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Resumen

En esta investigacion se desarrolla como tema principal el valor de marca hacia empresas
que utilizan productos eco amigables segun los millennials. Esto surgié debido a que no se
encontraron estudios suficientes sobre este tema, por ello se desconoce a cerca de que tanto
valoran los millennials chiclayanos estos productos. Ademéas como una forma de que las marcas
puedan aceptar el cambio en el consumo como necesidad de apaciguar efectos negativos para
el medio ambiente.

A partir de ello se formuld el objetivo principal determinar el valor de marca hacia
empresas que utilizan productos eco amigables segln los millennials chiclayanos. El enfoque
en este estudio es cuantitativo, de tipo aplicada y nivel descriptivo, se fundamenta como base
en el modelo propuesto por Keller (2008), se aplicé como instrumento una encuesta de 20 items
a 149 personas que residen en la ciudad de Chiclayo.

Por consiguiente se evidencié un valor de marca alto, con mayor significancia en las
dimensiones imagen y sentimiento de marca, ellos consideran que los productos son de calidad,

les brindan confianza y seguridad, se genera una moderada estima y un vinculo por la marca.

Palabras clave: Valor de marca, imagen, resonancia
Clasificaciones JEL: M3, M31, M32



Abstract

According to millennials, the main theme of this research is the brand value towards companies
that use eco-friendly products. This arose because there were not enough studies on this topic,
so it is unknown how much Chiclayan millennials value these products. Also as a way for
brands to accept the change in consumption as a need to appease negative effects on the

environment.

From this, the main objective was formulated to determine the brand value of companies
that use eco-friendly products according to Chiclayan millennials. The approach in this study
is quantitative, applied and descriptive level, it is based on the model proposed by Keller (2008),

a survey of 20 items was applied as an instrument to 149 people residing in the city of Chiclayo.

As a result, they evidenced a high brand value, with greater significance in the image
and brand sentiment dimensions, they consider that the products are of quality, they provide

them with confidence and security, a moderate esteem and a bond for the brand is generated.

Keywords: Brand value, image, resonance
JEL classifications: M3, M31, M32
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I. Introduccion

El ser humano esté en la busqueda permanente de avanzar y desarrollarse en el transcurso
de los afios, estas conductas generaron comportamientos que alteraron el ciclo de vida natural
de nuestros recursos, estos se deterioran cada vez mas y la mezcla de todos estos factores
actualmente se reflejan en acontecimientos negativos para nuestra sociedad. El proceso de
intercambiar bienes y servicios entre las empresas y la sociedad podria decirse que se lleva a
cabo de manera irresponsable, que gira entorno a comprar, usar y desechar productos sin tener
en cuenta los impactos ambientales que pueden ocasionar. La responsabilidad de este cambio

estad en manos tanto del consumidor y las empresas. (Hamann, 2017).

Las marcas son cruciales para una organizacion, les ayuda a poseer liderazgo en el
mercado y ser competitivos de forma sélida y sostenible. Puede ayudar a proporcionar
notoriedad internacional. Conforme se desarrolle la empresa en los aspectos mencionados

anteriormente, superior sera el valor que posea esta y sus consumidores. (Conexionesan, 2017).

El valor de marca, también conocido como capital de marca o brand equity es el valor de
una marca, desde lo que perciben los consumidores de ella, concretas caracteristicas que le
aportan notoriedad o destacada a las demas, no se mide por indicadores financieros. Es una
mezcla de emociones y experiencias del consumidor. Los factores primordialmente impactantes
son el conocimiento de la marca, asociacion sensorial y la calidad percibida. (Conexionesan,
2017).

El crecimiento econdmico de las organizaciones y de las acciones vigentes no debe
generar impactos negativos a futuro. Una organizacion que deteriora el medio ambiente o
perjudica a una sociedad también impactara en empresas futuras que piensen trabajar en la
misma &rea y pretendan generar desarrollo. Los directivos en un 76% de las 100 empresas que
mas destacan en nuestro pais afirman evaluar el impacto medioambiental, social y econémico
gue ocasionan sus organizaciones. Muchas empresas incluso consideran que adoptar este tipo

de medidas es un gasto excesivo (Conexionesan, 2018).
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Las empresas, sus marcas y productos deben aceptar el cambio en el consumo como
necesidad de apaciguar efectos negativos actuales y futuros aportando estrategias de apaciguar
el impacto ambiental, ya sea en el transcurso de su produccion o del producto terminado en si,
ya que esto en el transcurso del tiempo ha ganado influencia desde la perspectiva del
consumidor.

La generacion millennials presenta una alta conciencia ambiental y pueden decidirse para
transformar sus costumbres buscando la forma de proteger nuestro mundo, sin dejar de lado la
sociedad. Uno de los habitos comunes entre ellos es consumir productos amigables con el medio
ambiente, tres de cada cuatro integrantes de esta generacién puede costear un extra de efectivo

para comprar bienes y servicios que sean eco amigables. (Diaz, 2018).

Los consumidores millennials presentan una inclinacion fuerte hacia los impactos que
generan las empresas y sus productos al medio ambiente, en este sentido ellos conocen lo que
ocurre con nuestro eco sistema. Ante esta afirmacion las empresas deben transformarse en la
medida que cambian sus consumidores principalmente millennials. Su percepcidn de las marcas
que realicen esta iniciativa se vera impactada debido a la importancia sobre productos eco-

friendly.

El siguiente estudio se realizara en la ciudad de Chiclayo, la caracteristica para la
delimitacion de la poblacion es la edad y se centra en la generacion millennial que comprende
segun el Centro Nacional de Planeamiento Estratégico - CEPLAN PERU las edades entre 16 y
35 afios. Otra caracteristica se debe a la percepcion de dicha generacion sobre los productos eco
amigables que son aquellos influyen de manera positiva en el medio ambiente durante todo su
tiempo de duracion, iniciando con el disefio, insumos utilizados durante su transcurso de
manufactura, transformacion, restos obtenidos durante su transcurso, distribucién y transporte.
Lo diferencial es que el impacto ambiental en todos sus procesos, utilizacion y en adelante es
menor. (Hamann, 2017).

Sin embargo se plantea la siguiente pregunta para conocer a profundidad a cerca de:
¢Cudl es el valor de marca hacia empresas que utilizan productos eco amigables segun los

millennials chiclayanos?
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Esta investigacion abordd el objetivo principal determinar el valor de marca hacia
empresas que utilizan productos eco amigables segin los millennials chiclayanos, a partir de
ello se platearon los objetivos especificos: conocer la conciencia de marca, imagen de marca,
sentimientos hacia la marca y resonancia de marca de productos eco amigables por los
millennials.

El estudio que se ejecutd pretende que los contenidos sean relevantes para futuras
investigaciones realizadas en la misma ciudad mencionada anteriormente, que pueden realizarse
por estudiantes o profesionales interesados en generar nuevos resultados para el enriquecimiento
en el estudio de la marca como elemento estratégico de un producto. Su relevancia ademas parte
de que no existen estudios a profundidad de este tema. Esto permitira que las marcas logren
diferenciarse en sus potenciales consumidores quienes se inclinan por productos que son
amigables con el medio ambiente y se preocupan por el futuro y el bienestar de las proximas
generaciones. Enlazan la relacion que existe con las costumbres de consumo y el efecto con el
medio ambiente.

Ante este cambio las empresas estan transformandose, aunque son pocas las que realizan
este tipo de productos, si no se adaptan a estas variaciones perderan competitividad y podran
ser sustituidas por aquellas que generen valor. Parte de los inversionistas de todo el planeta
consideran como algo primordial la gestion de este tipo de productos. Las compafiias usan como
estrategia de negocio y es beneficioso para ellas, si estas no las centran en el efecto que
producen al medio ambiente, originan mayores peligros y desperdician oportunidades en el

mercado. A partir de ello se crearon diversas empresas persiguiendo este objetivo.

