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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo principal determinar la influencia que
ejerce la marca Starbucks en la percepcion del valor del producto en los consumidores.
Adicionalmente, se pretende describir la identidad de marca que transmite Starbucks a
sus consumidores y determinar la relacion existente entre, especificamente, la satisfaccion

y lealtad de marca con el valor percibido de los productos de la marca.

Para ello, se hizo uso de una metodologia de enfoque cuantitativo, recabando la
informacién requerida mediante un cuestionario aplicado a una muestra de 200
consumidores de Starbucks entre 18 y 55 afios de edad, de los niveles socioecondémicos

Ay B, que residan en la Zona 7 de Lima Metropolitana.

El tratamiento de los datos fue realizado con el programa estadistico SPSS,
mediante un andlisis de estadisticos descriptivos, tablas de contingencia y correlaciones

entre los indicadores que explican las variables de estudio.

Los resultados obtenidos evidencian que la marca Starbucks ejerce una influencia
directa y positiva en la percepcion del valor de sus productos; tiene una identidad de
marca favorable en la mente de los consumidores y la satisfaccion y lealtad hacia la marca
Starbucks ejercen una influencia directa y positiva en la percepcién del valor de sus

productos

Linea de investigacion: 5200 - 34.a8. Gestion de Servicios y Experiencia de
Cliente (CEM)

Palabras clave: marca; valor percibido; comportamiento del consumidor;

branding; starbucks.
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ABSTRACT

This research study aims to determine the influence of the Starbucks brand on the
consumers perceived value of the product. In addition, it is intended to describe the brand
identity that Starbucks transmits to its consumers and to determine the relationship
between, specifically, brand satisfaction and brand loyalty with the perceived value of the

brand's products.

To do this, a quantitative approach methodology was used, collecting the required
information through a questionnaire applied to a sample of 200 Starbucks consumers,
between 18 and 55 years, from A and B socioeconomic levels, who reside in Zone 7 of

Metropolitan Lima, Peru.

The data treatment was carried out with the SPSS statistical program, through an
analysis of descriptive statistics, contingency tables and correlations between the

indicators that explain the study variables.

The results obtained show that Starbucks brand exerts a direct and positive
influence on the product’s perceived value; it also has a favorable brand identity in the
consumers mind, and Starbucks brand satisfaction and loyalty have a direct and positive

influence on the product’s perceived value.

Line of research: 5200 - 34.a8. Service Management and Customer Experience

Keywords: brand; perceived value; consumer behavior; branding; starbucks.
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INTRODUCCION

Diariamente nos topamos con muchas marcas, estas se encuentran en gran parte de las
cosas que adquirimos y usamos como parte de nuestra vida. Pero, ; Somos conscientes de
por qué elegimos lo que elegimos? Tal vez algunas de ellas las elegimos porque tienen
un precio mas comodo, porque son las que venimos usando desde hace tiempo, o0 porque

nos aportan algan valor, que, en otras marcas de la misma categoria, no encontramos.

Para la sociedad de hoy en dia, las marcas cumplen un rol fundamental. Muchos
prefieren ser vistos con productos “de marca” a productos genéricos y al mismo tiempo
prefieren ser vistos con ciertas marcas sobre otras. Un caso que ilustra lo anterior es el
del café, un commaodity que a simple vista podria ser dificil de diferenciar. Pero resulta
interesante observar cobmo alguien prefiere ser visto con un vaso de café (con exactamente

(14

el mismo contenido y misma presentacion), de una marca “x” sobre la marca “y”.

¢A qué se debe esto? A que vivimos en un mundo de percepciones, en donde el
papel del branding es dotar a los productos de significado para crear una relacion con el
cliente, basada en una diferenciacion, dentro de un mundo lleno de miles de productos
iguales pertenecientes a la misma categoria. Y, ocurre que, gracias al branding, los
productos de cierta marca pueden ser percibidos como superiores, ya sea a un nivel

tangible (calidad percibida) o emocional (identificacién del cliente con la marca).

Este dltimo nivel [lama bastante la atencion, pues es impresionante ver como las
marcas bien gestionadas proyectan una imagen y reflejan ciertas caracteristicas, las cuales
muchas personas pueden querer reflejar ante los demas. Como menciona Keller (2008),
para muchas personas, las marcas les “ayudan a definir quiénes son y después a comunicar
esa definicion a los demas” (p. 8). “En la medida en que los clientes se den cuenta de las
ventajas y beneficios que reciben al adquirir la marca, y siempre y cuando estén
satisfechos con el consumo del producto, habrd mas probabilidades de que continlen

comprandolo”. (Keller, 2008, p. 8).

Esto, a su vez, genera un enorme beneficio para las empresas, pues les trae mayor
rentabilidad, ya sea gracias a la fidelizacion de los clientes y la compra repetida, o al

hecho de que las marcas en si pueden ser valorizadas, ya que son activos financieros.



Esta investigacion se centrard en averiguar, mediante un caso idoneo, cudl es la
influencia que ejerce la marca en que los productos de la misma sean percibidos como
superiores o de mayor valor que los de la competencia; y cdmo es que su identidad influye

en la decision de compra.

Para ello, se abordaran 5 capitulos. En el primero, se realizara el planteamiento
del problema, describiendo la situacion problematica del tema a tratar, estableciendo las
preguntas y objetivos de la investigacion y explicando la justificacion y limitaciones del
estudio. En el segundo, se realizard el marco tedrico, donde se presentaran trabajos
similares previos entre tesis y articulos cientificos, se definiran las bases tedricas y un
glosario de términos béasicos. El tercer capitulo estardA compuesto por el modelo
conceptual, formulacion de hipdtesis, descripcion y operacionalizacién de las variables
de la investigacion y los aspectos deontoldgicos de la misma. En el cuarto capitulo se
abordara la metodologia del estudio, presentando su disefio metodologico y muestral,
definiendo las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos y las técnicas estadisticas
para el procesamiento de la informacion. Finalmente, en el Gltimo capitulo se cerrara la
investigacion con la presentacion y analisis de resultados obtenidos en el trabajo de

campo, seguido de las conclusiones y recomendaciones finales del estudio.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1  Descripcion de la situacion problematica

Actualmente, las marcas cumplen un rol fundamental en la decision de compra de los
consumidores. Muchos se ven atraidos hacia ciertas marcas en mayor medida por lo que
estas representan, que por lo que ofrecen como producto o servicio. Esto nos hace caer en
cuenta de lo importante que resulta una buena gestion de la marca o “branding” en las
empresas. Tanto es asi, que cada vez mayor numero de empresas estan empezando a ser
conscientes de que la marca puede resultar siendo uno de sus activos intangibles mas

valiosos.

“Una marca es una promesa entre la empresa y el consumidor... A cambio de la
lealtad del cliente, la empresa promete entregar una experiencia positiva, confiable y un
conjunto de beneficios deseados con sus productos y servicios”. (Kotler & Keller, 2016,
p. 300)

Segun Caldwell y Freire, “la marca ha tomado tanta importancia, que hoy en dia
puede ser, inclusive, mas importante que el producto mismo” (como se cité en Hoyos,
2016, p. 6).

Existen muchos ejemplos de empresas que han sabido hacer una excelente gestion
de marca y posicionarse en la mente de los consumidores como marcas altamente
reconocidas y de valor. Dentro de ellas, encontramos a Amazon encabezando el ranking
BrandZ de las marcas mas valiosas del mundo hasta el cierre de la primera mitad del
2020, seguida por Apple, Microsoft, Google y Visa. (Kantar Millward Brown, 2020).
Estas empresas han logrado convertir sus marcas en un factor clave de su éxito, gracias a
una serie de elementos que impactan en la mente de los consumidores, transmitiendo su

identidad, imagen, valor y haciéndoles ganar notoriedad ante cualquier otra marca.

La presente investigacion se centrara en la marca que ocupa el puesto #24 del

ranking mencionado, la cadena multinacional de cafeterias Starbucks.

Con presencia en el Perd hace mas de 17 afios y con méas de 100 tiendas en todo
el pais (Starbucks Pert, 2019), Starbucks ha sabido ganarse la preferencia de los
peruanos. Al comprar o consumir un producto de Starbucks, no solo estamos comprando

café, sandwiches o muffins, estamos comprando una marca con afios de gestién y



planificacion para lograr ser lo que es ahora, la favorita entre todas las del rubro. Y es que
uno, al tener en la mano el representativo vaso de café con el logotipo de esta marca,

siente que tiene prestigio y estatus entre sus manos.

Gracias a lo que esta marca ha logrado forjar en la mente de las personas, muchas
de ellas prefieren ser vistas con un vaso de café de Starbucks, que de cualquier otra marca.
Pueden ser muchas las percepciones que tengan las personas y las razones por las cuales
eligen Starbucks y lo ven superior y mas valioso que las deméas marcas, y en este trabajo

de investigacion se planea indagar sobre ellas.

En un experimento social realizado en Oaxaca, México, en el 2016, se comprobo
esta teoria. EI experimento consistio en que un grupo de personas salieron a la calle a
conocer los habitos de consumo de los Oaxaquefios, regalando vasos de café. En la mesa,
colocaron vasos de dos marcas distintas, la mitad de ellos tenia la marca “Café de la Sierra
Oaxaquefia” y la otra mitad, Starbucks. Sin embrago, el café contenido en los vasos era
el mismo, el café nacional de la sierra oaxaquefia. Las actitudes de las personas reflejaron
esta preferencia por la marca. Hubo algunas que por méas que en la mesa ain quedaban
vasos del café nacional, y los vasos de Starbucks servidos ya se habian acabado, esperaron
a que les sirvieran el café que simulaba ser de Starbucks, en vez de simplemente elegir el
otro. Hubo, incluso, un sefior que se detuvo a tomar una foto con su celular a su vaso de

café Starbucks, para compartirlo en sus redes sociales. (Elige Local, 2016)

Los resultados de este experimento fueron impresionantes. Del 100% de vasos
“Café de la Sierra Oaxaquefa”, solo se consumi6 el 40%. Mientras que todos los vasos
de café Starbucks se agotaron, por méas que el café contenido en ambos era el nacional.
(Elige Local, 2016). Con esto, se puede percibir el comportamiento de las personas ante
una marca reconocida a nivel mundial y una nacional: la gran mayoria prefiere la primera,

antes que la marca de café local, que incluso refleja su identidad cultural.

Existe la disyuntiva actualmente respecto a si la gente prefiere el producto o la
marca, o si es que la marca influye en que el producto sea apreciado de una manera
superior. El caso de Starbucks es idoneo para realizar dicha investigacion en el presente

trabajo.



1.2

1.2.1

Formulacion del problema

Problema general

¢De qué manera influye la marca Starbucks en la percepcién del valor del producto en los

consumidores?

1.2.2

1.3

13.1

Problemas especificos

¢Como es la identidad de marca que transmite Starbucks a sus consumidores?

¢De qué manera influye la satisfaccidn de la marca Starbucks en el valor percibido

de sus productos?

¢De qué manera influye la lealtad hacia la marca Starbucks en el valor percibido

de sus productos?

Objetivos de la investigacion

Objetivo general

Determinar la influencia que ejerce la marca Starbucks en la percepcion del valor del

producto en los consumidores.

1.3.2

Obijetivos especificos

Describir la identidad de marca que transmite Starbucks a sus consumidores.

Determinar la influencia que ejerce la satisfaccion de la marca Starbucks en el

valor percibido de sus productos.

Determinar la influencia que ejerce la lealtad hacia la marca Starbucks en el valor

percibido de sus productos.



1.4 Justificacion de la investigacion

En la actualidad, es considerable la gran cantidad de marcas que ofrecen productos o
servicios de la misma categoria. Es por ello que resulta necesario enfocarse en la
diferenciacion, para que los productos logren un posicionamiento dentro del segmento en
el cual estan compitiendo. Esta diferenciacion es lograda en muchas ocasiones por la
comunicacion que se logra con el cliente a traves de lo que transmite la marca. Por lo
tanto, es necesario conocer y comprender mejor la relevancia y el poder de la marca y
como, gracias a su adecuada gestion, puede lograrse una percepcién de valor superior del

producto que ofrecen.

Esta investigacion serd de ayuda para comprender cémo las empresas,
principalmente las nuevas, deben enfocar sus esfuerzos hacia la gestion de su marca, para
lograr esa diferenciacion y preferencia, por medio del forjamiento de una reputacién y

conciencia sobre su marca, en la mente de los clientes.

1.4.1 Importancia de la investigacion

Este trabajo de investigacion servird de aporte, en primer lugar, a las ciencias
administrativas, especificamente al marketing. La indagacion realizada, con el posterior
analisis sobre como la identidad de una marca puede impactar en la percepcion de la
calidad del producto, ofreceran resultados de primera mano, Utiles para el mundo del

marketing, especialmente al tratarse de un caso tan emblemaético como el de Starbucks.

En segundo lugar, aportara tanto a la comunidad de la Universidad de Lima, como
a nuestra Facultad de Ciencias Empresariales y Economicas. Puede servir como
referencia, para futuras investigaciones relacionadas a la importancia de la marca o el
branding, y también, para investigaciones de cualquier otro tema centradas en el mismo

caso desarrollado en esta, es decir, Starbucks.

Finalmente, considero que incluso podria ser de aporte para los encargados de las
areas de marketing o desarrollo de marca de Starbucks en Per( (operado por Delosi),
puesto que, en base a los resultados, pueden tomar decisiones sobre lo que es necesario

mantener, reforzar o cambiar.



1.4.2 Viabilidad de la investigacion

La informacion requerida para realizar la presente investigacion se encuentra disponible
en una amplia variedad de libros, articulos y papers. Los temas entorno a los cuales gira
son basicamente el branding, gestion de marca y comportamiento del consumidor, temas
que se encuentran actualmente en tendencia y estan siendo abordados por un gran nimero
de autores; por lo cual, se tendré acceso a informacién relevante para el desarrollo de la
tesis. Asimismo, el publico objetivo es accesible, pues se trata de personas que consuman
Starbucks (la cafeteria con mayor popularidad y participacion de mercado en el Pert) con
regularidad, siendo estas un namero bastante elevado y con el cual se puede contactar
facilmente. Ademas, se cuenta con 2 contactos que trabajan actualmente en la empresa
Delosi, operador de la franquicia de Starbucks en el Perd, los cuales podrian facilitarme

cualquier informacidn que resulte necesaria.

Por otro lado, al encontrarnos atravesando una pandemia mundial ocasionada por
la Covid-19, muchas cosas han cambiado y se han visto alteradas repentinamente. Sin
embargo, gracias a la tecnologia y la digitalizacién, hoy en dia se puede conseguir muy
buena informacion de fuentes confiables en linea, se pueden organizar reuniones y
asesorias virtuales, e incluso, se han lanzado capacitaciones y ayuda por parte de la misma

Universidad de Lima.

Por todo lo mencionado previamente, considero que todas las metas y objetivos

propuestos en esta investigacion, podran ser llevados a cabo hasta concretarse.

15 Limitaciones del estudio

Como mencioné en el apartado anterior, nos encontramos atravesando una crisis sanitaria,
las normas nacionales cambian con frecuencia y existe bastante incertidumbre. Debemos
estar la mayor parte del tiempo en nuestras casas y los lugares publicos (como
instalaciones de la universidad, bibliotecas fisicas, tiendas fisicas) que podrian ser
requeridos para esta investigacion, no se encuentran disponibles. Especificamente para el
desarrollo de este caso, podria haber resultado conveniente acudir presencialmente a
locales de Starbucks, observar el comportamiento de los consumidores “in situ” e incluso,
realizarles a ellos directamente el cuestionario. Del mismo modo, la distancia social nos
obliga a no poder reunirnos presencialmente con personas que podrian aportar y ser de

ayuda para la realizacion de nuestra investigacion.



CAPITULO Il: MARCO TEORICO

2.1  Antecedentes de la investigacion
Articulos Cientificos

Articulo cientifico 1: Echeverria, Medina - 2016. “Imagen de marca en la percepcién
de la calidad del consumidor de los vehiculos compactos”. Escuela Superior de

Comercio y Administracion. Distrito Federal — México.

El problema de este paper se centrd en que, actualmente, la imagen de la marca ha influido
en las grandes industrias de México y del mundo entero. Como la industria automotriz se
encuentra en crecimiento, su desarrollo reside principalmente en el comportamiento de
los consumidores. Por ello, el objetivo principal de esta investigacion fue determinar el
efecto que tiene la imagen de marca en la percepcion de la calidad. Se plantearon 6
hipétesis que afirman la existencia de una influencia positiva entre los diferentes tipos de
imagen de marca con los distintos tipos de percepcion de calidad, asi como se muestra en
la figura 2.1.

Figura 2.1

Hipdtesis - Articulo cientifico 1
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La investigacion fue de caracter exploratorio, cuantitativa, de disefio no
experimental y transversal. El instrumento utilizado fue un cuestionario que fue aplicado
directamente a una muestra de 108 consumidores de autos compactos, para luego ser

analizado con la técnica estadistica de regresion lineal.



Los resultados y hallazgos principales evidenciaron que la imagen reputacién
afecta en mayor grado la percepcion de la calidad funcional, en tanto que la imagen
afectiva no influye en la percepcion de la calidad técnica. Algunas limitaciones
importantes se centraron en que al ser un estudio de corte transversal se realiza en un
momento de tiempo, en una zona geografica especifica y no es enfocado a alguna marca

de automoviles en particular.

La eleccidn de este paper se justifica en que existen muy pocos estudios empiricos
que engloben la imagen de marca y la percepcidn de la calidad de manera conjunta, y este
lo hace. Béasicamente, relaciona dos componentes muy importantes de las variables
independiente y dependiente que se pretenden analizar en esta investigacion. Los
resultados obtenidos nos pueden servir como referencia al momento de plantear las
hipétesis, ademas de que toda la revision de la literatura también nos puede servir como
marco y guia. Esta investigacion se dio en el afio 2015, realizada a partir de la importancia
observada del rol la marca en la industria automotriz, junto con la escasez de estudios que
relacionen directamente la influencia de las marcas en la percepcion de la calidad, lo cual

propicio el interés de desarrollar un instrumento que conforme ambos factores.

Articulo cientifico 2: Pastor-Barceld, Alguacil, Alonso-Dos-Santos - 2016.
“Influencia de la calidad, satisfaccion, valor percibido e imagen corporativa en la
confianza en la marca en el servicio fitness”. Universitat de les llles Balears,

Universitat Autbnoma de Barcelona. Valencia — Espafa.

La problematica de este articulo se centra en que la confianza en la marca es un factor
que empieza a tener trascendencia para la gestion deportiva. Su principal objetivo fue
conocer los antecedentes de la confianza en la marca en un servicio fitness premium. La
metodologia utilizada fue de enfoque cuantitativo y se presenté un modelo de regresion
maultiple, en el que la variable dependiente fue la confianza en la marca y las variables
independientes fueron: valor percibido, calidad general, satisfaccion e imagen
corporativa. EI nimero de la muestra fue de 314 usuarios de una instalacion fitness
premium de una localidad del &rea metropolitana de Valencia, con edades comprendidas
entre 18 y 77 afios. A ellos se les aplicd una encuesta anénima y voluntaria a través de un

cuestionario compuesto por escalas de Likert.

Los resultados obtenidos dieron a conocer que la imagen corporativa tiene un

efecto positivo sobre la confianza en la marca. Asimismo, se evidencid su importancia



como antecedente de la confianza en la marca en un servicio fitness premium. La
satisfaccion se presuponia que tenia un efecto positivo sobre la confianza en este tipo de
servicios. El valor percibido demostré tener un efecto significativo sobre la confianza;
por ultimo, la calidad general también tiene una relacion significativa con la confianza,

aunque es la variable que menos peso tiene sobre ella.

En conclusion, se pudo descubrir la importancia que tiene la imagen corporativa
de una empresa sobre la confianza que la marca transmite a los clientes en un servicio
fitness premium. Esto puede estar causado gracias a la naturaleza de este tipo de servicio,
pero quedd evidenciado que las instalaciones deportivas tienen que empezar a considerar
la imagen proyectada, pues, hasta el momento, las variables de marca no han sido
estudiadas en profundidad en relacion con servicios deportivos.

Esta investigacion inicio en el afio 2016, motivada por la escasez de estudios que
relacionen variables relacionadas con la marca, con la gestion deportiva. Los resultados
obtenidos nos pueden servir como referencia a la hora de plantear las hipotesis para la
presente investigacion. Un estudio como este, que involucra variables como imagen de
marca, valor percibido, calidad y satisfaccidn, nos brinda conocimiento de la interrelacion
entre esas variables, independientemente del caso al que esté aplicado, ya que, sin duda,
esas seran algunas de las implicadas en esta tesis, y considero que ese seria su principal

aporte.

Articulo Cientifico 3: Larregui-Candelaria, Sosa, Ortiz - 2019. “Amor hacia la
marca: una perspectiva de relacién continua”. Universidad ICESI. Manati — Puerto

Rico.

La problematica de este estudio reside en que, con el paso del tiempo, la exigencia por
parte de los consumidores ha ido en aumento, por lo cual es necesario comprender qué
esperan, qué perciben y qué sienten hacia las marcas, para conseguir su lealtad y
posteriores recomendaciones de la marca a otras personas. El objetivo del estudio fue
analizar el amor hacia la marca como antecedente del compromiso del consumidor.
Ademas, se midio6 el impacto del compromiso sobre la satisfaccion y si la lealtad influye
en la comunicacién boca oido. Se plantearon 4 hipotesis que establecen la existencia de

un impacto positivo en cadena, de las variables que se muestran a continuacion:
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Figura 2.2
Hipotesis - Articulo cientifico 3
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En cuanto a la metodologia, esta investigacion es descriptiva y con alcance
relacional causal. Se llevo a cabo un estudio empirico transversal con un muestreo no
probabilistico de 200 consumidores en la industria de telefonia mavil, entre 21 a 60 afios
residentes del area norte y central de Puerto Rico. La recopilacion de datos fue mediante

un cuestionario de escala Likert.

Los resultados sefialan que un consumidor que manifiesta un sentimiento de amor
hacia la marca suele tender a desarrollar mas compromiso hacia esta. En la medida que el
consumidor aumenta el amor hacia la marca, desarrolla mayor compromiso, el cual

impulsa su satisfaccion y lealtad y lo motiva a compartir su experiencia con otros.

Esta investigacion fue realizada durante el afio 2018 y publicada en el 2019. Se
hizo motivada por la existencia de muy pocos trabajos publicados sobre el vinculo
afectivo de los consumidores hacia una determinada marca. La relacion que mantiene con
mi investigacion, recae principalmente en el hecho de que se evalta el amor hacia la
marca, que es generado precisamente por lo que la marca como tal te transmite, y su
impacto en el compromiso del consumidor, el cual estd englobado dentro del
comportamiento del consumidor, al igual que la percepcion que puedan tener ellos sobre
algo inherente a la marca (variable a estudiar en esta tesis). Por ello, los resultados
obtenidos, al igual que la literatura revisada en el marco teorico, nos serviran de aporte

para realizar esta tesis.
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Articulo cientifico 4: Sanmiguel, Rivera, Mancilla, Ballesteros - 2015. “Medicién de
la calidad percibida en el servicio mediante la herramienta SERVQUAL en tiendas
de café en Santander, Colombia”. Universidad Libre. Bogota — Colombia.

La problematica de este paper se centra en que el servicio se viene desarrollando cada vez
mas en las tiendas de café a nivel mundial, y estas han ido llegando a Colombia, lo cual
obliga a la transformacion de la relacion producto - cliente, enfocandose principalmente
hacia la relacion cliente — servicio, causando que sea necesario darle importancia a la
percepcion del servicio que tienen los clientes de estas tiendas. Los objetivos propuestos

fueron:

— Identificar factores de calidad percibida del servicio por el consumidor en tiendas
especializadas de café mediante el uso de técnicas y estrategias propias de la

mercadotecnia de relaciones.

— Evaluar el modelo de atencion al cliente en tiendas especializadas de café
mediante la aplicacion del cuestionario SERVQUAL.

Mientras que la hipétesis planteada fue:

— La percepcion del cliente frente a la calidad del servicio prestado en las tiendas

especializadas de café es baja.

