asociaciones de marca pues diversos
autores, que mas adelante seran analizados, deciden dividir esta dimensidn en imagen de marca
y conocimiento de marca, aunque Yoo y Donthu (2001) deciden unirlos en uno solo y llamarla
“conocimiento/ asociaciones de marca” pues se considera que separados no tienen un impacto
significativo en el valor de marca (Pham et al., 2016). Aun asi, investigaciones realizadas por
Majid et al. (2016), Saidarka y Rusfian (2019), Sornsaruht y Sawmong (2018), Susilowati y
Novita (2020) han decido tomar por separado esas dimensiones. Majid et al. (2016) demuestra
que la marca local TCR posee mayor conocimiento y asociacion de marca que Pizza Hut y
Rasamas, aunque la marca internacional posee mayor valoracion en ambas dimensiones que
Rasamas, el autor explica que esto puede deberse a las estrategias de marketing agresivas que
utiliza TCR. Saidarka y Rusfian (2019) detalla que los consumidores de Kentucky Fried
Chicken, McDonald's y Burger King poseen muy alto conocimiento de marca, mientras que la
asociacion de marca fue la segunda dimension mejor valorada en los tres casos. Sornsaruht y
Sawmong (2018) sefiala que los consumidores ingleses conocen altamente a los restaurantes
con certificacion “Thai Select” pues el 0.77 de los encuestados los ha conocido por la
publicidad y el boca a boca, aunque la asociacién de marca obtuvo una valoracién regular de
0.62. Asimismo Richeese Factory obtuvo alto conocimiento y asociacion de marca por parte de
los consumidores indonesios (Susilowati & Novita, 2020).

En concordancia a la importancia de una dimension en especifico, estas varian segun la
marca. La investigacion de Sornsaruht y Sawmong (2018) muestra que, a pesar que todas las
variables de valor de marca influyen positivamente en ella, la calidad percibida es la mas
importante. Mientras que para Singh y Pattanayak (2016) y Pham et al. (2016), quienes
utilizaron el modelo en el que unian las dimensiones asociacion y conocimiento para la marca
Dominos Pizza y un restaurante etnico de Vietnam, consideran que la dimensidn asociacion de
marca es la mas importante en la gestion de valor de marca, caso contrario a lo hallado por
Horna Ferro et al. (2019) en torno a cevicherias ubicadas en Lima — Per0. Por altimo, Christiana



(2018) muestra a la lealtad a la marca como la dimension méas importante para los consumidores
malasios de restaurantes coreanos de BBQ.

Para mencionar al valor de marca primero se debe hablar de la marca que, justamente a lo
largo de los afios, se ha visto como una variable que diferencia a una empresa de otra,
definiéndose como “un nombre y como tal un ente simbolico que permite que el producto le
hable al consumidor” (Wilensky, 1998) siendo un factor diferenciador entre un producto o
servicio que satisfaga la misma necesidad y que estas diferencias, relacionadas con el
desempefio de la marca, pueden ser funcionales, racionales o tangibles (Kotler & Keller, 2012).
Entre los factores diferenciales, la marca puede reflejarse como un nombre, simbolo, disefio,
términos u otros (American Marketing Association, 2013 citado por Forero y Duque, 2014). Es
asi que se deduce que la marca son todas aquellas caracteristicas diferenciadoras que logran
identificar al producto de una marca frente a otra a los ojos del consumidor.

En referente al enfoque de valor de marca este ha variado con el paso del tiempo. Los
enfoques que se daban en un inicio sobre valor marca eran apegados al tema econdmico y a la
perspectiva del cliente. En el caso del primero, las ganancias de la empresa eran el punto clave
para definir el valor de marca, pues era tomado como ‘“el valor presente neto efectivo
incremental atribuible a una marca” (Shocker & Weitz, 1988) siendo el valor monetario
producido por el nombre de la marca (Smith, 1991). Este enfoque no tardd mucho en
desaparecer pues a la par aparecié uno apegado a la importancia del cliente que tomo relevancia
y vigencia hasta la actualidad. El valor de marca cambio de significado al ser sefialado como
un conjunto de comportamientos y asociaciones que tienen los clientes con respecto a la marca
y miembros del canal, ademas de que se basaba en el nombre del producto ofertado y el valor
de dicho nombre o simbolo para los clientes (Aaker, 1991; Leuthesser, 1988 citados por Forero
y Duque, 2014) siempre y cuando estos hayan tenido experiencia con ella, lo que le permitia
diferenciarse de la competencia (Farghar, 1989) y buscar que los clientes generen pensamientos
positivos (Kanmakura y Russell,1993 citado por Forero y Duque, 2014).

Para el siglo actual esta perspectiva fue considerada para la mayoria de autores como la que
mejor definia el valor de marca, pues era la diferenciacion de una marca sobre otra a la vista de
los clientes (Yoo & Donthu, 2001) ya sean internos o externos (Del Rio Lanza, Casielles, &
Iglesias Arguelles, 2002). Este valor de marca también se asume “cuando el cliente tiene un
alto nivel de conciencia y conocimiento de la marca y tiene algunas asociaciones de marca
fuertes, favorables y unicas en la memoria” (Keller, 2007). Finalmente Brahmbhatt y Shah
(2017) y American Marketing Association (2013), citado por Forero y Duque (2014), refieren
que el valor de marca es la postura que toma el cliente ante los atributos tangibles, como la
presentacion del producto o el logotipo, y no tangibles, como la calidad percibida, que ofrece
la marca a consecuencia del uso de esa atribuyendo que se debe tener experiencia con ella para
generar una valoracion de marca.

Por consiguiente, a raiz de las definiciones presentadas, el valor de marca se refiere a los
esfuerzos realizados por la empresa para generar valor a sus clientes y que estos a su vez generen
una actitud y percepcion positiva hacia ellos a raiz de la experiencia, destacando dentro de esta
percepcion las cualidades diferenciales frente a la competencia. El beneficio de poseer un alto
valor de marca permite que la empresa en cuestién no sea vulnerable ante diversas situaciones
negativas como acciones desleales de la competencia, un aumento de precio, llegada de nuevos
competidores, etc. Ademas, ayuda a tener mayores margenes de ganancias, llegada eficaz de
las estrategias comunicacionales del marketing, el buen recibimiento ante la extensién de linea
de una marca, etc. Por lo que se sugiere que las empresas conozcan la percepcion que tienen
los consumidores e incorporen estrategias (Hoeffler y Keller, 2003) pues el valor de marca
fortalece los programas de marketing que se lleva a cabo (Aaker, 1991).
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Por otro lado, las dimensiones de valor de marca se han diversificado a medida del tiempo.
Las investigaciones mas conocidas acerca de ello son las de Aaker (1991 y 1996), Keller (1993)
y Farghar (1989) segun Samih Baalbaki (2012). En el caso de Aaker (1996) las dimensiones
que enmarcan el valor de marca son cinco: lealtad a la marca, asociaciones de marca, calidad
percibida, conciencia de marca y otros activos. El autor citado destaca la dimension lealtad y
sefiala a las asociaciones de marca como base de ello. Cinco afios después el mismo autor
incluye el liderazgo de marca y comportamiento de mercado de la marca y elimina la variable
de activos de propiedad. Para Keller (1993) el valor de marca se ve reflejado en una sola
variable: Conocimiento de marca. Del conocimiento de marca se desprende dos dimensiones:
conciencia de marca e imagen de marca, que bien manejados pueden ganar la lealtad del cliente.
Farghar (1989) menciona tres componentes: Actitudes de marca, evaluaciones de marca e
imagen de marca.