El resultado de este estudio facilitara la informacion necesaria para conocer el valor de
marca segun la percepcion de los millennials de los productos eco amigables, de tal modo
servirdn como referente para su aplicacion en la actualidad como estrategia de marketing, asi
los administradores de empresas puedan tener en cuenta y aplicarlos en su propia organizacion
o0 para la que trabajan.

Por otro lado, la estructura de esta investigacion abarca como primer capitulo la
introduccion, presenta la problematica sustentada y correctamente citadas, justificacion y
objetivos; el segundo capitulo comprende el marco tedrico; el tercer capitulo involucra
metodologia; el cuarto capitulo exhibe los resultados expresados en graficos de barras que son
producto de la investigacion, ademas se expone la discusion; el quinto capitulo presenta las
conclusiones y recomendaciones. Finalizando con las referencias y anexos para integrar este

estudio.
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Il1. Marco tedrico

2.1. Antecedentes

Sin embargo, Sneider & Ortegon (2016) se enfoco en ambito del marketing industrial
para explorar los componentes del valor de marca de un diagndstico de fiabilidad aplicado a un
grupo de empresas que usen maquinas herramientas en Colombia. Fundamento su estudio en la
teoria de Aaker (1991), el disefio del estudio es descriptivo racional aplicado a 70 empresas del
sector metalmecanico. Lo obtenido en los resultados mostraron que las empresas de este rubro
han desarrollado reconocimiento y/o conciencia de su marca, que influye en la compra de
maquinaria en sus clientes, con respecto a las cuatro dimensiones las empresas poseen una alta
conciencia de marca, similar sucede en calidad percibida donde los clientes afirman que son de
alta calidad sus productos y se evidencia que esto es resultado de los atributos de calidad de
marca de los productos que la empresa ofrece adicional con la reputacion del fabricante que

construyo en el transcurso del tiempo.

Por su parte Orellana (2016) en su articulo cientifico busca determinar el Brand Equity
de la marca Murano que se dedica a comercializar vidrio en el mercado de Cochabamba,
Bolivia. Este estudio tuvo como unidad de anélisis a las carpinterias y vidrierias en aluminio
gue pertenecen a su cartera de clientes, que son intermediarios de esta marca y se les realizaron
encuestas. Se centro en la teoria de Keller (2008). Como resultados se obtuvo que esta marca
posee un bajo nivel de reconocimiento de marca, sus intermediarios no suelen recomendarlos,
la imagen de marca posee un nivel muy bajo, puesto que la adquisicién de sus productos no se
realiza de forma rapida, los sentimientos de la marca es bajo ocasionando emociones negativas
hacia la misma, el nivel de resonancia de marca es bajo, la lealtad hacia la misma es bajo debido
a que los intermediarios no hacen pedidos grandes y la mayoria no prefiere vender esta marca
en su negocio. Por todo ello el Brand Equity de esta marca es bajo, pero esta empresa sobrevive
en el mercado debido a la buena calidad de sus productos y sus precios accesibles.
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Sin embargo, Echevarria, Abrego & Medina (2017) en su articulo disponen como
finalidad determinar la influencia de la responsabilidad social empresarial en la imagen de marca
afectiva, se desarroll6 un estudio empirico en el estado de Tamaulipas, Mexico a 316
consumidores del sector autoservicios. Se toma en cuenta principalmente la RSE ambiental, en
la cual se basan en la teoria de (Alvarado, 2008) y para imagen afectiva (Alvarado &
Schlesinger, 2008). Como resultados se obtuvo que la dimensién ambiental tiene influencia en
la reputacidn, pero no tiene relacién en la imagen de marca. Lo cual indica que las personas no

asocian la proteccion ambiental con las tiendas de autoservicios.

Concha, Manfredi, Rodriguez & Gonzélez (2018) estudiaron con el fin de evaluar el
cambio en el Brand equity de una empresa fabricante de electrodomésticos EMCEL de la ciudad
de Cali, Colombia que posee una imagen de marca media y planea realizar un proceso de fusion
con una empresa americana fabricante de electrodomésticos POOLAIR que posee una imagen
de marca superior. La investigacién se basé en el constructo de Aaker (1991), se realiz6 una
encuesta a 200 residentes de dicha ciudad los cuales se eligieron de forma aleatoria. LoS
resultados arrojaron que EMCEL mejoré su Brand equity percibido al fusionarse con
POOLAIR y que esta Gltima por su parte incrementd las dimensiones de asociacion de marca y

lealtad de marca.

Por su parte la investigacion que realizaron Barbery, Lopez, Cantos & Carrera (2019)
con la finalidad de entender caracteristicas de las marcas que ofrecen snacks en cinco
generaciones (Generacién X, xennials, millennials, baby boomers, y generacion Z) en la ciudad
de Guayaquil. Se realiz6 una encuesta a 750 personas de las generaciones antes mencionadas,
gue consumen snacks salados. Se utilizé la teoria de Aaker (1996) que plante tres dimensiones
como; notoriedad, calidad percibida y nivel de lealtad en la escala de Likert de 1 al 10. Los
resultados obtenidos se basan en cuatro elementos concretos; el tipo de producto, continuidad
de consumo, identidad y emocion producida, a partir de ello se encontré una relacién entre
dichos elementos y las dimensiones; calidad percibida depende del tipo de producto, lealtad
depende de aspectos emocionales, notoriedad depende de la continuidad de consumo y
asociacion depende de la identidad. Ademas considerd que las marcas disponen de pequefias
diferencias en las generaciones antes mencionadas y las diferencias entre las marcas son

minimas.
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A diferencia de Sanchez, Gil & Ruiz (2020) elaboraron un articulo con el objetivo de
analizar la incidencia del desarrollo sostenible sobre el valor percibido, capital de marca y
lealtad. Aplic6 una metodologia exploratoria que su muestra de clientes de hipermercados en
Ecuador const6 con 317 de ellos. La medicion para el capital de marca se realiz6 en la escala
presentada por Shen (2010) y lealtad segun Arnett, Laviere y Meiers (2003). Como resultados
se obtuvo que el desarrollo sostenible ambiental tiene un vinculo positivo para construir el
capital de marca del establecimiento mencionado anteriormente, si el cliente observa actividades
medio ambientales le atribuye un efecto positivo para el capital de marca y valor percibido,
generan su compromiso a largo plazo, prefieren y eligen la marca. Los establecimientos que la
apliquen seran retribuidos en percepciones 6ptimas de capital de marca y aumento en retornos

de clientes leales.

2.2. Bases teoricas

2.2.1. Marca

Américan Marketing Association (AMA) la marca lleva consigo un nombre, signo,
término, simbolo o disefio, 0 una mezcla de ellos con el fin de diferenciar los bienes o servicios
con la competencia. Ademas, proporciona proteccién legal y apoyo a la estrategia comercial
desde la vision el marketing.

La marca tiene como funcién principal la identificacion y diferenciacion de las demas,
para el consumidor significa un punto de partida, permite reconocer su identidad y disminuye

la incertidumbre.

Marca se refiere al nombre, término, sigla, simbolo, disefio 0 una conjugacion de ellos,

generando identificacion entre sus competidores. Sus componentes son dos:

El nombre, Estd compuesto por palabras 0 nUmeros, puede ser una sigla o ser un término
evocado del producto.

Logotipo, facil de identificar visualmente (Armario, 1999).
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La Ley de Marcas (2001) enuncia como significado de marca a todo aquello que posee
representaciones gréficas, con el fin de diferenciar productos o servicios de una organizacion

con otras. Los signos aludidos podran ser:

Palabras o una combinacion de estas.

Figuras, imagenes dibujos y simbolos.

Letras, cifras o una mezcla de ellas.

Comprenden las envolturas, envases y su presentacion o forma.