En cuanto a la metodologia, este fue un estudio cuantitativo y fue desarrollado con
los usuarios habituales de tiendas especializadas en la venta de bebidas de café en los
municipios de Socorro y San Gil, en el departamento de Santander, Colombia. El universo
estuvo compuesto por consumidores de café mayores de 16 afios y la muestra fue de 96
consumidores habituales de bebidas de café, en abril de 2013. A ellos se les aplico una
encuesta personalizada mediante un cuestionario. Teniendo en cuenta los objetivos de
este estudio, se utilizo la escala SERVQUAL ajustando las preguntas a los objetivos. Se

hizo uso de la escala de Likert, tomandose una escala de uno a cinco.

Basados en el modelo, se identificd que todos los items evaluados lograron un
nivel de satisfaccion por debajo de las expectativas. La dimension de capacidad de
respuesta fue la que causo la mayor brecha frente a la expectativa del servicio y su
percepcion, seguido por las dimensiones de fiabilidad y empatia. Con esto se pudo
confirmar la hipétesis de que la orientacion de las tiendas hacia el servicio es baja. Al ser
un alimento el producto en cuestion, se hallé que los aspectos en relacion a la calidad del
producto, bebida en este caso, afectan de manera directa el resto de factores de éxito, y
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los factores en relacion a la atencion y orientacion hacia el cliente son definitivos al

momento de tomar la decision de comprar el producto en la tienda.

Este articulo, a diferencia de los mencionados previamente, no involucra ningdn
aspecto relacionado directamente con la “marca”. Sin embargo, se relaciona mucho con
nuestra variable dependiente, que es “percepcion del valor del producto”, y mas aun al
ser el caso acerca de cafeterias. Considero que esto sera de mucho aporte, ya que Se usara
como referencia para ver cdmo es que se ha abordado previamente el tema de la
percepcion de la calidad en el sector de cafeterias y cuéles son las variables y los
indicadores que son utilizados para medirla. La principal diferencia aqui, radica en que lo
que se midio fue la calidad percibida del servicio y no del producto. Pero como muestran
los resultados, los aspectos asociados a la calidad del producto en si (como su percepcién)
son bastante relevantes. Esta investigacion tuvo su inicio en el afio 2013 y concluy6 en
diciembre del 2015.

Articulo Cientifico 5: Lopez, Vargas, Viesca - 2015. “Validacion de un cuestionario
para determinar el valor de marca en los hoteles: Analisis desde la perspectiva del

huésped”. Revista Compendium. Toluca — México.

El problema de este articulo reside en que, en el sector de turismo, el concepto de marca
se encuentra en un proceso complejo de adaptacion para el consumidor. La configuracién
de la oferta de alojamiento es fundamental en la gobernanza de los sistemas de produccién
turistica, por lo que los directivos hoteleros tienen ante si, el reto de brindar prioridad a la
consolidacién de las marcas comerciales de las empresas que operan y potenciar una
imagen de marca que los diferencie de la competencia. Por ello, su objetivo principal fue
validar un cuestionario para determinar la lealtad, la calidad percibida y la imagen de
marca, como determinantes del valor de marca desde la perspectiva del consumidor en
hoteles de negocios ubicados en la plaza Toluca — Metepec — Lerma, Estado de México,

México.

La investigacion siguio un disefio trasversal y descriptivo. Para la validez del
constructo se realiz6 un muestreo por conveniencia, considerado como técnica de
muestreo la no probabilistica y se aplicaron y procesaron 50 cuestionarios. La validacion
de la escala de medicion se realizd6 mediante el analisis de la validez del contenido,

constructo y fiabilidad. Ademas, se adopté un modelo que comprende las dimensiones

13



lealtad, imagen de marca y calidad percibida, a partir de trabajos de autores como Aaker

y Keller.

Finalmente, se aplicd con éxito el método de expertos y en andlisis factorial
exploratorio para la validacion. En cuanto a la validacion del contenido, los expertos
aprobaron 40 de las 43 preguntas del disefio original. El analisis factorial exploratorio
evidencio la necesidad de reestructurar el cuestionario, para lo cual fue necesario eliminar
ocho items respecto al disefio inicial, Finalmente, se obtuvo un cuestionario de 22 items

que podré ser aplicado en futuras investigaciones del valor de marca en el sector hotelero.

Este articulo resulta util para mi investigacion, precisamente para la elaboracion
del cuestionario. Por més que el caso no esté enfocado al sector de cafeterias, se analiza
muy bien los aspectos importantes que se deben tomar en cuenta al momento de medir lo
que el valor que una marca transmite a sus consumidores. Del mismo modo, el
cuestionario mostrado ya estd perfectamente validado en contenido, constructo, y
fiabilidad, por lo cual nos puede servir como guia y referente. Ademas, se relaciona con
mi investigacién en todo el &mbito del analisis de marca y los aspectos que conforman su
valor. Esta investigacion fue iniciada en el afio 2015, motivada por una la brecha existente

de trabajos empiricos sobre la medicién del constructo en hoteles y negocios.

Articulo Cientifico 6: Kim, Choi, Sean Hyun - 2020. “Coffee House Consumers
Value Perception and Its Consequences: Multi-Dimensional Approach”. MDPI.

Seoul — Korea.

La situacion problematica de este articulo se centra en que los consumidores se basan en
el valor. Los clientes buscan méas que un precio barato y una buena ubicacién en varias
situaciones de compra. Maximizar el valor percibido por los consumidores es una
condicion obligatoria para los profesionales, para sobrevivir en un mercado altamente
competitivo. Por lo tanto, la percepcion del valor por parte de los consumidores es un
tema de importancia para comprender la intencion de compra del consumidor. Los

objetivos de este estudio fueron:

— Examinar el impacto de tres percepciones de valor percibidas (social, heddnico y

utilitario) sobre el prestigio de la marca.

— Investigar el papel del nivel de valor percibido en la credibilidad de la marca.
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Analizar como los niveles de la credibilidad y el prestigio de la crean confianza

en la mente de los consumidores.

Mostrar como la credibilidad, el prestigio y la confianza de la marca generan

lealtad de marca.

Ademas, se plantearon 12 hipotesis en relacion a las variables de la marca, las cuales

fueron las siguientes:

—>

_>

_>

El valor utilitario esta asociado directa/positivamente con la credibilidad.
El valor heddnico esté asociado directa / positivamente con el prestigio.
El valor social esta asociado directa/positivamente con el prestigio.

El valor utilitario estd asociado directa/positivamente con la confianza.
El valor social esta asociado directa/positivamente con el compromiso.
La credibilidad esta asociada directa/positivamente con la confianza.
La credibilidad esta asociada directa/positivamente con la lealtad.

El prestigio esta asociado directa/positivamente con la confianza.

El prestigio esta asociado directa / positivamente con el compromiso.
La confianza est4 relacionada positivamente con el compromiso.

La confianza se relaciona positivamente con la lealtad a la marca.

El compromiso esta asociado positivamente con la lealtad a la marca.

Para realizar el estudio, la metodologia utilizada fue de enfoque cuantitativo. El

modelo tedrico se evalu6 empiricamente utilizando un analisis de modelado basado en

ecuaciones estructurales utilizando los datos de la encuesta obtenidos de una muestra de

309 bebedores de café en Estados Unidos entre 18 y 84 afios de edad. Todos los conceptos

utilizados en esta investigacion fueron evaluados utilizando escalas de Likert de siete

puntos (que van del 1 al 7).

Los resultados del andlisis de datos revelaron que la percepcion de valor

relacionada con la utilidad crea la credibilidad de la marca de los consumidores. Ademas,

la percepcidn del valor hedénico y la percepcion del valor social de los consumidores de

cafeterias aumentan la percepcién del prestigio de la marca. Este estudio revel6 que la
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percepcion de credibilidad de los consumidores y el nivel de prestigio percibido tienen
una influencia directa/indirecta en la percepcion de confianza, compromiso y lealtad de

la marca.

Este paper fue seleccionado por evaluar la relacion entre el valor percibido con
varias variables subyacentes de la marca (lealtad, credibilidad, prestigio, etc.). Sin duda,
la relacion existente con nuestra investigacion es directamente tanto con la variable
independiente (marca), como con la dependiente (valor percibido). Ademas, el caso esta
aplicado precisamente a una tienda de café, muy similar a nuestro caso, que se trata de
Starbucks, cuyo producto insignia es el café. Todo esto hace que tanto los métodos como
resultados nos puedan servir de guia al momento de realizar nuestra investigacion. Vale
precisar que este articulo fue realizado en el 2019 y presentado a inicios del 2020,
motivado por la existencia de un nimero muy limitado de proyectos de investigacion
Ilevados a cabo para comprender la percepcion del valor de marca basado en dimensiones.
Ademas, las funciones que contribuyen al nivel de prestigio y el nivel de credibilidad de
la marca en la configuracion de la calidad basada en la relacion de marca y la lealtad no

habian sido exploradas.

Articulo Cientifico 7: Shabbir, Khan, Khan - 2017. “Brand loyalty, brand image and
brand equity: the mediating role of brand awareness”. Mirpur University of Science
& Technology, National University of Modern Languages. Mirpur — Pakistan.

Este articulo nos habla de que hoy en dia, el creciente nivel de conciencia y lealtad de los
clientes ha hecho que los clientes potenciales elijan productos familiares y prometedores.
Por lo tanto, si las organizaciones desean competir con sus rivales, deben tener una
cantidad de clientes leales a sus productos y servicios. Sin embargo, los clientes conocidos
estan interesados en comprar productos especificos, ya que el conocimiento de la marca
es un factor clave inmovible para influir en la decision de compra de los clientes. Su
objetivo fue examinar el papel mediador del conocimiento de marca en la relacion entre
imagen de marca, lealtad de marca y valor de marca. Las hipotesis planteadas a partir de

la literatura revisada fueron las siguientes:

— El conocimiento de la marca tiene una relacion significativa con el valor de la

marca.
— Laimagen de marca tiene una influencia positiva en el conocimiento de la marca.

— El conocimiento de la marca tiene una influencia positiva en la lealtad a la marca.
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— El conocimiento de la marca media los efectos de la imagen de marca y la lealtad

a la marca en el valor de la marca.

El enfoque de este estudio fue cuantitativo. Los datos se obtuvieron de ciudadanos
pakistanies mediante un cuestionario administrado personalmente en Mirpur Azad
Cachemira. Las seis marcas de telecomunicaciones mdviles conocidas, es decir,
Mobilink, Ufone, Telenor, Warid, Zong y SCom, se utilizaron para comprobar la eleccion
de los encuestados. Se hizo un intento racional de aleatorizar el proceso de muestreo
mediante la seleccion de dias aleatorios y diferentes ubicaciones para la recoleccion de
datos. Una muestra de un total de 200 clientes respondié a esta encuesta, donde todos los

constructos fueron evaluados usando escalas de Likert de 5 puntos.

Se concluy6 que la lealtad a la marca y la imagen de marca son determinantes
clave del valor de la marca. Al explorar el efecto de la lealtad a la marca, este estudio
mejora los significados aparentes de los modelos existentes de valor de marca, es decir,
la lealtad a la marca captura los aspectos funcionales, mientras que la imagen de marca
captura la caracteristica simbdlica del valor de marca. Los consumidores intentan
recomendar marcas dominantes no solo por sus valores funcionales sino también por sus
valores simbolicos y su imagen de mercado; esta investigacion propone que la lealtad a
la marca y la imagen de marca tienen una influencia positiva en el valor de marca. En
otras palabras, el estudio demarca como se pueden establecer asociaciones evocadoras
entre marcas y consumidores a través del consumo simbolico. En segundo lugar, este
estudio empirico es el primero en examinar la influencia del conocimiento de la marca en
la relacion entre la lealtad y el valor de la marca en el sector de las telecomunicaciones.
El estudio encuentra que el conocimiento de la marca media completamente los efectos

de la lealtad a la marca y la imagen de marca en el valor de la marca.

Este articulo fue iniciado en el 2016 y presentado en el 2017. Se realizé motivado
porque, aunque los investigadores anteriores han examinado la relacion entre el
conocimiento de la marca y el valor de la marca, solo se han realizado raras
investigaciones sobre el impacto del conocimiento de la marca en la relacion entre la
lealtad y el valor de la marca. Seleccioné este paper por hacer un abordaje bastante
completo en lo que respecta a la marca y sus variables. Definitivamente lo que mas me
Ilam¢ la atencion fueron los resultados obtenidos, en los que se menciona la relacion

directa entre la imagen y la lealtad, con el valor de la marca. Considero que seran de
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valioso aporte para el planteamiento de las hipdtesis y la realizacion de esta investigacion

en general.

Articulo Cientifico 8: Kumar, Rajput - 2017. “An Assessment of the Relationship
among Brand Trust, Perceived Value and Brand Loyalty”. Prestige Institute of

Management. Gwalior — India.

Este estudio se origina en el contexto de que hoy en dia, los consumidores leales a la
marca estan dispuestos a pagar mas por una marca porque percibieron un valor Unico en
ella que ninguna marca alternativa puede ofrecer. En base a esa problematica, se

plantearon los siguientes objetivos:

— Redisefar y re-estandarizar las medidas de evaluacion de la confianza en la marca,

el valor percibido y la lealtad a la marca con especial referencia a los dentifricos.

— Identificar los factores subyacentes de la confianza en la marca, el valor percibido
y la lealtad a la marca.

— Confirmar los factores surgidos utilizando CFA. (Confirmatory Factor Analysis)

— Establecer una relacion de causa y efecto entre la variable independiente, es decir,
la confianza en la marca y el valor percibido y la variable dependiente, es decir,

la lealtad a la marca a través de SEM.
Ademas, se plantearon las siguientes hipotesis:

— No existe una relacion de causa y efecto entre el valor percibido y la confianza en

la marca.

— No existe una relacion de causa y efecto entre el valor percibido y la lealtad a la

marca.

— No existe una relacion de causa y efecto entre la confianza en la marca y la lealtad

a la marca.

Este estudio fue de naturaleza causal y se utilizé la técnica no probabilistica
intencional para recolectar la muestra usando tres herramientas modificadas. En total, se
distribuyeron 280 cuestionarios y de ellos finalmente se recibieron 265. Finalmente, se
seleccionaron 250 cuestionarios para su posterior analisis. La poblacion del estudio

fueron todos los clientes del sector FMCG en la region de Gwalior, que compraban
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especificamente pastas dentales. La edad, el estado civil, la educacion y el sexo fueron

las variables demogréficas utilizadas para el estudio.

A través del analisis, se llego a concluir que existe una relacion entre la lealtad de
marca con todas las variables independientes, por lo que las hipétesis fueron rechazadas.
Las variables independientes estan relacionadas positiva y significativamente con la
variable dependiente, lo que muestra que la fidelizacion a la marca se puede lograr

mejorando la confianza en la marca y el valor percibido.

El proposito de este estudio fue desarrollar e implementar un método para elevar
la lealtad de los clientes a la marca de pasta de dientes. El estudio también exploré la
relacion entre la confianza en la marca, el valor percibido y la lealtad a la marca en la

industria de bienes de consumo.

Esta investigacion se realizd en el afio 2017, con la motivacion de que sea de
utilidad para los gerentes que se comprometen a comprender el valor percibido, la
confianza en la marca y la lealtad a la marca. Estas variables se pueden utilizar para
comprender las necesidades de los clientes y satisfacerlas. Por otro lado, este estudio
guarda una estrecha relacion con mi investigacion. En primer lugar, sus variables son:
confianza, lealtad de marca y valor percibido. Siendo las dos primeras derivadas de la
variable general “la influencia de la marca”, que es la variable independiente de nuestro
estudio; y la ultima es basicamente la misma que nuestra variable dependiente “valor
percibido”. Por lo tanto, tener un estudio previo que relacionan estas variables, asi sea en
un contexto distinto y aplicado a un caso diferente, sera de mucho aporte para darnos una

idea de cOmo es que se abordan estas variables y como pueden ser medidas.

Articulo Cientifico 9: Ahmed, Sarma - 2018. “Brand Performance Evaluation:
Customer Perceived Value Analysis”. Assam Institute of Management. Assam —

India.

Este articulo nos habla de que el valor percibido de los clientes (CPV) resulto ser un area
emergente para evaluar el desempefio de empresas que brindan productos y servicios a
los clientes. Ademas, se ha demostrado que el valor percibido por el cliente es una mejor
alternativa a las mediciones tradicionales de satisfaccion del cliente. A raiz de esto, el
principal objetivo planteado fue basicamente aplicar el analisis de Valor Percibido de los
Clientes como herramienta para realizar un estudio comparativo de las marcas de

lavadoras consideradas. El estudio fue realizado en Guwahati en el estado de Assam,
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India. Fue una investigacion exploratoria. La técnica utilizada fue la encuesta, con el
cuestionario como instrumento. Se utilizd un muestreo de conveniencia simple para la
recoleccion de datos primarios y se considerd un tamafio de muestra de 300 encuestados.
Las unidades de muestreo en la poblacién fueron los consumidores de lavadoras de las

marcas seleccionadas, a saber, IFB, LG, Panasonic, Samsung y Whirlpool of Guwahati.

Se concluy6 que, en la comercializacion de productos duraderos, especialmente
lavadoras, ademas de tener una calidad superior del producto con caracteristicas
funcionales, factores como precios, servicio postventa, actividades promocionales y
disponibilidad del producto, también tienen un impacto significativo en la percepcién del
valor de los clientes. El comercializador puede aumentar el valor de la oferta aumentando
el beneficio econdmico, funcional y emocional de sus productos y servicios. Cuanto
mayor sea el beneficio del producto o servicio ofrecido, mas satisfecho estara el cliente.
En dltima instancia, esto conduce al desarrollo de una impresion positiva hacia los
productos y a generar lealtad a la marca. Por ello, el analisis del valor percibido por los
clientes (CPV) es una manera provechosa de calcular el desempefio de la marca.

Este paper se centra en analizar el valor percibido que los clientes de ciertas
marcas tienen sobre ellas. Esto estid estrechamente relacionado con nuestra variable
dependiente (la percepcion de valor del producto), lo cual justifica la decision de elegirlo
como parte de los antecedentes. Los resultados y conclusiones que se obtuvieron seran de
gran aporte para el desarrollo de esta tesis, por ejemplo, el hecho de que se haya concluido
que el valor de la oferta puede aumentar, cuando se aumenta también su beneficio
econdmico, funcional y emocional. Esto nos puede dar una idea de hacia donde iran
también los resultados de nuestra tesis, 0 en que sub-variables deberiamos enfocarnos
para encontrar ese “valor” del que hablamos. Finalmente, vale mencionar que el
desarrollo de este paper se dio en el afio 2018, motivado por el descubrimiento de que
hoy en dia, el arte de crear diferenciacion es a menudo practicado por los vendedores a
nivel perceptivo de los consumidores, por lo que analizar ese valor percibido que tienen

los clientes acerca de ciertas marcas, les parecié muy llamativo.

Articulo Cientifico 10: Ur Rehman, Ishaq - 2017. “The Impact of Brand Image on
Purchase Intention: Moderating Role of Store Image in Pakistan’s Retail Sector”.

Islamic University of Pakistan. Punjab — Pakistan.
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La situacion problematica planteada en este articulo nos habla de que, en areas urbanas,
la entrada de grandes multinacionales cadenas de retailers ha presionado a los comercios
minoristas tradicionales a que revisen sus estrategias comerciales y los métodos y formas
de hacer negocios, con el fin de ser rentables y permanecer en el mercado. Por ello, el
principal objetivo planteado es investigar la relacion entre la imagen de marca, la calidad
percibiday la intencion de compra en el sector minorista de Pakistan. Gracias a la revision
de la literatura realizada, se pudieron plantear estas dos hipétesis:

— Existe una relacion positiva significativa entre la imagen de marca y la intencion

de compra.

— Laimagen de la tienda modera la relacion entre la imagen de marca y la intencion

de compra.

Para llevar a cabo el estudio y comprobar la veracidad de las hipotesis planteadas,
se realizé un cuestionario autoadministrado entre los clientes de tiendas minoristas en
Islamabad y Rawalpindi. Se utilizé un muestreo por conveniencia para obtener respuestas
de 384 clientes del sector minorista en Pakistan. La imagen de la tienda e imagen de marca
fueron medidas con escalas de Likert de 5 puntos. Los elementos de la escala de imagen
de la tienda fueron: variedad, calidad del producto, precios bajos, relacion calidad-precio,
atmosfera agradable y actitud general. En la escala de imagen de marca (de la tienda), la
atmosfera agradable se reemplazd por el empaque. Por otro lado, la intencion de compra
se midio mediante una escala de cuatro elementos en una escala diferencial seméantica de

cinco puntos.

Los resultados mostraron que los clientes le dan importancia a la imagen de marca
durante la toma de decisiones. Esta imagen de la marca ofrecida por el minorista en le
mente del consumidor es un factor importante, el cual lo motiva a comprar de un minorista
en particular. La construccion de imagen de las marcas ofrecidas por el minorista en la
mente del consumidor, a su vez, crea una imagen positiva del minorista en la mente del
consumidor, lo que crea una percepcion positiva con respecto a la calidad del producto.
Esta percepcion positiva de la calidad da como resultado una intencion positiva de compra

del minorista en particular.

Por lo tanto, se confirmaron los hallazgos de estudios previos realizados en otras
culturas. Las tiendas minoristas modernas deben concentrarse en mejorar las instalaciones

y los servicios en sus tiendas, lo que a su vez podria conducir a una mejor imagen de la
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tienda. Junto con productos de alta calidad, es méas probable que una imagen de tienda
solida influya positivamente en la actitud de los consumidores hacia las tiendas

minoristas.

Este estudio fue realizado durante el afio 2017. Se inici6 debido a que la mayor
parte de la literatura existente sobre la relacion entre imagen de marca, calidad percibida
e intencion de compra en el sector minorista se encuentra en el contexto de los paises
occidentales desarrollados o en el de las economias de rapido crecimiento de Asia
oriental. Por el contrario, se dispone de literatura muy limitada sobre estas variables en
los paises del sur de Asia, particularmente en Bangladesh y Pakistan. Lo seleccioné por
estar enfocado en lo que genera la imagen de marca, asi el caso sea de retailers y no de
productos en si, considero que el analisis realizado nos brinda una perspectiva general
sobre como puede influir la imagen de marca que tienen los consumidores en su
comportamiento, por ejemplo, en su intencion de compra. A su vez, una variable que
también toman en consideracion, es la calidad percibida, la cual estd muy relacionada con
nuestra variable dependiente. Los resultados involucran estas variables y serén de gran
utilidad para nuestra investigacion, pues ase afirmé que la creacion de una positiva
imagen de marca crea una percepcién positiva de la calidad del producto, lo cual, a su

vez, resulta en una intencién positiva de compra.

Tesis

Tesis 1: Cotillo - 2019. “Factores que influyen en la actitud del consumidor ante una
extension de marca en los consumidores de las zonas 1, 2 y 3 de Lima Metropolitana:
Caso Record”. Universidad Esan. Lima — Peru.

La situacion problematica de esta tesis se centrd en que, realizar una extension de marca
puede traer consigo ventajas, desventajas y ocasionar diferentes actitudes por parte de los
consumidores. Su objetivo principal fue identificar los factores que ejercen mayor
influencia en la actitud del consumidor hacia la extension de marca, de la marca Record,
en personas de la Zona 1, 2 y 3 de Lima. Los objetivos secundarios fueron determinar la
influencia de las siguientes variables: mantener los estandares y estilo de marca, honrar
la herencia de marca, preservar la esencia de marca, evitar la explotacion de marca,
similitud y relevancia en la actitud del consumidor ante una extension de marca de Record

en el mercado peruano.
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La hipotesis general fue que existen factores que ejercen mayor influencia en la
actitud del consumidor hacia la extension de marca en el mercado peruano. Mientras que
las hipotesis especificas fueron la aceptacion de una influencia de las variables

mencionadas en los objetivos secundarios, hacia la extension de la marca Record.

En cuanto a su metodologia, este estudio fue cuantitativo, explicativo y de disefio
no experimental y transversal. Para el trabajo de campo se hizo un muestreo no
probabilistico y se suministrd el cuestionario a una muestra de 104 consumidores de la

marca Record entre 18 y 45 afios, de la Zona 1, 2 y 3 de Lima Metropolitana.