Los autores mencionados, a pesar de lo aportado, no han establecido una medicion especifica
para sus propuestas, pero existen autores que si lo han establecido pero no han sido considerados
como parte de la investigacion actual por diferentes razones. Kamakura y Russell (1993)
proponen medir el valor de marca desde la cantidad de compras registradas en los scanner o
tickets de compra registrados en los diferentes establecimientos y no se cuenta con informacion
de la misma para esta investigacion. Lassar, Mittal, y Sharma (1995) toman como punto
importante el rendimiento del producto a mediano plazo, el cual no calza en los alimentos como
pizzas. Netemeyer et al. (2004) aduce que el valor de marca también debe medir la
responsabilidad social de la empresa y la posicion del consumidor frente a la historia de la
marca, caracteristicas que no calzan con las marcas de pizza establecidas en Chiclayo. La escala
de Pappu, Cooksey, & Quester (2005) es cuestionada por el bajo valor que se le da al
conocimiento y lealtad a la marca (Samih, 2012).

En los ultimos afios existen autores que han decidido implementar nuevas formas de medir
el valor de marca relacionandolo con los servicios aunque, hasta ahora, ninguna escala ha sido
probada por otros autores ni ha sido validada en diferentes paises y realidades. Los cuestionarios
propuestos por Sean Hyun y Kim (2011) y Gon Kim y Bumm Kim (2004) no son utilizados en
la investigacion debido a que las dimensiones imagen de marca y calidad percibida las
relacionan con restaurantes que tienen sus propios espacios, y la Unica pizzeria de franquicia
internacional ubicada en Chiclayo no cuenta con ello pero las pizzeria locales si lo tienen, por
lo que se induciria al sesgo en la respuesta. Ante esta situacion, se tomé en cuenta el modelo de
Yoo y Donthu (2001). Dicho modelo se plasma desde la perspectiva del consumidor, teniendo
como influencia para su creacion a los autores Aaker (1991) y Keller (1993).

Como lo mencionan los mismos autores, el modelo y escalas desarrolladas tienen pruebas
psicométricas de varios pasos, lo que la vuelve integra, valida y generalizable para diversas
culturas y productos. Este tltimo punto se ve reflejado en el propio trabajo de los autores al
crear el modelo pues midieron sus resultados en tres productos diferentes tales como: zapatos
deportivos, cAmaras fotogréaficas y televisores a color. Ademas, el modelo fue validado en el
estudio de Washburn y Plank (2002) y utilizado recientemente para una investigacion realizada
por Estela & Fernandez (2019) dirigida a clientes pertenecientes a la generacién Y de una
empresa de comida rapida ubicada en la misma provincia de la presente investigacion, lo que
no trajo dificultad alguna su uso. Las dimensiones del modelo de Yoo y Donthu (2001) dirigido
a medir el valor de marca, son: Lealtad a la marca, calidad percibida y conocimiento/
asociaciones de marca, este ultimo, segun el autor del modelo, contiene tanto a la imagen de
marca como al conocimiento de marca, los cuales muestran en la siguiente figura:
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Lealtad a la marca

Calidad percibida — & Valor
/' de

Conocimigento/ marca

asociaciones  de

marca

Figura 1 Modelo propuesto por Yoo y Dunthu (2001)

La lealtad, segun el autor del modelo utilizado por la investigacion Yoo y Donthu (2001)
basado en Oliver (1997), es la tendencia que posee el consumidor a una marca en especifico,
siendo tomada como primera opcién de compra. Esta lealtad hard que el consumidor
dificilmente desee cambiar de marca y su comportamiento de compra (Oliver, 1999) generando
apego a la marca. La dimensién lealtad es considerada como el centro del valor de marca
(Aaker, 1991) lo que refiere a que un alcance de lealtad significa lo mas cercano a poseer el
valor de marca deseado. Entonces, la lealtad de un consumidor se puede notar cuando este toma
como primera opcion de compra una marca en especifico.

Por su parte Kotler y Armstrong (2012) sefialan que un buen manejo del marketing genera
un cliente deleitado que puede convertirse en leal. Estos muestran una forma de dividir a los
clientes para demostrar la relacion entre la rentabilidad y la lealtad: extrafios, mariposas, amigos
verdaderos y lapas. Los “extrafos” son aquellos que proporcionan baja rentabilidad y que la
posibilidad de convertirse en leales es muy baja debido a que no tienen conciencia plena del
negocio y de los productos por lo que no se debe gastar esfuerzos de marketing en ellos. Las
“mariposas” son aquellas que, si bien estdn conscientes de aquellos productos de la empresa,
son clientes por temporadas por lo que solo se debe aprovecharlos y hacer minimos esfuerzos
de marketing por atraerlos hacia la lealtad. Los “amigos verdaderos” son rentables y leales por
lo que las estrategias de marketing deben buscar satisfacerlos. Por ultimo, las lapas son clientes
leales pero no rentables. Los esfuerzos de marketing deben ser conducidos a que estos sean mas
rentables.

Con respecto a la predisposicion de los clientes a pagar un precio superior por una u otra
marca, un cliente leal esta dispuesto a pagar dicha prima (Aaker & Alvarez, 1995; Keller, 2000;
Hoeffler & Keller, 2003 citados por Samih, 2012). Ademas la importancia que los clientes sean
leales a una marca radica en que estos no seran tan sensibles a los cambios de precio, por lo que
se obtiene una ventaja competitiva (Hameed & Kanwal, 2018).

En lo que se refiere a la calidad percibida, segunda dimensidn, para definir el concepto Yoo
y Donthu (2001) citan a Zeithaml (1988) y Aaker (1991), concluyendo que la calidad percibida
es el juicio que realizan los consumidores con respecto a la excelencia y superioridad del
producto en cuestién, siendo la calidad percibida una subjetividad. Ademas que esta percepcion
puede cambiar a raiz de nueva informacion que se proporcione al consumidor o sus expectativas
por lo que es cambiante en el tiempo. Es entonces que la calidad percibida se puede traducir
como la percepcion de cada cliente a la excelencia que posee el producto. Esta dimension es
quiza una de las mas dificiles de complacer puesto a que la calidad es un juicio critico, es decir,
varia segun cada individuo.

