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RESUMEN

El valor de marca es la suma de los sentimientos y experiencias de los consumidores hacia
una marca en particular, lo que hace que la marca sea influyente, respetada y de mayor
valor comercial. El presente estudio tuvo como objetivo principal determinar el valor de
marca del restaurante Amazonika en la ciudad de Chachapoyas en octubre y noviembre
del 2022; donde se evaluaron las cuatro dimensiones: reconocimiento de marca,
asociacion de marca, calidad percibida y lealtad del consumidor. Como herramienta de
recoleccion de datos se utilizé un cuestionario para una muestra de 385 consumidores de
la marca Amazonika. La calidad percibida de la marca y la lealtad del consumidor son las
dimensiones més representativas del valor de marca, y el 62,34% de los consumidores
califican este atributo de manera alta, lo que indica que la relacion entre productos con

excelente calidad es beneficiosa para el valor de marca de la marca Amazonika.

Palabras claves: Valor de marca, restaurante, calidad, lealtad.
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ABSTRACT

Brand equity is the sum of consumer feelings and experiences toward a particular brand,
which makes the brand prominent, respected, and of greater commercial value. The main
objective of this study is to determine the brand value of the Amazonika restaurant in the
city of Chachapoyas in October 2022 and November 2022; where the four dimensions
are evaluated: brand recognition, brand association, perceived quality and consumer
loyalty. As a data collection tool, a questionnaire was produced for a sample of 385
consumers of the Amazonika brand. The perceived quality of the brand and consumer
loyalty are the most representative dimensions of brand equity, and 62.34% of consumers
rate this attribute highly, indicating that the relationship between products with excellent
quality is beneficial. for the brand value of the Amazonika brand.

Keywords: Brand value, restaurant, quality, loyalty.
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INTRODUCCION

La marca se ha posicionado en el mundo de los negocios como activo de alto
impacto y aporte al incremento de valor, la marca en tan importante pero esta
condicionada a muchos factores que es fragil valorar la importancia.(Belmonte,
2018; Calvo Dopico & Tudoran, 2008; Montes, 2007).

Ademas, las preferencias de los consumidores por los productos y/o servicios que
se ofrecen en el mercado determinan sus preferencias y elecciones en funcién de
la calidad que ofrecen en funcion de sus preferencias y preferencias.(Géngora &
Lavilla, 2020; Maza-Maza et al., 2020).

La marca se puede definir como un simbolo sensible, pero también un simbolo de
lenguaje y visualmente. Esto significa que la marca se puede ver dentro del
lenguaje disefiado, proceso de gréficos y vision.(Alvarez et al., 2023).

El valor de la marca es un puntaje que se mide a través de una combinacion de
emociones, la experiencia del cliente e incluso cémo se proyectan junto con una
marca, y es independiente de la posicién financiera o los ingresos netos. (Esan,
2016).

Algunos expertos miden el valor de la marca en funcién de ciertos parametros,
incluidos el conocimiento de la marca, las asociaciones de marca, la calidad
percibida y la lealtad a la marca. El conocimiento de la marca es el grado en que
los consumidores potenciales reconocen la marca cuando los clientes buscan un
producto especifico. La asociacidén de marca esta ligada a la imagen o simbolo de
la marca y el apego del consumidor a esta imagen: si los consumidores asocian
principalmente caracteristicas positivas con la marca, entonces la marca tiene un
alto valor. La calidad percibida se centra en la reputacion de la marca en cuanto a
productos de calidad y experiencia del cliente. La lealtad a la marca indica que los
consumidores que realmente creen en el valor de los productos de una marca a
menudo volveran a comprar esa marca, en lugar de cambiar de marca. La alta
lealtad a la marca garantiza la estabilidad y consistencia del negocio y permite a
las organizaciones ganar mas participaciéon de mercado. (Esan, 2016; Gallart-
Camahort et al., 2019)

16



El restaurant Amazonika es un establecimiento el cual pone a disposicion del
publico la venta de comidas, bebidas, servicios de catering, panaderia y pasteleria;
cuenta con una amplia carta de platos tipicos propios de la region Amazonas,
destacando la calidad de ingredientes. Prestando un servicio y un ambiente
confortable para resaltar la experiencia gastronomica regional de sus clientes,
contando con un personal capacitado que garantice el buen servicio al publico;
ademas cuenta con una infraestructura acorde a las tradiciones de la region

Amazonas.

Hoy en dia, las marcas deben adaptarse y agregar valor a sus productos y servicios
para poder integrarse y triunfar en el mercado. Por lo tanto, las empresas
construyen valor de marca presentando constantemente a los consumidores como

conocen sus productos y servicios, (Sanchez & Valeriano, 2021).