A las conclusiones que se llegaron fueron que las variables Honrar la herencia de
marca y Evitar la explotacion de marca son no significativas. Relevancia es significativa,
pero, no fue considerada en el modelo por tener una fuerte correlacion con las variables
Similitud y Preservar la esencia de la marca. Por lo tanto, Unicamente resultaron
relevantes las variables Similitud, Preservar la esencia de marca y Mantener los
estandares y el estilo de marca en las actitudes del consumidor ante una extension de
marca de Record. Finalmente se acept6 la hipdtesis general: Existen factores que influyen

en la actitud del consumidor hacia la extension de marca en el mercado peruano.

El motivo de la eleccion de esta tesis reside en la similitud de las variables que se
analizan, con las que se desligan del titulo de mi investigacion. Empezando por todo lo
que tiene que ver con la marca y sus componentes, hasta llegar al comportamiento del
consumidor, que estd estrechamente ligado con mi variable dependiente que es “la
percepcion del valor del producto”, y que es un tema el cual también se abordara en esta
tesis. Ademas, la forma en la que se calculé la muestra, puede ser de aporte, al ser su
publico objetivo similar al nuestro pero enfocado en otra marca. Es importante mencionar
que esta investigacion se inicié y culmind en el afio 2019. Surgio a partir del analisis de
las ventajas y desventajas que trae consigo una extension de marcay el querer identificar
los factores que influyen en la actitud del consumidor ante esta estrategia, aplicandolo en
un caso de una marca real del mercado peruano, a través del modelo de Brand Extension

Authenticity.

Tesis 2: Araujo - 2015. “Influencia de la experiencia de marca, en el valor de la
marca, por via de la satisfaccion y lealtad de clientes”. Universidad Rey Juan Carlos.

Madrid — Espafa.
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Este estudio tuvo como objetivo demostrar la importancia de la experiencia de marca en
el valor de marca por via de la satisfaccion y lealtad de clientes. Para esto, se plantearon
6 hipotesis, en base a la literatura revisada previamente. Estas fueron la afirmacion de que
existe influencia entre cada una de las variables presentadas a modo de relaciones en la

figura 2.3.

Figura 2.3
Hipotesis - Tesis 2
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El trabajo de campo fue realizado en un punto de venta de la Marca Parfois, en
Portugal. El enfoque fue mixto, es decir cualitativo y cuantitativo, la muestra fue de 560
personas mayores de 16 afios que visitaron y/o efectuaron compras en esta tienda y se
aplicaron técnicas como el cuestionario y el focus group. Al término de la investigacion,
se pudo concluir que la experiencia de la marca es una importante estrategia para
involucrar clientes a través de las sensaciones, afectos y sentimientos, cogniciones y
conductas. Es de mucha importancia que las marcas ofrezcan productos y servicios de
gran calidad y funcionalmente buenos, sin embrago, esto no es suficiente para conquistar
la preferencia de los clientes. Es por ello, que la diferenciacion debe estar concentrada en
conquistar el universo intangible de la marca, agregando valor y sentido a la vida de los
clientes. Este aumento de valor, mediante la conquista de los atributos intangibles de la
marca, incrementa los indices de involucramiento, lo cual provocara grandes
evaluaciones de las marcas, contribuyendo de una manera favorable a su desarrollo y
posicionamiento. Finalmente, las conclusiones de esta investigacion fueron que la
experiencia de la marca tiene una influencia directa positiva en la satisfaccion de clientes,
es decir, cuanto mayor es la inversion en la experiencia de la marca, mayor es el resultado

en la satisfaccion de clientes.

Me parecié importante afiadir esta tesis como aporte para mi investigacion, puesto
que las variables involucradas son muy similares a las mias. Esta tesis analiza la influencia

de una estrategia de marca (la experiencia) en el valor de la misma, ejercida por la
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satisfaccion y lealtad de clientes. Son estos dos ultimos componentes mencionados, los
que considero que también servirian como indicadores para la variable independiente de
mi investigacion y como parte de los objetivos especificos. Este estudio fue realizado en
el afio 2015, siendo concluida en octubre. Surgid ante la observada necesidad actual de
crear relaciones mas profundas con el consumidor, que, a su vez, acelera la necesidad de
recurso a otras herramientas de marketing, tales como el marketing experiencial, que
genera impacto en los clientes y en las empresas, en su desempefio y notoriedad. Esta
tesis nos servira de aporte para observar el manejo de las variables mencionadas y la

recoleccion de datos de las mismas, mediante las preguntas elaboradas en el cuestionario.

Tesis 3: Pereyra, Quesada, Ramos - 2017. “Andlisis del valor de la marca M.bd bajo
el modelo del valor capital de marca basado en el cliente de Kevin Keller en Lima

Metropolitana”. Pontificia Universidad Catdlica del Peru. Lima — Peru.

El problema de este estudio consistié en contextualizar la fuerte competencia del sector
de moda en el Per debido al ingreso de diversas marcas internacionales. Su objetivo
principal fue analizar el valor de la marca M.b0 bajo el modelo de Valor Capital de Marca

Basado en el Cliente de Kevin Keller en Lima Metropolitana.

En cuanto a la metodologia utilizada, el alcance de la investigacion es descriptivo
y el tipo de disefio es multimetddico. Fue realizado mediante una auditoria de marca que
consistié en dos partes: inventario y exploracion de marca. Por un lado, para desarrollar
el inventario de marca, se utilizaron herramientas cualitativas tales como entrevistas a
profundidad y observacion. Por el otro, con el fin de desarrollar la exploracion de marca,
se hizo uso de herramientas tanto cuantitativas como cualitativas, como los focus groups
y la encuesta. En cuanto al horizonte temporal, este estudio es transversal, ya que el sujeto
de estudio es analizado Unicamente durante la realizacion de la investigacion. Para
realizar la encuesta, fueron considerados como el universo a los consumidores figurantes
en la base de datos de la empresa para la ciudad de Lima (9700), y aplicando la formula

para calculo de la muestra, el “n” result6 370, por lo que se realizaron 370 encuestas.

Finalmente, se concluyé que M.bé mantiene un valor capital de marca positivo,
gracias a que las actividades de marketing desarrolladas por la marca han tenido una
repercusion favorable en los blogques constructores. Adicionalmente, se recomendaron

ciertas actividades para el mejor desempefio de la marca.
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Esta tesis fue seleccionada como parte de los antecedentes de mi investigacion por
la estrecha relacion que mantiene el andlisis del valor de marca bajo el modelo de Kevin
Keller, con mi variable independiente, que es “la influencia de la marca”. Sin duda, tener
como referencia este modelo, ayuda a poder desagregar la variable independiente en
dimensiones e indicadores que permitan medir esa influencia que la marca Starbucks
gjerce, y se pueden tomar como guia las preguntas elaboradas en el cuestionario. Cabe
mencionar que esta investigacion se inicié en el afio 2016 y concluy6 aproximadamente
un afio después de su inicio, en el 2017. Surgio a partir de la problematica de que en el
Per el mercado es sumamente competitivo, debido a que la industria de la moda ha
obtenido cada vez mayor desarrollo y crecimiento, pero con ello, también ha llegado la
oportunidad para que marcas peruanas sin tanto reconocimiento ni posicionamiento
definido, puedan forjar su marca y construir relaciones rentables y duraderas con el
cliente, de manera que el publico las perciba facilmente y puedan competir con marcas

internacionales.

Tesis 4: Lopez - 2017. “La notoriedad y calidad percibida de la marca del
distribuidor como fuentes del valor de marca para el establecimiento”. Universidad

de Extremadura. Badajoz — Espafa.

La problematica abordada en esta investigacion parte de la premisa de que las marcas del
distribuidor (MD) son percibidas usualmente por los consumidores como productos de
menor calidad. La pregunta de investigacion formulada fue “;Pueden la notoriedad y la
calidad percibida de las MD generar valor de marca para el distribuidor?”, para lo cual se

plantearon 3 objetivos:

— Verificar si utilizar MD puede ser un medio de creacién de valor de marca para el
distribuidor, analizando la relacién en un sentido contrario al que se viene

estudiando

— Determinar si la notoriedad y la calidad percibida de las MD son fuentes del valor

de marca del establecimiento.

— Analizar la influencia de la notoriedad y la calidad percibida de las MD en la

formacion de valor del establecimiento cuando media la lealtad al distribuidor.

Del mismo modo, las hipétesis planteadas fueron basicamente las afirmaciones de
los objetivos mencionados anteriormente. En cuanto a la metodologia, el tipo de
investigacion fue exploratoria con un enfoque cuantitativo, para el cual se empleo la
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encuesta. La muestra estuvo dada por 300 personas, de méas de 18 afios, que residan en
Espafia y hayan comprado alguna vez alguna de las marcas distribuidor de los tres
establecimientos objeto de estudio. La data obtenida fue analizada con la metodologia
Partial Least Squares (PLS).

La principal conclusion de esta investigacion fue que a mayor notoriedad de las
marcas del distribuidor (mayor conocimiento y recordacion), aumenta su calidad
percibida. Esto ayuda a que los clientes aumenten su lealtad al establecimiento y lo
valoren mejor. Adicionalmente, se concluyd que, para aumentar la notoriedad y calidad
percibida, es preferible que el distribuidor ofrezca una reducida cantidad de marcas

propias.

Seleccioné esta tesis doctoral porque estd enmarcada dentro de la linea de
investigacion sobre imagen de marca y comportamiento del consumidor, al igual que la
mia. Se indagan las percepciones del consumidor en, por ejemplo, la calidad percibida de
una marca, que va en estrecha relacién con la variable dependiente de mi investigacion,
y que me podria servir como guia y referencia en ese sentido. Es importante mencionar
que esta investigacion de inicio en el afio 2017 y surgio a partir de datos estadisticos de
fuentes como Kantar Worldpanel, que sefialan que, al momento de la eleccion de un
establecimiento de compra, la calidad cumple un rol muy importante. Sin embrago, los
establecimientos no estaban comunicando de una correcta forma la calidad de sus marcas
propias. Por lo tanto, esta investigacion surgio por la relevancia encontrada en el estudio
de estrategias minoristas encaminadas a incrementar el valor del establecimiento. La
notoriedad y la calidad percibida de las marcas distribuidor pueden producir dicho valor

y consolidar su posicion competitiva.

Tesis 5: Mut - 2017. “Factores determinantes del valor de la marca y su incidencia

en la intencion de compra. Universitat de Barcelona”. Barcelona — Espafia.

La situacion problematica de esta investigacion se basa en que actualmente, los paises
emergentes han despertado el interés de muchas empresas multinacionales del sector de
telecomunicaciones, y, por ese motivo, aparecen las interrogantes de cuales son las
estrategias de marketing que se deben de utilizar en estos paises y la importancia de
conocer cudles son aquellos atributos principales para los mercados emergentes y cOmo
ayudan en el momento de elegir una marca a la hora de realizar la compray el valor de la

marca.
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Este trabajo se centra especificamente en el estudio de la percepcion del valor de
marca, por parte del consumidor, de las compafias de telefonia movil en mercados
emergentes. Su objetivo principal fue conocer cuales son los factores determinantes del
valor de la marca y como influyen en la intencién de compra, especificamente en Africa

(Senegal) y en el sector de las telecomunicaciones.

Se encuentra dividido en tres partes. Primero, se realiza un andlisis con el fin de
conocer la incidencia del valor de la marca y la intencion de compra; luego otro analisis
donde se estudia la distancia entre la percepcion que los usuarios tienen de una marca y
el ideal de marca. Finalmente se estudia la complementariedad entre ambos analisis

previos.

Para la primera parte, el objetivo principal fue conocer la relevancia del valor de
la marca para los consumidores de un pais emergente como es Senegal. Los objetivos
secundarios son conocer si las siguientes variables inciden de forma significativa en el

valor de marca:
— El reconocimiento de marca por parte del consumidor.
— La personalidad que le atribuye a la marca/operador.

— La percepcion del consumidor hacia el operador de telefonia movil que realiza

acciones de responsabilidad social corporativa.
— La relacién calidad/precio.

— La percepcion del desempefio y/o rendimiento de la marca en relacion a su

cobertura.
— La confianza del consumidor en la marca/operador.

El universo objeto de estudio estuvo conformado por individuos mayores de 15
afios de Senegal, y la muestra fue de un total de 844 usuarios de telefonia maévil entre los
15y 60 afios de edad, concretamente de las ciudades de Dakar, Kaolack, Diourbel y Saint
Louis. La obtencion de la data se realizé mediante un cuestionario personal cara a cara
con un sistema de muestreo aleatorio. Se lleg6 a la conclusién de que el conocimiento de
la marca y la confianza que tiene el consumidor en la misma, tienen una incidencia
positiva en el valor y la intencion de compra; mientras que el rendimiento, rscy la relacion

calidad/precio influyen en diferentes supuestos. La relacion calidad/precio influye de
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manera negativa en la intencion de compra (cuanto menor sea, es mas influyente). Dicho

resultado tiene sentido ya que los consumidores siempre buscan pagar lo minimo posible.

En cuanto a la segunda parte, referente a las percepciones de los consumidores, su
objetivo fue analizar el nivel de disimilitud entre la percepcidn que tienen los usuarios

sobre los atributos de una marca respecto al ideal. Aqui se plantean 3 hipotesis:

— Una discordancia baja en la percepcion de una marca hace que la intencién a

seleccionar la marca sea alta.

— Una discordancia alta en la percepcion de una marca hace que la intencion a

seleccionar una marca competidora sea alta.

— Los atributos emocionales tienen una mayor contribucion a la discordancia entre

la marca y el ideal que los atributos racionales.

Para esa parte, se utilizd la misma muestra y el mismo instrumento que para la
anterior. Los resultados permitieron afirmar que, a menor distancia al ideal, mayor sera
la intencidn a seleccionar esa marca. Por tanto, los operadores de telefonia movil han de
poner énfasis en la reduccion de las distancias al ideal. Por otro lado, se comprobd que la
tipologia de los atributos racional o emocional no incide en forma significativa en la

discordancia entre la marca y el ideal.

Finalmente, se compilaron los dos estudios anteriores con el objetivo de conocer
cdémo repercute cada atributo de cada marca en funcion de su distancia respecto al ideal,
pero teniendo en cuenta que estos atributos forman parte de unos agregados (factores),
los cuales tienen una importancia especifica en la intencidén de compra. Aqui se llegé a la
conclusion de que la marca A, con mayor numero de factores cercanos al ideal, tendra
mayor intencion de compra. Cada marca tiene una distancia diferente al ideal y ello
depende de su posicion en el mercado, asi la marca A, la lider, tiene muchos méas puntos
fuertes (factores cercanos al ideal), mientras que las competidoras tienen mas puntos

débiles.

He seleccionado este trabajo debido a que es bastante completo en cuanto al
estudio de la marca. Se analizé la percepcion que tienen los consumidores sobre los
factores que determinan el valor de marca y cémo es que estos influyen en su
comportamiento, algo bastante cercano a la idea que se tiene para este proyecto. Ademas,
al igual que en nuestro caso, se buscd validar si una marca fuerte para el consumidor es
realmente relevante en el proceso de compra (por una percepcion del valor del producto
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superior, por ejemplo), y conocer qué incrementa la intencién de compra. Es importante
sefialar que, debido a la extensién de esta investigacion, su proceso fue largo, empezando
en el afio 2014 y terminando en el 2017. Esta nacié a partir la observacion del crecimiento
del PBI en los paises emergentes, que genera grandes oportunidades para invertir, en
especial para las empresas de telecomunicaciones. Esto llevd a que la autora se preguntara
qué es lo que tendrian que hacer estas empresas para llegar a captar la atencion de los
consumidores de estos paises y cuales son los atributos relevantes a la hora de escoger

una marca sobre otra.

Todos los estados del arte que forman parte de los antecedentes fueron
seleccionados estratégicamente por tocar variables muy parecidas, o que guardan relacién
estrecha con las que se tocaran en esta investigacion. En primer lugar, se traté de buscar
tesis y articulos cientificos que involucraran a la marca como variable, ya sea la marca
como tal, el branding, la imagen de marca, el valor de marca, lealtad de marca, entre otros;
pues todas estas variables se encuentran relacionadas con nuestra variable independiente.
Resultados que las involucren, nos seran de gran apoyo y utilidad. Por otro lado, también
se buscaron tesis y articulos relacionados a la percepcion del valor del producto, que es
nuestra variable dependiente. Aqui se seleccionaron algunos estudios que involucran
variables como el valor percibido, percepcion de la calidad, actitud del consumidor y la
intencion de compra. A su vez, podemos encontrar algunos estudios que relacionan
variables pertenecientes a los dos grupos previamente mencionados, siendo estos los de

mayor valor para nuestra investigacion.

En general, de todos los estados del arte mencionados, podemos mencionar como
aporte, en primer lugar, los resultados, que nos brindan una visién sobre cémo influyen
las variables previamente mencionadas, en casos especificos y variados. También,
podemos tomar como aporte las dimensiones e indicadores que se usan para medir las
variables, asi como las preguntas y escalas utilizadas en los cuestionarios. Ademas, en la
literatura revisada, siempre podremos encontrar algo que nos nutra mas de informacién

relevante para nuestro estudio.

Es importante identificar aquellos estados del arte que hayan sido de mayor aporte

y hayan guardado la mayor relacion con el presente estudio. Estos son:
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— Tesis: Mut — 2017. “Factores determinantes del valor de la marca y su incidencia

en la intencion de compra”. Universitat de Barcelona. Barcelona — Espafia.

— Atrticulo cientifico: Shabbir, Khan, Khan - 2017. “Brand loyalty, brand image and
brand equity: the mediating role of brand awareness”. Mirpur University of
Science & Technology, National University of Modern Languages. Mirpur —

Pakistan

Como hemos visto, el tema de la marca y su influencia ha ido ganando mayor
popularidad en los ultimos afios, y esto se debe principalmente a la importancia que esta
tomando esta variable en la toma de decisiones de los consumidores, lo cual se ve
reflejado en los resultados de todas las investigaciones presentadas. A pesar de hacerse
mas notorio en la actualidad, este tema se ha venido investigando hace bastantes afios
atras. Los primeros en hacerlo fueron Wally Olins y Philip Kotler alrededor de los afios
70, seguidos por David Aaker y Kevin Lane Keller, quienes son considerados gurds del
branding y han publicado numerosas obras e investigaciones al respecto. Gracias a ellos
y todas las investigaciones que han precedido sus trabajos, podemos decir que hemos
aprendido como humanidad que la marca va mucho mas alla del nombre de un producto,
si es administrada correctamente, esta puede llegar a generar una conexion tan fuerte con

el consumidor, que influird positivamente en su conducta.

A continuacion, dos cuadros resumen de todos los estados del arte en su conjunto:

Tabla 2.1

Antecedentes - Articulos Cientificos

N°  Autor Revista Titulo Aporte

La imagen reputacion afecta en
mayor grado la percepcion de la
calidad funcional, en tanto que la
imagen afectiva no influye en la
percepcion de la calidad técnica.

“Imagen de marca en la
percepcion de la calidad
del consumidor de los
vehiculos compactos”

Echevarria, Investigacion
1 Medina  Administrativa
(2016) (México)
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Pastor-

“Influencia de la calidad,

Barcelt_), Revista de satisfaccion, valor _La Imagen corporativa, I_a
Alguacil, Psicoloaia del ercibido e imagen satisfaccion, el valor percibido y
2 Alonso- g P . g la calidad tienen un efecto
Dos- Depo[te corporativa en la positivo en la confianza que una
(Esparia) confianza en la marca en .
Santos el servicio fitness” marca transmite.
(2016)
En la medida que el consumidor
. . “ . . aumenta el amor hacia la marca,
Larregui, Estudios Amor hacia la marca: .
k . : desarrolla mayor compromiso, el
3 Sosa, Ortiz  Gerenciales una perspectiva de : . .
. 9 o cual impulsa su satisfaccion y
(2019) (Puerto Rico) relacién continua . .
lealtad y lo motiva a compartir su
experiencia con otros.
. “Medicidn de la calidad .
Sanmiguel, ¥ . Los aspectos asociados a la
. percibida en el servicio .
Rivera, S . . calidad del producto (como su
4 Mansilla Criterio Libre  mediante la herramienta ercepcion), al tratarse de un
' (Colombia) SERVQUAL entiendas Do echclon), al trat
Ballesteros de café q alimento, afectan directamente
(2015) g calgangsanigyder, los demés factores de éxito
Colombia” '
MGG Ul Guia para la elaboracion de un
Lopez, cuestionario para pgra i
! . cuestionario que tenga como
Vargas, Compendium  determinar el valor de S .
5 - . , objetivo medir lo que el valor
Viesca (México) marca en los hoteles: :
o que una marca transmite a sus
(2015) Anaélisis desde la .
: , R consumidores.
perspectiva del huésped
La percepcion de valor
relacionada con la utilidad crea
credibilidad de la marca. La
percepcidn del valor hedoénico y
“Coffee House la percepcidn del valor social
Kim, Choi, S Consumers Value aumentan la percepcion del
Sustainability : i )
6 Sean Hyun (Korea) Perception and Its prestigio de la marca. Ademas, la
(2020) Consequences: Multi- percepcion de credibilidad y el

Dimensional Approach”

nivel de prestigio percibido
tienen una influencia
directa/indirecta en la percepcion
de confianza, compromiso y
lealtad de la marca.
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Shabbir,
Khan,
Khan

(2017)

International
Journal of
Innovation

and Applied

Studies
(Pakistan)

“Brand loyalty, brand
image and brand equity:
the mediating role of
brand awareness”

La lealtad a la marca (aspectos
funcionales) y la imagen de
marca (caracteristica simbdlica)
tienen una influencia positiva en
el valor de marca.

Los consumidores recomiendan
marcas no solo por sus valores
funcionales sino también por sus
valores simbolicos.

Kumar,
8 Rajput
(2017)

PRIMA:
Practices and
Research in
Marketing
(India)

“An Assessment of the
Relationship among
Brand Trust, Perceived
Value and Brand
Loyalty”

Existe una relacion positiva y
significativa entre la lealtad de
marca con la confianza de marca
y el valor percibido, lo que
muestra que la fidelizacion se
puede lograr mejorando la
confianza y el valor percibido

Ahmed,
9 Sarma
(2018)

SCMS Journal
of Indian
Management
(India)

“Brand Performance
Evaluation: Customer
Perceived Value
Analysis”

El comercializador puede
aumentar el valor de la oferta
aumentando el beneficio
econdmico, funcional y
emocional de sus productos. A
mayor beneficio del producto
ofrecido, mas satisfecho estara el
cliente, y esto a su vez genera
lealtad a la marca.

Ur
Rehman,
Ishaq
(2017)

10

The IUP
Journal of
Brand
Management
(Pakistan)

“The Impact of Brand
Image on Purchase
Intention: Moderating
Role of Store Image in

Pakistan’s Retail Sector”

Los clientes le dan importancia a
la imagen de marca durante la
toma de decisiones. Esta imagen
crea una percepcion positiva con
respecto a la calidad del producto
y da como resultado una
intencion positiva de compra.
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Tabla 2.2

Antecedentes - Tesis

Aporte

Ante una extension de marca, los
factores que ejercen mayor
influencia en la actitud del
consumidor son que exista

similitud, que se preserve la
esencia de marca y que se
mantengan los estandares y el
estilo de marca.

Es de suma importancia que las
marcas tengan productos de alta
calidad, pero esto no basta para
conquistar la preferencia de los
clientes, por lo que la
diferenciacion debe enfocarse en
conquistar el universo intangible
de la marca, agregando valor y
sentido a la vida de los clientes.

Se genera un valor capital de
marca positivo (como en el caso
de M.bd), cuando los
consumidores tienen reacciones
favorables ante un producto y a las
estrategias empleadas para su
comercializacion, esto se debe a la
identificacion que los clientes
sienten por la marca.

A mayor notoriedad de las marcas
del distribuidor (mayor
conocimiento y recordacion),
mayor calidad percibida de estas.