2.2.2. Valor de marca

Agrupacién de téerminos directamente relacionados al concepto de la marca y logo, son
incorporados por un producto o servicio. El valor radica en lo que el cliente percibe de la marca,
permiten generar una identidad de marca, va ligado al giro del negocio 0 empresa que desea
comunicar al consumidor. (Aaker, 1996). Sus dimensiones son:

e Fidelidad: Dimensidn principal, sus indicadores son:

— Precio superior, segun la disposicién del cliente a pagar por una marca a diferencia de otra.

— Satisfaccion, segun sus experiencias con la marca en un determinado tiempo.

= Calidad percibida y liderazgo:

— Calidad percibida, es el prestigio y respeto que la marca obtiene.

— Liderazgo, nivel de liderazgo en el rubro, posee popularidad y apreciado por su innovacion.
¢ |dentidad: Beneficio funcional y la utilidad de comprar y usar la marca.
e Reconocimiento: Si en la mente del consumidor esta presente la marca, si ha escuchado

hablar de ella, si la recuerda y si tiene alguna opinién de la marca. Puede ser significativo

por su impacto sobre percepciones y actitudes.
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Resultado del conocimiento del cliente sobre la marca segun lo que ha percibido, sentido,
observado y escuchado sobre ella de acuerdo a sus vivencias a lo largo del tiempo. Depende

principalmente de lo que hay en la mente del cliente. (Keller, 2008). Sus dimensiones son:

e Conciencia de marca: Facilidad de los compradores al acordarse y distinguir la marca, les

permitird reconocer productos y servicios que estén asociados a ella.

e Imagen de marca: Los consumidores pueden formar asociaciones a través de su experiencia
directa, informacion de medios de comunicacion, informacién boca a boca o inferencias que
ellos hacen de la marca. Mientras méas informacion del producto se conozca més fuertes

seran las asociaciones.

Algunos factores que afectan la asociacion de marca son; las cualidades de la marca que
son las propiedades de un producto o servicio, beneficios de la marca es el importancia y

aceptacion para los consumidores.

Las cualidades y fortalezas reconocidas o percibidas de una marca. Son unicas y generan

satisfaccion en las necesidades del consumidor.

Sentimientos hacia la marca: Reacciones emocionales de los clientes. Seis tipos resaltantes

de emociones que se relacionan con la marca:

— Calidez: La percepcidn en sensaciones de calma o paz que sienten los consumidores. Tienen
la capacidad de sentirse amorosos o afectivos en relacion a la marca.

— Diversion: Sentimiento optimistas, se sienten despreocupados, alegres, juguetones, etc.

— Excitacion: Produce sentirse revitalizada, fantastico, sexy, etc.

— Seguridad: Les crea sentimiento de autoconfianza, comodidad y seguridad.

— Aprobacién social: Los consumidores perciben que su apariencia y comportamiento se vera
reflejada de forma postiva.

— Autorrespeto: Produce que los consumidores se sientan bien consigo mismos y se sientan

orgullos.
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e Resonancia de la marca: Identificacion que el cliente mantiene con la marca.

— Lealtad de la conducta: Compras repetitivas, con qué frecuencia compran una marca y
cuanto compran de ella.
— Apego de las actitudes: Considerar la marca como algo especial, pueden describirla como

una de sus favoritas, o considerarla un placer que anhelan.

El valor de marca segin Keller (1993) se define orientado desde el enfoque del
consumidor con el objetivo de conocer cdmo se origina y desarrolla valor. En concreto, indica
al valor de marca como resultado diferencial sobre conocer el nombre de marca en cuanto a su
reaccion a las gestiones de Marketing. Para el autor, el valor es positivo o negativo dependiendo
si la reaccion enfocada a las percepciones, preferencias o comportamiento es mayor o menor
conveniente de la que obtendria si el producto se comercializara con una marca ficticia o sin

ella.

Asi también, el valor de marca toma en cuenta las actitudes y las conductas de los
interesados que interactuan con la marca: sobre todo la empresa, consumidores, distribuidores
y mercados financieros; ademas, vuelve mas critico cuando se toman productos con las
caracteristicas que se definen en este estudio. Estas interpretaciones se encuentran
interrelacionadas con el valor de marca de los interesados mencionados anteriormente y el valor
de la misma para el consumidor. De este modo, se hace énfasis que este término abarque tanto

fortaleza de mercado como el valor financiero de la marca. (Keller, 1993).

Ahora, el cliente de productos eco amigables tiene un comportamiento distinto de
valoracion de compra y por ende valora la marca de forma distinta, toma en cuenta a las
experiencias anticipadas entre marcas, la considera como elemento influyente para la compra.
La satisfaccion del consumidor se refiere a la apreciacion proveniente de la experiencia de
consumo, centrada en la divergencia entre expectativas anticipadas y el desempefio del producto
luego de ser consumido. Por otro lado, la satisfaccion que es la suma de experiencias anteriores

influye en la valoracion y lealtad de marca.

Por otro lado, el valor de marca es denominada como brand equity, aporta a entender la
significancia actual que le proporcionan los consumidores a una marca haciendo que su

notoriedad en el tiempo sea mas producente. Esto ayuda a poder medir que tan presente esta la
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marca en la mente de los clientes, al saber que perciben respecto a ella, beneficios, atributos y
soluciones; es por ello como indicé Puelles y Puelles (2003), que el valor es puesto por el

consumidor final quien evalla de inicio a fin cada uno de los beneficios.

2.2.3. Millennials

Esta generacion comprende edades entre 16 y 35 afios, conforme a lo indicado por el
Centro Nacional de Planeamiento Estratégico- CEPLAN PERU, en los préximos 10 o 15 afios
la Poblacion economicamente activa (PEA) del Per( estara constituida primordialmente por
ellos, seran alrededor de 7 millones de personas. Entre el 2025 al 2030, conformaran parte de
maés del 60% de la fuerza laboral. Estas generaciones de peruanos valoran las tecnologias, uno
de los dispositivos mas usados por ellos, en mayor medida la television, es su celular, con la
finalidad de sumergirse en la red. Los que poseen mejor nivel econémico efectGan compras
online, realizan publicaciones en redes sociales y disfrutan de compartir sus experiencias.
(Begazo, Fernandez, 2015).

De acuerdo a Ayuso (2017) lo define como un colectivo de grupo de personas qué
nacieron en una época de bienestar y prosperidad econémica y que tiene un panorama distinto
frente a la concepcion del trabajo y de la vida. Tienden a ser exigentes, narcisistas, autbnomos,
proactivos y criticos, comprometidos con las causas que realmente les interesa. Ademas,

tienden a buscar salarios altos y buscan un empleo que los apasiones.

Son también identificados como el grupo de generacion que se desenvuelve durante el
crecimiento de la época digital, sus tecnologias generaron efectos importantes en su perspectiva
en visualizar el mundo, este comportamiento gracias a la revolucién tecnoldgica, separa los

comportamientos de los individuos y los diferencia por el comportamiento Tapscott (2008).

Por tanto, se entiende que el millenial es considerado un individuo que calza con un
comportamiento denominado “ciberactivismo”, esto pretende alcanzar un cambio real en la
forma de consumo, compra, opinion y difusion; esta transformacion social considerado como
un proceso se pone en marcha cuando encuentra informacién en la red y se inicia con esto, un

proceso de busqueda con la intencion de conseguir lo que necesita y lo aplica (Ugarte, 2007).
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Ademas, como refiere Orihuela (2011), hoy este cambio de los millenials no ha dejado
de crecer y evolucionar, eso se comprueba con el uso de las plataformas que existen hoy han
logrado que sus necesidades se puedan satisfacer en todo sentido, pueden encontrar mas canales
de compra y se vuelven especialistas en cada producto, en ese sentido, tienden a comprar mas,

pero se informan mas.

