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Resumen

El presente estudio se realizo debido que vivimos en un mundo de constante cambio y alta
competencia, donde las marcas locales de comida rapida en Chiclayo no poseen un adecuado
posicionamiento en la mente del consumidor a comparacion de las franquicias internacionales
establecidas en nuestra localidad, es por ello que se planteé como objetivo general, determinar
la influencia del valor de marca en la intencion de compra de una marca local de comida rapida
en millenials chiclayanos. Se tom6 como base el modelo propuesto por Kyguoliene & Zikiene,
2021, quienes evaluaron los constructos en marcas de una categoria de productos alimentarios.
Con el presente documento se pretende aportar a la sociedad y comunidad cientifica brindando
apoyo estratégico a duefios de marcas que trabajen con dicho enfoque y directivos
respectivamente. Se emple6 el enfoque cuantitativo, de tipo basica, nivel explicativo y disefio
no experimental-transversal, utilizando Alfa de Cronbach para confiabilidad de instrumento y
validez por juicio de expertos teniendo como muestra a clientes de una marca local de comida
rapida siendo un total de 385 personas encuestadas sin distincion de género. En la parte
estadistica se utiliz6 el muestreo aleatorio simple, SPSS V.26 y Microsoft Excel. Finalmente se
concluyé que los consumidores millenials tienen un regular valor de marca e intencién de
compra en dicha marca local de comida rapida, haciendo énfasis que dimensidén conocimiento
no influye significativamente en intencion de compra.

Palabras clave: Valor de marca, Intencion de compra, Comida rapida, millenials.



Abstract

The present study was carried out because we live in a world of constant change and high
competition, where local fast food brands in Chiclayo do not have an adequate positioning in
the consumer's mind compared to the international franchises established in our town, which is
why This was proposed as a general objective, to determine the influence of brand value on the
purchase intention of a local fast food brand in Chiclayan millennials. The model proposed by
Kyguoliene & Zikiene, 2021, who evaluated the constructs in brands of a category of food
products, was taken as a basis. This document aims to contribute to society and the scientific
community by providing strategic support to brand owners who work with this approach and
managers respectively. The quantitative approach was used, basic type, explanatory level and
non-experimental-cross-sectional design, using Cronbach's Alpha for instrument reliability and
validity by expert judgment, having as a sample customers of a local fast food brand, with a
total of 385 people surveyed without distinction of gender. In the statistical part, simple random
sampling, SPSS V.26 and Microsoft Excel were used. Finally, it was concluded that millennial
consumers have a regular brand value and purchase intention in said local fast food brand,
emphasizing that the knowledge dimension does not significantly influence purchase intention.

Keywords: Brand equity, purchase intention, fast food, millennials.



Introduccion

El mundo globalizado en el que estamos, los consumidores buscan satisfacer sus necesidades
de manera rapida y eficiente debido a su ritmo de vida (Yoo, et al., 2020), un claro ejemplo de
este tipo de consumidor son los millenials, segmento generacional que constantemente busca
un valor agregado a lo que consume (Sornoza, et al., 2021). Cabe mencionar que en el sector
de alimentos y bebidas se sostiene una alta competencia entre marcas y es necesario
constantemente innovarse (Hidayat, et al., 2020), es asi que para las marcas locales que ofrecen
comida rapida, se les presenta un verdadero desafio ofrecer singularidad a causa de la creciente
demanda en su sector, debido a la gran variedad que existe (Susilowati & Novita, 2019). A
partir de ello, ha surgido un interés estratégico por valorizar sus marcas y evaluar como esto
influye en los consumidores en cuanto a su compra (Kyguoliene & Zikiene, 2021). No obstante,
aun las marcas de franquicias internacionales son preferidas a comparacion de marcas locales
por su posicionamiento (Zarantonello et al., 2020).

Por otro lado, investigaciones recientes mencionan que, la calidad que perciben los
consumidores hacia una marca posicionada influye en su intencion de compra (Musiliu & Ajayi,
2021) es por ello que se considera fundamental construir una adecuada imagen de marca, ya
que esta se asocia a calidad. Por otro lado, es importante la consideracion de dichos criterios,
puesto que los clientes al momento de consumir se guian de percepciones, simbolos, recuerdos,
etc (Raza et al., 2018) y que la confiabilidad hacia una marca se considera un factor potencial
para comprar, (Rakib, Samiul, & Akter, 2020) lo que conlleva a pensar que una marca bien
consolidada con todo lo anterior explicado, es mas atractiva a comparacion de otras que ain no
establecen bien sus atributos.

Con respecto a datos nacionales se hall6 una mayor competencia en el mercado de comida
rapida lo cual hace mucho mas dificil que los clientes prefieran una sola marca, dada la variedad
de alternativas, pues el 64% de empresarios expresan que es un desafio establecer una propuesta
de valor que haga persistir su marca en el mercado, donde uno de los sectores con mayor
incidencia es el de alimentos, con un 85% (Ipsos, 2018), especialmente el grupo de restaurantes,
el cual crecié en un 2,10%, mostrando mayor dinamismo en comidas rapidas y otros (INEI,
2020). Cabe recalcar que dichas estadisticas representan el consumo en su mayoria en
franquicias internacionales, mas no de marcas locales, también se menciona que son estas
franquicias las que poseen un adecuado posicionamiento del mercado local, a diferencia de las
marcas locales (COMEX, 2022).



Por ende, en base a la informacion anterior resulta interesante estudiar esta influencia
considerando el segmento generacional millenials, pues el 55% de ellos se alimenta y consume
comida rapida (DATUM, 2018) y de quienes se obtuvo opiniones con respecto a marcas locales
de comida rapida, pues explican que estas carecen de estrategias de diferenciacion, en el aspecto
de calidad les resulta casi insatisfactoria y mencionaron la escasa creatividad para su publicidad.
Asimismo, un especialista en el rubro, refirié que tanto como producto y servicio, existen
aspectos que deben ser mejorados, la imagen fisica del local, el trato, primeras impresiones, la
relacion cliente-marca por medio de publicidad con el fin que se conozca la marca, ofrecer
mejores experiencias, pues todo ello refleja la confianza, conocimiento y calidad que la marca
genera de valor en los consumidores y su pretension de consumo, esto pues teniendo como base
los testimonios de los mismos clientes. La presente pesquisa estudiara la importancia de evaluar
la imagen y confianza como dimensiones del valor de marca que puedan llevar a los
consumidores a comprar (Slack, et.al, 2020) en marcas locales de comida rapida. Por lo tanto,
se plantea la interrogante: ¢Cudl es la influencia del valor de marca en la intencion de compra
de una marca local de comida répida en millenials chiclayanos, 2022?