N° Autor  Universidad Titulo
“Factores que influyen
en la actitud del
consumidor ante una
1 Cotillo Universidad  extension de marca en
(2019) Esan (Per)  los consumidores de las
zonas 1, 2y 3 de Lima
Metropolitana: Caso
Record”
. “Influencia de la
Universidad experiencia de marca,
9 Araujo Rey Juan en el valor de la marca,
(2015) Carlos por via de la
(Espafia) satisfaccion y lealtad de
clientes”
“Analisis del valor de la
Pereyra, Pontificia marc; 'I\/I'gol bajlo el
Quesada, Universidad NgRs owct vall
3 Ramos  Catolica del capitz] d_e marca basa_do
(2017) Perd en el cliente de_ Kevin
Keller en Lima
Metropolitana”
“La notoriedad y
] Universidad de calidad perc_ibic_ja o_Ie la
4 Lopez Extremadura  Marca del distribuidor
(2017) (Espafia) como fuentes del valor
de marca para el
establecimiento”
“Factores
Mut Universitat de  determinantes del valor
5 (2017) Barcelona de lamarcay su
(Espana) incidencia en la

intencion de compra”

El conocimiento de la marca y la
confianza que tiene el consumidor
en la misma, tienen una incidencia
positiva en el valor y la intencion

de compra. A su vez, a menor
distancia exista entre la
percepcion de los atributos de una
marca y el ideal, mayor serd la
intencion a seleccionar esa marca.
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2.2 Bases tedricas

En este apartado, se presentaran 2 teorias aceptadas por la ciencia por cada variable de
estudio, junto con los conceptos bésicos de cada una de ellas.

2.2.1 Variable independiente: La influencia de la marca
Modelo del valor capital de la marca basado en el cliente (VCMBC) — Keller — 1993

Segun Keller (2008), la principal premisa de este modelo es que “el poder de una marca
depende de lo que los clientes han aprendido, sentido y escuchado de ella como resultado
de sus experiencias a lo largo del tiempo” (p. 48). Es decir, poder de una marca esta
determinado por lo que se encuentra en la mente del consumidor, se trata del valor de la

marca en base a su perspectiva.

Para la construccion de una marca fuerte, los mercaddlogos se enfrentan al reto de lograr
“garantizar que éste tenga el tipo correcto de experiencias con los productos y servicios
y sus programas de marketing acompafiantes, de manera que los pensamientos,
sentimientos, imagenes, creencias, percepciones y opiniones que se pretenden lograr se

relacionen con la marca”. (Keller, 2008, p. 48)

Keller (2008), agrega también sobre este modelo que “una marca tiene un valor
positivo basado en el cliente en la medida en que los consumidores reaccionan de manera
mas favorable ante el producto y la forma en que éste se comercializa cuando la marca se

identifica que cuando no” (p. 48).

“El modelo VCMBC considera la construccion de marca como una secuencia de
etapas, cada una de las cuales dependera de que se logren con éxito los objetivos de la
anterior”. (Keller, 2008, p. 59). A su vez, estas cuatro etapas representan el conjunto de
preguntas esenciales que los clientes se hacen en relacion a las marcas. A continuacion,

las etapas con sus respectivas interrogantes:

1. Asegurarse de que los clientes identifiquen la marca y la asocien en su mente con
una clase especifica de producto o necesidad. (Identidad de marca — “;quién eres
ta?”)

2. Establecer con firmeza la totalidad del significado de la marca en la mente de los

clientes vinculando de manera estratégica una multitud de asociaciones tangibles
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e intangibles de marcas con ciertas propiedades. (Significado de marca — “;qué

eres ta?”)

3. Generar las respuestas adecuadas en los clientes frente a esta identificacion y
significado de marca. (Respuestas hacia la marca — “;qué me puedes decir de ti?,

(qué pienso o siento por ti?”)

4. Transformar la respuesta hacia la marca para crear una relacion de lealtad activa
e intensa entre los clientes y la marca. (Relaciones con la marca — “;qué hay de ti
y de mi? ;qué clase de asociacion y qué tanta conexion me gustaria tener
contigo?”). (Keller, 2008, p. 60).

Para proveer cierta estructura, se establecen seis “bloques constructores de la
marca” respecto a los consumidores que se presentan en forma de piramide, en la cual el
valor de la marca significativo solo se conseguird en aquellas marcas que lleguen a la
cima de la pirdmide. Los blogques constructores del lado izquierdo hacen referencia a la
“ruta mas racional” hacia la construccion de la marca, mientras que los del lado derecho
conforman la “ruta mas emocional”. Las marcas mas fuertes se han construido mediante
los dos lados de la piramide. (Keller, 2008, p. 60).

Figura 2.4
Modelo VCMBC - Keller

Etapas del desarrollo Objetivo del desarrollo
de la marca de marca en cada etapa
4. Relaciones Lealtad activa
¢Qué hay de ti y de mi? Resonancia e intensa
A
_sdugfns:"j:;ss . L Reacciones accesibles
¢ dedrdé’m Juicios Sentimientos y positivas
2. Significado Puntos de semejanza
iQué eres ta? Desempefio Ima’genes y diferencia
1. Identidad T Conciencia profunda

iQuién eres tu? y amplia de marca

Nota. De Administracién Estratégica de la Marca. (p. 60), por K.L. Keller, 2008, Pearson.
(http://www.ebooks7-24.com/?il1=3649)
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Figura 2.5
Modelo VCMBC detallado - Keller

Resonancia
Lealtad

Apego
Cumpfn'idad
Enlace
Sentimientos
Juicios Calidez
Calidad Diversian
Credibilidad Emacidn
Consideracian Seguridad
Superioridad Aprobacién sadial

Autorrespeto

Desempeiio

Caracteristicas primarias ] .
yseviinarie Perfiles del usuario

C OBﬂa bg!-lc-lgddd el producto Situacion;sucsig compra
urabilidad y servicio :
Efectividad del senicio A ik
Eficiencia y empatia
Estilo y disefio
Precio

Imagenes

~ yvalores
Histaria, herencia
y experiencias

~ Prominencia
Identificacian de |a categoria
hecasidades satisfechas

Nota. De Administracién Estratégica de la Marca. (p. 61), por K.L. Keller, 2008,
Pearson. (http://www.ebooks7-24.com/?il=3649)

Elegi este modelo de construccion de marca como teoria para la investigacion,
porque, en primer lugar, fue propuesto por Kevin Lane Keller, un lider internacional en
el estudio de marcas, branding, y administracion estratégica de la marca, cuyos trabajos
son usados como referencia a nivel mundial. Ademas, este modelo nos muestra la
secuencia de pasos a detalle para poder crear una marca fuerte. El resultado de este
proceso es lo que finalmente nos otorgara una serie de pensamientos, sentimientos,
imagenes, creencias, percepciones y opiniones en base a una marca. Es precisamente “la
marca”, en este caso de Starbucks, la que nos interesa analizar, para ver como es que
influye en nuestra variable dependiente, que es la percepcidn del valor del producto. Este
modelo, al ser sumamente aceptado y utilizado en el mundo del marketing, me parece
ideal para ser tomado como referencia en cuanto a lo que una marca fuerte puede llegar a

ocasionar en el comportamiento del consumidor.

Modelo de Brand Equity — Aaker — 1991

En su modelo, Aaker define al valor capital de la marca como “un conjunto de cinco

categorias de activos y pasivos vinculados a la marca, su nombre y simbolo, que aumentan
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o disminuyen el valor que proporciona un producto o servicio a la empresa, los

consumidores a la empresa, 0 ambos” (Keller, 2008, p. 670). Estas categorias son:
1.

2.

Lealtad hacia

la marca

Conciencia de marca

Calidad percibida

Asociaciones de marca

Otros activos con derechos de propiedad (por ejemplo, patentes, marcas

registradas y relaciones de canal). (Keller, 2008, p. 670).

Todos estos activos ofrecen beneficios y valor, como se muestra en la figura 2.6.

Figura 2.6

Modelo de Brand Equity - Aaker

VALOR CAPITAL

DELAMARCA — |

Lealtad hacia
la marca >

Conciencia

de marca »

Calidad
percbida —®

Asociaciones
de marca

Otros actives de

Nota. De Administracién Estratégica de la Marca. (p. 670), por K.L. Keller, 2008,

——marca con derechos —p
de propiedad

Costos reducidos de
marketing
Apalancamiento comercial
Atraer nuevos clientes

* Crear conciencia

o Certeza
Tiempo para responder a
las amenazas
competitivas

Ancla con la cual fijar otras
asociaciones

Familiaridad y atractivo
Sefial de sustancia/
COmpromiso

Marca que sera
considerada

Razén para comprar
Diferenciar/posicionar
Precio

Interés de los miembros
del canal

Extensiones

Proceso de ayuda/ )
recuperacion de informacion

Diferenciar/posicionar

Razon para comprar
Crear actitudes/
sentimientos positivos

Extensiones

Ventaja competitiva

Pearson. (http://www.ebooks7-24.com/?il1=3649).

Ofrece valor al cliente
porque mejora:

* |3 interpretacion/
procesamiento de
infarmacian por parte del
cliente

» confianza del cliente en
la decision de compra

» satisfaccion de uso por
parte del cliente

Ofrece valor a la
empresa porque
mejora:

» |3 eficiencia y eficacia
de los programas de
marketing

o |ealtad hacia la marca
® precios/margenes

o pxtensiones de marca
® apalancamiento
comercial N

* ventaja competitiva
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Este modelo de medicidn del valor de marca, lo elegi por ser propuesto por uno
de los pioneros en el estudio académico del desarrollo de marcas y gurt del branding,
David Aaker. El sostiene que gran parte del éxito de las marcas depende del valor que
estas les otorguen a los consumidores y que, a su vez, este valor esta centrado en las 5

variables expuestas en la imagen.

En complemento con el modelo propuesto por Keller, considero que este modelo
también le aportara un marco de referencia a la investigacion, en el sentido que brinda
otra perspectiva sobre el valor de la marca. Me Ilam¢é la atencion la mayoria de las
variables que propone Aaker, en especial la de calidad percibida, ya que hace referencia
a la percepcion de los productos de la marca, lo cual va en estrecha relacion también con
nuestra variable dependiente.

La marca
¢ Qué es una marca?

La American Marketing Association define una marca como “un nombre,
término, simbolo o disefio, 0 una combinacion de dichos elementos, cuyo
proposito es representar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de
vendedores y diferenciarlos de los de la competencia”. Por lo tanto, una
marca es un producto o un servicio cuyas dimensiones lo distinguen, de
alguna manera, del resto de los productos o servicios destinados a

satisfacer la misma necesidad. (Kotler & Keller, 2016, p. 300).

De aqui podemos rescatar dos condiciones clave de la marca: representar y
diferenciar. Una marca exitosamente gestionada debe cumplir con ambos propositos, el
de “identificar con claridad la propuesta de valor de una empresa y de distinguirla de sus

competidores.” (Llopis, 2015, p. 32).

La definicion de la AMA menciona a los elementos tangibles o formales de la
marca como el nombre, logotipo, simbolo, etc. Pero, para tener una amplia compresion
sobre lo que comprende la marca, es necesario agregar una dimension en su definicion,

la dimension psicoldgica. (Llopis, 2015, p. 32).

Del mismo modo, el gurt en la gestion estratégica de la marca, Keller (2013),

menciona que:
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“Una marca es mas que un producto, porque esta puede tener dimensiones
que la diferencian de cierto modo de otros productos designados a
satisfacer la misma necesidad. Estas diferencias pueden ser racionales y
tangibles, relacionadas al desempefio del producto de marca; o mas
simbolicas, emocionales e intangibles, relacionadas a lo que la marca

representa”. (p. 31).

Importancia de la marca

Para Hoyos (2016), desde la perspectiva del consumidor, la importancia de la marca se
centra en que mediante ella, los individuos se legitiman frente a ellos mismos y frente a
las demaés personas. A traveés de ella, se constituyen similitudes con sus grupos de interés
y desigualdades con aquellos que considera distintos. Gracias a la marca, las personas

construyen identidad de si mismos y de sus grupos sociales. (p. 2).

Por otro lado, desde la perspectiva empresarial, las marcas también desempefian
funciones valiosas. Segun Keller (2008), “las marcas representan piezas de proteccion
legal de enorme valor, capaces de influir en el comportamiento del consumidor por su
cualidad de comprarse y venderse, y por ofrecer la seguridad de ingresos futuros

sostenidos”. (p. 9).

Asimismo, para Hoyos (2016), “una marca fuerte ayuda a una compaiia a resistir
momentos dificiles, ademas, le sirve de plataforma a una empresa para lanzar nuevos
productos al mercado, ya que les da apalancamiento en este, especialmente entre los

canales.” (p. 7).

Capital de marca (Brand equity)

Kotler & Keller (2016), mencionan que “el capital de marca es el valor agregado a los
productos y servicios por parte de los consumidores” (p. 302). Este valor se puede ver
reflejado en los pensamientos, sentimientos y acciones de los consumidores respecto a
una marca, de la misma forma que en los precios, el share of market y los margenes que

esta genera.

Existen numerosas definiciones para este concepto, algunas se centran en el brand
equity como término contable, otras en la fortaleza de la marca y finalmente estan las que
se refieren a él como las percepciones y actitudes de los consumidores respecto a una

marca.
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A pesar de todos los diferentes puntos de vista, la mayoria de expertos
concuerdan en que el brand equity consiste en los efectos del marketing
Unicamente atribuibles a una marca. Esto quiere decir que el brand equity
explica por qué surgen diferentes resultados del marketing realizado a un
producto o servicio con marca, a que si este mismo producto o servicio no
la tuviera. (Keller, 2013, p. 57).

Figura 2.7

Proceso de construccion del Brand Equity

( N d ™ e ™ I ~
Seleccion de un Branding: Seleccidn de un
producto/mercado Definicionde la [—* mln;ln- E'I”llllt!.LJ‘w

identidad de marca identificadores
\ S \. J \ J \ J

Construccion
de Brand Equity

Nota. De Branding: El arte de marcar corazones. (p. 65), Por R. Hoyos, 2016, Ecoe Ediciones.
(https://elibro-net.ezproxy.ulima.edu.pe/es/ereader/ulima/70461).

Valor capital de la marca basado en el cliente

Del concepto previo se deriva el modelo de valor capital de la marca basado en el cliente.
Segun (Keller, 2008), la idea principal de este modelo es que “el poder de una marca
depende de lo que los clientes han aprendido, sentido y escuchado de ella como resultado
de sus experiencias con el paso del tiempo. En otras palabras, el poder de una marca
depende de lo que reside en la mente del consumidor”. (p. 48).

La forma mas sencilla de ilustrar el término valor de marca basado en el
cliente es considerar uno de los tipicos resultados de la degustacion de
productos o pruebas de comparacion. Por ejemplo, en las pruebas a ciegas
de degustacion, dos grupos de consumidores prueban un producto: un
grupo sabe qué marca es, el otro no. Invariablemente, los dos grupos
tendran diferentes opiniones a pesar de estar consumiendo el mismo
producto... Cuando los consumidores reportan diferentes opiniones sobre
dos diferentes versiones (con y sin marca) del mismo producto, se deben
a que el conocimiento de la marca creado por cualquier medio
(experiencias pasadas, marketing o informacion de boca en boca) ha

cambiado de alguna manera las percepciones de los productos... En otras
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palabras, la ropa puede parecer quedarnos mejor, un auto puede aparentar
un manejo mas suave, la espera en un banco puede parecer mas corta, etc.,

dependiendo de la marca en cuestion. (Keller, 2013, pp. 69-70).

Fidelidad y lealtad de marca

“La lealtad de marca [es] la capacidad que tiene la empresa de generar una base de clientes
lo suficientemente robusta y permanente, que le garantice un flujo de caja adecuado y

bien relacionado con las inversiones realizadas en la marca.” (Hoyos, 2016, p. 71).

Segun Kotler & Armstrong (2017), la satisfaccion del cliente se puede lograr a
través de una buena gestion de las relaciones que se tienen con ellos. Al mismo tiempo,
aquellos clientes que se encuentran satisfechos aumentaran su lealtad, y recomendaran a
otros tu marca, hablando de manera positiva de ella. Existen estudios que muestran
enormes diferencias en la lealtad de los consumidores, en base a su grado de satisfaccion
con la marca. Incluso un muy leve descenso de la satisfaccion, podria causar una gran

disminucion de la lealtad. (p. 21).

Esta lealtad combinada con apego, conexion y sentimiento de comunidad, genera
lo que se conoce como resonancia, que hace referencia al nivel de identificacion del

consumidor con la marca. (Hoyos, 2016, p. 74).

Identidad de marca

“La identidad de marca es un conjunto Unico de asociaciones que el estratega aspira a
crear o mantener” (Llopis, 2015, p. 159). Estas asociaciones simbolizan la razén de ser
de la marca. La identidad de marca debe ayudar a que se establezcan relaciones entre el
cliente y la marca, a través de la creacion de una propuesta de valor que implique

beneficios funcionales, emocionales o de auto-expresion.

Asimismo, Llopis (2015), sostiene que “no podemos aspirar a que el cliente asocie
nuestra marca a un determinado atributo, si no somos coherentes y constantes en el

cumplimiento de ese atributo” (p. 159).

Las marcas se sostienen y se apoyan sobre su identidad, un elemento fundamental
para ellas. Cada marca deberia buscar lograr la distincion y diferenciacion a través del
tiempo, definir las asociaciones que desea conseguir y desarrollar su promesa a sus
clientes. (Llopis, 2015, pp. 159-160).
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La identidad es fundamental para el desarrollo de la lealtad de marca y para su
mayor definicion, es recomendable elaborar un Manual de ldentidad de Marca, que
contenga todos los tamafios, colores y tipografias propios de la misma.

Componentes de la marca: Los simbolos identificadores

Los simbolos identificadores forman parte de la identidad formal de la
marca, es decir, de la expresion externa de una marca, que consiste
basicamente en la definicion y creacion de sus componentes formales y
tangibles. Su existencia es de suma importancia para el concepto de marca,
ya que no puede existir una marca sin la materializacién de sus elementos
formales. (Llopis, 2015, p. 223).

A continuacion, presentaré los mas importantes:

— Nombre: el nombre, también llamado naming o fonotipo es la denominacion
fonética de la marca, el eje de su identidad verbal. Muchos autores opinan que es
el elemento formal méas importante de la marca y que con él, la identidad de la
marca empieza a tomar forma. EI nombre proporciona a las cosas su identidad
comunicable. (Llopis, 2015, p. 223).

Los criterios a considerar al momento de elegir un nombre o realizar el proceso

de naming son que todo nombre de marca debe ser:
— Original
— Significativo
— Simple
— Fécil de pronunciar
— Recordativo
— Estético
— Directo
— Instantaneo (Llopis, 2015, pp. 223-224).

— Logotipo: “Corresponde a la representacion de la marca a través del uso de solo
letras. Se define, también, como la expresion tipografica de la marca. Desde la

parte legal, se habla de la marca nominativa”. (Hoyos, 2016, p. 35). Llopis (2015),
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sefala que se trata del “nombre de una empresa o de una marca representado por
una tipografia caracteristica o un conjunto de letras especiales dispuestas de una
manera singular... el logotipo es, por tanto, una concrecion visual del nombre de

la marca”. (p. 231).

— Colores marcarios: “El color puede ser parte fundamental de la identidad de la
marca. El color introduce connotaciones estéticas y emocionales al sistema
grafico de identidad” (Llopis, 2015, p. 234). “Adicionalmente, hay que tener en
cuenta la psicologia de los colores, para que, mediante la seleccion de estos, se

contribuya a comunicar lo que se quiere con la marca”. (Hoyos, 2016, p. 34).

— Tipografia: Es, en primer lugar, el tipo de letra con el que esta escrito el nombre
de la marca que construye el logotipo. De una manera mas amplia, la identidad
tipografica debe estar conformada por todos los tipos de letra requeridos para que

la marca pueda comunicar correctamente su identidad. (Llopis, 2015, p. 234).

Posicionamiento

“El desarrollo de cualquier mezcla de marketing depende del posicionamiento, un proceso
que influye en la percepcion general que tienen los clientes potenciales de una marca,

linea de productos u organizacion”. (Lamb et al., 2018, p. 240).

Kotler y Keller (2016) definen el posicionamiento como el hecho de crear el
disefio de la oferta y la imagen de una marca, con la finalidad de situarlas en un lugar
diferenciado dentro la mente de los consumidores del publico objetivo, para poder

maximizar los beneficios potenciales de la marca o empresa. (p. 275).

Hoyos (2016), agrega que “el objetivo de posicionar es lograr que el consumidor,
cuando vea la marca, la asocie inmediatamente con un elemento importante para él y que,

de esa manera, motive la compra del producto”. (p. 82)

Un posicionamiento de marca adecuado sirve de directriz para la estrategia
de marketing puesto que transmite la esencia de la marca, aclara qué
beneficios obtienen los consumidores con el producto o servicio y
demuestra que se logran de una forma Unica. (Kotler & Keller, 2016, p.
275).
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Para posicionar, se puede recurrir a diferentes variables. Las principales son las que se

muestran en la figura 2.8.

Figura 2.8

Variables para el posicionamiento

Estilo de vida ® Usuarios ® Calidad » Atributos

Clase de producto  Competencia e Precio

Usos del producto e Liderazgo e Ocasion de uso

Nota. Adaptado de Branding: El arte de marcar corazones. (p. 83), Por R. Hoyos, 2016, Ecoe
Ediciones. (https://elibro-net.ezproxy.ulima.edu.pe/es/ereader/ulima/70461).

Cada marca debe determinar cudles son las variables en base a las que el
consumidor la posiciona en su mente. Estas variables son aquellas que van a formar los

ejes de los “mapas perceptuales” o “mapas de posicionamiento”. (Llopis, 2015, p. 213).

Los mapas perceptuales 0 mapas de posicionamiento son, segin Hoyos (2016),
“Una herramienta de andlisis, que ubica unas marcas que compiten en un mercado con

relacion a las variables de segmentacion referidas anteriormente”. (p. 84).

A continuacién, dos ejemplos de mapas perceptuales. ElI primero de ellos
elaborado para el caso de dos aerolineas en Colombia, considerando como variables el
origen y atributo; y el segundo, de dos marcas de periddicos, con las variables de estrato

y contenido.

Figura 2.9

Mapas perceptuales

Contenido amarillista
Buen servicio
Peritdico
Aces El espacio

\J"\\\:ﬂl X3

Popular

Avianca

|e20] edew

Periodico
Haoy

Marca internacional

Mal servicio
Contenido serio

Nota. De Branding: El arte de marcar corazones. (pp. 86-87), Por R. Hoyos, 2016, Ecoe
Ediciones. (https://elibro-net.ezproxy.ulima.edu.pe/es/ereader/ulima/70461).
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Branding

Segun Kotler & Keller (2016), el branding se define como el proceso de otorgarles el
poder de una marca a los productos y servicios de una compafiia. Se trata de generar una
diferenciacion en los productos. La idea, es que los mercad6logos muestren a los clientes
“quién” es el producto, otorgdndole un nombre y otros elementos identificadores, asi
como sus funciones y las razones por las cuales deberian comprarlo. El branding se
encarga de desarrollar estructuras mentales que les permiten a los clientes organizar todo
lo que saben acerca de los productos y servicios, de manera que simplifiquen su toma de
decisiones y la empresa genere valor. (p. 301).

Fernandez et al. (2019), al respecto, mencionan que el proceso del branding se
encarga de transmitir valores de marca que pueden tener dos dimensiones: el lado tangible
y racional; y el lado intangible y emocional, con la finalidad de formar un universo de
proyecciones de la marca y experiencia del consumidor. (p. 21).

En referencia a la evolucion del branding, Bailey & Milligan (2019), mencionan

que:

A medida que las marcas han cambiado, también lo ha hecho el branding.
Lo que comenzé como naming, disefio grafico y publicidad se ha
transformado en un conjunto méas amplio de actividades. Si el branding
comenzd como una forma de ayudar a los propietarios de marcas a crear
una atribucion clara, ha evolucionado para abarcar un sistema operativo,
el proceso de encontrar una idea auténtica, distintiva y de propiedad que
une al personal y los clientes para después alinear todos los aspectos de la

forma en que la empresa se comporta detras de esa idea. (p. 5).