Son conscientes del impacto ambiental y esto influye en la compra de productos que
cuiden el medio ambiente y se preocupan por el futuro y el bienestar de las proximas
generaciones. Vinculan primordialmente sus costumbres de consumo en el efecto medio

ambiental que ocasionan. (BUSINESS empresarial, 2018).
2.2.4. Productos eco amigables

Buscan la mejora continua, su fin radica en la disminucién del impacto ambiental del
producto durante todo su tiempo de vida, desde el disefio, materias primas durante su
transformacion y residuos generados en su procesamiento, al distribuir, transportarlo,

eliminarlo y reutilizar. (Hamann, 2017).

Son aquellos que, comparando con otros en su misma categoria, disminuyen los efectos

ambientales, contribuyen al uso eficiente de recursos y proteger el medio ambiente.

Los beneficios medio ambientales que generan durante ciclo de vida son:
e La forma de extraer materias primas que emplean para fabricarlo son de caracter renovable.
e Su fabricacion busca ahorrar recursos naturales como agua, energia, se reduce al maximo

envases y empaquetado, gue estos sean menos contaminantes.

e El transporte de estos productos se realiza de modo que usen eficientemente la energia, para

la disminucion de gases que produzcan el efecto invernadero.

e La utilizacion debe originar minimos efectos negativos en el medio ambiente.
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e Se debe gestionar de forma adecuada su eliminacién de residuos tal vez reciclandolos o

reutilizarlos (Area de Gobierno de Economia y Empleo de Madrid, 2018).

Es asi que Kotler (2006) indica que el enfoque eco amigable esta siendo usado por muchas
organizaciones interesadas en querer comunicar los beneficios de los productos, pero usando
contenidos medioambientales, con ello se promueve la informacion para que contribuya a la
mejora del concepto. Ademas, esta comunicacidn se basa en encontrar respuesta a través de una

concienciacién ecoldgica que depende mucho de los consumidores la eleccion de productos.

Asi mismo, Left (2002) dijo que el comportamiento conocido como ecoldgico es usado

para aquello que se refiere a lo medioambiental y que esta a favor de su cuidado.

También sobre esto, Begdn (2000) afirma que, posee sensibilidad si de calidad de vida se
requiere pues se convierte motivo cada vez méas consolidado por alcanzar. EI medio ambiente,
sentir seguridad en su entorno, salud, educacion y el tiempo libre o la autorrealizacion personal

son factores importantes dentro de la calidad de vida que espera la persona.

Por ello, Salas (2002) explica que existen dos grupos sociales, ecologistas y consumidores
de productos tradicionales, coinciden en conceptos de desarrollo sostenible o consumo

responsable con el medio ambiente.

I1l. Materiales y métodos
3.1. Tipoy nivel de investigacion

e Enfoque:

Cuantitativo, esta investigacion procura explicar la realidad actual, con una visién externa
y objetiva. Pretende puntualmente aplicar mediciones o indicadores con el objetivo de extender
sus datos finales a la poblacion analizada. El dato relevante es cuantificable. (Galeano, 2004).
El estudio busca ser objetivo, asi se pueda determinar el valor de marca de productos eco

amigables por los millennials chiclayanos.
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e Tipo:

Aplicada porque se tomo6 como referencia la teoria existente de Kevin Lane Keller (2008)
que se adapto a la realidad del mercado local y se contrastara con los resultados obtenidos. El
nivel es descriptivo como menciona Sabino (1986), se pretende conocer realidades de hechos,
caracteristicas y generar una interpretacion correcta. Porque se describieron las dimensiones de
conciencia, imagen, sentimiento y resonancia de marca hacia empresas que utilizan productos

eco amigables.

3.2. Disefio de investigacion

Se selecciond la investigacion no experimental porque no se alter6 intencionalmente la
variable en estudio o el entorno ni la poblacion a estudiar (Kerlinger y Lee, 2002). De igual
forma se utilizé un disefio transversal, porque se realizo la recopilacién de informacion en un

nico ciclo de tiempo (Sampieri, 2003).

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

3.3.1. Poblacion:

Es el grupo total que serd estudiado, los individuos deben cuantificarse y poseen
determinadas caracteristicas.
Tamayo (2012).

La poblacion esta conformada por la generacion millennials que abarcan las edades de 18
a 35 afios. Segun el INEI (2017) el total de personas entre estas edades son 334 271. Ademas
de los niveles socioeconémicos A y B del departamento de Lambayeque, estan conformados
por el 8.01%, segin APEIM (2019).
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3.3.2. Muestra

Se considera un fragmento de la poblacion a investigar. Para conocer el numero de la
muestra se pueden utilizar formulas, 16gica y otros. Representan una porcion significativa de la

poblacion. Se utilizara la siguiente férmula:

P*q
e’ *
zz+p

£~

Donde:

N= Tamafio de la poblacién 334 271 (8.01%) = 26 775.1071
z = Nivel de confianza 95%: 1.96

p = Probabilidad de éxito, o proporcion esperada 0.50

g = Probabilidad de fracaso 0.50

e = Error maximo admisible 8%o

0.50%0.50

- 0.08%  0.50+0.50
1.962 1 26 775.1071

n

n = 149 personas

Se emple6 un 8% de margen de error debido a la situacion que atraveso la cuidad y el
pais donde se realizé la investigacion, no permitio la accesibilidad para la recoleccion de datos
de forma presencial pues existian ciertas normas y restricciones que acatar por la crisis sanitaria

ocasionada por el virus Covid-19.
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3.3.3. Muestreo

El tipo de muestreo utilizado es el muestreo Aleatorio Simple, significa que cada
individuo de la poblacién posee la posibilidad de ser escogido como fragmento de la muestra.

El sesgo por eleccién no existe (Tamayo 1997).

3.4. Criterios de seleccién

Las personas seleccionadas son los millennials que compren productos eco amigables,
que tengan las edades desde los 18 a 35 afios, que habiten en la ciudad de Chiclayo.

Se debe aclarar que dicho rango de edad escogido para la investigacion, se realizé porque
a partir de 18 afios estas personas poseen una solvencia econdmica que les permite adquirir
estos productos.

La generacion millennials presenta una alta conciencia ambiental, estan dispuestos a
costear un efecto extra por productos y servicios eco amigables, ellos en unos afios seran los
principales compradores, obtendran mayores responsabilidades que les permitira disfrutar de
ingresos superiores y seran acreedores de mayores consumos Yy gastos. (BUSINESS

empresarial, 2018).



3.5. Operacionalizacion de variables

Tabla 1: Operacionalizacion de variables
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. Definicion Factores de .
Variable s Indicadores Escala
conceptual analisis
o Recuerdo de marca
Conciencia de
Resultado del marca Reconocimiento de marca
conocimiento del
cliente  sobre la Desempeiio
marca segln lo que Imagen de Imaginer(
ha percibido, sentido, marca magineria
observado y Opiniones

Valor de marca

escuchado sobre ella
de acuerdo a sus
vivencias a lo largo
del tiempo. Depende
principalmente de lo
que hay en la mente
del cliente.

Sentimientos
hacia la marca

Ordinal
Juicios por experiencia

Desarrollo emocional

Resonancia de la
marca

Lealtad del comportamiento
Apego de actitud
Sentido de comunidad
Participacion activa

Nota: Recuperado de K. Keller, 2008.

3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Para lograr los objetivos antes planteados se utilizd como técnica un cuestionario que

ayudé a conocer las cuatro dimensiones del valor de marca propuestas por Keller (2008). Este

instrumento estuvo determinado por 20 items medidos en la escala de Likert de cinco puntos,

aqui el nimero 1 significa totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo, en los cuales 5

items permitiran medir la dimensién de Conciencia de marca, 6 items para Imagen de marca, 4

items para Sentimientos hacia la marca y 5 items para Resonancia de marca. El tipo de

cuestionario es estructurado y contd con una escala ordinal. Se desarrollé un analisis de

fiabilidad del instrumento mediante el Alfa de Cronbach, se consigui6é un valor de 0.923, lo

cual indica que este es fiable y listo para aplicarlo.
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Ademas se realizo juicio de expertos para validar y garantizar que el instrumento que
se utilizd posea requisitos suficientes para ser considerado como confiable y apto para
cumplir con todos los objetivos (ver anexo 27). Adicional a ello se aplico una prueba piloto
a las personas que cuenten con todos los criterios de seleccion antes explicados, para cerciorar
que los items sean entendibles y claros para que las respuestas sean objetivas con el fin de

obtener datos veraces.