En lo que concierne a conocimiento/ asociaciones de marca, tercera dimension Yoo y
Donthu (2001) mencionan, teniendo como influencia a Aaker (1991), que el conocimiento/
asociaciones de marca se encuentra con todo lo relacionado a lo que la empresa comunica tales
como imagenes, ideas, etc. Se debe destacar que los autores unen el conocimiento de marca e
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imagen de marca dentro de la dimension conocimiento/ asociaciones de marca, lo cual se
sustenta en lo mencionado por Pham et al. (2016), ya que cuando la imagen de marca y el
conocimiento se dividen en dos constructos separados no tienen un impacto significativo en el
valor de marca.

Aaker (1991) sefiala que las asociaciones de marca se hacen mucho més fuertes cuando
diferentes clientes han transmitido ideas que se han relacionado directamente con la marca que
las ideas de pocas personas y sus experiencias con ella. Keller (1993) aduce que “a medida que
aumenta el conocimiento de la marca, los consumidores tienden a considerar a la marca cuando
compran un producto o servicio” esto quiere decir que el conocimiento de marca es un peldafio
mas para la lealtad a la marca. Por su parte Aaker (1991) precisa a las asociaciones como
“cualquier cosa unida en la memoria a una marca”, por lo que se entiende que estas asociaciones
estan relacionadas con la mente del consumidor y le permite generar un significado de marca,
mientras que para Kotler y Keller (2012) las asociaciones son aquellas ideas sobre la empresa
basada en la experiencia que haya tenido con la marca. Entonces el concepto que se tiene de
asociacion de marca, bajo lo dicho por los autores en mencién, es que se trata de las
comunicaciones de la empresa hacia sus grupos de interés y la idea que se crea a partir de ellas
y de la experiencia que haya podido tener. Se debe considerar que el uso de las redes sociales
y los comentarios vertidos en ellos, también generan ideas sobre la marca.

Por lo tanto, ante las distintas variaciones que puede tener una marca en cuanto a su valor de
marca, asi como de sus dimensiones, se plantea la siguiente hipotesis: Existe diferencia
significativa del valor de marca entre la pizzeria de franquicia internacional y la pizzeria local
desde la perspectiva del consumidor chiclayano, 2020.

Materiales y métodos

Se llevo a cabo un estudio de nivel descriptivo comparativo de tipo aplicado (Hernandez-
Sampieri & Mendoza, 2018) que permitioé determinar el valor de marca entre una pizzeria de
franquicia internacional y una local desde la perspectiva del consumidor chiclayano. El estudio
se baso en lo que respondian los encuestados, mas no sus actitudes dentro de los locales en
mencion, es por eso que el enfoque empleado fue solo cuantitativo (YYapu, Arnold, Spedding P,
& Pereira M, 2013).

La poblacion de estudio fueron hombres y mujeres sin distincion de edad que residan en el
departamento de Lambayeque y en la provincia de Chiclayo sin discriminacion de nivel
socioecondmico, las cuales hayan consumido en la Unica pizzeria de franquicia internacional
ubicada en Chiclayo o en una pizzeria local al menos una vez en el afio 2019 o parte del 2020.
Para efectos del estudio se usé muestreo no probabilistico por conveniencia (Hernandez-
Sampieri & Mendoza, 2018) debido a la dificultad que supuso la recoleccion de datos para la
investigacion a raiz de la crisis sanitaria mundial (Covid-19) vivida durante la realizacion de la
presente investigacion y el consecuente aislamiento social obligatorio, buscando dividir a la
muestra accedida en partes iguales pues, 50% de los cuestionarios estaban dirigidos a las
personas que prefieren la Unica pizzeria de franquicia internacional y 50% de los cuestionarios
a los consumidores que prefieren pizzeria local.

Se emple6 como instrumento el cuestionario de Yoo y Donthu (2001) de 10 items
conformado por tres dimensiones: lealtad a la marca, calidad percibida y conocimiento/
asociaciones de marca, con 3,2 y 5 items respectivamente. La medicion fue de Likert con escala
de 7 (fuertemente en desacuerdo, en desacuerdo, mas o menos en desacuerdo, indeciso, mas o
menos de acuerdo, de acuerdo, fuertemente de acuerdo). Para el caso de lealtad a la marca se

29 ¢

trabajo con los indicadores “cliente fidelizado”, “primera opcion de compra” y “decision de
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compra frente a otras marcas”. La dimension calidad percibida se vio sujeta a los indicadores
“calidad fisica del producto” y “satisfaccion con el producto”. Por ultimo, la dimension
conocimiento/ asociaciones de marca tuvo los indicadores “reconocimiento de la marca”,
“atributos reconocidos” y “fijacion de marca” (anexo 01).

El cuestionario de Yoo y Donthu (2001), aparte de las tres dimensiones mencionadas,
presenta una cuarta llamada Validez Convergente con una medida del valor de marca general-
OBE (con 4 items) para medir el valor de una marca sobre otra desde la perspectiva del
consumidor, en este caso no se tomara en cuenta dicha dimension debido a que la naturaleza de
la investigacion es averiguar la valoracion de dos marcas distintas, para luego comparar sus
resultados. Otra razdn por la que no es tomada dicha dimensidn es porque esta es utilizada para
dos empresas las cuales posean caracteristicas similares en precio, calidad y atributos fisicos,
lo cual no sucede con las empresas tomadas para esta investigacion. El cuestionario fue
adaptado a los dos tipos de pizzeria: de franquicia internacional y local, con un lenguaje facil
con el objetivo que el cuestionario sea entendible (anexo 02).

Se midi6 la fiabilidad del cuestionario utilizando Alfa de Cronbach, resultando 0.857 a
manera global, 0.865 de la dimension lealtad, 0.81 de la dimensién calidad y 0.764 de la
dimension conocimiento/ asociaciones de marca, lo cual se considera como un instrumento
confiable (Tavakol & Dennick, 2011).