La pesquisa se justifica puesto que buscard mediante la aplicacion de un modelo tedrico y
conceptos basicos de las dos variables, brindar resultados que daran a conocer la situacion que
padecen las empresas locales de comida rapida en base a la respuesta de la muestra, esto
permitird dar respuesta a la pregunta de investigacion. Por otro lado, pretendera facilitar y
profundizar el conocimiento metodoldgico de las variables de estudio aplicado en la presente
realidad problematica, pues se busca conocer el porqué del comportamiento de la muestra, esto
se explicara por medio de la utilizacion de las métricas confiables y resultados obtenidos, asi
serviran para futuras investigaciones. Asimismo, el estudio se viene realizando por la presente
existencia de un problema en las organizaciones que trabajan con el enfoque fast food o comida
rapida, los directivos podran solucionar y comprender los factores de comportamiento que
posee el consumidor con respecto a las marcas locales y buscara apoyar a que realicen mayor
énfasis en comprender que valoran y porque ciertos consumidores tienen intencion a comprar
ciertas marcas, de esa manera podran crear marcas fuertes para competir en el mercado.

Para lograr los propositos de estudio se estableci6 como objeto general: Determinar la
influencia del valor de marca en la intencion de compra de una marca local de comida rapida
en millenials chiclayanos con los siguientes objetivos especificos: Identificar el valor de marca,
identificar la intencién de compra y determinar la influencia de las dimensiones de valor de

marca en la intencion de compra de una marca local en millenials chiclayanos, 2022.



Revision de literatura

Después de examinar las investigaciones a nivel internacional se encontré a Kyguoliene &
Zikiene, (2021), quienes indagaron el impacto de las dimensiones del valor de la marca sobre
la intencion de compra de productos alimenticios en su localidad. Sus resultados indican que la
dimensidn de conocer la marca no es significativa en las intenciones de compra de productos
alimenticios en Lituania, sin embargo, imagen, calidad y confianza hacia a la marca estan
profundamente asociadas e influyen al intento de comprar productos alimenticios. En ese
mismo sentido, Susilowati & Sari (2020) investigaron la influencia entre dimensiones de
valorizacion de marca y la intencion de compra. Se hallé que efectivamente hay una relacion
positiva y significativa por parte de conciencia, asociacion y calidad percibida hacia la lealtad
de una marca y la intencion de consumo, por tanto, influyen en ella. Sin embargo, esto indico
que los clientes que estan satisfechos con los productos y servicios de la fabrica de Richeese no
siempre acaban comprando. Asimismo, Buys et al. (2020) investigaron el impacto de la
valorizacion de marca basado en el consumidor en la intencién de adquirir productos de carne
roja como bienes de consumo. EI modelo conceptual se utilizé con el fin de evaluar la influencia
de los constructos de valor de marca hacia una marca. Los resultados de este estudio
establecieron que las dos variables estudiadas tienen una asociacion positiva y significativa.
Ademas, se determind que existia una relacion interdependiente entre las dimensiones
individuales de valor de marca.

Por otro lado, Otero & Giraldo (2018) hallaron una relacion positiva entre el amor por la
marca y el valor de marca, que los consumidores perciben las impresiones de forma favorable,
lo que aumenta las posibilidades de repetir la compra. Asi tambien, Pérez et al. (2019) tuvieron
como proposito de estudio descubrir qué variables relacionadas a la marca influian en la
intencion de compra del consumidor. Recolectaron sus datos a partir de una encuesta realizada
a su muestra objetiva, mostraron que los valores de la comida y las emociones positivas
anticipadas impactan absolutamente en la actitud hacia la marca, lo que repercute en la intencion
de compra de los consumidores mexicanos. Sin embargo, las emociones positivas anticipadas
impactan mas fuerte que los valores de la comida, y la mejor manera de conseguir una intencion
de compra es hacia la actitud de la marca mas que la actitud hacia el consumo de una
hamburguesa. Finalmente, Saidarkaa & Rusfianb (2019) tuvieron como objetivo realizar un

estudio comparativo de tres establecimientos lideres de comida rapida en Indonesia. A partir
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de este estudio nos indica que el conocimiento de la marca es el principal factor dominante en
la formacion del de la marca en el sector de la restauracion rapida y la duracién del
funcionamiento de una marca de una marca es insignificante en comparacion con la fuerza del
valor de la marca de un restaurante de comida rapida. A nivel nacional, Chuqui et al. (2020)
indagaron sobre el grado de influencia del valor de marca bajo la perspectiva del cliente en la
intencién de consumir en franquicias conocidas en nuestra capital. Buscaron medir la
valorizacion de marca por medio de 4 dimensiones, y finalmente su predominio en la intencion
de consumo. Evidentemente mostraron que existe una influencia por parte del valor de marcay
sus dimensiones hacia la intencion de compra de manera positiva y significativa. En cuanto al
analisis de los constructos, se obtuvieron resultados especificos donde la asociacion, lealtad y

conciencia manifiestan el valor de marca, pues calidad no percibe grado de significancia.

Una de las definiciones que ha sido méas aceptada establece que el valor de la marca es la
adicioén de valor realizada por una marca a través de la asociacion y percepcion de los clientes
hacia un producto en particular (Aaker,1996). Lehmann y Srinivasan (2014) indicaron tres
puntos de vista del valor de la marca: puntos de vista del cliente, del mercado del producto y de
las finanzas. Segun el criterio del cliente, valor de la marca representa la percepcion y reaccion
(es decir, la asociacion del cliente con la marca). Desde la posicion del mercado de productos,
representa el valor de la marca en las ventas e ingresos de un producto de marca en comparacion
con el equivalente sin marca. Finalmente, la perspectiva financiera representa el valor presente
neto de las compras futuras anticipadas de la marca. El presente trabajo utilizé el enfoque
basado en el cliente porque es beneficioso para evaluar las estrategias de marketing y posicionar
la marca. En ese sentido, Keller (1993) sugirié que la fuente del valor de la marca son las
percepciones de los clientes, por lo tanto, medir y rastrear el valor de la marca a nivel del cliente

es una tarea primordial de los gerentes (Lassar et al.,1995).