Cabe mencionar que el encuestador explicd el fin primordial del estudio a los
encuestados, asi también se les brind6 alguna explicacion en caso presentaran dudas con
respecto a las preguntas formuladas, las cuales fueron adaptadas de acuerdo a las
caracteristicas de la poblacion que compra productos eco amigables dentro de los rangos de
edad antes mencionados Y el tipo de marcas a estudiar que son aquellas que utilicen estos
productos, porque no existe un modelo exacto para cubrir las especificaciones del estudio.
(Ver Anexo 1).

Evaluacién de la Consistencia interna del instrumento de recoleccion de datos

Tabla 2: Consistencia interna del instrumento

Estadisticas de fiabilidad

Concepto - dimensiones Alfa de Cronbach items
Valor de marca 0.920 20
Conciencia de marca 0.802 5
Imagen de marca 0.899 6
Sentimientos hacia la marca 0.812 4
Resonancia de la marca 0.881 5

El andlisis del valor del coeficiente Alfa de Cronbach encontrdé que el cuestionario es
confiable para medir el Valor de marca.
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3.7. Procedimientos

Para realizar la recoleccion de datos de forma on line a los 149 millennials chiclayanos
que compren productos eco amigables, primero el encuestador se presenta y saluda
cordialmente mediante la red social de Facebook o Instagram a la posible persona encuestada
y expresa el fin del estudio, luego se ejecutd la pregunta de discriminacion planteada
asi, ¢compra productos eco amigables?, si es afirmativa la respuesta la persona es la indicada
para realizar la técnica de la encuesta, luego se le envia el link para que pueda registrar sus
respuestas en una plataforma virtual, cabe destacar que se tuvo en cuenta los criterios de
seleccion explicados anteriormente. Finalmente la informacion recaudada se almacend en una

pagina web especializada para realizar encuestas.

Los cuestionarios virtuales se ejecutaron en el transcurso del ciclo 2019 I, en la cual se
escogieron los dias viernes, sdbados y domingos durante 3 semanas del mes de mayo, Se
realizaron en la modalidad virtual debido a la coyuntura actual que atraviesa en nuestro pais, 1o

cual me limita a realizar encuestas tipicas como anteriormente se podria aplicar.

3.8. Plan de procesamiento y anélisis de datos

Se utilizd la estadistica descriptiva que facilité analizar los datos obtenidos. Para dar
solucion al problema de investigacion se analizaron las dimensiones de la variable, se
obtuvieron tablas y graficos para visualizar los resultados segun la escala utilizada. El programa
estadistico SPSS se utiliz6 para procesar los datos y se presentaron con sus respectivas

interpretaciones de los datos resultantes.



3.9. Matriz de consistencia

Tabla 3: Matriz de Consistencia

Problema de investigacion

Obijetivo General

Hipdotesis de
investigacion

Variable / Dimensiones

¢Cual es el valor de marca hacia empresas que
utilizan productos eco amigables segun los
millennials chiclayanos?

Determinar el valor de marca hacia empresas
que utilizan productos eco amigables segin
los millennials chiclayanos.

Objetivos Especificos

Conocer la conciencia de marca de productos
eco amigables. por los millennials.

Identificar la imagen de marca productos eco
amigables por los millennials.

Conocer los sentimientos hacia la marca de
productos eco amigables segin los
millennials.

Conocer la resonancia de marca de productos
eco amigables por los millennials.

El valor de marca es
alto hacia empresas que
utilizan productos
ecoamigables segln los
millennials

Variable Dimensiones

Indicadores /
Operacionalizacion

Conciencia de marca

Recuerdo de marca
Reconocimiento de marca

Imagen de marca

Desempefio
Imagineria
Opiniones

Sentimientos hacia la marca

Juicios por experiencia
Desarrollo emocional

Valor de marca

Resonancia de la marca

Lealtad del comportamiento
Apego de actitud

Sentido de comunidad

Participacion activa

Poblacion
Generacion millennials, de 18 a 35 afios. De
los niveles socioeconémicos A y B de la
ciudad de Chiclayo, 26 775 segun APEIM
2019.

Muestra Muestreo

Instrumentos de recoleccion de datos

Disefio de
investigacion

Técnicas estadisticas

Tipo de investigacion

149 personas Aleatorio simple

Cuestionario

No experimental, se
observara la
informacion de la
variable en su entorno
natural y trasnversal,
porque se ejecut6 en un
solo periodo de tiempo

Confiabilidad: Alfa de Conbrach.
Estadistica descriptiva: Baremacion de percentiles.
Programa estadistico: SPSS

Cuantitativa de tipo aplicada y
nivel descriptivo.

Nota: Recuperado de K. Keller, 2008
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3.10. Consideraciones éticas
Se ha considerado a las personas de forma natural sin alterar sus comportamientos y
estados, por ello, se ha informado antes de tomar sus datos que lo obtenido servira solo para

efectos de la investigacion.

V. Resultados
Se presentan los resultados obtenidos de forma grafica y entendible manteniendo la
secuencia de los objetivos de acuerdo a las dimensiones en base a la teoria, las cuales son;

conciencia de marca, imagen de marca, sentimientos hacia la marca y resonancia de marca.

Tabla 4: Perfil sociodemogréfico de la muestra

NuUmero %
¢En qué rangos se 21 a 25 afios 137 92%
encuentra su edad? 26 a 30 afos 9 6%
31 a 35 afios 3 2%
Seleccione su sexo Femenino 81 54%
Masculino 68 46%

Se tuvo una muestra con mayor proporcion de mujeres 54% cuyas edades se encuentran

entre los 21 y 25 afios, 92%.

A partir de los resultados obtenidos de la encuesta (ver anexos 2 al 20) se genera el

siguiente tratamiento estadistico para obtener una valoracion y responder a los objetivos de esta

investigacion.

Tabla 5: Baremo para medir el Valor de marca en cada dimension

Valoracion de cada factor Valor promedio
Valoracion baja 1-2.33
Valoracion media 2.34 - 3.66

Valoracion alta 3.67-5
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Objetivo especifico 1: Conocer la conciencia de marca de productos eco amigables por los

millennials.

100%

0%

G0%

Porcentaje

40%

20%

0%

Baja valoracion Media valoracion Alta valoracian

Conciencia de marca

Figura 1: Conciencia de marca

A partir de ello se afirma que los millennials chiclayanos tienen un grado de conciencia
media que en su mayoria con un 53% de los hombres que indicaron esta valoracién y un 47%
del sexo femenino generaron dicho porcentaje (ver anexo 22), respecto a recordar elementos
importantes de los productos eco amigables como el logotipo (ver anexo 2), la marca (ver anexo
3), lo que escuchd de ella en su entorno (ver anexo 4) o por medio del marketing (ver anexo 5)
y si piensa en marcas que utilizan dichos productos (ver anexo 6). Al valorar como alta dicha
dimension ocurrié lo contrario pues fueron las del sexo femenino que optaron por esta

valoracion (ver anexo 22).