Tabla 1
Medida de variable y escala de fiabilidad

Dimension Alfa de Cronbach
Lealtad a la marca 0.865
Calidad percibida 0.81
Conocimiento/ asociaciones de marca 0.764
Valor de marca 0.857

La encuesta se realizé mediante la aplicacion Google Drive y se distribuyo por Facebook,
Instagram y WhatsApp Messenger. Una vez que se identifico al posible encuestado en las redes
sociales mencionadas, se procedié a presentarse ante la persona y mencionarle el fin de la
encuesta, luego se le brindo el link de la encuesta para que lo responda preguntandole antes si
es que ha consumido en la unica pizzeria de franquicia internacional o en una pizzeria local al
menos una vez en el afio 2019 o parte del 2020. El cuestionario fue aplicado desde el dia 29 de
mayo hasta el dia 10 de julio, es por eso que el estudio fue transversal (Yapu et al., 2013).

Una vez obtenido los datos de las encuestas se verificaron que éstas sean validas, es decir
que cumplan con los criterios establecidos para pertenecer a la muestra. Del total de las
encuestas validas, las cuales fueron 214, se procedio a identificar a la pizzeria local con mayor
mencion, resultando ser la empresa Pizzeria Venecia (anexo 03). En el caso de la pizzeria de
franquicia internacional se tomo para la investigacion la Unica pizzeria de esta caracteristica
ubicada en Chiclayo, la cual es Pizza Hut, quien tuvo 102 cuestionarios a su favor. Se debe
mencionar que se busco dividir a la muestra en partes iguales, por lo que al estar a una semana
de la fecha de cierre de encuesta, Pizzeria Venecia contaba con 102 cuestionarios y Pizza Hut
92, por lo que se decidié buscar completar las 10 encuestas faltantes a favor de Pizza Hut para
realizar lo planificado. Luego se vacid la informacion con respecto a estas dos empresas al
programa Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) 26 para determinar cual es el valor
de marca de la pizzeria de franquicia internacional y pizzeria local. Cabe destacar que se hizo
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uso de baremos con percentiles (25, 50 y 75) para hallar los niveles de valor de marca los cuales
fueron: bajo, regular, alto y muy alto.

Asimismo, se realiz6 un andlisis factorial exploratorio (EFA) para validar la consistencia del
modelo en mencidn, efectuandose la prueba de esfericidad de Bartlett el cual arrojé un nivel de
significancia de 0.000 y la medida Keiser-Meyer-Olkin (KMO) resultando 0.846 lo cual, al ser
mayor a 0.8, sefialdé que se puede continuar con el analisis factorial. Siguiendo con el analisis
factorial, en el anexo 3 se aprecia que el item “Puedo reconocer a la pizzeria de franquicia
internacional/ pizzeria local entre otras marcas de la competencia” presenta una comunalidad
baja (0.495), elimindndose automéaticamente debido a su poco aporte al modelo y no siendo
parte del analisis de resultados.

Tabla 2
Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.856
Aprox. Chi-cuadrado 911.185
Prueba de esfericidad de Bartlett Gl 45
Sig. 0

Para finalizar, en relacion a los criterios éticos empleados, el encuestado se encontraba
informado en todo momento acerca del fin de la investigacion, debido a que en la primera
seccion del cuestionario se menciono el fin y los usos de aquellos datos proporcionados.
Ademas, se aseguro el resguardo de sus respuestas pues estas serian anonimas y usadas solo
para la investigacion. Aun asi tuvieron la opcién de no contestar la encuesta si asi lo deseaban.

El cuadro que reduce todo lo explicado en el apartado de materiales y métodos se encuentran
en la matriz de consistencia (anexo 04).

Resultados y discusion

La investigacidn tiene un objetivo general y tres especificos. En cuanto al objetivo especifico
relacionado a determinar la lealtad a la marca entre una pizzeria de franquicia internacional y
una pizzeria local desde la perspectiva del consumidor chiclayano, 2020 se realizé tomando en
cuenta los resultados de la dimension lealtad, formada por tres items. Cabe resaltar que se tomo,
para todos los objetivos, como pizzeria de franquicia internacional a Pizza Hut, debido a que es
la Gnica con esta caracteristica que se encuentra en el mercado chiclayano y a Pizzeria Venecia
como la pizzeria local, debido a que fue la mas mencionada en los cuestionarios (anexo 03).
Desde la perspectiva de los chiclayanos, Pizza Hut obtuvo un valor promedio 5.46 y Pizzeria
Venecia 5.51. Al tener estos promedios, se realizd baremacién con percentiles, hallando que
ambas marcas obtuvieron una valoracion baja.

Con respecto al objetivo especifico dirigido a determinar la calidad percibida de marca entre
una pizzeria de franquicia internacional y una pizzeria local desde la perspectiva del
consumidor chiclayano, 2020 se tomd en consideracion los resultados de la dimension calidad,
compuesta por dos items. Para este caso Pizza Hut obtuvo 5.79 y Pizzeria Venecia 5.92. Debido
a esto resultados se realizO baremacion con percentiles resultando que ambas marcas se
encuentran en un nivel regular, por lo que se deduce que no hay diferencia de percepcion de
calidad entre las dos pizzerias.
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Con referente al tercer objetivo especifico que busca determinar el conocimiento/
asociaciones de marca entre una pizzeria de franquicia internacional y una pizzeria local desde
la perspectiva del consumidor chiclayano, 2020 se tomé en consideracion los resultados de la
dimensidn conocimiento/ asociaciones de marca constituido por cuatro items. Aqui Pizza Hut
obtuvo 6.14 y Pizzeria Venecia 5.64. Ante estos resultados se optd por usar baremos con
percentiles, detectandose que Pizza Hut tuvo una valoracion alta mientras que Pizzeria Venecia
tuvo una valoracién baja, lo que indica que la primera marca es mas recordada por los
chiclayanos que la segunda.

En consideracion al objetivo general, determinar el valor de marca entre una pizzeria de
franquicia internacional y una pizzeria local desde la perspectiva del consumidor chiclayano,
2020, el valor de marca de Pizza Hut fue de 5.80 frente a Pizzeria Venecia con 5.69 (anexo 5).
Con el propésito de identificar el valor exacto, se recurrié a la baremacion con percentiles,
recabando que, a percepcién de los chiclayanos, Pizza Hut obtiene una valoracion alta y Pizzeria
Venecia una valoracion baja (tabla 3).

Tabla 3
Nivel de valoracion de marca entre Pizza Hut y Pizzeria Venecia

Valor de marca

Total 5.80 5.69
Limites Significado Pizza Hut Pizzeria Venecia
29 a 55.75 Bajo X
55.76 a 57 Regular
58 a 60 Alto X
61a70 Muy alto

Al existir una diferencia significativa en la valoracion de marca entre la pizzeria de
franquicia internacional y la local, se puede inferir que la hipdtesis planteada: Existe diferencia
significativa del valor de marca entre la pizzeria de franquicia internacional y la pizzeria local
desde la perspectiva del consumidor chiclayano, 2020 es aceptada.