De otro lado Kataria & Saini (2019) establecen que valor de marca se genera a partir de la
mayor fe que el cliente tiene por una marca en particular en comparacion con otras. Para la
presente indagacion se ha considerado la propuesta de Kyguoiliene y Zykiene (2021) quienes
establecen cuatro dimensiones para medirla, basado en el modelo de Aaker (1996):

Considera que la calidad percibida es uno de los constructos que caracterizan el valor de la
marca. La percepcion de los productos, la calidad intangible, el sentimiento general sobre la

marca es la clave analizar la calidad percibida, pero no la calidad técnica, aunque se basa en las
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dimensiones clave de caracteristicas de los productos a los que se asocia la marca, como la
fiabilidad y el rendimiento (Sharig, 2018). Se define la calidad percibida como la calidad
resultante de la valoracion subjetiva que efectta el consumidor, lo que le brinda razones para
que lo adquiera y efectuando una diferencia en cuanto a las marcas de la competencia, siendo
esta percepcién la que tiene un efecto directo en la eleccion de compra (Aaker, 1996). Con
respecto a conocimiento de marca, esta se define como la facultad de un posible comprador para
identificar o tener presente que una marca pertenece a una categoria de productos (Sharig, 2018).
Segun Aaker (1996), esta referido a la memorizacion y recuperacion de la marca.

Segun Zhang (2015), imagen es el principal impulsor del valor de la marca, que se refiere a
la percepcidn y el sentimiento general del consumidor sobre una marca. La imagen de marca,
por otro lado, es el producto de la asociacion que tiene en la mente del consumidor en cuanto a
los atributos favorables que considere al momento de optar por su adquisicion. La marca que
genera un diferenciador en la mente y memoria del cliente, causa un elemento diferenciador en
la reaccion del mismo (Keller, 1993).

De otro lado se menciona que la confianza es logica y experiencialmente relevante en la
relacion entre un comprador y un vendedor, y forma parte de la relacién marca/consumidor vy,
por tanto, del valor de marca (Sharig, 2018). Asimismo, se considera a la confianza como aquel
componente que forma una memoria emocional y esta vinculada a las expectativas de los
individuos en lo que respecta a la seguridad de la marca, especialmente en situaciones de riesgo
para el consumidor (Ballester, 2002).

Por su parte, intencion de compra tiene un lugar muy importante dentro de la literatura.
Encuentran relevancia pues comprenderlo puede brindar apoyo en las empresas para
incrementar ventas, segmentar mercados y ejecutar estrategias adecuadas (Tsiotsou, 2006, Tuu
& Olsen, 2012). En ese sentido, otro concepto lo menciona como la intencidn que refiere un
cliente para llevar a cabo una conducta en particular (Ajzen, 1996). Por otro lado, los autores
Turney y Littman (2003), afirmaban que es la prediccion del cliente sobre qué empresa escogera
al momento de consumo y que podria ser identificada como un inconsciente en la conducta de
compra (Nasermoadeli, Choon Ling & Maghnati, 2013). Mientras que Chu y Lu (2007) lo
conceptualizan como el rango que al comprador le gustaria adquirir cierto producto o servicio.
Zeithaml (1988), menciona que el consumidor al momento de adquirir un producto, se guiara
por sus acciones previas, preferencias incluso de su entorno para recabar informacion, evaluar
posibles opciones para tener como resultado una decision. Asimismo, segun Schiffman y Kanuk

(2000) las intenciones de compra miden propension de un consumidor en adquirir un producto
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y mencionan que cuanto mayor sea la intencion de compra, mayor es la disposicion del
consumidor a comprar un producto. Esta caracteristica es especialmente importante para una
organizacion, ya que es mas rentable conservar a un cliente que complacer uno nuevo (Spreng,
Harrell y Mackoy, 1995), pues las intenciones de consumo de las personas dependen totalmente
del conocimiento de la marca (Macdonald y Sharp, 2000), de hecho se ha comprobado que los
consumidores fieles a la marca no suelen evaluar los productos antes de compra, ya que las
elecciones se basan en experiencias pasadas (Wong y Sidek, 2008) y la literatura nos sugiere
que las intenciones de compra estdn muy motivadas por la tienda donde se vende el producto
(Grewal, Krishnan, Baker y Borin, 1998). Para el actual estudio se utiliz6 el siguiente modelo
conceptual que considera en el valor de marca 4 dimensiones y 1 variable unidimensional en la

Intencion de compra (Kyguoliene & Zikiene, 2021).

4 VALOR DE MARCA )
Calidad percibida INTENCION DE

Conocimiento de marca b COMPRA

Imagen de marca

Confianza de marca

Materiales y métodos

El apartado se abordo con un enfoque cuantitativo, en el cual se empleo recoleccion y analisis
de datos para responder los cuestionamientos y contrastar la hipotesis de estudio haciendo uso
de medidas estadisticas (Hernandez et al., 2014). Asimismo, fue de tipo basica, dado que estuvo
dirigida a brindar un conocimiento completo por medio de hechos observables o de las
relaciones entre variables (independiente y dependiente) que se establecieron en el presente
estudio. El nivel de la investigacion fue explicativo, pues se pretendio determinar influencia,
con disefio no experimental, toda vez que no se manipul6 las variables de estudio y pues
transversal dado que se aplic6 en un solo instante de tiempo (Herndndez & Mendoza, 2018).

Se considerd como poblacion a las personas pertenecientes a la ciudad de Chiclayo, del grupo
etareo 25 a 40 afios considerados generacion millennials, siendo una poblacion no conocida en
namero se procedi6 a aplicar la férmula de poblacion infinita, se obtuvo una muestra de 385
personas, se considerd como criterios de inclusion que sean clientes del establecimiento local
de comida rapida y que pertenezcan al rango etareo descrito y sin distincion de género. Se ubico

a los sujetos de estudio utilizando un muestreo probabilistico,
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aleatorio simple, en tanto se tomo datos de las personas conocidas por el investigador quienes
replicaron el instrumento por medio de redes. Para Martin et al (2007), la sencillez de la
aplicacion de este método estriba en el hecho de que cada elemento de la muestra tiene
oportunidad para ser escogido en la poblacion considerando que sean pertenecientes al rango
etareo que se pide para realizar la investigacion.