31

Analisis del Objetivo especifico 2. Identificar la imagen de marca productos eco amigables

por los millennials

100%

80%

G0%

Porcentaje

40%

20%

0%

Baja valoracién Media valoracion Alta valoracion

Imagen de marca

Figura 2: Imagen de marca

Por el contrario, en el analisis de la Imagen de marca se hallé una valoracion alta que
en su mayoria le otorgo el sexo masculino con 54%, seguido del sexo femenino con 46% (ver
anexo 23). Esto define que los millennials valoran altamente la imagen del producto eco
amigable, con mayor relevancia afirman que son de calidad (ver anexo 9), le brindan una
sensacion de confianza al adquirirlos (ver anexo 11), contribuyen al medio ambiente al
comprarlos (ver anexo 8), cubren sus necesidades (ver anexo 6), es muy probable que los

recomienden (ver anexo 12) y los consideran como productos innovadores (ver anexo 10).
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Andlisis del Objetivo especifico 3: Conocer los sentimientos hacia la marca de productos eco
amigables segun los millennials.
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Baja valoracién Media valoracién Alta valoracion

Sentimiento de marca

Figura 3: Sentimiento de marca

En esta dimension sobre Sentimiento de marca se hallé que un mayor porcentaje de
millennials brindaron una valoracion media que en su mayoria le otorg6 el sexo femenino con
64% seguido del sexo masculino con 36% para dicha afirmacion, seguida de un significativo
porcentaje que dio una alta valoracion, en su mayoria fueron los del sexo masculino con 55%
quienes optaron por valorarla asi, seguida del sexo femenino con 45% (ver anexo 24). Estos
resultados dan la pauta que al consumir productos eco amigables le brinda seguridad al
utilizarlos (ver anexo 15), se genera una moderada estima por la marca (ver anexo 13), su
vinculo con la marca aumenta moderadamente (ver anexo 14), asi como crece la posibilidad de
testimoniar a su favor porque piensan moderadamente que la compra de ellos genera una

aprobacién social (ver anexo 16).
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Andlisis del Objetivo especifico 4: Conocer la resonancia de marca de productos eco
amigables por los millennials.
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Figura 4: Resonancia de marca

Como resultado se obtuvo que la dimensidon Resonancia de marca, gozo de un porcentaje
similar, pero la mayor valoracion fue media que en su mayoria le otorg6 el sexo femenino con
66%, seguido del sexo masculino con 34% y alta que le brindd en su mayoria el sexo masculino
con 56%, luego el sexo femenino con 44% para dicha valoracién (ver anexo 25), ello mostro a
un consumidor que considera como especial a una marca con ese concepto (ver anexo 19), esta
orgulloso que otros sepan (ver anexos 21) que usa dichas marcas, genera un vinculo de lealtad
hacia la marca (ver anexo 17) y se identifican con personas que compran estos productos (ver
anexo 20).



34

Anélisis del Objetivo general: Determinar el valor de marca hacia empresas que utilizan
productos eco amigables segun los millennials chiclayanos.
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Figura 5: Medicion del valor de marca

Se pudo encontrar como resultado que el valor de marca es alto hacia empresas que
utilizan productos eco amigables segin los millennials chiclayanos, le otorgaron este
calificativo un 50% los del sexo femenino y en igual porcentaje el sexo masculino (ver anexos
26). Ellos valoraron mayormente dimensiones como Imagen de marca, aqui consideran que los
productos son de calidad, les brindan una sensacion de confianza al adquirirlos y contribuyen
al medio ambiente al comprarlos. La dimension de Sentimiento de marca, ellos consideran con
mayor valoracion la seguridad que les brinda al utilizarlos, se genera una moderada estima y un

vinculo por la marca.



35

Asimismo, se establecié qué dimensiones se alejan mas de la puntuacion méxima esperada, lo

que se conoce como brechas o distancias hacia lo 6ptimo.

Valor de marca por dimensiones - Brechas
0 1 2 3 4 5
m Promedio Brecha o distancia del éptimo

Figura 6: Analisis de distancias a los valores éptimos por dimension

La figura 6, permitié determinar justamente las menores distancias hacia el 6ptimo que
indica una mejor consistencia en las dimensiones Imagen de marca y Sentimiento de marca,
corroborando con ello la predominancia de estas dimensiones en el valor de marca de los

millennials. En cambio las menos aceptadas son resonancia de marca y conciencia de marca.

Contrastacion de hipotesis

Al establecer la hipotesis:

- El valor de marca de productos eco amigables es alta, con mayor valoraciéon en las
dimensiones imagen de marca y resonancia de marca.

- Se determind que no se pudo considerar a la Resonancia de marca como una dimensién mas
valorada, por cuanto tuvo el menor porcentaje de valoracion alta con solo un 44%, con
respecto a la Imagen de marca si se pudo contrastar la hipdtesis por el hecho de que esta
dimension tuvo la més alta valoracién con un 77% que la consideraron como muy

importante, seguida del Sentimiento de marca con un 45%.
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4.1.Discusion

Esta investigacion se centrd en conocer el valor de marca de productos eco amigables
segun los millennials chiclayanos. A partir de ello se acepta parcialmente la hipotesis planteada,
las dimensiones mas valoradas que se proponen aqui son imagen de marca y resonancia de
marca. Se obtuvo como resultado un valor de marca alto de estos productos con mayor
relevancia en las dimensiones de Imagen de marca y Sentimiento de marca, siendo esta Ultima
dimensidn no considerada como relevante dentro de la hipotesis. Por parte del estudio realizado
por Sanchez, Gil & Ruiz (2020) obtuvo resultados alineados a los de esta investigacion puesto
que indica al desarrollo sostenible ambiental como vinculo positivo para el capital de marca del
hipermercado, asi el cliente atribuye un influencia positiva con el valor percibido y que esto

genera su compromiso con la marca a largo plazo, la prefieren y eligen como prioridad.

Aungue en la investigacién de Echevarria, Abrego & Medina (2017) no son congruentes
sus resultados a los obtenidos en este estudio, puesto que indica que la dimension ambiental de
la responsabilidad social empresarial no tiene relacion en la imagen de marca, pero si influye
en su reputacion, esto indica que la muestra estudiada que son consumidores de autoservicios

no asocian la proteccion ambiental con estas marcas.

Cabe resaltar que este resultado no encaja con los resultados del estudio realizado por
Concha, Manfredi, Rodriguez & Gonzélez (2018) puesto que las empresas estudiadas son de
diferente rubro que en este estudio el principal determinante para incrementar el valor de marca
fueron asociacion de marca y lealtad, esto debido a la unién con otra marca con una imagen
superior a la de EMCEL vy que le permitié mejorar su valor de marca. La investigacion de
Sneider, Ortegon (2016) esta alineada parcialmente aunque se basa en la teoria de Aaker (1991)
diferente a la de esta investigacion y esta enfocado a empresas industriales que usen maquinas,
aqui se desarrollé reconocimiento y/o conciencia alto como influyente en la compra de
maquinarias, al igual que conciencia de marca y calidad percibida, con mayor relevancia en

calidad percibida y concuerda este aspecto con este estudio.

No obstante, los resultados del presente estudio no encajan con los de esta investigacion
realizada por Barbery, Lopez, Cantos & Carrera (2019); se obtuvo que existe una relacion entre

la regularidad de consumo Yy la notoriedad, la asociacion depende de la identidad, calidad
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percibida depende del ingrediente base del producto y lealtad depende de aspectos emocionales,
aqui se analizo un producto diferente puesto que se hace referencia a los snacks.

Por su parte Orellana (2016) en su investigacion obtuvo resultados que no estan
alineados a los de esta investigacion, puesto que el nivel de Brand Equity de Merano fue bajo,
su nivel de reconocimiento de marca, imagen, sentimientos y resonancia obtuvieron el mismo
resultado. Todo ello debido a que sus clientes prefieren no vender esta marca en su negocio, no
suelen recomendarlos y la forma para adquirir de sus productos es lenta. Cabe resaltar que el

producto que comercializan es vidrio.

Con respecto a la limitacion de la investigacion es que el tema principal si bien es cierto
fue estudiado anteriormente, pero no relacionado a productos eco amigables o términos
similares, lo que dificult6 la elaboracion de este apartado y el modelo no fue especifico en

relacion a estos productos si no en general.
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V. Conclusiones

El valor de marca de productos eco amigables desde la perspectiva de los millennials
chiclayanos es alto, en su mayoria le otorgd esta medicion el sexo femenino, con mayor
relevancia en las dimensiones imagen y sentimientos de marca. Puesto que estos productos les
brindan confianza y seguridad, sienten que contribuyen al medio ambiente al comprarlos y les

genera una moderada estima y vinculo por la marca.