Finalmente, los encuestados mayormente oscilaron entre los 19 y 30 afios, con el 89.7% y
se encuestaron a personas entre el rango de 15 a 50 afios.

Los resultados denotan que los consumidores, sin distincién de edad, tiendan a recordar
facilmente aquellas caracteristicas de marcas que utilizan grandes estrategias de promocion
como es el caso de Pizza Hut, a pesar que esta ha variado su imagotipo a lo largo del tiempo.
Sin embargo, a pesar que Pizzeria Venecia se encuentra en el mercado desde 1992, en la
actualidad las caracteristicas de su marca no son muy bien recordadas. En el caso de la calidad
percibida, ambas marcas de origen internacional o local, obtuvieron regular valoracion, pues la
tendencia hacia la alimentacion saludable asi como variedad de opciones en el mercado hace
que el cliente genere su propia percepcion y esta sea aun mas critica con alimentos como las
pizzas. En relacion a la lealtad, esta es baja para ambas marcas, debido a que, segln la literatura,
primero se debe tener un buen conocimiento/ asociaciones de marca y calidad percibida para
asi lograr la lealtad de los consumidores.

La lealtad del consumidor chiclayano hacia las marcas mencionadas es baja debido al poco
porcentaje de individuos que consideran ambas marcas como primera opcion de compra y
preferencia frente a otras marcas del mercado (anexo 05) siendo resultado de la regular
percepcion de calidad en ambas marcas y la falta de conocimiento y recordacién hacia la marca
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local y la ain no llegada de valoracion muy alta, en dicha dimensidn, por parte de la marca de
franquicia internacional, alinedndose con los resultados de Majid et al. (2016), donde la marca
Pizza Hut obtuvo menor puntaje en esta dimension que la marca malaya The Chicken Rice
(TCR). Este resultado, segun el autor, se puede deber a que TCR ha calado en la mente de sus
consumidores pues, a diferencia de su competidora, vende alimentos con insumos tradicionales
malayos lo que apega alin mas a su cultura alimenticia, ademas de variar siempre sus estrategias
de marketing. Ademas, se relaciona con la relativamente alta valoracion de lealtad a la marca
(de una calificacion entre “muy alto”, “alto” y “relativamente alto’’) obtenida por Mc Donald,
KFC y Burger King en el sector de comida rapida en Indonesia (Saidarka & Rusfian, 2019).
Asi mismo, en el mismo pais, Susilowati & Novita (2020) hallé que la empresa de fast food
Richeese Factory tiene a la lealtad a la marca como la dimension con menor valoracion que las
demas dimensiones.

Por otro lado, se contrapone a los resultados hallados por Sornsaruht y Sawmong (2018)
debido a que, de acuerdo a lo detallado por el autor, el conjunto de restaurantes de comida
tailandesa con certificacion “Thai Select” son popularmente aceptados en Inglaterra pues el
0.73 de encuestados dijo ser leal a dichos restaurantes, mientras que el 0.72 no tiene intencion
de cambiarlos por otra marca. Se debe tener en cuenta que la percepcion de lealtad es afectada
por el nivel de percepcion de calidad y recordacion de la marca, asi como se debe recordar que
la diversidad cultural y variedad actual de oferta en fast food, hace que esta lealtad sea dificil
de obtener.

En el caso de la calidad percibida el hecho que ambas marcas de pizzerias se encuentren en
un nivel regular debido a la percepcion de una regular calidad de pizzas y regular probabilidad
que estas satisfaga la necesidad de los consumidores (anexo 05), puede verse contenida por la
actual inclinacion hacia el consumo de alimentos saludables (Gallarza, Arteaga, & Gil- Saura,
2019) relacionandose con que en paises como Malasia haya resultado con mayor valoracion de
calidad percibida la marca The Chicken Rice por encima de marcas como Pizza Hut y Rasamas,
pues la primera ofrece alimentos que en su mayoria se utilizan verduras y se asocian con la
linea alimenticia de dicho pais, mientras que los segundos apegan mas sus productos a la comida
rapida (Majid et al., 2016). La inclinacién hacia un tipo de alimentos también se denota en lo
hallado por Sornsaruht & Sawmong (2018) pues los restaurantes con la certificacion “Thai
Select” tienen la preferencia del 39% de ingleses.

Aun asi paises como Indonesia se decantan por la comida rapida ya que las marcas Mc
Donald, KFC y Burger King han obtenido alta percepcion de calidad (Saidarka & Rusfian,
2019) al igual que Richeese Factory la cual es percibida como una marca que utiliza productos
de calidad (Susilowati & Novita, 2020). Estos resultados demuestran que la alta percepcion de
calidad puede ser dificil de alcanzar en paises en donde ya se tiene una preferencia en cuanto a
ciertos insumos y en general a distintas marcas, asi como la actual tendencia hacia el consumo
de alimentos saludables hace ain mas dificil el panorama a marcas que ofrezcan productos
como las pizzas.

En concordancia al conocimiento/ asociaciones de marca, los resultados muestran que Pizza
Hut genera la sensacion de ser mas conocida y recordada con facilidad en la mente del
consumidor en cuanto a logo y caracteristicas en general que Pizzeria Venecia (anexo 05), esto
se puede sustentar en la constante retroalimentacion y actualizacién a través de redes sociales
de la marca de franquicia internacional con sus clientes a diferencia de su competidora, pues la
predileccion por el intercambio e interaccion en redes sociales es una buena estrategia para
generar conocimiento/ asociaciones de marca (Mokhtar et al., 2018). El uso de feroces
estrategias de comunicacion, como Pizza Hut en el pais, han hecho que marcas locales (Majid
et al., 2016, Susilowati & Novita, 2020) o internacionales (Majid et al., 2016; Saidarka &
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Rusfian, 2019; Sorgbnsaruht & Sawmong, 2018) logren tener alto conocimiento/ asociaciones
de marca (imagen y conocimiento de marca), acentuando que estas poseen e invierten grandes
cantidades de dinero por ello, siendo en su mayoria marcas internacionales. Estos resultados
parecidos a la investigacion denotan que el consumidor en general y de diferentes partes del
mundo puede tener conocimiento/ asociaciones de marca con aquellas que invierten en
estrategias comunicacionales.

Otra explicacion a los resultados es que la pizzeria de franquicia se encuentra en un centro
comercial al que también se accede para diferentes actividades, y es vista no solo cuando el
cliente desea adquirir una pizza, caso diferente como el de su competidora. Pizza Hut puede ser
mayormente recordada también por la gran cantidad de locales existentes de la marca en Peru
por lo que los chiclayanos pueden haber visto la marca no solo en Chiclayo sino en otros
lugares, sustentando que el logo y otras caracteristicas de la franquicia internacional sean aln
mas recordadas (Koapaha & Tumiwa, 2016).