Se adapté el cuestionario en base al modelo de Kyguoliene & Zikiene (2021) mediante
formularios de Google con ayuda de una pregunta filtro para verificar las caracteristicas de la
persona encuestada (si pertenecen al grupo etareo y son clientes de dicha marca local de comida
rapida) , de igual manera considerando nivel educativo y de ingresos al término de ello se
recolectaron los datos de manera hibrida, virtual por plataformas como: Facebook, Whatsapp e
Instagram y presencial presentando los cuestionarios a la unidad de analisis en centros
comerciales, este cuestionario cont6 con 18 preguntas, 15 para la medicion de Valor de marca,
que constd de 4 dimensiones y 3 preguntas para Intencion de compra. Ambos cuestionarios
utilizaron para su medicién una escala de Likert de 7 puntos. Este instrumento fue sometido a
validacién de expertos obteniendo su aprobacidn, se evalud su confiabilidad con el uso del Alfa
de Cronbach, teniendo como resultado un valor de 0.911 para valor de marca y 0.765 para
intencion de compra, siendo ambos valores aceptables para asi poder aplicarlo.

Posteriormente, antes de proceder a la aplicacion del instrumento, se brind6 un informe de
consentimiento para indicar con ello su participacion en la investigacion. Luego se procedi6 a
brindarle las instrucciones para el llenado del cuestionario a la muestra escogida quienes
tuvieron un tiempo aproximado de 20 minutos para su registro.

Para procesar la informacién recogida se utilizd el software estadistico SPSS v. 26 y
Microsoft Excel 2016, para obtener las tablas y graficos estadisticos, analisis de la normalidad
de las variables utilizando la prueba de Kolmogorov-Smirnov, cuyo valor de p<0.05 establecid
la eleccion del Coeficiente no paramétrico de Spearman para efectuar el analisis de correlacién

y el modelo de regresion multiple para probar la influencia.
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Tabla 1
Distribucion de datos sociodemograficos
Frecuencia Porcentaje
Gé Femenino 247 54%
enero Masculino 139 46%
Estudios secundarios 37 9,6%
Nivel educativo Sin esj[udios > 1.3%
Superior técnica 94 24,4%
Superior universitaria 250 64,8%
1000-2000 soles 160 41,5%
Nivel de Ingresos 2000-3009 soles 95 24,6%
3000 a mas 34 8,8%
500-1000 soles 97 25,1%
25 a 30 afios 268 69,4%
Rango de edad 31 a 35 arfios 79 20,5%
36 a 40 afios 39 10,1%

La muestra que participé del estudio estuvo conformada por personas mujeres en su mayoria
54% con estudios superiores universitarios con un 64.8%. Por otro lado, su nivel de ingresos
fue entre 1000 — 2000 soles en el 41.5% y con respecto a edad quienes predominaron fueron de
25 a 30 afios en el 69.4% de la muestra.

OG: Determinar la influencia del valor de marca en la intencion de compra de una marca
local de comida rapida en millenials chiclayanos.
Tabla 2
Resumen del modelo
Resumen del modelo — Influencia del valor de marca en intencion de compra

Error estandar de la
Modelo R estimacion

1 ,809a ,859 ,857 ,32749
a. Predictores: (Constante), Valor de marca

R cuadrado R cuadrado ajustado

En la tabla 2, se hall6 R=0.509, hace referencia al coeficiente de correlacion, como esté a
proximo a 1 se considera alto. Ademaés, R cuadrado= 0.859, mientras mas proximo a 1 mayor

capacidad de explicacion se tendra sobre la variable actitud financiera, lo que significa que la
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variable independiente es capaz de explicar en un 85.9% la variabilidad de la variable intencion
de compra considerando al error de estimacion (0,32749), que son valores que se alejan de la
recta, considerando este valor bajo. Por lo tanto, mientras mayor r cuadrado se tenga menor

error estandar de la estimacion real.

Tabla 3
Anova
ANOVA
Suma de Media
Modelo cuadrados ol cuadrética F Sig.
1 Regresion 52,648 1 52,648 133,711 ,000b
Residuo 150,412 382 394
Total 203,060 383

a. Variable dependiente: INTENCION DECOMPRA
b. Predictores: (Constante), VALOR DE MARCA
Ademas, en la Tabla 3, la influencia del valor de marca en la intenciéon de compra de
clientes millennials fue significativa (Sig. < 0.05), ello establece que los consumidores al
percibir un adecuado valor de marca estarian mostrarian una mayor intencion de comprar los

productos de comida rapida.

Tabla 4

Influencia del valor de marca en la intencién de compra
Coeficientes

Coeficientes Coeficientes
no estandarizados estandarizados
Desv.
Modelo B Error Beta T Sig.
1 (Constante) 1,352 ,081 16,628 ,000
VALOR DE MARCA ,536 ,046 ,509 11,563 ,000

a. Variable dependiente: Intencién de Compra

En la tabla 4, se evidencia la influencia significativa del valor de marca en la intencion de
compra, debido a que se hall6 un Sig.=0,000, el cual es menor al p valor de 0,05 y un resultado
del valor de Beta=0,536, lo cual confirma la existencia de una influencia alta, por lo tanto, esto

indica que cuando los millennials tienen una mayor percepcion del valor de marca referenciado
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por sentirse identificado con la marca de la empresa por la satisfaccion encontrada debido a la
calidad del servicio y producto consumido, conlleva a que exista una mayor intencion de
compra. Con relacion al objetivo general, se establecio que el valor de marca tenia un efecto
significativo en la intencion de compra del consumidor millennial chiclayano en
establecimientos de comida rapida locales, siendo el valor de marca una variable que explica
un 40.1% los cambios en la intencion de compra en ellos. Este hallazgo manifiesta que el valor
asignado a una marca en particular, en este caso respecto a las marcas locales en los cuales los
consumidores adquieren sus productos y la percepcion de los beneficios que esta le ofrece
influye de manera que es capaz de aumentar la posibilidad de recompra en los jovenes, tal como
lo refieren (Otero & Giraldo, 2018), siendo que ademas esta percepcion de valor de marca
posibilita la generacion de actitudes positivas y esto a su vez repercute en una mayor intencion
de compra (Pérez et al., 2019). En ese sentido, medir y rastrear el valor de la marca a nivel de
la percepcion de los clientes, recalcamos se ha convertido en una tarea de suma importancia
para los directivos de las empresas, tal como lo mencionan (Lassar et al.,1995) en su pesquisa.
OE 1: Identificar el valor de marca de una marca local de comida rapida en millenials
chiclayanos, 2022
Tabla 5