En cuanto a la dimensidn conciencia de marca, se hallé una valoracién media indicada en su
mayoria por el sexo masculino, puesto que los millennials valoran elementos importantes de
los productos como el logotipo, marca y que oyeron de estas marcas en su mayoria por medio

del marketing.

Con respecto a la dimension imagen de marca de productos eco amigables, el analisis hallé un
alto porcentaje que en su mayoria se obtuvo por el sexo masculino, lo cuales asocian la calidad
al producto, generandoles sentimientos de protecciéon medio ambiental y sentimiento de
confianza al adquirirlo. En efecto este factor es el que més aporta a la creacién de valor de una
marca.

En relacidn a la dimensidn sentimientos hacia la marca, se identifica una valoracion media que
en su mayoria le otorgd el sexo femenino, los millennials chiclayanos indican que al consumir
productos eco amigables les brinda seguridad al utilizarlos, genera un vinculo afectivo con la
marca de manera moderada y aumenta la posibilidad de que la recomiende por utilizar estos

productos.

En cuanto a la dimensién resonancia de marca, se identifica que los millennials le otorgan una
valoracion media alta, les genera un vinculo de lealtad hacia la marca y la asocia con atributos
especiales que generan un sentimiento de orgullo por el uso de productos eco amigables.

En referencia al modelo para la medicion de la variable no fue especifico para el estudio de
productos eco amigables, se adaptaron las preguntas de forma empirica, este Unico instrumento
cuantitativo limita la investigacién, por ello no se logra profundizar en el conocimiento de
propiedades y aspectos relevantes que contribuyan a destacar caracteristicas minuciosas en cada
objetivo vinculado a las dimensiones.
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V1. Recomendaciones

Es importante que las marcas construyan lazos solidos en primer lugar con el
consumidor, mas adn si, el grupo de personas estan en una generaciéon tan joven que son
cambiantes y reacios a establecerse en una sola marca. Por ello, es importante que esta trabaje
con campafas que puedan definir una personalidad ecoldgica y sobre todo amigable con el

entorno, con la sociedad y sobre todo con el consumidor.

Por otro lado, el fortalecimiento de la imagen de marca requiere la identificacion
mediante un logo o certificacion que transmita el valor ecoldgico del producto, que garantice
confianza y seguridad; que posea una presentacion muy de acorde al medio ambiente, que use
tonos naturales; exponga cuidado y salud.

En cuanto a fortalecer los sentimientos hacia la marca, puede tener un efecto positivo
en los compradores la promocion de campafas de, reciclado, reutilizacion de los empaques u
otros centrados principalmente en la conservacion del planeta y el uso de recursos
responsablemente, pues ellos no solo veran a la marca desde un punto de vista comercial, sino

que, ademas, ésta creara un valor en sus propios consumidores.

Asi mismo, promover la resonancia de marca debe ser parte del trabajo en la camparfia
integral de marketing que maneje la empresa, ante esto, una buena medida de llegar a los
millennials, es entender su comportamiento, medios de comunicacién mas utilizados y aspectos
relevantes que permitan conocerlos a fondo; este hecho permitird que se pueda disefiar un mejor

sistema de comunicacion orientado a su mercado objetivo y pueda tener éxito.

En referencia a productos eco amigables y otras denominaciones relacionadas al medio
ambiente es importante realizar mas estudios para analizar y comprender como estos aspectos
son mayormente valorados por los millennials y como aportan valor para la marca, asi futuras
investigaciones podran contar con un modelo especifico para medir estas caracteristicas

importantes que permitiran apalancarse, destacar y ser sostenible en el mercado.
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VIII. Anexos

Anexo 1: Cuestionario

Cuestionario
El presente estudio tiene como objetivo recoger informacién acerca del valor de marca hacia empresas que utilizan productos eco amigables
basada en la perspectiva de los millennials chiclayanos. La encuesta consta de 20 preguntas, no tardara mas 4 minutos en responder. Gracias

por su colaboracion.

¢Compra marcas que trabajen con O si O No

productos eco amigables?
ODe 18220 afios ) De 21 a 25 afios

¢En qué rangos se encuentra su edad? . N
O De 26 a30afios Q) De 31 a 35 afios

Seleccione su sexo: @ Femenino @ Masculino
Ni en
Totalmente en En . Totalmente de
. desacuerdo ni de | De acuerdo
ITEMS desacuerdo desacuerdo acuerdo
acuerdo
1 2 3 4 5

1. Recuerdo rapidamente el logotipo y/o los colores de la marca que
utiliza productos eco amigables.

2. Recuerdo con facilidad a la marca que utiliza productos eco
amigables.

3. Escuché sobre la marca que utiliza productos eco amigables por
recomendacion de alguien.

4. Escuché sobre la marca que utiliza productos eco amigables por
medio del marketing.

5. Pienso frecuentemente en marcas que utilizan productos eco
amigables.
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6. Los productos eco amigables tienen caracteristicas que busco
para satisfacer mis necesidades.

7. Estoy contribuyendo con el medio ambiente comprando
productos eco amigables.

8. Los productos eco amigables de la marca que compro son de
calidad.

9. Los productos eco amigables de la marca que compro son

innovadores.

10. Me generan confianza los productos eco amigables.

11. Es muy probable que recomiende una marca que utiliza

productos eco amigables.

12. Siento una gran estima por la marca que utiliza productos eco

amigables.

13. Mi vinculo con una marca aumenta si uso productos eco

amigables.

14. Me siento seguro utilizando productos eco amigables.

15. Al comprar una marca que utiliza productos eco amigables me

genera una aprobacidn social,

16. Soy leal a la marca que utiliza productos eco amigables

17. Compro marcas que utilizan productos eco amigables siempre

que puedo.

18. Es especial para mi la marca que utiliza productos eco

amigables.

19. Me identifico con las personas que utilizan productos eco

amigables.

20. Estoy orgulloso que otros sepan que uso marcas que utilizan

productos eco amigables.
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Anexo 2: Resultados

P1
100%

90%

80%

70%

60%

50% 44%,

40%

30% 25%

20% ) 19%

10% o% 3%

0% - I
Totalmente en En Nien De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo ni acuerdo

de acuerdo

Figura 1. Recuerdo rapidamente el logotipo y/o los colores de la marca que utiliza productos
eco amigables.

Anexo 3: Resultados

P2
100%
90%
80%
70%
60% 0
50% A
40%
30% 21% 17%
20% 9% 8%
10%
0%
Totalmente En Ni en De acuerdo Totalmente
en desacuerdo desacuerdo de acuerdo
desacuerdo ni de
acuerdo

Figura 2. Recuerdo con facilidad a la marca que utiliza productos eco amigables.
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Anexo 4: Resultados

P3

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%

30%
20%

0%

Totalmente Nien De acuerdo Totalmente
en desacuerdo desacuerdo de acuerdo
desacuerdo ni de acuerdo

Figura 3. Escuché sobre la marca que utiliza productos eco amigables por recomendacion de
alguien

Anexo 5: Resultados

P4

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
0%

Totalmente Ni en De acuerdo Totalmente

en desacuerdo desacuerdo de acuerdo

desacuerdo ni de acuerdo

Figura 4. Escuché sobre la marca que utiliza productos eco amigables por medio del marketing



Anexo 6: Resultados

P5
100%
90%
80%
70%
60% .
50% v
40%
30% 0 o
20%
10%
0%
En desacuerdo Nien De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni acuerdo
de acuerdo

Figura 5. Pienso frecuentemente en marcas que utilizan productos eco amigables.