2.2.2 Variable dependiente: Percepcion del valor del producto

Ley de la calidad — Ries — 1998

“La calidad o, mejor dicho, la percepcion de la calidad, esta en la mente del consumidor.
Si se quiere crear una marca fuerte, se debe crear percepcion fuerte de calidad en la mente
del consumidor” (Ries & Ries, 2001, p. 63). Para conseguir esto, Ries nos propone que

debemos tomar en cuenta tres factores.
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El primero de ellos es la concentracion, es decir, reducir el enfoque para
convertirse uno en especialista en vez de generalista, porque usualmente se piensa que un
especialista sabe mas de su area. Otro factor importante es tener un nombre mejor. Si los
demas factores son iguales, la marca con el mejor nombre sera la ganadora. El Gltimo
factor es tener un precio alto, porque este supone un beneficio para el consumidor. Le
permite al cliente con mucho poder adquisitivo obtener una satisfaccion psicoldgica de la
compra y del consumo en publico de una marca de alta gama. (Ries & Ries, 2001, pp.
63-65).

La “ley de la calidad” afirma tener calidad es positivo, sin embrago, las marcas no
se construyen Unicamente con calidad. Para construir una marca de calidad se debe

reducir el enfoque y combinarlo con un mejor nombre y un mayor precio.

Figura 2.10
Ley de la calidad

Concentracion

(reducir el enfoque)

Tener un nombre Creacién de percepcién fuerte de
Ley de la Calidad l:— ) ) pereep .
mejor calidad en la mente del consumidor

— Tener un precio alto [~

Nota. Adaptado de Las 22 leyes inmutables de la marca. (p. 63-65), Por A. Ries, 2001, McGraw-Hill.

La eleccidn de esta teoria se fundamenta en que explica que la distincion entre un
producto de alta y uno de baja calidad no es siempre tan obvio como se cree. En realidad,
existe muy poca relacion entre la calidad de un producto y su exito en ventas, y esto es
comprobado con las famosas “pruebas a ciegas”, donde los resultados indican que la
mayoria prefiere el producto menos vendido, como ocurre en el caso de Pepsi y Coca

Cola, por ejemplo.

Esto resulta perfectamente aplicable al caso de investigacion, donde Starbucks
juega el rol de marca con alta preferencia por el consumidor y un gran éxito en ventas.

Pero, ¢tienen los productos de Starbucks la calidad que estos aparentan? ;O se trata del
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resultado de la combinacidn de los factores previamente mencionados que consiguen una
percepcion fuerte de calidad en la mente del consumidor? Porque recordemos que la
oferta de Starbucks se concentra en el café (es su especializacién), tiene un nombre

Ilamativo y también el precio de sus productos es superior al del mercado.

Teoria del valor subjetivo — Menger — Finales siglo X1X

La teoria del valor subjetivo sostiene la premisa de que el valor de un bien no estéa definido
por ninguna caracteristica propia de este, ni por la cantidad de trabajo necesaria para
elaborarlo, més bien, esta determinado por la importancia que le otorga una persona para

conseguir sus objetivos o0 deseos.

Vale precisar que los valores subjetivos son aquellos que valen porque al
individuo le agrada o lo desea (un auto, una propiedad, una festividad). Estos representan

un medio para conseguir un objetivo, en su mayoria, generados por un deseo personal.

Los individuos priorizaran la obtencion de los bienes que mas necesitan, como la
comida, pero cuando esta necesidad sea satisfecha, el deseo por otros bienes comenzara
a tomar mayor importancia relativa, y se pasara de la necesidad ya cubierta de comida
hacia la necesidad de otros bienes. Vemos aqui que esta teoria esta estrechamente ligada
con la teoria de las necesidades de Maslow, que nos propone que existe una jerarquia de
necesidades humanas que van en este orden: fisiologicas, de seguridad, afiliacion,

reconocimiento y autorrealizacion.

Figura 2.11
Teoria del valor subjetivo

No es progiucido POI: @uvrvssossneo-# Bt determinado por:
Propiedades Importancia que le

inherentes da un individuo
: para lograr:

Cantidad de

trabajo requerido Objetivos

para producirlo
paraproducirio - i Deseos

Nota. Adaptado de La Complejidad de la Pluripolaridad Mundial. (p. 33),
Por M. Bastos y J. Pérez, 2009, GIGELI.
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Considero que esta teoria esta estrechamente ligada con la variable dependiente
de mi investigacion, en el sentido de que por mas que un producto tal vez no tenga
caracteristicas superiores de calidad o de valor superior a los de la competencia, las
personas en muchos casos lo consideran de mayor valor. ;Por qué se da esto? Es
justamente lo que explica esta teoria, que el valor es subjetivo y depende de la importancia
que le dan los individuos para lograr sus objetivos y deseos. Es interesante analizar cémo
estos deseos tal vez ellos los pueden conseguir mediante lo que la marca de los productos
en cuestion les transmite, por lo que de ese modo podemos también ligar esta teoria con

la variable independiente.

Producto

Kotler & Armstrong (2017) definen un producto como “cualquier bien que se pueda
ofrecer a un mercado para su atencién, adquisicién, uso o consumo, y que podria
satisfacer un deseo o una necesidad”. (p. 202). Estos no necesariamente son bienes
tangibles, también pueden ser servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones e

ideas, o0 una mezcla de los anteriores.

Las caracteristicas mas conocidas de un producto son el empaque, color, tamafio,
estilo y opciones, pero “también son muy importantes las caracteristicas intangibles,
como el servicio, la imagen del vendedor, la reputacién del fabricante y la forma en la
cual los consumidores creen que otros consideran el producto”. (Lamb et al., 2018, p.
291).

Comportamiento del consumidor
¢ Qué es comportamiento del consumidor?

“El comportamiento del consumidor es el estudio de los procesos que intervienen cuando
los individuos o los grupos seleccionan, compran, usan o desechan productos, servicios,

ideas o experiencias para satisfacer necesidades y deseos”.(Salomon, 2017, p. 6).

“Sin embargo, conocer los porqués del comportamiento de compra no es sencillo,

ya que con frecuencia las respuestas estan muy ocultas dentro de la mente del consumidor
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quien, a menudo, no sabe exactamente qué variables influyen en sus compras”. (Kotler &
Armstrong, 2017, p. 134)

Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Lamb et al. (2018) sostienen que existen diversos factores subyacentes que influyen en el
proceso de la toma de decisiones. Estos factores pueden ser culturales, sociales,
individuales y psicoldgicos y ocasionan un efecto desde la percepcion de un estimulo por

parte del consumidor, hasta su comportamiento post-compra. (p. 162).

Figura 2.12

Factores - Comportamiento del consumidor

Culturales
Sociales
Personales
Citura Psicoldgicos
i i
GFUDUS_ y redes Edad y etapa del g
sociales ciclo de vida Motivacién
KT, Ocupacion Percepcion Comprador
ubcultura Familia S[tuacpn econdmica Aprendizaje
Estilo de vida Creencias y
Personalidad actitudes
Roles y estatus y concepto de
Clase social uno mismo S ——
S —
S ————————

Nota. De Fundamentos de Marketing. (p. 135), Por P. Kotler y G. Armstrong, 2017, Pearson.
(http://www.ebooks7-24.com/?il1=4393&pg=1).

A continuacién, procederé a detallar algunos de los mas relevantes para el presente
trabajo de investigacion:

La percepcion

“La percepcion es el mecanismo mental mediante el cual el consumidor, a través de los
sentidos, recibe y procesa toda la informacion que le llega del exterior con el objetivo de
ordenarla y dotarla de significado” (Martinez, 2017, p. 47). Es, ademas, “el proceso
mediante el cual los estimulos se seleccionan, organizan e interpretan” (Salomon, 2017,

p. 76).
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“Algunas de estas percepciones son acerca de propiedades fisicas, como tamafio,
color, tono, volumen, aroma y suavidad del estimulo, mientras que otras son significados

asociados a estas propiedades, asi como si algo parece ser lujoso™. (Hoyer, 2018, p. 78).

Lamb et al., (2018), mencionan que los mercadologos, en primer lugar, establecen
los atributos relevantes como el precio o la calidad, que los clientes meta aspiran en un
producto y, posteriormente, disefian las sefiales mediante las cuales comunicaran dichos
atributos. (p. 179).

“Por ejemplo, los consumidores pagaran mas por los dulces que vienen en
empaques de aluminio que parecen caros. Pero las etiquetas brillantes en las botellas de
vino significan vinos més baratos, mientras que las etiquetas austeras indican vinos méas
caros”. (Lamb et al., 2018, p. 179).

Del mismo modo, las empresas usan frecuentemente el precio como una sefial de
que el producto que ellos ofrecen tiene mayor calidad en comparacion al de los
competidores. “Los consumidores también relacionan la calidad y la confianza con ciertos
nombres de marca. Las empresas cuidan mucho la identidad de su marca, debido en gran
parte a un fuerte vinculo entre el valor percibido de ésta y la lealtad del cliente.” (Lamb
etal., 2018, p. 179)

Segutn lo escriben Al Ries y Jack Trout en su libro “Las 22 leyes inmutables del
marketing”, la ley de la percepcion “defiende que no existe la realidad, solamente lo que
se percibe, todo lo demas son ilusiones. Los consumidores compran percepciones, no
productos, o éstos son el soporte de las percepciones” (como se citd en Alonso & Grande,
2017, p. 298).

La motivacién

“Al comprar un producto, por lo general lo hacemos para satisfacer alguna clase de
necesidad. Estas necesidades se convierten en motivos cuando incitan lo suficiente”
(Lamb et al., 2018, p. 180). Kotler & Armstrong (2017) sostienen que “un motivo (o
impulso) es una necesidad lo suficientemente apremiante como para hacer que la persona

busque satisfacerla” (p. 146).

Las personas son sumamente influenciadas por su estado motivacional. “Un coche

se percibird como un simple elemento de transporte si se emplea por motivos de trabajo,
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0 como simbolo de estatus si es caro y se emplea para desplazarse con los amigos en los
fines de semana”. (Alonso & Grande, 2017, p. 301).

“Los consumidores pueden sentirse motivados a participar en conductas, tomar
decisiones o procesar informacion, y esta motivacion puede verse en el contexto de

adquirir, usar y desechar una oferta” (Hoyer, 2018, p. 43).

La personalidad

Para Hoyer (2018) la personalidad consiste en “patrones distintivos de comportamiento,
tendencias, cualidades o disposiciones personales que hacen a una persona diferente de
otra 'y ocasionan una respuesta consistente ante los estimulos del entorno”. (p. 374). Estos
patrones pueden estar dados por factores tanto innatos como adquiridos a lo largo de la
crianza. El concepto de personalidad sirve para entender la razén por la cual las personas

acttan de forma distinta en diferentes situaciones.

Alonso & Grande (2017), al respecto, agregan que “las reacciones de las personas
estan determinadas por su personalidad; agresiva, autoritaria, sumisa, independientes, etc.
Ante un mismo estimulo las personas pueden reaccionar mostrando agrado, satisfaccion,

desprecio, ira o indiferencia” (pp. 300-301).

“Algunos mercaddlogos creen que influye en los tipos y marcas de los productos
adquiridos. Por ejemplo, el tipo de automovil, ropa y joyas que compra un consumidor
pueden reflejar uno o mas rasgos de la personalidad” (Lamb et al., 2018, p. 176). “La idea
es que las marcas también tienen personalidad y que el consumidor probablemente elige

aquellas cuya personalidad coincide con la suya” (Kotler & Armstrong, 2017, p. 145).

El aprendizaje

Salomon (2017) define el aprendizaje como un “cambio relativamente permanente en el
comportamiento causado por la experiencia. Sin embargo, no es necesario que se
experimente de forma directa; también podemos aprender al observar sucesos que afectan
a los demas. Aprendemos incluso cuando no tenemos la intencién de hacerlo”. (pp. 108—
109).

Por ejemplo, los clientes pueden reconocer muchos nombres de marcas que ellos
no utilizan personalmente, e incluso conocer y repetir sus slogans. “Esta adquisicion no
intencional y casual de conocimientos se conoce como aprendizaje accidental”.
(Salomon, 2017, p. 109)
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Lamb et al. (2018), agregan al respecto que:

No es posible observar de forma directa el aprendizaje, pero podemos
inferir cuando éste tiene lugar por las acciones de una persona. Por
ejemplo, suponga que ve un anuncio de un medicamento nuevo y
mejorado para la gripe. Si va a la tienda ese dia y lo compra, podemos

deducir que aprendi6 algo acerca del medicamento. (p. 182).

Los grupos de referencia

“Todos los grupos formales e informales que influyen en el comportamiento de compra
de una persona son los grupos de referencia de una persona. Los consumidores pueden
utilizar productos o marcas para identificarse con un grupo o pertenecer a éste”. (Lamb
etal., 2018, p. 170).

“Los grupos de referencia exponen a la persona a nuevos comportamientos y
estilos de vida, influyen en sus actitudes y en su concepto de si mismo, y generan
presiones que llegan a afectar su eleccion de productos y marcas”. (Kotler & Armstrong,
2017, p. 138).

“Con frecuencia, los grupos de referencia incluyen personas conocidas como
lideres de opinion o de grupo, quienes influyen en los demas.”(Lamb et al., 2018, p. 171).
“Algunos expertos los denominan influyentes o adoptadores iniciales; cuando estos
individuos hablan, los consumidores escuchan. Los especialistas en marketing buscan
identificar lideres de opinion para sus productos y dirigen sus campafias de marketing
hacia ellos” (Kotler & Armstrong, 2017, pp. 138-139).

Las redes sociales

“Cada plataforma en linea... consiste en una red social, es decir, en un conjunto de nodos
socialmente relevantes conectados por una o mas relaciones. Los nodos son los miembros
de lared... que estan conectados entre si”. (Salomon, 2017, p. 410). Los vinculos creados
por estos nodos nacen a raiz de distintas afiliaciones, como familia, amistad, lazos

afectivos, entre otros.

Hay veces en las que los clientes se vuelven los mejores embajadores de una
marca. Los mercaddlogos se han dado cuenta de la oportunidad que les brinda el poder

de estas redes sociales y de otras oportunidades de “comunicacion de boca en boca en
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internet”, para promocionar sus productos y generar relaciones méas cercanas con los
clientes. “En lugar de difundir mensajes comerciales unidireccionales a los consumidores,
esperan utilizar internet y las redes sociales digitales moviles para interactuar con ellos y
volverse parte de sus conversaciones y de su vida”. (Kotler & Armstrong, 2017, p. 139).

Podemos apreciar una sintesis de cada variable con sus respectivas teorias en el

diagrama a continuacion:

Figura 2.13
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VARIABLE DEPENDIENTE A * Ley de la calidad - Ries
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— *| Teorfa del valor subjetivo - Menger

Para el caso de la “influencia de la marca”, ambas teorias propuestas son
modelos del valor capital de la marca (brand equity), cuyos autores son gurus y expertos
del branding y la gestion de marca. Elegi ambas, porque me parece que una excelente
manera de entender la influencia de la marca es teniendo como referencia los
componentes o variables del brand equity, desde dos diferentes perspectivas
profesionales. Entender qué es lo que compone el valor capital de la marca para la
construccion de marcas fuertes, nos servira de guia para definir las variables en las que
nos debemos centrar al momento de determinar la influencia que ejerce la marca
Starbucks.

Por otro lado, en el caso de la “percepcion del valor del producto”, la primera

teoria es la ley de la calidad, una de las “22 leyes inmutables de la marca”. Esta nos habla
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de que la calidad es una percepcion, y nos propone 3 factores clave para conseguir una
percepcion fuerte de calidad en la mente del consumidor. Esta teoria se vincula
directamente con la variable en cuestion, porque la percepcion del valor que se tiene sobre
un producto es constituida en gran parte por la calidad percibida que se tiene sobre él.
Asimismo, la teoria del valor subjetivo nos dice que el valor de un bien esta dado por la
importancia que una persona le otorga para el logro de sus objetivos o deseos. Partiendo
de esa premisa, podemos relacionar lo que genera la marca a través de su identidad, como
causa de estos objetivos 0 deseos que hacen que uno quiera adquirirla, y que, a su vez,
generan una percepcion de valor superior en sus productos, haciendo que los clientes

estén dispuestos a pagar un precio superior por ellos.

2.3 Definicion de términos bésicos

1. Brand equity: Valor agregado a los productos y servicios por parte de los
consumidores. Este valor puede verse reflejado en la forma de sus

sentimientos, pensamientos y actitudes respecto a la marca.

2. Branding: Proceso de creacién de una marca para los productos o

servicios, junto con su gestion y comunicacion.

3. Commodity: Producto genérico, basico o materia prima sin mayor
diferenciacion y que se produce en grandes cantidades, su precio puede

variar.

4. Fidelidad: Compra repetida de un producto o servicio como resultado de

promociones y/o programas de fidelidad.

5. Identidad de marca: Conjunto de elementos caracteristicos que
construyen una marca (naming, identidad visual y verbal,
posicionamiento, valores, slogan, etc.). Manera en la que una marca se

vende a si misma. Se puede crear y gestionar mediante el branding.

6. Imagen de marca: Percepcion que tenemos sobre lo que una marca
proyecta al exterior, a partir de su comportamiento. Significado que

adquiere una marca ante la sociedad. Es un aspecto poco controlable.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Insight: Verdad oculta del consumidor sobre lo que necesita o busca de

cierta marca o producto.

Lealtad: Compra repetida de un producto o servicio como resultado del

valor percibido, la confianzay el vinculo generado entre cliente —empresa.

Mercaddlogo: Profesional que desarrolla la mercadotecnia, es decir.
estudia el mercado y entiende sus necesidades, con el objetivo de propiciar

una compra.

Naming: Proceso creativo mediante el cual se crea el nombre de una

marca.

Participacion de mercado (SOM): Métrica que hace referencia al
porcentaje de ventas que tiene una empresa en relacion a las ventas totales
de su competencia en un mercado especifico, expresado en unidades

monetarias 0 volumen,

Percepcion: Proceso mental mediante el cual, a través de los sentidos, el
consumidor selecciona, organiza e interpreta los estimulos del mundo

exterior, con el objetivo de dotarlos de significado.

Posicionamiento: Estrategia de marketing que pretende que una marca
ocupe un lugar distintivo en la mente de los consumidores del mercado

meta, en relacion a la competencia.

Resonancia: Nivel de identificacion del consumidor con la marca. Medida

en la que ellos sienten que estan “sincronizados con la marca”.

Social media: Plataformas de comunicacion digital, en las que el
contenido es creado por los propios usuarios, donde ademas pueden

compartir y transferir texto, fotos, audio, videos, etc.

Top of mind: Primera marca que se le viene a la mente a una persona al

pensar en una categoria especifica de productos.

Valor: Utilidades y beneficios tanto racionales como emocionales que un

producto o marca le otorgan a una persona.
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CAPITULO I1I: HIPOTESIS — VARIABLES —
ASPECTOS DEONTOLOGICOS DE LA
INVESTIGACION

3.1  Formulacién de hipotesis

3.1.1 Hipdtesis principal

La marca Starbucks influira positivamente en la percepcion del valor del producto
en los consumidores.

3.1.2 Hipdtesis especificas
— Starbucks transmitira una identidad de marca favorable a sus consumidores.

— La satisfaccion hacia la marca Starbucks influird positivamente en el valor

percibido de sus productos.

— La lealtad hacia la marca Starbucks influird positivamente en el valor

percibido de sus productos.

Figura 3.1

Modelo conceptual

Identidad
arcs : . . .. Valor percibido
Marca PSSR S Satisfaccion ——— P
Starbucks de los productos
Lealtad
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3.2  Variables y operacionalizacion de variables

3.2.1 Variables
— Variable Independiente (X): Influencia de la marca Starbucks

— Variable Dependiente (Y): Percepcion del valor del producto

3.2.2 Operacionalizacion de las variables

Tabla 3.1

Operacionalizacion de variables

Variables Indicadores items

- =
INDEPENDIENTE - INFLUENCIADE ~ osicionamiento

LA MARCA:
Nivel de 3 4

Efectos de los significados y asociaciones satisfaccion

que transmite una marca a sus

consumidores. Grado de lealtad 5.6

DEPENDIENTE - PERCEPCION DEL. ~ Metivacionesde 5

VALOR DEL PRODUCTO: C
Utilidad, beneficios y deseo de compra de Calidad y valor 89,
los productos que ofrece una marca por percibidos 10
parte del consumidor, obtenidos a través de )

Nivel de

la interpretacién de la informacion que se

ifusid 11,12
desprende de lo que la marca proyecta. difusion por '

redes sociales

3.3  Aspectos deontoldgicos de la investigacion

La presente tesis se ha elaborado siguiendo todas las normas éticas y morales a las que
debe estar alineado un alumno de la Facultad de Ciencias Empresariales y Economicas

de la Universidad de Lima.

Los puntos tomados en cuenta para el desarrollo de esta investigacion son los siguientes:
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Toda la tesis, comenzando por el titulo, la estructura y el contenido son originales,

auténticos y no han sido plagiados de un estado del arte ya existente.

La presente investigacion ha pasado por el software anti plagio “Turnitin”, sin

sobrepasar el limite maximo de 15%.

Se ha dado crédito y citado correspondientemente a cada uno de los autores cuyas

publicaciones se hayan tomado como aporte o referencia.

Se ha utilizado el estilo de citacion de la American Psychological Association
(APA) en su 7.2 edicion con todas las actualizaciones presentadas hasta el afio
2020.

El instrumento aplicado ha sido de elaboracién propia y ha sido validado por 3

expertos en el area que sigue el tema de investigacion.

En todo momento se ha respetado la confidencialidad y privacidad de la

informacion de los encuestados.

La presente tesis ha sido desarrollada exclusivamente por mi persona, con asesoria

unicamente del profesor asignado por la universidad.

La finalidad de esta investigacion es académica, con la finalidad de ayudar a las
ciencias economicas y empresariales, la empresa y la sociedad. No se pretende

conseguir ningun tipo de beneficio econdémico.
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

4.1  Disefio metodologico
a) Enfoque

Para el caso de esta investigacion, se opto por usar un enfoque cuantitativo. Se realizara
el uso de la técnica de encuesta empleando la herramienta del cuestionario, el cual sera

aplicado a la muestra correspondiente.

Este tipo de enfoque “busca cuantificar los datos y, por lo general, aplica alguna
forma de analisis estadistico” (Malhotra, 2020, p. 127). Segun Hernandez-Sampieri
(2018), esta ruta “es apropiada cuando queremos estimar las magnitudes u ocurrencia de

los fendmenos y probar hipétesis™ (p. 6).

b) Tipo de investigacion

El tipo de investigacion escogido es aplicada, debido a que no se estan creando nuevas
teorias ni modificando las ya existentes. Lo que se pretende hacer, es aplicar las teorias

ya existentes a la resolucién de un problema en beneficio de la sociedad.

En este caso, precisamente, la informacion sera de utilidad y podra ser aplicada
por las empresas del mismo rubro de la cual se enfoca esta investigacion, pues podran
conocer hacia donde deben enfocar la gestion de su marca, si es que buscan que sus
consumidores perciban su producto como superior y asi generar mayores margenes y

cuotas de mercado.

c) Nivel / Alcance de investigacion

En cuanto al alcance, este es de tipo descriptivo — correlacional, ya que se recogera
informacidn de manera independiente y conjunta sobre los conceptos y variables que se
esta tratando y al mismo tiempo se establecera el grado de relacion entre la influencia de

la marca y la percepcion del valor del producto.

Hernandez-Sampieri (2018) sostiene que los estudios descriptivos “miden o
recolectan datos y reportan informacion sobre diversos conceptos, variables, aspectos,
dimensiones o componentes del fendmeno o problema a investigar” (p. 108). Del mismo

modo, argumenta que los estudios correlacionales “tienen como finalidad conocer la
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relacion o grado de asociacion que existe entre dos o mas conceptos, categorias o

variables en un contexto en particular” (Hernandez-Sampieri, 2018, p. 109).

d) Disefio de investigacion

Debido a que no se esta manipulando deliberadamente ninguna de las variables, se

escogid para esta investigacion el disefio no experimental.

“En la indagacion no experimental las variables independientes ocurren y no es
posible manipularlas, no se tiene control directo sobre dichas variables ni se puede influir
en ellas, porque ya sucedieron, al igual que sus efectos” (Hernandez-Sampieri, 2018, p.
174).

Al mismo tiempo, la investigacién de disefio no experimental puede clasificarse
en transversal y longitudinal. Malhotra (2020) sostiene que “los disefios transversales
involucran la recoleccion de informacion de una muestra dada de elementos
poblacionales solamente una vez” (p. 71). Por lo que podemos afirmar que, a su vez, se
aplicara un disefio transversal, debido a que se recolectardn los datos en un Unico

momento.