Nivel de Valor de marca

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 204 52,9%
Medio 135 35,1%
Alto 46 11,0%
Total 385 100,0%

En la tabla 5, se identificd un valor de marca bajo, lo que da evidencia que consideran los
productos consumidos en el establecimiento de una baja calidad, conllevando a que exista una
desconfianza en la organizacion, ademas los consumidores aun no han podido identificar las
cualidades que dan un valor agregado a la organizacién lo que ha conducido a que existan una
insatisfaccion de los clientes, consideran el consumo en otros establecimiento cuyas marcas

estan mayor posicionadas en sus mentes.
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Tabla 6

Nivel de dimensiones del valor de marca

Dimensiones Nivel Frecuencia Porcentaje
Calidad Bajo 205 53,4%
percibida
Conocimiento de Bajo 245 63,8%
marca
Imagen de Bajo 212 55,2%
marca
Confianza Bajo 214 55,7%

Referente a la dimensidn calidad percibida, se obtuvo un resultado bajo. lo que denota que
los productos consumidos y la atencion recibida por los millenials no ha sido la adecuada
conllevando que no tengan una experiencia dentro de los servicios ofrecidos por el
establecimiento, consideran que los precios de los productos son altos y no llegan a cumplir con
sus expectativas y necesidad. Ademas, en la dimensién conocimiento de marca se hall6 un nivel
bajo, lo que da evidencia que los consumidores no han podido captar los atributos y el valor
agregado de los productos y/o servicios brindados por la organizacion generando que no exista
un reconocimiento de la marca como tal. Asimismo, en la dimension imagen de marca, se
obtuvo como hallazgos un nivel bajo, esto indica que los millenials no han podido generar un
vinculo positivo con la organizacion, considerando que se han sentido a gusto con los productos
consumidos lo que ha conllevado a que no tengan una buena imagen de la empresa. Finalmente,
la dimension confianza se hallé un nivel bajo, evidenciado que los consumidores millenials
consideran que la organizacion no tiene una preocupacién por tener alguna mejora en los
productos y el servicio ofrecido, generando que los clientes sientan que la empresa no esta
cumpliendo con lo que ofrece genera que exista una desconfianza con la marca de la
organizacion. Estos hallazgos difieren con los encontrado por Saidarkaa & Rusfianb (2019), lo
gue genera una oportunidad de brindar un producto de calidad, que cubra sus expectativas y con
un nombre que llame la atencion de ellos y que sea facil de recordar para ir posicionandoseen
ellos. En cuanto a ello, fue el conocimiento de marca la dimension con mayor valor lo que
brinda informacion util, indicando que a medida que el consumidor conozca la marca y sus

beneficios, es posible que su percepcion de valor sea mayor, entendiendo que se define como
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la facultad que posee un comprador potencial de comprender que una marca esta asociada a una

determinada categoria de productos tal como lo mencionan (Shariq, 2018).

OE 2: Identificar la intencion de compra de una marca local de comida réapida en
millenials chiclayanos, 2022
Tabla 7

Nivel de intencién de compra

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 164 42,6%

Medio 152 39,5%
Alto 69 17,9%
Total 385 100,0%

Se encontrd que los consumidores millennials tuvieron una baja intencién de compra en los
productos del establecimiento, lo que manifiesta que los encuestados no tienen preferencia ni
un interés por consumir en este restaurante, lo que da evidencia de que la probabilidad para
realizar una compra sea menor, optando por consumir productos en otras marcas locales, esto
sugiere ademas que los ambientes suelen no estar tan preparados en cuanto a infraestructura
(comodidad, ventilacion, iluminaciéon y sonido) para albergar a grupos de jévenes que
usualmente acuden a disfrutar de ello y pues se genera un entorno que favorece emociones
positivas las que se ha evidenciado impactan en mayor medida en la actitud hacia la marca
favoreciendo la intencién de compra como lo mencionan los autores (Pérez et al., 2019), sin
embargo esto no implica necesariamente que se dé, ya que a pesar de estar satisfechos con los
productos esto no asegura la posibilidad de recompra después de dicha experiencia como lo
explicado por (Susilowati & Sari, 2020). Aun asi, esto se convierte en una oportunidad de poder
generar una impresion favorable con los productos hacia los clientes para aumentar su
posibilidad de recompra (Otero & Giraldo, 2018). Debido a ello Schiffman y Kanuk (2000)
refieren que cuanto mayor sea la intencion de compra, mayor es la disposicion del consumidor

a comprar un producto.
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OE 3: Determinar la influencia de las dimensiones de valor de marca en la intencidon de

compra de una marca local de comida rapida en millenials chiclayanos, 2022.

Tabla 8
Resumen del modelo

Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacién
1 7642 618 611 ,30455

a. Predictores: (Constante), DIMENSION CONFIANZA, DIMENSION CONOCIMIENTO DE
MARCA, DIMENSION IMAGEN DE MARCA, DIMENSION CALIDAD PERCIBIDA

En la tabla 2, se hallo R=0.764, hace referencia al coeficiente de correlacion, como esta a
proximo a 1 se considera alto. Ademas, R cuadrado= 0.618, mientras mas proximo a 1 mayor
capacidad de explicacion se tendra sobre la variable actitud financiera, lo que significa que las
dimensiones de la variable independiente son capaces de explicar en un 61.8% la variabilidad
de la variable intencién de compra considerando al error de estimacién (0, 30455), que son
valores que se alejan de la recta, considerando este valor bajo. Por lo tanto, mientras mayor r

cuadrado se tenga menor error estandar de la estimacion real.

Tabla 9
Anova

ANOVA — Influencia significativa de las dimensiones (en conjunto) de valor de marca en
intencion de compra

Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadrética F Sig.
1 Regresion 64,541 4 16,135 44,148 ,000b
Residuo 138,519 379 ,365
Total 203,060 385

a. Variable dependiente: INTENCION DECOMPRA
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b. Predictores: (Constante), DIMENSION CONFIANZA, DIMENSION CONOCIMIENTO DE MARCA,
DIMENSION IMAGEN DE MARCA, DIMENSION CALIDAD PERCIBIDA

En la tabla 9, se hall6 que las dimensiones del valor de marca en conjunto mostraron influir
significativamente en la intencion de compra de los consumidores millennials (Sig. < 0.05), lo
que establece que el valor de marca evaluado a partir de la confianza en la marca, en el
conocimiento de ella, la imagen que tienen y la calidad que perciben de las marcas de comida
rapida influyen de manera significativa en su intencion de comprar los productos ofrecidos por

el negocio.