Anexo 7: Resultados

P6

100%
90%
80%
70%
60%
50%

0,
40% o
30% 0,
: - D
Y

0%

En desacuerdo Nien De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni acuerdo
de acuerdo

Figura 6. Los productos eco amigables tienen caracteristicas que busco para satisfacer mis
necesidades.
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Anexo 8: Resultados

P7
100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
0% " i
0%
Totalmente Nien De acuerdo Totalmente
en desacuerdo desacuerdo de acuerdo
desacuerdo ni de
acuerdo

Figura 7. Estoy contribuyendo con el medio ambiente comprando productos eco amigables.

Anexo 9: Resultados

P38

100%
90%
80%
70%
60%

0,
50% o
40%
30% .
20% 0

0%

En desacuerdo Nien De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni acuerdo
de acuerdo

Figura 8. Los productos eco amigables de la marca que compro son de calidad
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Anexo 10: Resultados

P9
100%
90%
80%
70%
60%
50% o o
40% g
30%
20% 0
o P
0%
En desacuerdo Ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni acuerdo

de acuerdo

Figura 9. Los productos eco amigables de la marca que compro son innovadores

Anexo 11: Resultados

P10
100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% i é '
0%
Totalmente Nien De acuerdo Totalmente
en desacuerdo desacuerdo de acuerdo
desacuerdo ni de
acuerdo

Figura 10. Me generan confianza los productos eco amigables.



Anexo 12:

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Figura 11.

Anexo 13:

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Figura 12.

Resultados

P11

Totalmente Nien De acuerdo Totalmente
en desacuerdo desacuerdo de acuerdo
desacuerdo ni de
acuerdo

Es muy probable que recomiende una marca que utiliza productos eco amigables

Resultados

P12

- >0870

Totalmente Nien De acuerdo Totalmente
en desacuerdo desacuerdo de acuerdo
desacuerdo ni de
acuerdo

Siento una gran estima por la marca que utiliza productos eco amigables
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Anexo 14: Resultados

P13

100%
90%
80%
70%
60%
50%

40%

30%

20% 1%
10% -

0%

Totalmente Nien De acuerdo Totalmente
en desacuerdo desacuerdo de acuerdo
desacuerdo ni de
acuerdo

Figura 13. Mi vinculo con una marca aumenta si usa productos eco amigables.

Anexo 15: Resultados

P14

100%
90%
80%
70%
60%
50%

0,
0,
40%
30% v
20% ,
10% A

0%

Totalmente en Nien De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo ni acuerdo
de acuerdo

Figura 14. Me siento seguro utilizando productos eco amigables.
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Anexo 16: Resultados

P15
100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
0%
0%
Totalmente Nien De acuerdo Totalmente
en desacuerdo desacuerdo de acuerdo
desacuerdo ni de
acuerdo

Figura 15. Al comprar una marca que utiliza productos eco amigables me genera una
aprobacién social.

Anexo 17: Resultados

P16
100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
o i
0%
Totalmente Nien De acuerdo Totalmente
en desacuerdo desacuerdo de acuerdo
desacuerdo ni de
acuerdo

Figura 16. Soy leal a la marca que utiliza productos eco amigables.



Anexo 18: Resultados

P17
100%
90%
80%
70%
60% .
50%
40% 2
30% o 0
N N BN
10%
0%
En desacuerdo Nien De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni acuerdo

de acuerdo

Figura 17. Compro marcas que utilizan productos eco amigables siempre que puedo

Anexo 19: Resultados

P18

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%

30%
20%
0 gl

0%

Totalmente Nien De acuerdo Totalmente
en desacuerdo desacuerdo de acuerdo
desacuerdo ni de
acuerdo

Figura 78. Es especial para mi la marca que utiliza productos eco amigables
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Anexo 20: Resultados

P19
100%
90%
80%
70%
60%
50% 36°
40%
30%
20%
0%
0%
Totalmente Nien De acuerdo Totalmente
en desacuerdo desacuerdo de acuerdo
desacuerdo ni de
acuerdo

Figura 19. Me identifico con las personas que utilizan productos eco amigables.

Anexo 21: Resultados

P20
100%
90%
80%
70%
60%
50% 349
40%
30%
20%
o il
0%
Totalmente Nien De acuerdo Totalmente
en desacuerdo desacuerdo de acuerdo
desacuerdo ni de
acuerdo

Figura 20. Estoy orgulloso que otros sepan que uso marcas que utilizan productos eco
amigables.



Anexo 22: Resultados

Conciencia de marca seglin sexo
100%
90% 88%
80%
70%
60%
53%
50% 47%
40%
30%
20%
13%
0%
Baja valoracion Media valoracion
mFemenino ™ Masculino

55%

45%

Alta valoracion

Figura 11. Percepcion de la conciencia de marca segun sexo.

Anexo 23: Resultados

Imagen de marca seglin sexo
100%
90% 85%
80% 78%
70%
60%
50%
40%
30% 229
20% 15%
10% .
0%
Baja valoracion Media valoracion
mFemenino mMasculino

54%
46%

Alta valoracion

Figura 22. Percepcion de la imagen de marca segln sexo.
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Anexo 24: Resultados

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Sentimiento de marca segun sexo

100%

64%

36%

Baja valoracion Media valoracion

mFemenino mMasculino

55%
45%

Alta valoracion

Figura 23. Percepcion del Sentimiento de marca segun sexo.

Anexo 25: Resultados

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Resonancia de marca segin sexo

66%

50%  50%
34%

Baja valoracion Media valoracion

mFemenino ™ Masculino

56%

44%

Alta valoracién

Figura 24. Percepcion de la resonancia de marca segin sexo.
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Anexo 26: Resultados

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Valor de marca segiin sexo

78%
56%
44%
22%
Valoracion baja Valoracion media

m Femenino mMasculino

50%  50%

Valoracion alta

Figura 25. Percepcion del Valor de marca segun sexo.
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Anexo 27: Juicio de expertos

~\

USAT

Unversdad Catolica
S P N s e Ao 0

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO

Quien suscribe, Zarate Castafieda Eduardo Arturo, 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 “EL
VALOR DE MARCA HACIA EMPRESAS QUE UTILIZAN PRODUCTOS ECO

AMIGABLES SEGUN LOS MILLENNIALS CHICLAYANOS 2020"; redne los
requisitos suficientes y necesarios para ser considerados validos y confiables y, por
tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los objetivos que se plantearon en la
investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 05 de junio de 2020.

Zarate Castaneda Eduardo Arturo

Nombre: Mgtr. Zarate Castafieda Eduardo Arturo
Cargo Actual: Docente universitario



Nombre y apellido del profesional experto: Zarate Castafieda Eduardo Arturo

Cargo o institucion donde labora: Docente

USAT

Universidad Catolica
Santo Toribio de Mogrovejo

INFORME DE OPINION DE EXPERTO - INSTRUMENTO
l. DATOS GENERALES

Investigadora: Campos Ynope Zuleica EIma

1. ASPECTO
DE VALIDACION
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CRITERIO

INDICADOR

DEFICIENTE

REGULAR

BUENO

EXCELENTE

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15 | 16

17

18

19

20

CLARIDAD

Los item estan
redactados de
manera clara.

X

VOCABULARIO

El lenguaje es
apropiado para el
encuestado.

OBJETIVIDAD

Esta expresado en
indicadores
precisos y claros.

ORGANIZACION

Los item tiene una
secuencia légica.

INTENCIONALIDAD

Evalua el nivel de
conocimiento de los
encuestados en
relacién de las
variables.

COHERENCIA

Existe coherencia
entre variable e
indicador.

METODOLOGIA

El instrumento
responde al
proposito de la
investigacion.

l. SUGERENCIAS: (realizar todas las observaciones, criticas o

recomendaciones que considere oportuna para mejorar el

cuestionario)

No hay sugerencias
I1. OPINION DE APLICABILIDAD:

V. PROMEDIO DE VALIDACION: 18