4.2 Disefio muestral

La poblacion a estudiar en esta investigacién esta compuesta por consumidores de
Starbucks entre 18 y 55 afios de edad, de los niveles socioeconémicos A y B, que residan

en la Zona 7 de Lima Metropolitana.

Vale precisar que la Zona 7 esta conformada por los distritos de Miraflores, San
Isidro, San Borja, Surco y La Molina. Ademas, esta zona esta compuesta en un 78.2%
por personas de los niveles socioecondmicos A y B en su conjunto. (Apeim, 2020)

Se escogid este segmento de mercado por el interés en estudiar las percepciones
de aquellos que poseen un mayor nivel adquisitivo y, por ende, frecuentan mas estos
establecimientos, cuyos precios son superiores al promedio. Ademas, se cuenta con un

facil acceso y cercania a este segmento para realizar el trabajo de campo.

Debido al gran tamafio de la poblacion objetivo, se seleccionara una muestra
representativa de ella a la que se le aplicara el instrumento de investigacion. Segun
Hernandez-Sampieri (2018), una muestra es un “subgrupo del universo o poblacion del

cual se recolectan los datos y que debe ser representativo de esta, si se desean generalizar

61



los resultados” (p. 196). Por ello, el muestreo a utilizar sera de tipo probabilistico
aleatorio simple. Segun Malhotra (2020), en este tipo de muestreo “cada elemento en la
poblacion tiene una probabilidad de seleccion conocida e igual. Ademas, cada posible
muestra de un tamafio dado (n) tiene una probabilidad conocida e igual de ser la muestra
realmente seleccionada”. (p. 341). Una ventaja que representan los muestreos de tipo
probabilistico es que “permiten al investigador hacer inferencias o proyecciones acerca
de la poblacién objetivo de la cual se extrae la muestra” (Malhotra, 2020, p. 335).

A pesar de cruzar todos los items demograficos usando la informacién de bases
de datos nacionales, no conocemos el porcentaje de ellos que consume Starbucks. Por
ello, al no conocer con exactitud el tamafio de la poblacién, se opté por utilizar la formula
para hallar el tamafio de muestra probabilistico para poblaciones infinitas, que se muestra

a continuacion:
_7Z%.p.q
|
Para la cual, se considerd los siguientes parametros:
— Nivel de confianza = 93. 5%
— Margen de error (e) = 6.5%
— Z=184

—> p=9g=05
Al reemplazar obtenemos un tamafio de muestra n = 200, como se muestra a continuacion:

_ (1.84)%(0.5)(0.5)
B 0.0652

n =199.9 =~ 200 consumidores

4.3 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Para la recoleccion de datos, se utiliz6 como técnica la encuesta estructurada. Mediante
este método “se les plantean a los participantes varias preguntas acerca de sus
comportamientos, intenciones, actitudes, conocimientos, motivaciones, asi como

caracteristicas demograficas y de estilos de vida” (Malhotra, 2020, p. 167).

62



Asimismo, el instrumento utilizado fue el cuestionario, el cual “consiste en un
conjunto de preguntas respecto de una 0 mas variables a medir”. (Hernandez-Sampieri,
2018, p. 250). Este estuvo compuesto de 18 preguntas cerradas entre filtro y contenido.
(Ver anexo 3). Se hizo uso de 4 preguntas categoricas, 8 dicotomicas, 1 multiple y 6 con
escala de Likert de 5 puntos y fue distribuido y aplicado a través de la plataforma de

Google Forms.

Es importante destacar que, con la finalidad de medir la validez del instrumento,
antes de aplicarlo a la muestra de 200 consumidores de la marca, se realizaron 10 pruebas
piloto para identificar posibles oportunidades de mejora en el contenido y constructo, y
posteriormente, se le pidi6 la validacion del mismo a tres profesores expertos en el area

de marketing. (Ver anexo 4).

4.4  Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion
a) Proceso de clasificacion, registro y codificacion de los datos

Una vez obtenidas las 200 respuestas validas, se procedié a exportar la data obtenida a
Excel. Se hallé que, para conseguir las 200 respuestas validas, se tuvo que encuestar a un
total de 365 personas, es decir, solo el 54.8% pasaron todos los filtros del cuestionario y
fueron parte del publico objetivo. En este software, se realizd el filtro y depuracion de las
encuestas no validas para el analisis y posteriormente la codificacion. Las preguntas
dicotémicas fueron clasificadas del 1 — 2, las categdricas y multiples del 1 al nimero

correspondiente segun la cantidad de respuestas posibles, y las de Likert del 1 al 5.

Ademas, se mantuvo en todo momento un orden l6gico, presentando a cada unidad
de la muestra por filas y cada pregunta o item por columnas, clasificados por sus

respectivos indicadores y estos, a su vez, por las respectivas variables a medir.

b) Técnicas analiticas (l6gica o estadistica) que se utilizaran para comprobar la

hipdtesis y obtener conclusiones.

Teniendo las respuestas codificadas y convertidas en tipo ordinal, se transcribio toda la

data en el software IBM SPSS Statistics, la cual sera la principal herramienta a usar.

Para realizar el andlisis, en primer lugar, se realizard una presentacion de
estadisticos descriptivos, “cuyo objetivo es describir grafica y numéricamente un

conjunto de datos” (Millones et al., 2018, p. 15). Aqui, se incluiran graficos circulares
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para las preguntas categoricas, dicotomicas y multiples, y de barras para las de escala.
Estos serén presentados por cada item del cuestionario y estardn acompafiados de sus
tablas de frecuencia respectivas. Asimismo, se presentaran las medidas de tendencia
central adecuadas para las preguntas que se considere necesario. Cada tabla o grafico

estara acompafado de una descripcion y un analisis de los resultados obtenidos.

Posteriormente, se realizard un cruce de variables, presentado a traves de tablas
de contingencia de doble entrada, las cuales “permiten el analisis estadistico para
determinar si las variables estan relacionadas o por el contrario son independientes”
((Moreno, 2008, p. 87). Estas se realizaran entre items del contenido y también, entre
items de contenido con items demograficos, para observar y analizar tendencias

segmentadas por estos grupos.

El siguiente paso consistird en evaluar la fiabilidad de las escalas aplicadas
mediante el coeficiente de Cronbach. Para comprobar la influencia o relacion entre
nuestras variables de estudio, la técnica estadistica a utilizar serd un anlisis de
correlacién. Este nos proporcionara un coeficiente que “brinda una medida cuantitativa

de la fuerza de la relacion entre dos variables” (Lind et al., 2019, p. 381).

Estas técnicas seran aplicadas Unicamente a los items medidos con escalas de
Likert (satisfaccion, lealtad, valor y calidad percibidos), que son aquellos que nos
permitirdn comprobar las hipotesis especificas, debido a que sirven para “cuantificar la
relacion que se puede dar entre variables cuantitativas o de escala,” (Moreno, 2008, p.
175). Posteriormente, se hara una transformacion de variables, agrupando los items que
miden la variable independiente y los de la dependiente, en dos nuevos items. Para
concluir, se hard nuevamente un analisis de correlacion entre estas dos variables,
presentando su grafico de dispersion correspondiente y obteniendo los resultados finales

del analisis.
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CAPITULO V: PRESENTACION Y ANALISIS DE
RESULTADOS

51 Resultados
Items demograficos

Es importante mencionar que los resultados mostrados a continuacion, son los que
pasaron estrictamente todos los filtros previos, tanto generales como especificos. Por lo
tanto, son en su totalidad de consumidores de Starbucks entre 18 y 55 afios de edad, de
los niveles socioeconémicos A 'y B, que residan en la Zona 7 de Lima Metropolitana.

De los resultados obtenidos, podemos observar que, del total de la muestra, 92

fueron hombres y 108 mujeres, esto representa al 46% y 54%, respectivamente.

Tabla 5.1
Género
/ | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
» Hombre 92 46% 46%
Valid I
Mujer 108 54% 100%
Total 200 100%
Figura 5.1
Género
Por favor indique su género
Eriombre
EMujer
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Las edades estuvieron dividas en un total de 7 rangos, siendo los menores de 18 y
mayores de 55 afios, filtrados y no considerados para el analisis, por no pertenecer al

publico objetivo a investigar.

Por lo tanto, de los 5 rangos restantes, podemos observar que el rango con mayor
porcentaje fue el de personas entre 25 — 29 afios, con un 27.5%. Los rangos de 18 — 24y
de 50 — 55 representaron un 21.5% cada uno. Por ultimo, los rangos con menor
representatividad fueron de 30 — 39 y de 40 — 49, con un 15% y 14.5%, respectivamente.

Tabla 5.2
Edad
. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
18-24 43 21,5% 21,5%
25-29 55 27,5% 49%
Vélido 30-39 30 15% 64%
40 - 49 29 14,5% 78,5%
50 -55 43 21,5% 100%
Total 200 100,0%

Como podemos ver en la tabla 5.2, los rangos de edad utilizados no consideran el
mismo nimero de afios cada uno. Esto no afecta ni altera los resultados o interpretacion
de la muestra, puesto que la intencion de esta investigacion no es verificar ningun
supuesto segun edades. Esto solo nos ayudara a corroborar que no exista algln rango de
edad no cubierto y, también, a realizar cruces con ciertas preguntas para observar

tendencias.

Como se puede observar en la figura 5.2, todos los rangos ocupan una porcion
similar. No existen diferencias significativas entre los porcentajes obtenidos, por lo que

podemos decir que las edades de la muestra se encuentran bien distribuidas.
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Figura 5.2
Edad

:Podria decirme cual es su edad?

Mis-24
W2s-29
W30-39
M40 - 49
[J50-55

Items correspondientes a la variable X: Influencia de la marca
a) Posicionamiento

Pasando a las preguntas de contenido, empezamos midiendo el posicionamiento de la
marca Satrbucks. La idea de esta pregunta era descubrir cuél es la cafeteria que ocupa el
“top of mind” (TOM) dentro de la categoria, en la mente de los consumidores. Para evitar
sesgos, se configurd una presentacién aleatoria del orden de las opciones de respuesta
para cada vez que alguien realizara la encuesta. Lo que podemos observar en la tabla 5.3
es que Starbucks se llevo este lugar por bastante, con una frecuencia de 144, que
representa un 72% del total. A este le siguieron las cafeterias San Antonio y Juan Valdéz,
con un 15.5% y 6%. Esto nos permite observar que Starbucks tiene un posicionamiento
de top of mind en la mente de los consumidores, es decir, es la primera marca que se les
viene a la mente en la categoria de cafeterias y la primera mencién que harian cuando se

les pregunta por una cafeteria.
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Tabla 5.3

Top of mind
. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Starbucks 144 72% 2%
Juan Valdéz 12 6% 78%
Havana 1 0,5% 78,5%
Vélido Altomayo Cafeteria 1 0,5% 79%
San Antonio 31 15,5% 94,5%
McCafé : 0,5% 95%
Otros 10 5% 100%
Total 200 100%
Figura 5.3
Top of mind

Cuando piensa en una cafeteria, ;Cual es la primera que se le viene a la mente?

M starbucks

M juan Valdéz
.Havana
.Altomayo Cafeteria
[[Jsan Antonio
BMcCate

[CJotros

Otra pregunta que nos sirvid para medir el posicionamiento fue la de hacer elegir
a los encuestados, palabras con las que relaciona o identifica la marca Starbucks. Esta, al
ser una pregunta con respuesta multiple, se puede interpretar desde dos perspectivas: en
base al total de respuestas y en base al total de encuestados. Lo que se pudo observar, es
que la palabra con una mayor frecuencia fue “servicio”, con un total de 100 registros, que
representa el 24.7% del total de respuestas y el 50% del total de encuestados. La siguiente
fue “calidad”, con un total de 94 registros, es decir el 23.2% del total de respuestas y 47%

del total de encuestados. La que ocupo el tercer lugar fue “status”, con una frecuencia de
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84, que representa el 20.7% del total de respuestas y el 42% de encuestados. La siguiente
fue “confianza”, con un total de 53 registros, que representa el 13.1% de respuestas y el
26.5% de encuestados. En quinto lugar, esté la palabra “superioridad”, con un total de 32
registros, que representan el 7.9% de respuestas y el 16% de encuestados. En penultimo
lugar, esta “alegria”, con 22 registros, que representan el 5.4% de respuestas y el 11% e

encuestados. Finalmente, hubo 20 personas que marcaron la opcion “otros”.

Esta pregunta nos permite observar las asociaciones de marca, que forman parte
del Modelo de Brand Equity de Aaker y que hacen referencia a las actitudes y
sentimientos hacia la marca, siendo estos ultimos, a su vez, parte de la Piramide de Valor
Capital de la Marca de Keller. Estas asociaciones y sentimientos nos permiten entender
cOmo esta posicionada la marca Starbucks en la mente de los consumidores y como es la
identidad que refleja. Es importante mencionar que la identidad de marca es la primera
etapa del desarrollo de marca segun el modelo de Keller. En este caso, podemos observar
que principalmente refleja un excelente servicio, una calidad importante en los productos
que ofrece y que los consumidores sienten que adquirir esa marca les proporciona status
y reconocimiento social, siendo estas tres asociaciones sumamente positivas para la
marca. Con esto, en relacion a la primera hipétesis especifica planteada para esta

investigacion, que es la que se muestra a continuacion:
— Starbucks transmitira una identidad de marca favorable a sus consumidores.
Podemos afirmar que Starbucks transmite una identidad de marca favorable

a sus consumidores, por lo cual la primera hipoétesis especifica es aceptada.

Tabla5.4

Asociaciones

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje €asos
Confianza 53 13,1% 26,5%
Calidad 94 23,2% 47%
Superioridad 32 7,9% 16%
Palabras con las que o
] Servicio 100 24,7% 50%
relaciona Starbucks i
Alegria 22 5,4% 11%
Status 84 20,7% 42%
Otros 20 4,9% 10%
Total 405 100,0% 202,5%
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Figura 5.4
Asociaciones

. Con cuales de estas palabras relaciona mas a la marca Starbucks?

b) Satisfaccion de marca

Bl confianza
B calidad

M superioridad
M servicio
[[]Alegria
[status
[]Otros

Lo siguiente a medir, fue la satisfaccion de marca. Para esto, se uso escalas de Likert de

5 puntos, donde 1 corresponde a nada satisfecho y 5 a muy satisfecho. Se empez6

preguntando sobre la satisfaccion en base a distintos factores y luego se pregunt6 por la

satisfaccion general. Los resultados obtenidos muestran que, para la satisfaccion en

cuanto a la calidad de la marca, la mayoria se encuentra satisfecho, con un 52% del total,

seguido por muy satisfecho con un 37.5%, medianamente satisfecho con 10% y poco

satisfecho con 0.5%. No se observaron registros para el nimero 1 en la escala,

perteneciente a nada satisfecho. Con esto observamos que un 89.5% de los encuestados

esta entre satisfecho y muy satisfecho con la calidad de la marca Starbucks.

Tabla5.5

Satisfaccion - Calidad

. . Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
acumulado
Nada Satisfecho 0 0% 0%

Poco Satisfecho 0,5% 0,5%

Vélido Medianamente Satisfecho 20 10% 10,5%

Satisfecho 104 52% 62,5%

Muy Satisfecho 75 37,5% 100%

Total 200 100%
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Figura 5.5

Satisfaccion - Calidad

40

Porcentaje

Marque segun se encuentre mas o menos satisfecho respecto a la
calidad de la marca Starbucks

0.,00%

Nada Poco
Satisfecho Satisfecho

Medianamente Satisfecho

Satisfecho

Muy Satisfecho

Respecto al sabor de la marca, se observa en la tabla 5.6 que el 54% se encuentra

satisfecho, el 35.5% muy satisfecho y el 10.5% medianamente satisfecho. Ademas, se

puede observar que un 89.5% de personas se encuentran entre satisfecho y muy satisfecho

respecto al sabor de la marca Starbucks.

Tabla 5.6

Satisfaccion - Sabor

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nada Satisfecho 0% 0%
Poco Satisfecho 0% 0%
Vélido Medianamente Satisfecho 21 10,5% 10,5%
Satisfecho 108 54% 64,5%
Muy Satisfecho 71 35,5% 100%
Total 200 100%
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Figura 5.6
Satisfaccion - Sabor

Marque segin se encuentre mas o menos satisfecho respecto al sabor
de la marca Starbucks
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En cuanto al servicio, la mayoria se encuentra muy satisfecho, siendo este grupo
un 50.5% del total. El 44.5% se encuentra satisfecho, el 4.5% medianamente satisfecho y
el 0.5% poco satisfecho. Como se observa en la tabla 5.7, el servicio es el factor que posee
mayor nimero de registros para la escala 5 correspondiente a muy satisfecho, y se puede
afirmar que un 95% del total de la muestra se encuentra entre satisfecho y muy satisfecho

con el servicio de la marca.

Tabla 5.7

Satisfaccion - Servicio

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nada Satisfecho 0 0% 0%
Poco Satisfecho 1 0,5% 0,5%
Vélido Medianamente Satisfecho 9 4,5% 5%
Satisfecho 89 44 5% 49,5%
Muy Satisfecho 101 50,5% 100%

Total 200 100%
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Figura 5.7
Satisfaccion - Servicio

Marque segun se encuentre mas o menos satisfecho respecto al servicio
de la marca Starbucks
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En cuanto al precio de la marca Starbucks, podemos observar en la tabla 5.8 que
tiene un numero considerable de registros para el nimero 3 en la escala, correspondiente
a medianamente satisfecho, siendo estos un 40.5% del total. Asimismo, satisfecho tiene
un 43%, muy satisfecho un 8%, poco satisfecho un 7.5% y nada satisfecho un 1%. Este
es el factor en el cual se observar que la menor cantidad de personas se encuentra entre

satisfecho y muy satisfecho, ya que representan un 51% del total.

Tabla5.8

Satisfaccion - Precio

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nada Satisfecho 2 1% 1%
Poco Satisfecho 15 7,5% 8,5%
Valido Medianamente Satisfecho 81 40,5% 49%
Satisfecho 86 43% 92%
Muy Satisfecho 16 8% 100%

Total 200 100%
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Figura 5.8
Satisfaccion - Precio

Marque segun se encuentre mas o menos satisfecho respecto al precio
de la marca Starbucks
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Respecto a la confiabilidad de la marca, podemos observar en la tabla 5.9 que el
60% se encuentra satisfecho, el 35% muy satisfecho y el 5% medianamente satisfecho.
Entre satisfecho y muy satisfecho se observa un 95% de registros, al igual que para el
factor “servicio”, pero con la diferencia de que, en ese, la mayoria se encontraba muy

satisfecho y en este la mayoria se encuentra satisfecho.

Tabla5.9

Satisfaccion - Confiabilidad

. ] Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nada Satisfecho 0 0% 0%
Poco Satisfecho 0 0% 0%
Valido Medianamente Satisfecho 10 5% 5%
Satisfecho 120 60% 65%
Muy Satisfecho 70 35% 100%

Total 200 100%
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Figura 5.9
Satisfaccion — Confiabilidad

Marque segun se encuentre mas o menos satisfecho respecto a la confiabilidad
de la marca Starbucks
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Finalmente, respecto a la satisfaccion para el status de la marca, observamos en la
tabla 5.10 que el 55.5% se encuentra satisfecho, el 35.5% muy satisfecho, el 8.5%
medianamente satisfecho y el 0.5% poco satisfecho. Por lo tanto, el 91% se encuentra
entre satisfecho y muy satisfecho con el status de la marca Starbucks, nimero también

bastante considerable.

Tabla 5.10

Satisfaccion — Status

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nada Satisfecho 0 0% 0%
Poco Satisfecho 1 0,5% 0,5%
Vélido Medianamente Satisfecho 17 8,5% 9%
Satisfecho 111 55,5% 64,5%
Muy Satisfecho 71 35,5% 100%

Total 200 100%
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Figura 5.10

Satisfaccion - Status
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Finalmente, se midié el grado de satisfaccion en general con la marca. Aqui

obtuvimos que el 64.5% se encuentra satisfecho, el 30.5% se encuentra muy satisfecho y

el 5% se encuentra medianamente satisfecho. Con esto, se observa que el 95% del total

se encuentra entre satisfecho y muy satisfecho con la marca Starbucks en general.

Tabla

5.11

Satisfaccion General

. \ Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nada Satisfecho 0% 0%
Poco Satisfecho 0% 0%
Vélido Medianamente Satisfecho 10 5% 5%
Satisfecho 129 64,5% 69,5%
Muy Satisfecho 61 30,5% 100%
Total 200 100%
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Figura5.11
Satisfaccion General

Marque su grado de satisfaccion con la marca en general
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Se considerd apropiado presentar también una tabla que muestre las medias para
cada afirmacion sobre la satisfaccion con la marca. En la tabla 5.12 observamos que la
mayor media la tiene servicio (4.45), seguido por confiabilidad (4.30), calidad (4.27),
satisfaccion general y status (4.26 ambos), sabor (4.25) y precio (3.49). Con esto se puede
afirmar que los consumidores de Starbucks se encuentran satisfechos en mayor medida

con el servicio, confiabilidad y calidad de la marca Starbucks.

Tabla5.12

Medias - Satisfaccién

N Minimo Méaximo Media
Calidad 200 2 5 4,27
Sabor 200 3 5 4,25
Servicio 200 2 5 4,45
Precio 200 1 5 3,49
Confiabilidad 200 3 5 4,30
Status 200 2 5 4,26
Satisfaccion general 200 3 5 4,26
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c) Lealtad de marca

Para medir la lealtad de marca, que es el dltimo indicador de la variable independiente,
también se hizo uso de la escala de Likert de 5 puntos, donde 1 es totalmente en
desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo. Es importante destacar que la lealtad de marca es
uno de los componentes principales del modelo de Brand Equity de Aaker y también de
Keller. En este Gltimo, se encuentra en la cima de la piramide, donde el objetivo es crear

lealtad activa e intensa hacia la marca para que exista resonancia.

Se empez6 preguntando el grado con el que estan de acuerdo o en desacuerdo con
ciertas proposiciones que miden la lealtad hacia la marca. La primera de ellas, fue
“mientras exista, seguiré comprando en Starbucks”. En los resultados de la tabla 5.13,
podemos observar que el 41.5% se encuentra de acuerdo, el 38.5% totalmente de acuerdo,
el 17% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 2.5% en desacuerdo y el 0.5% totalmente en
desacuerdo. Se observa gque el 80% se encuentra entre de acuerdo y totalmente de acuerdo

con esta proposicion.

Tabla 5.13
Continuidad de compra

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 0,5% 0,5%
En desacuerdo 5 2,5% 3%
. Ni de acuerdo ni en
Valido 34 17% 20%
desacuerdo
De acuerdo 83 41,5% 61,5%
Totalmente de acuerdo 77 38,5% 100%
Total 200 100%
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Figura 5.12

Continuidad de compra

Mientras exista, seguiré comprando en Starbucks
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La siguiente proposicion fue “recomendaré a otros que compren Starbucks”. Para

esta, vemos que el 44.5% se encuentra de acuerdo, el 26% ni de acuerdo ni en desacuerdo,

el 25.5% totalmente de acuerdo, el 3.5% en desacuerdo y el 0.5% totalmente en

desacuerdo. En conjunto, el 70% del total, le recomendaria otros que compren la marca.

Tabla 5.14

Recomendacion de marca

5 . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 0,5% 0,5%
En desacuerdo 7 3,5% 4%
. Ni de acuerdo ni en
Vélido 52 26% 30%
desacuerdo
De acuerdo 89 44,5% 74,5%
Totalmente de acuerdo 51 25,5% 100%

Total

200 100,0
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Figura 5.13

Recomendacion de marca

Recomendaré a otros que compren Starbucks
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La tercera proposicion fue “aungque amigos cercanos me recomienden otra marca,
seguiré comprando en Starbucks”. Los resultados mostrados en la tabla 5.15, nos arrojan
que el 37.5% se encuentra de acuerdo, el 32.5% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 20.5%
totalmente de acuerdo, el 7.5% en desacuerdo y el 2% totalmente en desacuerdo. En
conjunto, el 58% se encuentra entre de acuerdo y totalmente de acuerdo con esta

proposicion.