Tabla 11
Influencia de las dimensiones del valor de marca en la intencion de compra

Coeficientes

Coeficientes Coeficientes
no estandarizados estandarizados t Sig.
Desv.
Modelo B Error Beta
(Constante) 1,066 ,096 11,098 ,000
CALIDAD PERCIBIDA ,219 ,060 ,209 3,639 ,000
CONOCIMIENTO DE MARCA ,024 ,053 ,023 442 ,658
IMAGEN DE MARCA ,125 ,063 ,110 1,976 ,042
CONFIANZA ,373 ,054 ,346 6,957 ,000

a. Variable dependiente: INTENCION DECOMPRA

Referente en la tabla 11, se hall6 que la dimension calidad percibida influye
significativamente en el valor de marca, al hallar un Sig.= 0,000, lo que es un valor menor al
0,05, ademas el conocimiento de marca no influye en la intencion de compra, al hallar un Sig.=
0,658, el cual es un valor mayor a 0,05, asimismo la dimension imagen de marca influye en la
intencion de compra al tener un Sig.= 0,042, el cual es un valor menor a 0,05. Finalmente, la
dimensidon confianza influye en la intencion de compra al obtener un Sig.= 0,000, el cual es un
valor menor a 0,05. Por lo tanto, todo ello se traduce, en que la calidad percibida enfocada en
que los clientes puedan tener una satisfaccién en cuanto a productos y un servicio de calidad
cumpliendo con las expectativas de los millenials; la imagen que se tiene de la marca referente
al sentir un vinculo de bienestar entre organizacion y cliente y la confianza genera por la
empresa evidenciado mejorar en el producto y servicio, todo ello influye en la intencién de
compra por parte de los millenials. Ademas, de esas tres dimensiones se pudo notar que la que

tuvo mayor intensidad en la intencion de compra fue la confianza (Beta=0. 373), lo que sugiere
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que cuando un consumidor adquiere productos de comida rapida, un aspecto importante que lo
lleva a comprar es la confianza en el establecimiento y marca del producto adquirido. En ese
sentido, este Gltimo objetivo evidencié los aspectos que los consumidores millennials
consideran importantes al momento de su evaluacion y de optar por comprar comida rapida en
cuanto al valor de marca, de ese modo la calidad, la confianza y la imagen mostraron ser las
dimensiones con mayor influencia en la intencién de compra tal como lo evidenciado por
Kyguoliene & Zikiene (2021), mientras que el conocimiento de marca no mostro influir en ella.
Este hallazgo muestra qué factores son importantes al momento de escoger un lugar donde
adquirir comida en los consumidores, quienes prefieren un lugar en el que confien
principalmente, a diferencia de lo encontrado por Saidarkaa & Rusfianb (2019) en el que el
conocimiento de marca fue primordial para optar por comprar comida rapida, pero en este caso
se tuvo la eleccion en marcas de grandes franquicias conocidas. Estos resultados permiten abrir
el debate en cuanto a lo mencionado por Macdonald y Sharp (2000), quienes refieren que las
intenciones de consumo de las personas dependen totalmente del conocimiento de la marca y
de la fidelidad a la misma, pues en el presente estudio no se encontré que los consumidores
millennials de comida rapida presten atencion al conocimiento como un elemento que influya
de manera significativa en su intencion de comprar. Siendo estos hallazgos consistentes a lo
encontrado por Buys et al. (2020) en el que se encontrd una asociacién positiva y significativa
entre la valorizacion de la marca que hace el consumidor y la intencién de adquirir los productos.
Conclusiones

La marca local de comida rapida puede promover la intencion de compra de los
consumidores millennials de Chiclayo, en tanto tomen en consideracion la percepcion que
tienen respecto a dicha marca y a los atributos que son importantes al momento de decidirse a
comprar, esto por cuanto se hall6 que el valor de marca percibido tiene un efecto positivo en la
intencion de compra.

El valor de marca es bajo, dicho establecimiento ain no ha logrado ganarse un espacio
en la mente de los consumidores millennials chiclayanos, deben posicionarse en la mente de
sus consumidores con elementos diferenciadores, lo cual pudo observarse en la calificacion baja
dada a las mismas.

Existe una potencial oportunidad para poder ampliar la posibilidad de oferta de los
productos locales buscando con ello posicionar sus marcas y mejorar la percepcion de la misma,

ello en razdn a una baja intencion de compra en los consumidores.
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La experiencia en el consumo de productos de una marca local inspira que aumente la
confianza, calidad y la imagen en la adquisicion de estos, lo cual contribuye a una mayor
intencién de obtenerlos, siendo un elemento importante para incrementar su venta, esto en tanto

se establecid que dichos atributos influian de manera positiva en la intencion de compra.

Recomendaciones

Implementar estrategias de marketing digital que favorezcan el conocimiento y
reconocimiento de esta marca local, realizando un analisis general de mercado enfatizando en
las fortalezas que posee, se sugiere que mantengan flexibilidad de los canales de pedido, utilizar
estrategias como proceso de rebranding, y entrega de modo que se incremente la intencién de
compray asi los clientes percibiran grandes beneficios.

Brindar atributos diferenciadores de la marca como experiencias nuevas para el grupo
millennials, tales como, los storytelling, que generan una historia que pretende dejar una huella
emocional en el consumidor, crea una carta que motive y a la compra de tus mejores productos,
darles un nombre creativo a los diferentes platillos brindandole una pizca de diferencia con
respecto a las demas marcas, seria a modo de sugerencia directa para el area de marketing.
Hacer que la conozcan por medio de Google y aparezcan como primera opcion, pues se ha
incrementado la busqueda de comida en dicha plataforma, ademas seria apropiado enviar un
mensaje de cuidado ambiental por medio el uso de empaques ecoldgicos.