Finalmente, en consideracion a los resultados del objetivo general estos muestran que Pizza
Hut posee mayor valor de marca, alta vs baja, debido a su amplia diferencia en la dimensién
conocimiento/ asociaciones de marca, lo que indica que la marca de franquicia internacional
puede encaminarse hacia la lealtad y percepcion alta de calidad de sus clientes, pues, para lograr
una alta valoracion de marca, primero se debe tener un buen o alto conocimiento/ asociaciones
de marca, lo que puede ayudar a aumentar la calidad percibida y llegar a la lealtad a la marca
(Mokhtar et al., 2018; Singh & Pattanayak, 2016; Saidarka & Rusfian, 2019; Horna Ferro et al.,
2019). Esto se puede visualizar en los resultados de Majid et al. (2016), Susilowati y Novita
(2020), Saidarka y Rusfian (2019) pues poseen puntajes mas altos en conocimiento/
asociaciones de marca y calidad pero aun les falta trabajar para lograr la lealtad de sus
consumidores.

Los resultados también muestran que los factores mas importantes entre una marca u otra
pueden variar. En el caso de Pizzeria Venecia la dimensién con mayor puntaje fue calidad
percibida, lo que se alinea con los resultados de Sornsaruht y Sawmong (2018) pues ambos son
considerados mas un restaurante local que de fast food internacional, mientras que el menos
importante fue la asociacion de marca, relacionandose con los resultados hallados por Horna
Ferro et al. (2019) en cevicherias limefias (Pert), mientras que para Pizza Hut la que mayor
puntaje obtuvo fue asociacion de marca, lo que se relaciona con los resultados de Dominos
Pizza (Singh & Pattanayak, 2016) y un restaurante étnico (Pham et al., 2016). Las variaciones
también se pueden ver en lo hallado por Christiana (2018) pues para un restaurante de buffet
coreano fue la lealtad la de mayor preponderancia. Estas variaciones demuestran que mientras
una marca sea conocida mundialmente, la primacia de conocimiento/ asociaciones de marca
siempre estara presente, mientras que las marcas locales pueden sobresalir mas en dimensiones
como lealtad y calidad percibida.

Dentro de las implicaciones de la investigacion, se puede mencionar que las marcas
utilizadas adn les falta sobresalir en aspectos como calidad percibida y lealtad a la marca por lo
que se debe trabajar en ello debido a que la percepcién de calidad a manera continua puede
generar el retorno del cliente al establecimiento y a raiz de ello tomarlo como primera opcién
de compra (Mokhtar et al., 2018), mientras que la marca local, adicionalmente debe aumentar
esfuerzos por generar conocimiento/ asociaciones de marca en la mente del consumidor pues
puede facilmente ser olvidada o disminuir sus ventas ante el aumento de estrategias
comunicacionales por parte de otras marcas (Koapaha & Tumiwa, 2016).

Los hallazgos de esta investigacion se vieron con una serie de limitaciones. EIl uso del
muestreo por conveniencia no permite generalizar los resultados, pues se recalca que el uso de
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este muestreo y no el muestreo no probabilistico, como el que realmente se sugiere utilizar, se
realiz6 debido a la crisis sanitaria por el Covid- 2019, lo que hizo dificil el uso de muestreo no
probabilistico ya que éste sugeria el alcance a un numero de encuestados (384) dificil de lograr
a través de la realizacidn de encuestas por internet. Ademas solo se realizé con dos marcas de
restaurantes de pizza, por lo que la implementacion de més restaurantes puede generar un mayor
debate en cuanto a la valoracion de marcas. También, debido a la crisis mencionada, al
momento de encuestar, los restaurantes tenian aproximadamente un mes sin atencion al pablico,
por lo que las respuestas tuvieron que valerse de lo que recordaban los clientes con respecto a
las marcas utilizadas en la investigacion. Por ltimo, la diferencia entre los servicios asi como
la infraestructura, no hizo posible la realizacion de una encuesta Unica para estas dos marcas
por lo que se opto por la de Yoo y Dunthu (2001) la cual fue utilizada en la investigacion de
Estela & Fernandez (2019) para una marca de fast food en la misma ciudad de la investigacion
y no supuso dificultad alguna.

Conclusiones

La presente investigacion determina que existe una diferencia significativa de valor de marca
entre la pizzeria de franquicia internacional y la pizzeria local, Pizza Hut y Pizzeria Venecia,
pues la primera obtuvo una mayor valoracion que la segunda. Estos resultados, a pesar de
mostrar una diferencia significativa, son resultante solo de la marcada diferencia de valoracion
en la dimension conocimiento/ asociaciones de marca, pero no de las dimensiones calidad
percibida y lealtad a la marca, pues ambas obtuvieron las mismas valoraciones.

La lealtad a la marca fue valorada como baja para ambas marcas, pues los consumidores no
se mostraron como leales a ellas, ni las consideran como primera opcion de compra.

En relacion a la calidad percibida esta fue una dimension valorada de manera regular por los
consumidores de ambas marcas, esto es porque el producto no es visto en su mayoria como de
calidad, por lo que no llega a satisfacer a los clientes.

Acorde a la dimension conocimiento/ asociaciones de marca, como se menciono con
anterioridad, hubo una marcada diferencia entre ambas marcas, pues la marca Pizza Hut posee
mayor reconocimiento de marca, asi como la recordacién de las caracteristicas de la misma y
su posicionamiento en la mente del consumidor, debido a las estrategias comunicacionales
utilizadas por la marca.

Los resultados permiten a las marcas utilizadas en la investigacion reconocer el valor de
marca que poseen para que asi se tomen medidas para fortalecer su marca y llegar a la ansiada
lealtad de los consumidores. Ademas otras marcas del mercado chiclayano pueden referenciarse
con los resultados de ambas marcas y poder tener una idea sobre el valor de su marca, asi como
servira de referencia para aquellas marcas de venta de pizzas que deseen establecerse en la
ciudad de Chiclayo.