Tabla 5.15

Continuidad de compra frente a otras recomendaciones

. , Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 4 2% 2%
En desacuerdo 15 7.5% 9,5%
. Ni de acuerdo ni en
Valido 65 32,5% 42%
desacuerdo
De acuerdo 75 37,5% 79,5%
Totalmente de acuerdo 41 20,5% 100%
Total 200 100%
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Figura 5.14
Continuidad de compra frente a otras recomendaciones

Aunque amigos cercanos me recomienden otra marca, seguiré
comprando en Starbucks
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La ultima proposicion fue “aunque otras marcas saquen mejores promociones,
seguiré prefiriendo Starbucks”. Aqui se observa que el 37% se encuentra ni de acuerdo ni
en desacuerdo, el 32% de acuerdo, el 14% en desacuerdo, el 13.5% totalmente de acuerdo
y el 3.5% totalmente en desacuerdo. En conjunto, se aprecia que el 45.5% se encuentra
entre de acuerdo y totalmente de acuerdo de que seguirian comprando Starbucks, aunque

otras marcas saguen mejores promociones.

Tabla 5.16
Continuidad de compra frente a otras promociones

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 7 3,5% 3,5%
En desacuerdo 28 14% 17,5%
. Ni de acuerdo ni en
Valido 74 37% 54,5%
desacuerdo
De acuerdo 64 32% 86,5%
Totalmente de acuerdo 27 13,5% 100%
Total 200 100%
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Figura 5.15

Continuidad de compra frente a otras promociones

Aunque otras marcas saquen mejores promociones, seguiré prefiriendo
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Finalmente, se midi6 la lealtad general de los encuestados hacia la marca

Starbucks, también mediante el uso de una escala de Likert, en la que 1 es nada leal y 5

es muy leal. Los resultados presentados en la tabla 5.17 muestran que un 44% se considera

leal, un 31.5% medianamente leal, un 16% muy leal, un 6.5% poco leal y un 2% nada

leal. En conjunto, el 60% se considera entre leal y muy leal hacia la marca.

Tabla5.17

Lealtad general

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nada leal 4 2% 2%
Poco leal 13 6,5% 8,5%
Valido Medianamente leal 63 31,5% 40%
Leal 88 44% 84%
Muy leal 32 16% 100%
Total 200 100%
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Figura 5.16
Lealtad general

Marque en una escala del 1 al 5§ qué tan leal se considera hacia la
marca Starbucks
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En cuanto a la media observada por cada una de las proposiciones anteriores que
miden la lealtad, se observa en la tabla 5.18, que la que obtuvo la mayor fue “mientras
exista, seguiré comprando en Starbucks” (4.15), seguida por “recomendaré a otros que
compren Starbucks” (3.91), “aungque amigos cercanos me recomienden otra marca,
seguiré comprando en Starbucks” (3.67), y por ultimo, “aunque otras marcas saquen
mejores promociones, seguiré prefiriendo Starbucks™ (3.38). Se observa una tendencia

decreciente de la media para el orden presentado.

En cuanto a la lealtad general, la media fue de 3.66. Se puede observar que en
general, la muestra se mostr6 una mayor satisfaccion que lealtad hacia a la marca, pero,

de todos modos, ambos indicadores presentaron valores alto y medianamente alto.

Tabla 5.18
Medias - Lealtad

N Minimo Méximo Media
Mientras exista, seguiré
200 1 5 4,15
comprando en Starbucks
Recomendaré a otros que
200 1 5 3,91

compren Starbucks
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Aungue amigos cercanos me

recomienden otra marca,
. 200 1 5 3,67
seguiré comprando en

Starbucks
Aungue otras marcas saquen

mejores promociones,
.y . 200 1 5 3,38
seguiré prefiriendo

Starbucks
Lealtad general 200 1 5 3,66

Items correspondientes a la variable Y: Percepcion del valor del producto
a) Motivaciones de consumo

Para medir la variable dependiente, se empez6 preguntando a los 200 consumidores por
sus motivaciones de consumo por la marca Starbucks, con una pregunta categorica de
respuesta Unica. Los resultados obtenidos muestran que la mayoria de personas selecciond
como su principal motivo el sabor de los productos, con un 23.5% de representatividad.
A esto le siguid el servicio de la marca con un 19.5%, luego la conveniencia con un
15.5%, el prestigio de la marca con un 14%, la confiabilidad con un 10.5%, la calidad con

un 9%, otros con un 5% y finalmente la superioridad de la marca con un 3%.

Tabla 5.19

Motivaciones de consumo

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Me queda cerca 31 15,5% 15,5%
Me gusta mas el sabor 47 23,5% 39%
Lo considero superior 6 3% 42%
- Tiene mejor servicio 39 19,5% 61,5%
Valido .
Tiene mayor calidad 18 9% 70,5%
Confiabilidad 21 10,5% 81%
La marca es de prestigio 28 14% 95%
Otro 10 5% 100%

Total 200 100%
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Con esto podemos observar, como se muestra en la figura 5.17, que la mayoria de
las personas encuestadas prefieren Starbucks por el sabor de los productos, el servicio
que ofrecen y la conveniencia o cercania de sus tiendas o locales.

Figura 5.17

Motivaciones de consumo

. Cual es el principal motivo por el que prefiere Starbucks?

B Me queda cerca
Me gusta mas el
.sabor
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[JTiene mayor calidad
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I:lprestlglo

W otro

b) Calidad y valor percibidos

Para medir la calidad y valor percibidos como tal, se realizaron tres preguntas. La
primera de ellas fue indicar mediante una escala de Likert de 5 puntos, qué tanto valor
les atribuyen los encuestados a los productos de la marca Starbucks, donde 1 es nada
valiosos y 5 muy valiosos. Se observa en la tabla 5.20 que el 57.5% marcé valiosos,
luego el 22.5% marcd muy valiosos, el 18.5% medianamente valiosos y el 1.5% poco
valiosos. Entre las personas que marcaron valiosos y muy valiosos se observa un 80%
del total, un porcentaje bastante alto. Asimismo, en la tabla 5.21, se puede ver el
calculo de la media para esta pregunta, siendo esta 4.01. Es decir, es promedio los
encuestados consideran que los productos de Starbucks son valiosos.
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Tabla 5.20
Valor percibido

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nada valiosos 0 0% 0%
Poco valiosos 3 1,5% 1,5%
Vélido Medianamente valiosos 37 18,5% 20%
Valiosos 115 57,5% 77,5%
Muy valiosos 45 22,5% 100%
Total 200 100%
Figura 5.18

Valor percibido

Indique en una escala del 1-5 qué tanto valor le atribuye usted a los
productos de la marca Starbucks.
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Tabla 5.21

Medias - Valor percibido

N Minimo Maximo Media

Indique en una escala del 1-5 qué tanto valor le
atribuye usted a los productos de la marca Starbucks.
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Luego, se preguntd mediante una pregunta dicotdmica, si es que consideraban que
el precio estuviera acorde con el valor que los productos de la marca les ofrece. Aqui,
como se observa en la tabla 5.22, el 64.5% marcé que si y el 35.5% marc6 que no. Es
decir, la mayoria de personas encuestadas, considera que el precio de Starbucks (que es

relativamente alto), esta justificado por el valor de los productos.

Tabla5.22

Relacion precio - valor

_ . Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

acumulado

n 129 64,5% 64,5%

Vaélido
71 35,5% 100%
Total 200 100%
Figura 5.19

Relacion precio - valor

. Considera que el precio va acorde al valor que le ofrece?
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A continuacion, se pregunto a la muestra, mediante una escala de Likert de 5
puntos, qué tanta calidad consideran que tienen los productos que ofrece la marca
Starbucks, en comparacion con otras marcas, donde 1 es la peor calidad y 5 la mejor
calidad. Aqui, los resultados indicaron que el 54.5% considera que tienen muy alta
calidad, luego el 23.5% considera que tienen la mejor calidad, el 21% igual calidad y el
1% baja calidad. En conjunto, podemos decir que un 78% del total de encuestados
considera que Starnucks tiene una muy alta y la mejor calidad en sus productos, en
relacién a otras marcas. Asimismo, en la tabla 5.24, se puede ver que la media para esta
pregunta fue de 4. Es decir, en promedio, los encuestados consideran que Starbucks tiene

muy alta calidad en sus productos.

Aqui podemos observar como se cumple la Ley de la Calidad de Ries, que nos
dice que la calidad es una percepcion gue se encuentra en la mente del consumidor y que
para conseguir eso, se deben tener en cuenta tres factores: la concentracion de la oferta,
cosa que Starbucks ha hecho a la perfeccidn, pues su especializacion y producto estrella
es el café; un buen nombre, requisito que la palabra “Starbucks” cumple, pues es
Ilamativo, novedoso y a la vez facil de pronunciar; y debe tener un precio alto, lo cual
también lo cumple esta marca, pues sus precios son superiores a los de la competencia y
son percibidos como de alta gama o para personas con un alto poder adquisitico, a pesar
de tratarse basicamente de un commaodity.

Tabla 5.23
Calidad percibida

! . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
La peor calidad 0 0% 0%
Baja calidad 2 1% 1%
Valido Igual calidad 42 21% 22%
Muy alta calidad 109 54,5% 76,5%
La mejor calidad 47 23,5% 100%

Total 200 100%
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Figura 5.20
Calidad percibida
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Tabla 5.24

Medias - Calidad percibida

N Minimo Maximo Media

En comparacion con otras marcas, marque

en una escala del 1-5 la calidad que
. ) 200 2 5 4,00
considera que tienen los productos que

ofrece la marca Starbucks.

c) Nivel de difusion en redes sociales

Las ultimas preguntas realizadas tuvieron el objetivo de medir el nivel de difusion de los
productos de la marca en redes sociales. Para esto, se realizaron dos preguntas
dicotdmicas. La primera de ellas fue para medir el grado en el que las personas
encuestadas habian observado que alguno de sus contactos comparta alguna foto de algun
producto de la marca Starbucks en sus redes sociales. Los resultados muestran que el

85.5% si ha visto esto, es decir, la gran mayoria. Mientras que un 14.5% marco que no.
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Tabla 5.25

Difusion en redes sociales observada

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
. 171 85,5% 85,5%
Vélido
29 14,5% 100%
Total 200 100%
Figura 5.21

Difusion en redes sociales observada

~Ha visto alguna vez que alguno de sus contactos comparta alguna foto (historia, post,
mensaje, etc.) de algin producto de la marca Starbucks via redes sociales?

Msi
HNo

Finalmente, la Gltima pregunta fue para medir cuantos de los encuestados habian
compartido alguna vez una foto de algin producto de la marca Starbucks via redes
sociales. Como resultados, podemos observar en la tabla 5.26 que el 56.5% si lo ha hecho
y el 43.5% no. Porcentaje también importante, considerando la distribucién de edades de

la muestra.

En todas las preguntas referentes a la variable dependiente: percepcion del valor
del producto, podemos observar la relacion con la Teoria del Valor Subjetivo de Menger,
que nos dice que el valor de un producto esta determinado por la importancia que un
individuo le da para lograr sus objetivos o deseos. Como hemos visto en preguntas
anteriores, el status es una palabra con la que los consumidores relacionan estrechamente
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a esta marca. Puede que esta sea una de las verdades ocultas o insights de los
consumidores de Starbucks, motivo por el cual lo consideran en su gran mayoria como
productos de alto valor y es tan usual que cuando adquieran algin producto de esta marca,

quieran compartirlo en sus redes sociales.

Tabla 5.26

Difusion en redes sociales propia

. ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

acumulado

. 113 56,5% 56,5%

Vélido
No 87 43,5% 100%
Total 200 100%
Figura 5.22

Difusién en redes sociales propia

JHa compartido usted alguna vez alguna foto de algun producto de la marca Starbucks via
redes sociales?

Msi
BNo
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Tablas de contingencia

A continuacion, se hara un cruce de variables mostrado a través de tablas de contingencia
0 cruzadas. Se empezara por cruzar items demograficos con variables que se considere
apropiado comparar, y posteriormente, items de la variable independiente con items de la

dependiente, para observar y analizar la relacion entre ellas.
a) Difusion en redes sociales segun género

Empezamos observando que, del total de hombres, el 34.8% dijo que si habia compartido
alguna vez foto de algun producto de la marca Starbucks via redes sociales, mientras que
el 65.2% dijo que no. A diferencia de las mujeres, de las cuales el 75% dijo que si y el
25% que no. Esto nos permite observar una preferencia bastante marcada de las mujeres
por subir contenido de la marca Starbucks a sus redes sociales, a comparacion de los
hombres.

Tabla5.27

Difusion en redes sociales segun géenero

¢Ha compartido usted alguna vez
alguna foto de algun producto de

la marca Starbucks via redes Total
sociales?
Si No
Recuento 32 60 92
Hombre
o ) % 34,8% 65,2% 100%
Por favor indique su género
_ Recuento 81 27 108
Mujer
% 75% 25% 100%
Recuento 113 87 200
Total
% 56,5% 43,5% 100%

b) Difusion en redes sociales segiin edad

Observando ahora la misma pregunta, pero segun edades, podemos ver en la tabla 5.28
que, del total de personas entre 18-24 afios, el 79.1% si ha compartido alguna vez foto de
algun producto de la marca Starbucks via redes sociales, mientras que el 20.9% no lo ha
hecho. Para el caso de las personas entre 25-29 afios, se observa que el 69.1% si lo ha
hecho y el 30.9% no. De las personas entre 30-39 afios, el 53.3% lo ha hecho y el 46.7%

no, habiendo en este caso una relacion mas pareja entre el si y no. De las personas entre
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40-49 afos, el 62.1% lo ha hecho y el 37.9% no. Y, por Gltimo, de las personas entre 50-
55 afios, el 16.3% lo ha hecho y el 83.7% no, siendo este rango de edad el Unico en el

cual el “no” predomina.

Con esto podemos decir que, de las personas que conforman nuestra muestra,
aquellos mas susceptibles a compartir productos de Starbucks en sus redes sociales son
los que se encuentran entre 18-24 afos, siendo, por otro lado, los de 50-55 afios los que

menos lo hacen.

Tabla5.28

Difusion en redes sociales segun edad

¢Ha compartido usted alguna vez
alguna foto de algun producto de

la marca Starbucks via redes Total
sociales?
Si No
Recuento 34 9 43
18- 24
% 79,1% 20,9% 100%
Recuento 38 17 55
25-29
% 69,1% 30,9% 100%
¢Podria decirme cudl es su B Eo Recuento 16 14 30
edad? % 53,3% 46,7% 100%
Recuento 18 11 29
40 - 49
% 62,1% 37,9% 100%
Recuento 7 36 43
50 -55
% 16,3% 83,7% 100%
Recuento 113 87 200
Total
% 56,5% 43,5% 100%

c) Difusion observada por redes sociales segun edad

En cuanto a la difusién que los encuestados han observado en redes sociales de los
productos de Starbucks en sus contactos, podemos observar en la tabla 5.29 que existe
una clara tendencia decreciente del % segun las edades van aumentando. De las personas
entre 18-24 afios, el 100% ha visto que algun contacto comparta foto de algun producto
Starbucks en sus redes sociales; de aquellos entre 25-29, el 98.2% lo ha visto; entre 30-
39, el 96.7%); entre 40-49, el 79.3% y de aquellos entre 50-55, el 51.2%. Esto quiere decir
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que existe una relacion inversa entre la edad y el nivel de difusion por redes sociales

observado.

Tabla 5.29

Difusion observada por redes sociales segun edad

¢Ha visto alguna vez que alguno
de sus contactos comparta alguna
foto (historia, post, mensaje, etc.)

, Total
de algln producto de la marca
Starbucks via redes sociales?
Si No
Recuento 43 0 43
18-24
% 100% 0% 100%
Recuento 54 1 55
25-29
% 98,2% 1,8% 100%
¢Podria decirme cual es su 30.- 33 Recuento 29 1 30
edad? % 96,7% 3,3% 100%
Recuento 23 6 29
40 - 49
% 79,3% 20,7% 100%
Recuento 22 21 43
50 -55
% 51,2% 48,8% 100%
Recuento 171 29 200
Total
% 85,5% 14,5% 100%

d) Top of mind segun edad

En este cruce de variables, podemos observar que para todos los rangos de edades
predomina la cafeteria Starbucks como la primera opcién en la mente de los encuestados.
Sin embrago, existe una ligera tendencia decreciente de este % segun las edades van
aumentando. Como se ve en la tabla 5.30, de aquellos entre 18-24%, el 88.4% tiene a
Starbucks como su top of mind; de los que tienen entre 25-29, el 81.8%; 30-39, el 76.7%;
40-49, el 48.3% y 50-55 el 55.8%. Se puede notar que otra de las cafeterias que tuvo
porcentajes notorios en las edades 40-49 y 50-55 fue la cafeteria San Antonio.
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Tabla 5.30
Top of mind segln edad

Cuando piensa en una cafeteria, ;Cual es la primera que se le viene a la mente?

Juan Altomayo San )
Starbucks ~ Havana i _ McCafé Otros Total
Valdéz Cafeteria  Antonio

18- 24 Recuento 38 3 0 1 1 0 0 43
% 88,4% 7% 0% 2,3% 2,3% 0% 0% 100%

25 99 Recuento 45 3 0 0 4 0 3 55
% 81,8% 5,5% 0% 0% 7,3% 0% 55%  100%

30- 39 Recuento 23 3 1 0 3 0 0 30
% 76,7% 10% 3,3% 0% 10% 0% 0% 100%

40- 48 Recuento 14 1 0 0 12 0 2 29
% 48,3% 3,4% 0% 0% 41,4% 0% 6,9%  100%

50 - 55 Recuento 24 2 0 0 11 1 5 43
% 558%  4,7% 0% 0% 25,6% 23% 116% 100%

Total Recuento 144 12 1 1 31 1 10 200
% 72% 6% 0,5% 0,5% 15,5% 0,5% 5% 100%

e) Satisfaccion del status — Difusidn en redes sociales

Resulta interesante observar como influye la satisfaccion del status (indicador
perteneciente a la variable x), en el nivel de difusion en redes sociales (indicador
perteneciente a la variable y). En la tabla 5.31, se observa que, de aquellos que estan
medianamente satisfechos con el status de la marca, el 52.9% ha compartido alguna vez
foto de algun producto Starbucks en sus redes sociales; de los que se encuentran
satisfechos, el 48.6% lo ha hecho, y de los que se encuentran muy satisfechos, el 70.4%

lo ha hecho.

Con estos resultados, se podria decir que existe una relaciéon directa entre la
satisfaccion del status y el nivel de difusion en redes sociales. Es decir, a mayor
satisfaccion del status, mayor difusién en redes. EI hecho de que para satisfecho haya 4
puntos porcentuales menos que para medianamente satisfecho, puede estar ocasionado
por motivos de género, ya que como vimos previamente, los hombres publican en redes

menos que las mujeres.
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Tabla5.31

Satisfaccion del status - Difusion en redes sociales

¢Ha compartido usted alguna

vez foto de algin producto de

la marca Starbucks via redes Total
sociales?
Si No
. Recuento 0 1 1
Poco Satisfecho
) % 0% 100% 100%
Marque segun se .
i Medianamente Recuento 9 8 17
encuentre mas o .
) Satisfecho % 52,9% 47,1% 100%
menos satisfecho
. Recuento 54 57 111
respecto al status de  Satisfecho
% 48,6% 51,4% 100%
la marca Starbucks
. Recuento 50 21 71
Muy Satisfecho
% 70,4% 29,6% 100%
Recuento 113 87 200
Total
% 56,5% 43,5% 100%

f) Satisfaccion de la calidad — Motivaciones de consumo

Al cruzar la satisfaccion de la calidad (item de la variable x), con las motivaciones de

consumo (item de la variable y), observamos que de los que eligieron como principal

motivacién de consumo la calidad de Starbucks, el 83.3% se encuentra muy satisfecho

con la calidad. Asimismo, de los que marcaron que se encuentran muy satisfechos con la

calidad, el 20% eligié como su principal motivacion de consumo la calidad, porcentaje

bastante considerable en comparacion de las demas opciones, considerando que son 8.

Algo que también se puede observar, es que de los que menos satisfechos se

encuentran con la calidad, son los que méas han puesto como principal motivacion de

consumo la cercania del local. Es decir, acuden mas a Starbucks por conveniencia que

por preferencia a sus productos.
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Tabla5.32

Satisfaccion de la calidad - Motivaciones de consumo

Marque segun se encuentre mas 0 menos satisfecho
respecto a la calidad de la marca Starbucks

. Total
Poco Medianamente . Muy
. ] Satisfecho )
Satisfecho Satisfecho Satisfecho
Me queda Recuento 1 9 20 1 31
% deY 3,2% 29% 64,5% 3,2% 100%
cerca % de X 100% 45% 19,2% 1,3% 15,5%
Me gusta Recuento 0 4 25 18 47
mas el % de Y 0% 8,5% 53,2% 38,3% 100%
sabor % de X 0% 20% 24% 24% 23,5%
Lo Recuento 0 0 2 4 6
considero %deY 0% 0% 33,3% 66,7% 100%
superior % de X 0% 0% 1,9% 5,3% 3%
(Cualesel Tiene Recuento 0 3 23 13 39
principal mejor %deY 0% 7,7% 59% 33,3% 100%
motivo por  servicio % de X 0% 15% 22,1% 17,3% 19,5%
el que Tiene Recuento 0 1 2 15 18
prefiere mayor %deY 0% 5,6% 11,1% 83,3% 100%
Starbucks?  calidad % de X 0% 5% 1,9% 20% 9%
Confiabili Recuento 0 1 9 11 21
dad % de Y 0% 4,8% 42,9% 52,4% 100%
% de X 0% 5% 8,7% 14,7% 10,5%
La marca Recuento 0 2 14 12 28
es de % de Y 0% 7,1% 50% 42,9% 100%
prestigio % de X 0% 10% 13,5% 16% 14%
Recuento 0 0 9 1 10
Otro % de Y 0% 0% 90% 10% 100%
% de X 0% 0% 8,7% 1,3% 5%
Recuento 1 20 104 75 200
Total % de Y 0,5% 10% 52% 37,5% 100%
% de X 100% 100% 100% 100% 100%

g) Lealtad hacia la marca — Valor percibido

Cruzando la lealtad hacia la marca (indicador de x), con el valor percibido de los
productos (indicador de y), podemos observar lo siguiente: De los que se consideran nada
leales, la mayoria (75%) considera los productos de Starbucks medianamente valiosos;
de los que se consideran poco leales, la mayoria (46.2%) los considera también
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medianamente valiosos; de los que se consideran medianamente leales, la mayoria
(61.9%) los considera valiosos; de los que se consideran leales, la mayoria (70.5%) los
considera valiosos; y de los que se consideran muy leales, la mayoria (65.6%) considera

los productos como muy valiosos.

Esto nos deja ver una muy clara relacion directa y positiva entre la lealtad de marca
y el valor percibido de los productos de Starbucks, es decir, a mayor lealtad, mayor valor
percibido.

Tabla5.33

Lealtad - Valor percibido

Indique en una escala del 1-5 qué tanto valor le

atribuye usted a los productos de la marca Starbucks.

. Total
Poco Medianame . Muy
] ] Valiosos )
valiosos nte valiosos valiosos
Recuento 1 3 0 0 4
Marque en Nada leal
% 25% 75% 0% 0% 100%
una escala
Recuento 2 6 3 2 13
del1al5 Poco leal
‘ % 15,4% 46,2% 23,1% 15,4% 100%
ué tan
? | Medianamente  Recuento 0 21 39 3 63
eal se
A leal % 0% 33,3% 61,9% 4,8% 100%
considera
] Recuento 0 7 62 19 88
hacia la Leal
% 0% 8% 70,5% 21,6% 100%
marca
Recuento 0 0 11 21 32
Starbucks Muy leal
% 0% 0% 34,4% 65,6% 100%
Recuento 3 37 115 45 200
Total
% 1,5% 18,5% 57,5% 22,5% 100%

h) Satisfaccion de marca — Relacion precio/valor

Finalmente, comparando la satisfaccion de maca (item de x) con la relacion precio/valor
(item de y), podemos observar en la tabla 5.34, que de los que estdn medianamente
satisfechos, el 20% colocé que si considera que el precio va acorde al valor; de los que se
encuentran satisfechos, el 62% colocé que si; y de los que se encuentran muy satisfechos,
el 77% coloco que si. Por lo tanto, podemos decir que mientras mas satisfechos se
encuentran los encuestados, mayor % de ellos considera que el precio de los productos va

acorde al valor que les ofrece.
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Tabla5.34

Satisfaccion - Relacion precio/valor

¢Considera que el precio va

acorde al valor que le ofrece? Total
Si No
Medianamente Recuento 2 8 10
Satisfecho % 20% 80% 100%
Marque su grado de
. . . Recuento 80 49 129
satisfaccién con la Satisfecho
% 62% 38% 100%
marca en general
: Recuento 47 14 61
Muy Satisfecho
% 77% 23% 100%
Recuento 129 71 200
Total
% 64,5% 35,5% 100%

Alfa de Cronbach

Para medir la fiabilidad de las escalas de medida utilizadas en este cuestionario (Likert),
se calculd el coeficiente de Alfa de Cronbach. Este fue de 0.916 para los 14 elementos
que contenian escala, nimero que al estar bastante cercano a 1, indica que las escalas son

muy confiables y se pueden aplicar los modelos estadisticos que siguen a continuacion.