Personalizar el proceso de compra, de manera que el consumidor tenga la posibilidad de
efectuar una compra a medida buscando asesoria para la implementacion de lineas de productos
flexibles que permitan la diversificacion de los mismos, asi como, establecer una campafia de
publicidad que haga enfasis en el nombre de la marca tratando de asegurar atributosde facil
recuerdo en la mente del consumidor.

Implementar encuestas rapidas para conocer los atributos que generan mayor confianza
en la compra o consumo de los productos de esta marca local, de manera que se pueda fortalecer
para aumentar la intencion de compra, en este caso para generar un recordar automatico en el
publico chiclayano, asi el area de procesos de la empresa lo tome como una sugerencia. Pueden
establecer relaciones estratégicas con empresas ya conocidas por medio de la entidad camara
de comercio de Lambayeque, marketing de influencias y tener actividad en redes sociales,

utilizando hashtags virales como, por ejemplo: #foodlover, para asi hacer conocidas sus marcas.
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ANEXos:

Anexo 01: Cuadro de operacionalizacion de variables
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DIMENSIONES

DEFINICION
OPERACIONAL

INDICADORES

ESCALA

VARIABLE DEFINICION
CONCEPTUAL
Valor de Kyguoliene y Zikiene (2021)

establece que el valor de marca es
la adicion de valor realizada por
una marca a través de la
asociacién y percepcién de los
clientes hacia un producto en
particular.

marca

Calidad percibida

Conocimiento de
marca

Imagen de marca

La calidad percibida es un juicio
subjetivo de los clientes, y la compra
futura depende de la evaluacion de
experiencias y sentimientos previos.

Capacidad de un comprador
potencial de reconocer o recordar
que una marca pertenece a una

determinada categoria de
productos

Satisfaccion del
producto

Satisfaccion del servicio
Precio de la marca
Funcionalidad
Confiabilidad
Percepcion de la calidad

Percepcion y el sentimiento general
del consumidor sobre una marca.

Reconocimiento de
marca
Discriminacion de
atributos principales.

Sentido de pertenencia
Sentimiento a la critica
Identificacién personal

Escala
Likert

Confianza de marca

La confianza es l6gica y
experiencialmente un factor
importante en la relacion entre un
comprador y un vendedor.

Preocupacién por el
consumidor
Honestidad de la marca
Seguridad de la marca

Intencion de Siguiendo a Moradi y Zarei

compra (2011), las intenciones de compra
son consecuencias del valor de la
marca, por tanto, la intencion de
compra se puede derivar
directamente del valor de la marca
y sus dimensiones.

Variable unidimensional

Preferencia de compra
Probabilidad de compra
Deseo de compra

Escala
Likert
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Nota: Modelo propuesto por Kyguoliene, A. & Zikiene, K. (2021) Impact of Brand equity on purchase intentions buying food products in Lithuania

Anexo 02: Matriz de consistencia

Problema de

investigacion

Objetivo general

Hipotesis

Variables

Indicadores

¢Cuél es la influencia

del valor de marca en
la intencién de

compra de una marca
local de comida

rapida en millenials -

de la ciudad de
Chiclayo, 2022?

Determinar la influencia del valor de marca en la
intencién de compra de una marca local de comida

rapida en millenials chiclayanos
Objetivos especificos

Identificar el valor de marca de una marca
local de comida rapida en millenials
chiclayanos, 2022

Identificar la intencion de compra de una
marca local de comida rapida en millenials
chiclayanos, 2022

Determinar la influencia de las dimensiones
de valor de marca en la intencién de compra
de una marca local de comida rapida en
millenials chiclayanos, 2022.

Hipdtesis general

La influencia del valor de marca en la intencién
de compra de una marca local de comida rapida
en millenials chiclayanos es alta

Variable Dependiente
Intencion de compra
Unidimensional
Variable Independiente
Valor de marca
Multidimensional

Calidad percibida
Conocimiento de marca

Imagen de marca

Confianza

Preferencia de compra
Probabilidad de compra
Deseo de compra

Satisfaccion del producto
Satisfaccion del servicio
Precio de la marca
Funcionalidad
Confiabilidad
Percepcion de calidad

Reconocimiento de marca
Discriminacion de
atributos principales.

Sentido de pertenencia
Sentimiento a la critica
Identificacion personal

Preocupacion por el
consumidor
Honestidad de la marca
Seguridad de la marca

Disefio y tipo de investigacion
Disefio: No experimental y
transversal

Tipo: Bésica

Nivel: Explicativa

Poblacién, muestray muestreo

Poblacion: Clientes de una marca local de comida rapida dentro del rango de edad entre 25 a 40 afios,

considerados millenials.
Muestra: 385 clientes de comida rapida
Muestreo: Aleatorio simple.

Procedimiento y procesamiento de datos

Se efectud la aplicacion de las encuestas de

manera hibrida (presencial y virtual)
Uso de SPSS V25 y el Microsoft Excel 2016
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Anexo 03: Instrumento de recoleccion de datos

USAT

Universidad Catdlica
Santo Toribio de Mogrovejo

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
Escuela de Administracién de empresas

OBJETIVO:. Determinar la influencia del valor de marca en la intencion de compra de
una marca local de comida rapida en millenials chiclayanos

HIPOTESIS: La influencia del valor de marca en la intencién de compra de una marca
local de comida rapida en millenials chiclayanos es alta

Dirigido a: Clientes de dicha marca local de comida rapida a partir de los 25 a 40
afios, considerados generaciéon millenial.

Cuestionario para medir Valor de marca en Intencién de compra

Hola estimados y estimadas, mi nombre es Teresa de Jesus Mendoza Vasquez,
estudiante de la carrera de Administracion de empresas de la Universidad Catodlica
Santo Toribio de Mogrovejo, me encuentro ahora cursando el noveno ciclo y
realizando mi Tesis de investigacion que tiene como objetivo general: Determinar la
influencia del valor de marca en la intencion de compra de una marca local de comida
rapida en millenials chiclayanos. Durante los préximos minutos se le pedird que
responda las siguientes preguntas con el fin de conocer como usted valora una marca
chiclayana de comida rapida por medio de dimensiones y si estaria con disposicion a
comprar en ella. Por ultimo, esta encuesta es completamente confidencial y andnima,
por lo tanto, se sugiere contestar con total sinceridad, ya que sera informacion utilizada
para fines académicos.

INSTRUCCIONES:
Contestar las siguientes preguntas de filtro para poder continuar con la encuesta, de
lo contrario puede pasarla. Gracias.