Recomendaciones

Los hallazgos admiten dejar algunas recomendaciones. Para el caso de la lealtad, se sugiere
realizar la divisién de clientes en relacion a la rentabilidad y la lealtad proporcionada por Kotler
y Armstrong (2012), esto para reconocer a los consumidores que realmente pueden ayudar a la
marca y gastar esfuerzos de marketing que den frutos. Para la calidad percibida, al ser subjetiva,
puede ser dificil de lograr, lo que se debe realizar es conocer bien al consumidor de la marca y
reconocer los factores mas importantes para ello aunque se debe recordar que al ser subjetivo
no se puede satisfacer completamente a todos los clientes. Finalmente para conocimiento/
asociaciones de marca, la marca de franquicia internacional ha logrado impactar en la mente de
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sus consumidores, caso contrario de la marca local por lo que se sugiere a esta Gltima generar
estrategias de promocidn y replantear otras como el caso de su logo, cambiando la imagen de
una pizza por otra imagen, pues esta ya es usada por varias marcas del mismo sector y no
representa distincion. Ademas, si bien han modificado su imagotipo, este no ha sido actualizado
en su pagina web, generando ain mas discordancia debido a que el anterior imagotipo posee
colores resaltantes como verde, rojo y amarillo, mientras que el nuevo, mostrado en su pagina
de Facebook, los colores utilizados son en gama marron, lo que genera una menor facilidad
para su recordacion. Asi mismo, el manejo de redes sociales de manera frecuente, colocando
post de manera habitual y respondiendo los comentarios dejados por los usuarios. En general,
el reforzamiento del valor de marca puede darse contestando de manera continua a las
necesidades de los consumidores Yy a su vez evaluando a los competidores para asi realizar las
evaluaciones y cambios necesarios.

Asi mismo, al obtener ambas marcas una valoracion regular de calidad percibida como baja
lealtad a la marca, se sugiere investigar la razén por la que, a pesar de estos resultados, la marca
Pizza Hut, llegada al mercado chiclayano en el afio 2005 y Pizzeria Venecia, en el afio 1992,
aun siguen vigentes dentro de dicho mercado, enfocando la investigacion desde el punto de
vista del cliente y su cultura.
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Anexos
Anexo 01:
Tabla 4
Operacionalizacion de variable
Variable Dimensiones Indicadores Instrumento Escala

Cliente fidelizado.
Lealtad a la marca Primera opcion de compra.

Decision de compra frente a otras marcas

Cuestionario

Calidad fisica del producto Naturaleza
. - Valor de marca .
Valor de marca Calidad percibida ordinal- Escala
. y de Yoo y Donthu )
Satisfaccion con el producto (2001) Likert 7

Reconocimiento de la marca

Conocimiento/ asociaciones

Atributos reconocidos
de marca

Fijacion de marca
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Anexo 02:

ENCUESTA SOBRE VALOR DE MARCA PERCIBIDA ENTRE UNA PIZZERIA DE
FRANQUICIA INTERNACIONAL Y UNA PIZZERIA LOCAL DESDE LA
PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR CHICLAYANO, 2020

Introduccion

Mi nombre es Sthefany Lisbeth Sanchez Cabrera, estudiante de la carrera de
Administracién de empresas de la Universidad Cato6lica Santo Toribio de Mogrovejo. Estoy
aqui para realizar una encuesta acerca del valor de marca percibido entre una pizzeria de
franquicia internacional y una pizzeria local desde la perspectiva del consumidor chiclayano,
2020.

En los proximos minutos le pediremos que responda algunas preguntas. Con las
respuestas que usted nos proporcione, se buscara determinar el valor de marca percibido entre
una pizzeria de franquicia internacional y una pizzeria local desde la perspectiva del

consumidor chiclayano, 2020.

La informacion obtenida en esta encuesta sera confidencial y servira solamente para el
propésito de la presente investigacion. Usted puede detener este proceso de encuesta en

cualquier momento si lo desea.

Bloque 1: Datos generales

Edad:
Sexo: F | M

Bloque 2: Preguntas del estudio

¢Por lo menos una vez, en el afio 2019 o parte del 2020, ha consumido en la Unica pizzeria de
franquicia internacional ubicada en Chiclayo o en una pizzeria local?

Marque su favorita

Pizza Hut (Pizzeria de franquicia internacional)

Pizzeria Venecia (Pizzeria local)

Otro:
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Segun la pizzeria que haya marcado, piense en ella'y cambie, en su mente, (Pizzeria

de franquicia internacional/ Pizzeria local) por el nombre de la pizzeria que selecciond.

Marca con un (X) para representar que tan de acuerdo o en desacuerdo estd con las

siguientes afirmaciones (por favor marcar solo una casilla para cada fila, si es dificil elegir una

sola respuesta piensa cual es tu opinion la mayor parte del tiempo) segln la escala 7 de Likert:

Fuertemente Mas o Mas o
En ) De Fuertemente
en desacuerdo MENOS €n Indeciso | menos de acuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5 6 7
Afirmaciones 2 3 4 5

Me considero leal a la marca de la pizzeria de franquicia
internacional/ pizzeria local.

La pizzeria de franquicia internacional/ pizzeria local es mi
primera opcion al comprar pizza.

Voy a comprar en la pizzeria de franquicia internacional/ pizzeria
local asi haya otras marcas de pizzeria.

La calidad de las pizzas de la pizzeria de franquicia internacional/
pizzeria local es extremadamente alta.

La probabilidad de que la pizzeria de franquicia internacional/
pizzeria local satisfaga mis necesidades es muy alta.

Puedo reconocer a la pizzeria de franquicia internacional/ pizzeria
local entre otras marcas de la competencia.

Conozco la marca de la pizzeria de franquicia internacional/
pizzeria local.

Algunas caracteristicas de la pizzeria de franquicia internacional/
pizzeria local vienen a mi mente rapidamente.

Puedo recordar rapidamente el simbolo o logotipo de la pizzeria de
franquicia internacional/ pizzeria local.

Siempre puedo imaginar facilmente a la pizzeria de franquicia
internacional/ pizzeria local en mi mente.
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Tabla 5
Comunalidades

Inicial Extraccion

Lealtad 1 1000.000 144
Lealtad_2 1000.000 ,641
Lealtad_3 1000.000 ,691
Calidad_1 1000.000 ,539
Calidad_2 1000.000 ,676

Asociacion 1 1000.000 ,485
Asociacion_2 1000.000 ,634
Asociacion_3 1000.000 ,592
Asociacion_4 1000.000 ,507
Asociacion_5 1000.000 ,630

Tabla 6

Marcas de pizzerias mencionadas por los encuestados

~ Frecuencia
Pizza Hut 102
Pizzeria Venecia 102
Cix Pizza
Pizzeria La italiana
Pizzeria Lioni
Tlpac café - Eten
La Pizzita
La Piettra

N = = = I

Mangez
Total 214
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Tabla 7

Matriz de consistencia

27

Problema de
investigacion

Objetivo general

Hipdtesis de
investigacion

Variable

¢Cuadl es el valor de
marca percibida
entre una pizzeria
de franquicia
internacional y una
pizzeria local desde
la perspectiva del
consumidor
chiclayano, 2020?

Determinar el valor de marca percibida entre una pizzeria
de franquicia internacional y una pizzeria local desde la
perspectiva del consumidor chiclayano, 2020

Obijetivos especificos

Determinar la lealtad a la marca entre una pizzeria de
franquicia internacional y una pizzeria local desde la
perspectiva del consumidor chiclayano, 2020.