Tabla 5.35
Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,916 14

Correlaciones

Teniendo certeza de que nuestras escalas son fiables, podemos proceder a realizar uso de
técnicas estadisticas para la prueba de hipétesis. En este caso, para comprobar la relacién
existente entre dos variables, se considerdé adecuado aplicar un analisis de correlaciones

de Spearman. Se eligio Spearman y no Pearson debido a que la data no presenta una
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distribucion normal, lo cual fue comprobado mediante una prueba de Kolmogorov-

Smirnov para una muestra.

a) Satisfaccion de marca — Lealtad de marca — Valor percibido

Empezamos hallando los coeficientes de correlacion que nos permitan comprobar la

segunda y tercera hipotesis especificas, que son las siguientes:

— La satisfaccion hacia la marca Starbucks influird positivamente en el valor

percibido de sus productos.

— La lealtad hacia la marca Starbucks influird positivamente en el valor

percibido de sus productos.

Para ello, se correlaciond la percepcion del valor de los productos (calidad + valor

percibidos) tanto con la satisfaccion como con la lealtad de marca.

Como se puede ver en la tabla 5.36, el coeficiente de correlacion entre la
satisfaccion de marca y la percepcién del valor del producto es 0.595. Como nos dice la
teoria sobre las correlaciones, “si el coeficiente de correlacion es positivo y tiende a 1...
hay una relacion directa y significativa entre las variables, si el coeficiente de correlacion
es negativo y tiende a -1... hay una relacion inversa y significativa entre las variables”.
(Millones et al., 2016, p. 256).

Por lo tanto, al ser este coeficiente positivo y tender a uno, podemos concluir que
existe una relacion directa y significativa entre la satisfaccion de la marca Starbucks
y la percepcion del valor de sus productos, por lo que la se acepta la segunda

hipodtesis especifica.

Del mismo modo, el coeficiente de correlacion entre la lealtad de marca y la
percepcion del valor de producto es 0.608, que al ser positivo y tender a 1, tambiéen nos
permite afirmar que existe una relacién directa y significativa entre la lealtad hacia la
marca Starbucks y la percepcion del valor de sus productos, por lo que se acepta la

tercera hipotesis especifica.
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Tabla 5.36
Correlacion Satisfaccion - Lealtad - Valor percibido

Percepcion del

valor
Coeﬂuen?e’ de 0,595™
] » correlacion
Satisfaccion
Total Sig. (bilateral) 0.000
N 200
Rho de Spearman .
Coeﬂmenf[e:* de 0,608"
correlacion
Lealtad Total
Sig. (bilateral) 0.000
N 200

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

b) Influencia de la marca — Percepcion del valor del producto

Ahora, realizamos el mismo procedimiento para comprobar la hipotesis general. Para
esto, correlacionamos la variable influencia de la marca (satisfaccion + lealtad) con
percepcion del valor del producto (calidad + valor percibidos), para lo que obtenemos un
coeficiente de correlacion de 0.666. Con esto, podemos afirmar que existe una relacion
directa y significativa entre la influencia de la marca y la percepcion del valor del

producto, por lo que se acepta la hipétesis general.

Tabla 5.37
Correlacion Marca - Percepcion del valor

Percepcion del

valor
Coeficiente
de 0,666™
i correlacion
Rho de Spearman Influencia de !
la marca Sig. 0,000
(bilateral) -
N 200

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Del mismo modo, observamos a continuacion el diagrama de dispersion para

observar graficamente la relacion directa entre estas dos variables.

Figura 5.23

Gréfico de dispersion
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5.2  Discusion
Este estudio acepta la hipotesis general, demostrando que:

— La marca Starbucks ejerce una influencia directa y positiva en la percepcién del

valor de sus productos.
Al mismo tiempo, se aceptan las 3 hipétesis especificas, demostrando que:

— La marca Starbucks tiene una identidad de marca favorable en la mente de los

consumidores.

— La satisfaccion hacia la marca Starbucks ejerce una influencia directa y positiva

en la percepcion del valor de sus productos.

— La lealtad hacia la marca Starbucks ejerce una influencia directa y positiva en la

percepcion del valor de sus productos.
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En relacion al contexto explorado, existen estudios realizados en el entorno
internacional que respaldan nuestros hallazgos. Por ejemplo, encontramos la de Shabbir
y Khan (2017), que afirma que la lealtad a la marca y la imagen de marca tienen una
influencia positiva en el valor de marca; la de Ur Rehman y Ishaqg (2017), que afirma que
la imagen de marca crea una percepcion positiva con respecto a la calidad del producto;
y la de Kumar y Rajput (2017), que demuestra que existe una relacion positiva y
significativa entre la lealtad de marca con el valor percibido.

Asimismo, existen otros autores que presentaron resultados que no se asemejan
tanto a los obtenidos en este estudio. Aqui encontramos la investigacion realizada por
Echevarria y Medina (2016), que afirman que imagen de marca afectiva no tiene un efecto
o influencia positiva en la percepcion de la calidad técnica; y la investigacion de Araujo
(2015), que sefiala que la satisfaccion de clientes presenta una influencia negativa en el

valor de marca.

Considero que los resultados obtenidos en esta investigacion podrian ser
aplicables a otras marcas. Sin embrago, no generalizar, pues considero importante que
estas tengan una marca muy bien trabajada y posicionada y que cumplan con las
caracteristicas que menciona Al Ries en la Ley de la Calidad, que son ser especialista,

tener un nombre atractivo y tener un precio superior.

En futuros estudios similares, seria conveniente aplicarle el instrumento a una
muestra mayor de personas Yy realizar estas encuestas en los mismos establecimientos de
la marca en cuestién, para estar 100% seguros que esas personas son consumidores
regulares de la marca y al mismo tiempo observar sus comportamientos y actitudes. En
este caso, no se pudo realizar eso debido a las limitaciones de movilizacion por el actual

contexto sanitario mundial.
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CONCLUSIONES

— Starbucks posee una identidad de marca muy relacionada con el buen servicio
ofrecido en los locales, buena calidad en los productos y sentimiento de status.
Ademas, es sumamente recordada, pues es el top of mind dentro de la categoria de
cafeterias. Esta identidad tan bien forjada en la mente de los consumidores, hace que
Starbucks sea una marca fuerte y genere conexion con los consumidores, pues se

sienten identificados con ella.

— La satisfaccion que tienen los consumidores hacia la marca Starbucks, en todos sus
aspectos, genera que sus productos sean vistos como superiores. A mayor
satisfaccion, los consumidores van a querer, entre otras cosas, presumir mas la
obtencion de un producto de la marca via redes sociales, por ejemplo, porque perciben
esos productos como algo de valor superior que quieren que las demas personas vean

que ellos poseen.

— Mientras mas lealtad muestren los consumidores hacia la marca Starbucks, tendran
un mayor valor percibido de sus productos. Mientras méas los fidelice la marca,
consideraran que la calidad de sus productos (valor racional), es superior a la de otras
y que el precio relativamente mayor, se encuentra bien justificado. Starbucks trabaja
constantemente la lealtad de sus consumidores pues tiene un programa de lealtad
llamado “Starbucks rerwards”, que consiste en registrar una tarjeta o “Starbucks card”

e ir acumulando beneficios y productos gratis mediante las compras repetidas.

— La marca Starbucks cumple al pie de la letra la Ley de la Calidad de Al Ries, teoria
en la cual se sostiene esta investigacion. Starbucks es especialista y no generalista,
pues es una cafeteria que ofrece diversidad de productos, pero su producto insignia es
el café, en especial los frapuccinos; tiene un nombre atractivo y novedoso y ofrece
precios superiores al promedio de la categoria. La combinacion de estos factores
favorece a que, cOmo se demostrd en este estudio, la calidad de sus productos sea

percibida como superior.

— Todo el trabajo detras de la marca Starbucks por parte de los mercaddlogos, genera
una influencia positiva en el valor percibido de sus productos, entendiéndose valor,
como los beneficios tanto racionales como emocionales para el consumidor. La

combinacion de una identidad y posicionamiento de marca fuertes y favorables,
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clientes satisfechos y leales hacia la marca y toda una excelente gestion de branding,
generan que los productos sean percibidos como superiores, ya sea por la calidad o
por los aspectos emocionales y subjetivos que el adquirir esta marca de otorga al

consumidor.
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RECOMENDACIONES

— Los hallazgos encontrados en esta investigacion, pueden servir de aporte a la misma
empresa Starbucks, como diagnostico del desempefio y la percepcion de su marca.
Gracias a estos, pueden ver en qué puntos deben continuar poniendo sus esfuerzos y
encontrar oportunidades de mejora. Asimismo, pueden servir de referencia a otras
marcas del rubro, pues pueden tomar en consideracion lo evidenciado en los
resultados en referencia a la marca, para que sus productos sean percibidos como
superiores y asi generar, por ejemplo, publicidad gratuita, gracias a la constante
difusion de sus productos en las redes sociales de sus clientes.

— Se sugiere para otros estudios similares, en la medida de lo posible aplicar un
muestreo probabilistico con un tamafio de muestra mas grande, para poder confirmar
con mas exactitud y mas certeza los resultados y observar con mayor precision la

influencia que ejerce una variable en la otra.

— Para futuras investigaciones sobre el tema, seria conveniente aplicar un estudio mixto
(cuantitativo + cualitativo), realizando técnicas como focus group. Esto permitiria
conocer a profundidad los pensamientos, motivaciones y percepciones de los
consumidores, conociendo el porqué de cada respuesta y no limitandonos a respuestas

cerradas. Con esto se obtendrian respuestas mucho mas amplias y concluyentes.

— Se recomendaria aplicar un estudio similar también a marcas de otros sectores, no
solo restaurantes o cafeterias. Por ejemplo, marcas de ropa, de joyas, de
electrodomésticos o cualquier otra que comercialice bienes tangibles, para determinar
como la marca influye en la percepcién del valor percibido de los productos en estos

sectores.

— Ademas, para estudios futuros se podria también, realizar un estudio sobre Starbucks,
pero ahora desde la perspectiva interna, es decir, desde los colaboradores. Analizar el
marketing interno de la compafiia y su marca empleadora, para ver como atraen,
motivan y fidelizan, ya no a los consumidores, sino a los colaboradores de la marca,

y cOmo esto contribuye a agregarle valor a la empresa y a la marca en general.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO DE LA TESIS:

La Influencia de la Marca Starbucks en la Percepcion del Valor del Producto

Alumno(s):

Maria Paula Bazan

Linea de Investigacion:

5200 - 34.a8. Gestion de Servicios y Experiencia de Cliente (CEM)
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Problemas Especificos

Objetivos Especificos

Hipotesis Especificas

Variable Dependiente

INSTRUMENTOS

¢Como es la identidad
de marca que transmite
Starbucks a sus
consumidores?

¢De qué manera influye
la satisfaccion de la
marca Starbucks en el
valor percibido de sus
productos?

¢De qué manera influye
la lealtad hacia la marca
Starbucks en el valor
percibido de sus
productos?

Describir la identidad
de marca que transmite
Starbucks a sus
consumidores.

Determinar la
influencia que ejerce la
satisfaccion de la
marca Starbucks en el
valor percibido de sus
productos.

Determinar la
influencia que ejerce la
lealtad hacia la marca
Starbucks en el valor
percibido de sus
productos.

Starbucks transmitira
una identidad de marca
favorable a sus
consumidores.

La satisfaccion hacia
la marca Starbucks
influird positivamente
en el valor percibido
de sus productos.

La lealtad hacia la
marca Starbucks
influird positivamente
en el valor percibido
de sus productos.

Y: Percepcién del
valor del producto.

Y1: Calidad y valor
percibidos

Y?2: Motivaciones
de consumo

Y3: Nivel de
difusion por redes
sociales

Encuesta: Cuestionario de
18 preguntas

Unidad de Analisis:

200 consumidores de
Starbucks entre 18 y 55
afios de edad, de los niveles
socioecondmicos Ay B,
gue residan en la Zona 7 de
Lima Metropolitana.

114



Anexo 2: Cronograma y presupuesto de la investigacion

Actividades por semana

Jul

Ago

Set

Oct

Mov

Dic

Ene

Feb

Mar

Abr

May

Jun

Eleccion del tema

Titulo de la investigacidn

Descripcion del problema

Objetivos de la investigacion

Justificacion de la investigacion

Importancia de la investigacion

Viabilidad de la investigacidn

Limitaciones del estudio

V-0 L S - O O (A FTCR O

Antecedentes de la investigacion

[
[=]

Bases tedricas

[
[

Definicion de términos basicos

=t
f2

Formulacion de hipotesis

[
L

Variables y operacionalizacion

=t
o+

Aspectos deontologicos

&

Disefio metodoldgico

=t
=1}

Diserio Muestral

=t
)

Técnicas e instrumentos de recoleccian

[
a2

Validacion del instrumento

[
(=]

Tecnicas estadisticas para procesamiento

[ad
o

Despliegue del trabajo de campo

]
[t

Recopilacion y anélisis de resultados

[
[

Entrega final del proyecto

fsd
L

Ajustes de la investigacion

fad
=

Presentacidn y sustentacion de la inv.

115



PRESUPUESTO

Descripcion Costo (S/)
Papeleria y utiles 50
Libros y material bibliografico 100
Movilidad y transporte 50
Materiales y suministros (internet, etc.) 400
Programas y software 50
TOTAL 650
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Anexo 3: Instrumento de la investigacion

CUESTIONARIO INFLUENCIA DE LA MARCA
STARBUCKS EN LA PERCEPCION DEL VALOR DEL
PRODUCTO

Estimado participante,

Buenos dias. Soy egresada de la Facultad de Ciencias Empresariales y Economicas de la
Universidad de Lima de la carrera de Administracion y me encuentro realizando mi tesis
Titulada: “La influencia de la marca Starbucks en la percepcion del valor del producto”,
con la finalidad de poder optar por el titulo profesional de Licenciada. Por ello, el objetivo
del presente cuestionario es obtener informacion a fin de contar con datos relevantes que
me permitan responder a las interrogantes de mi investigacion.

Debido a que usted es parte de la muestra, le solicito por favor responda a las siguientes
preguntas que se encuentran a continuacion a fin de cumplir con el objetivo que se busca
alcanzar.

Su participacion es voluntaria y anénima.

Agradezco su valioso tiempo y el aceptar participar en la realizacion del cuestionario para
propositos de esta investigacion.

I. DATOS GENERALES

Al. Por favor indique su género Hombre........ 1 Muyjer........ 2

Il. FILTRO GENERAL

F1. ;Usted o algin familiar suyo trabaja en alguna compafiia de investigacion de
mercados?
Si.... (Terminar) No .... (Continuar)

F2. ¢Usted o algun familiar suyo trabaja o ha trabajado alguna vez en la compafiia

Starbucks (Delosi)?

Si.... (Terminar) No .... (Continuar)
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I11.FILTROS ESPECIFICOS

F3. ¢Podria decirme cual es su edad? (Menor de 18 o mayor de 55, terminar)

Menor de 18 De25a29 | 2| Ded40a49 | 4| Mayor de 55
De 18 a 24 1| De30a39 |3|Deb50ab5 |5

F4. Indique por favor su zona de residencia. (Cualquiera que no sea zona 7, terminar)

Zona 1 (Puente Piedra...) Zona 6 (Jestis Maria, Lince...)
Zona 2 (Independencia...) Zona 7 (Miraflores, Surco...)
Zona 3 (SJL) Zona 8 (Surquillo, Barranco...)
Zona 4 (Rimac, Brefia...) Zona 9 (Villa El Salvador...)
Zona 5 (Ate, Santa Anita...) Zona 10 (Callao, Bellavista...)

F5. ¢Usted consume Starbucks con regularidad? (al menos 1 vez al mes, considerando

contexto pre-covid)

Si .... (Continuar) No .... (Terminar)

IV.POSICIONAMIENTO

1. ¢Cuando piensa en una cafeteria, cual es la primera que se le viene a la mente?
(Marque solo una)

Starbucks 1 Altomayo cafeteria 4
Juan Valdéz 2 San Antonio 5
Havana 3 Mc Cafe 6

Otro 7

2. ¢Con cudles de estas palabras relaciona més a la marca Starbucks? (Puede marcar
mas de una)

Confianza 1 Alegria 5
Calidad 2 Status/Reconocimiento Social | 6
Superioridad 3 Otros 7
Servicio 4
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V. NIVEL DE SATISFACCION

3. A continuacion, se presentara una lista de atributos, marque segln se encuentre mas
0 menos satisfecho respecto a la marca Starbucks.

Atributos Nada Poco Medianamente | Satisfecho Muy
satisfecho | Satisfecho satisfecho satisfecho
1 | Calidad 1 2 3 4 5
2 | Sabor 1 2 3 4 5
3 | Servicio 1 2 3 4 5
4 | Precio 1 2 3 4 5
5 | Confiabilidad 1 2 3 4 5
6 | Status 1 2 3 4 5
4. Marque su grado de satisfaccion con la marca en general.
Nada Poco Medianamente | Satisfecho Muy
satisfecho | Satisfecho satisfecho satisfecho
1 2 3 4 5

VI.GRADO DE LEALTAD

5. Responda teniendo en cuenta el grado de lealtad, indicando que tan de acuerdo o en
desacuerdo se encuentra con las siguientes proposiciones:

Totalmente En N de s De Totalmente
en acuerdo ni en
desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
Mientras exista, seguiré
comprando en Starbucks 1 2 3 4 5
Recomendaré a otros
1 2 3 4 5
gue compren Starbucks
Aungue amigos
cercanos me
recomienden otra marca, 1 2 3 4 5
seguiré comprando en
Starbucks
Aunque otras marcas
saguen mejores
quen mej » 1 2 3 4 5
promociones, seguiré
prefiriendo Starbucks

6. Marque en una escala del 1 al 5 qué tan leal se considera hacia la marca Starbucks

Nada leal

Poco leal

Medianamente leal

Leal

Muy leal

1

2

3

4

5
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Vil. MOTIVACIONES DE CONSUMO

7. ¢Cual es el principal motivo por el que prefiere Starbucks? (Marqgue solo una)

Me queda cerca 1 Tiene mayor calidad 5
Me gusta més el sabor | 2 Confiabilidad 6
Lo considero superior 3 La marca es de prestigio 7
Tiene mejor servicio 4 Otra 8

VIill. CALIDAD Y VALOR PERCIBIDOS

8. Indique en una escala del 1-5 qué tanto valor le atribuye usted a los productos de la
marca Starbucks.

Nada Poco Medianamente Valiosos Muy valiosos
valiosos valiosos valiosos
1 2 3 4 5

9. ¢Considera que el precio va acorde al valor que le ofrece?

Si No
1 2

10. En comparacidn con otras marcas, marque en una escala del 1-5 la calidad que
considera que tienen los productos que ofrece la marca Starbucks.

La peor | - ! Muy alta La mejor
calidad Baja calidad |lgual calidad calidad calidad
1 2 3 4 5

IX.NIVEL DE DIFUSION POR REDES SOCIALES

11. ¢ Ha visto alguna vez que alguno de sus contactos comparta alguna foto (historia,
post, mensaje, etc.) de algun producto de la marca Starbucks via redes sociales?

Si No
1 2

12. ¢ Ha compartido usted alguna vez alguna foto de algin producto de la marca
Starbucks via redes sociales?
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Anexo 4: Validez — Confiabilidad de los instrumentos

ubs
<> < UNIVERSIDAD DE LIMA
- . Carrera de Administracion

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Datos del Experto Calificado

Nombres y Apellidos:

Rodolfo Pedro Muente Urrunaga

Sexo: F (.....) M (X) Profesion Administrador
Especialidad Marketing Afios de Experiencia 36

Centro de trabajo Muenbenz SAC/ Universidad de Lima

Cargo que desempeiia: Director Gerente / Docente

I. Criterios de validacion del instrumento

CRITERIO CONCEPTUALIZACION EXCELENTE BUENO MEJORABLE

CLARIDAD Lenguaje claro, preciso, sintactica y X
semantica son adecuadas.

COHERENCIA Alineamiento de las preguntas / X
afirmaciones con las  wvariables,
dimensiones e indicadores.

SUFICIENOA Comprende las preguntas / X
afirmaciones en cantidad y calidad para
conocer los elementos de las variables,
identificar la relacién entre ellas y
establecer la importancia de dicha
relacidn.

RELEVANCIA Las preguntas / afirmaciones son X
esenciales e importantes, por lo que
debe ser incluido

Il. Comentarios adicionales

Ninguno

Fecha: 7 /12 /2020
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L 3 f UNIVERSIDAD DE LIMA

Carrera de Administraciéon

VALIDACION DEL INSTRUMENTO
Datos del Experto Calificado

Nombres y Apellidos:

Julio Martin Choy Chea

Sexo: F (......) M (..x) Profesion MBA-Msc-Licenciado.

Especialidad Marketing — Trade Marketing- Ventas Afos de Experiencia: 33 afios.
Centro de trabajo: Universidad de Lima.

Cargo que desempefia Profesor a tiempo Completo- Coordinador del 3rea de
Marketing Avanzado- Carrera de Marketing.

|. Criterios de validacion del instrumento

CRITERIO CONCEPTUALIZACION EXCELENTE BUENO MEJORABLE

CLARIDAD Lenguaje claro, preciso, sintactica y X
semantica son adecuadas.

COHERENCIA Alineamiento de las preguntas / X
afirmaciones con las  variables,
dimensiones e indicadores.

SUFICIENCIA Comprende las preguntas / %
afirmaciones en cantidad y calidad
para conocer los elementos de las
variables, identificar Ia reladién entre
ellas y establecer la importancia de
dicha relacién.

RELEVANCIA las preguntas / afirmaciones son X
esenciales e importantes, por lo que
debe ser incluido

Il. Comentarios adicionales

Es un buen trabajo, tiene los conceptos claros, y semantica adecuada
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UNIVERSIDAD DE LIMA
Carrera de Administracion

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Datos del Experto Calificado

Nombres y Apellidos:

RICARDO CARLOS CARRILLO GUERRERO

M (X) Profesion: ADMINISTRACI:ON DE EMPRESAS.

Especialidad : MARKETING Y VENTAS

Centro de trabajo :UNIVERSIDAD DE LIMA.

Cargo que desempefia: DOCENTE

I. Criterios de validacion del instrumento

Afios de Experiencia : 38 ANOS

CRITERIO CONCEPTUALIZACION EKCEI.?TE BUENO MEIORABLE
CLARIDAD Lenguaje claro, preciso, sintactica y

semantica son adecuadas. /
COHERENCIA Alineamiento  de las preguntas /[

afirmaciones con las  wvariables,

dimensiones e indicadores.
SUFICIENCIA Comprende las preguntas /

afirmaciones en cantidad y calidad para

conacer los elermentos de las variables,

identificar la relacion entre ellas y

establecer la importancia de dicha

relacion. )i
RELEVANCIA Las preguntas [ afirmaciones son

esenciales e importantes, por lo que /

debe serincluido

Il. Comentarios adicionales

LA HERRAMIENTA DESARROLLADA CUENTA CON LA ESTRUCTURA CORRECTA Y CON EL
CONTENIDO EN FONDO Y FORMA ADECUADO PARA LOGRAR EL OBJETIVO DEL
TRABAJP DE INVESTIGACION.

Fecha: 7 [ 12 [2020
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