Datos filtro:
Edad:

Tiene entre 25 a 40 afios y ha consumido alguna vez productos en establecimientos
de comida rapida de Chiclayo?

Si
No
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Si su respuesta fue NO, le agradecemos su participacion en este cuestionario. Si su
respuesta fue SI, le pedimos continle registrando los datos presentados a

continuacion:
Género: () Masculino ( ) Femenino

Edad: ( )

Nivel de ingresos (

Nivel educativo

) 500 — 1000 soles

() 1000 - 2000 soles
() 2000-3000 soles
() 3000 a méas

) Sin estudios

) Estudios secundarios

(
(
() Superior técnica
(

) Superior universitaria

Indique usted si ha consumido en dicha marca local de comida rapida “San

Guchito”

Si()

No ()

A continuacién, se presentara el segundo bloque del cuestionario en el cual se le pide
seleccionar un valor que exprese de mayor manera su nivel de acuerdo en cada

afirmacion.
1 2 3 4 5 6 7
Totalmente | Muy en| En Ni de | De Muy de | Totalmente
en desacuerdo | desacuerdo | acuerdo/ni | acuerdo | acuerdo | de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Valor de marca 11213 5|67
INDICADORES N° | Calidad percibida 11213 516|7
Satisfaccién conel | 1 Cuando ha optado por consumir| 1 | 2 | 3 5|6|7
producto productos de comida rapida en dicha

marca local, ha quedado satisfecho

con ellos?
Satisfaccion conel | 2 Se encuentra satisfecho con laj1 |2 [3|4|5]|6
servicio atencién que ofrece dicha marca

local?
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Precio de lamarca | 3 Considera que el precio de los 6
productos de esta marca local estan
al alcance de su bolsillo?
Funcionalidad 4 La marca local cumple su funciéon de 6
satisfacer sus necesidades?
Confiabilidad 5 Confia que los productos ofrecidos 6
por dicha marca local podran
satisfacer sus expectativas?
Percepcion de| 6 La experiencia que le pueden ofrecer 6
calidad esta marca local podria ser buena?
Dimension  Conocimiento  de 6
marca
Reconocimiento de | 8 Puede reconocer a esta marca local 6
marca en su ciudad?
Discriminacion de | 9 Puede distinguir las cualidades de 6
atributos esta marca local en su ciudad?
principales
Dimension Imagen de marca 6
Sentido de | 10 | La marca local le hace sentir a 6
pertenencia gusto?
Sentimiento a la| 11 | La marca local le transmite una 6
critica imagen positiva?
Identificacion 12 | Su personalidad es acorde a lo que 6
personal ofrece la marca local?
Dimensién Confianza 6
Preocupacion por | 13 | La marca local se preocupa por 6
el bienestar del mejorar constantemente?
consumidor
Honestidad de la | 14 | La marca local cumple con lo que 6
marca ofrece?
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Seguridad de la| 15 | Considera mucho las opiniones 6
marca previas al consumo en la marca

local?

Intencion de compra 6
Preferencia de | 16 | Prefiere consumir en dicha marca 6
compra local?
Probabilidad de | 17 | La probabilidad que opte por 6
compra consumir en dicha marca local

podria ser alta?
Deseo de compra | 18 | Estaria interesado en consumir en 6

dicha marca local a futuro?




Anexo 04: Validacion de instrumento de recoleccion de datos por juicio de expertos

Primer experto

USAT

Unieeriidad Catslica
CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Cuien suscribe, Portilla Capuhay, Liliana Milagres. mediants |a presents hago corstar
que el instruments wlilizade para la recoleceidn de datos del informe de tesis para
cilener &l grade de Licenciada en Administracién de empresas, tituade “Valor de
marca en la intencién de compea en millenials en establecimientos de comida
répida locales, Chiclaye 2022, elaborado per ka estudiante, Mendoza Vasquez, Teresa
de Jealis; redns los l'&qLIk‘lD!- suficiantas ¥ Necesanos para sef considerados validos W
conflables y, por tants, aptos para ser aplicados en el logre de log objetives que se
planbearon en la investgacion.

Aleniaments

Chiclayo, 21 de sellembre de 20232,

(
W7

S | ¥ A———

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

Dr.f Mig./Lic. Nembre: 03, Portilla Capufiay Lilana Milsgros

Cargo Actual: Docente
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Segundo experto

USAT

Untredrusdid Catolea
PPN R

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Ramos Farrofidn, Emma Veronica, mediante 1a presente hago constar
que el instrumento wWlllizado para la recoleccion de datos del Informe de tesis para
oblener el grado de Licenciada en Administracion de empresas, titulado “Valor de
marca en la intenciéon de compra en millenials en establecimientos de comida
rapida locales, Chiclayo 2022, elaborado por la estudiante, Mendoza Vasquez, Teresa
de Jesds, redne los requisitos suficientas y necesarios para ser considerados validos y
confiables y. por tanto, aplos para ser aplicados en el logre de los objetivos que se
plant en la investigacio

Chiclayo, 19 de setiembre de 2022.

PSS

Dr.J Mg./Lic. Nombre: Emma Verbnica, Ramos Farrofién
Cargo Actual: Docente: Docente Renacyt en UCV Piura.
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Tercer experto

AR

USAT

unnarsidad Catdlica
v W 5 o Vg

CONSTANCIADE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Alex Humberto, Vasquez Santisteban, mediante la presente hago
constar que el instrumento utilizado para la recoleccion de datos del informe de tesis
para obtener el grado de Licenciada en Administracion de empresas, titulado “Valor
de marca en la intencion de compra en millenials en establecimientos de comida
rapida locales, Chiclayo 2022, elaborado por la estudiante, Mendoza Vasquez, Teresa
de Jesus; reune los requisitos suficientes y necesarios para ser considerados validos y
confiables y, por tanto, aplos para ser aplicados en el logro de los objetivos que se
plantearon en la investigacion.

Chiclayo, 15 de setiembre de 2022.

Dr.J MgJLic. Nombre: Alex Humberio Vasquez Santisteban
Cargo Actual: Docente USAT
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Anexo 05: Prueba de normalidad y confiabilidad

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Valor de marca ,065 386 ,000
Intencion de compra ,090 386 ,000
Estadisticas de fiabilidad
Variables Alfa de Cronbach N de elementos
Valor de marca 911 14
Intencion de compra ,765 3