Determinar la calidad percibida entre una pizzeria de
franquicia internacional y una pizzeria local desde la
perspectiva del consumidor chiclayano, 2020.

Determinar el conocimiento/ asociaciones de marca entre
una pizzeria de franquicia internacional y una pizzeria
local desde la perspectiva del consumidor chiclayano,

2020.

Existe diferencia
significativa del valor
de marca entre la
pizzeria de franquicia
internacional y la
pizzeria local desde la
perspectiva del
consumidor
chiclayano, 2020.

Valor de marca

Dimensiones Indicadores
Cliente fidelizado
Lealtad a la Primera opcion de compra
marca Decision de compra frente a
competencia
Calidad Calidad fisica del producto
percibida Satisfaccion con el producto

Conocimiento/
asociaciones
de marca

Reconocimiento de la marca
Atributos reconocidos

Fijacion de marca

Disefio y tipo de
investigacion

Poblacion y muestra y muestreo

Procedimiento y procesamiento de datos

Enfoque
cuantitativo de tipo
aplicada y de nivel

descriptivo
comparativo.

Poblacion; Consumidores de pizza en Chiclayo, sin
distincién de edad ni nivel socioeconémico.

Muestra: 204 personas

Muestreo: No probabilistico, por conveniencia

La encuesta fue realizada mediante la aplicacion Google Drive y distribuida por
Facebook, Instagram y WhatsApp Messenger. Preguntas de exclusion: ¢Por lo
menos una vez, en el afio 2019 o parte del 2020, ha consumido en la Unica
pizzeria de franquicia internacional ubicada en Chiclayo o en una pizzeria local?
¢ Cual es su pizzeria favorita? Asi mismo se utiliz6 el programa estadistico SPSS

26 para analisis posterior.
Las pruebas a realizar son el alfa de Cronbach para el analisis de confiabilidad y
la estadistica descriptiva.
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Tabla 8

Frecuencia de la dimension lealtad a la marca entre Pizza Hut y Pizzeria Venecia

28

Lealtad a la marca Pizza Hut

Lealtad a la marca Pizzeria Venecia

Dimension lealtad

5.46

5.51

X Me Mo 1

2 3 4 5 6 7

X|

Me

Mo 1 2 3 4 5 6 7

L1: Me considero leal a la

marca de la pizzeria de

535 5 5 10

franquicia internacional/
pizzeria local
L2: La pizzeria de
franquicia internacional/
pizzeria local es mi 552 5 5 00
primera opcién al comprar
pizza.

L3: Voy a comprar en la
pizzeria de franquicia
internacional/ pizzeria 551 5 5 00

local asi haya otras marcas

de pizzeria

1.0 20 29 549 275 10.8

20 10 6.9 422 294 186

20 1.0 39 441 353 137

5.43

5.73

5.36

6.0

6.0

6.0

6.0 20 39 29 69 275 382 186

6.0 29 29 10 49 157 451 275

60 10 39 39 88 294 373 157

Nota: X es el valor promedio, Me es la mediana y Mo es moda.



Tabla 9
Baremacion con percentiles en dimension Lealtad

Limites  Significado  Pizza Hut Pizzeria Venecia

3al5 Bajo X X
16a17 Regular
18 Alto

19a21 Muy alto

Tabla 10
Frecuencia de la dimension calidad percibida entre Pizza Hut y Pizzeria Venecia

29

Calidad a la marca Pizza Hut

Calidad a la marca Pizzeria VVenecia

Dimension calidad 5.79

5.92

X Me Mo 1 2 3 4 5 & 7

C1: Lacalidad de las
pizzas de la pizzeria de
_ franquicia 5o, 5 g o 20 29 20 2250 539 167
internacional/ pizzeria
local es
extremadamente alta
C2: La probabilidad de
que la pizzeria de
franquicia
internacional/ pizzeria 5.84 6 6 0 1.0 00 20 235 578 157
local satisfaga mis
necesidades es muy
alta

X|

5.87

5.96

Me Mo 1 2 3 4 5 6 7

6.0 6.0 00 29 00 29 157 578 20.6

6.0 6.0 10 10 1.0 49 118 510 294

Nota: X es el valor promedio, Me es la mediana y Mo es moda.



Tabla 11

Baremacion con percentiles en dimension Calidad

- T _ Pizzeria
Limites Significado Pizza Hut Venecia
4all Bajo

12 Regular X X

13 Alto

14 Muy alto

30



Tabla 12

Frecuencia de la dimension conocimiento/ asociaciones de marca entre Pizza Hut y Pizzeria Venecia

31

Dimension Pizza Hut

Pizzeria Venecia

conocimiento/ 6.14

5.64

asociaciones de —

marca X Me Mo 1 2 3

X

Me

Mo

1 2 3 4 5 6 7

Al: Conozco la marca
de la pizzeria de
franquicia
internacional/ pizzeria
local
A2: Algunas
caracteristicas de la
pizzeria de franquicia
internacional/ pizzeria
local vienen a mi
mente rapidamente
A3: Puedo recordar
rapidamente el simbolo
o logotipo de la
pizzeria de franquicia
internacional/ pizzeria
local
A4: Siempre puedo
imaginar facilmente a
la pizzeria de
franquicia
internacional/ pizzeria
local en mi mente.

6.11 6 6 0O 0 1

6.11 6 6 0 1 0

6.13 6 6 0 0 O

2.00

2.00

2.00

1.00

12.70

10.80

8.80

10.80

53.91 30.40

56.90 29.40

45.10 42.20

62.70 25.50

5.91

5.71

521

5.74

6.00

6.00

6.00

6.00

6.00

6.00

6.00

6.00

0.00 0.00 0.00 6.90 17.60 52.90 22.50

2.00 1.00 1.00 2.00 27.50 48.00 18.60

2.90 5.90 6.90 7.80 20.60 40.20 15.70

0.00 1.00 0.00 6.90 28.40 44.10 19.60

Nota: X es el valor promedio, Me es la mediana y Mo es moda.



Tabla 13

Baremacion con percentiles en dimension conocimiento/ asociaciones de marca

Conocimiento/ asociaciones de marca
Limites  Significado  Pizza Hut Pizzeria Venecia

12a 28 Bajo X
29 Regular
30a32 Alto X

33a35 Muy alto

Tabla 14
Total valor de marca entre Pizza Hut y Pizzeria Venecia

] ] Valor de marca
Dimensiones

Valor de marca

Pizza Hut Pizzeria Venecia
Lealtad a la marca 5.46 5.51
Calidad percibida 5.79 5.92
Conocimiento/ asociaciones de marca 6.14 5.64
Total 5.80 5.69