Este trabajo de investigacion tiene una orientacion cuantitativa, transversal y
descriptiva de caracter practico, porque se basa en la teoria de Forero & Duque
(2014) de que el valor de marca se fundamenta en las caracteristicas o atributos
de la accion diferencial de conocer las cualidades positivas de los marca y

consecuencias favorables. (Ren et al., 2023)

En este estudio se trabajé con las dimensiones conocimiento de marca, asociacion
de marca, calidad percibida y lealtad del consumidor, lo que nos permitié alcanzar

de manera dptima nuestro objetivo,(Castro, 2019)

El objetivo general de este trabajo de investigacion fue determinar el valor de
marca del restaurante Amazonika en la ciudad de Chachapoyas, 2022. Para tal fin
los objetivos especificos que se desarrollaron fueron: conciencia del consumidor
de la marca Amazonika; asociacion de marca del consumidor; calidad percibida
de la marca Amazonika; lealtad del consumidor a la marca Amazonika. Para la
cual se aplico 385 encuestas a los consumidores del restaurante Amazonika in
situ; teniendo como resultado de TA: Totalmente de acuerdo; A: De Acuerdo; TD:
Totalmente en desacuerdo; D: Desacuerdo; NDA: Ni de acuerdo ni desacuerdo,
demostrando de esta manera, tanto el producto como como el servicio a este son

de buena calidad.

17



Il. MATERIALES Y METODOS
2.1. Métodos
2.1.1. Tipo de investigacion
El tipo de investigacion fue cualitativa, descriptiva, transversal y
bibliogréafica; Se describid detalladamente la situacion en el estado actual
del problema identificado con descripcion de sus caracteristicas, puntos
importantes, limitaciones, especificacion y evaluacion de sus
caracteristicas..(Arias & Covinos, 2021; Dihigo, 2016; Oberti & Bacci,
2021)

La investigacion descriptiva consiste en recolectar datos que muestren sus
caracteristicas en un momento determinado con el fin de organizar,
analizar y describir los datos recolectados; Este tipo de investigacion
ayuda a aprovechar mejor el valor de la marca.(Kosie & Lew-Williams,
2022; Pereyra, 2022).

2.1.2 Disefio de investigacion
Para realizar la investigacion se desarroll6 principalmente la metodologia
de valor de marca; donde se definen sus cuatro dimensiones (conocimiento
de marca; asociacién de marca; calidad percibida; lealtad a la marca); Esto
nos permitio organizar los datos resumiendo las opiniones de los clientes.
(Chapman & Dilmperi, 2022; Laghi et al., 2022; Rather & Camilleri, 2019)
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Tabla 1

Operacionalizacion de variable

Variable Dimension Indicadores Técnicae Método Escala
Instrumento
Valor de Concienciade Efectividad de los Latécnicae Enfoque: 1. TD:
Marca Marca empleados instrumento  Cuantitativo  Totalmente en
para la desacuerdo
Reputacion recoleccion Tipo:
P de datos en Descriptivo 2.D:En
Condiciones el presente desacuerdo
id trabajo de  Investigacion:
conociadas investigacion No 3. NAD: Ni de
Asociacion de Experiencia sera la acuerdo ni en
M . encuesta experimental desacuerdo
arca Estilo empleando el
Eficienciay cuestionario 4. A: De
; acuerdo
empatia
Calidad Calidad de S TA:
- Totalmente de
Percibida producto acuerdo
Buen servicio
Precios, productos
y servicios
Lealtad de Compromiso con
Marca la marca

Recomendacion

Satisfaccion

durante visita

2.1.3. Metodologia
Para evaluar el valor de marca del restaurante Amazonika, en la cuidad de Chachapoyas

en el afio 2022, se recopild la informacion necesaria a través de la encuesta, seguidamente

se codificaron los datos con la finalidad de optimizar el manejo de la informacion, luego

se analizaron y procesaron los datos obtenidos mediante el Software SPSS version 25 y

por ultimo se interpretaron los datos: representandolos mediante graficos y cuadros con

la finalidad de corroborar con la hipotesis planteada.(Barboza Seclén et al., 2022; Han et

al., 2021)
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2.1.3.1. Procedimiento
A continuacién, se describen los pasos del desarrollo del valor de marca basado
en la metodologia de (Lin & Chung, 2019).

Paso 1. Obtener informacion: para obtener la informacion se utilizé un medio de

recoleccion que es la encuesta empleando el cuestionario.

Paso 2. Cuestionario: estuvo conformado de preguntas cerradas, elaboradas por
el investigador.

Paso 3. Codificar datos: fue sustituido la informacion recolectada por codigos para

el mejor manejo.

Paso 4. Analizar datos: se verifico que la cantidad de codigos tenga relacion con

la cantidad de informacién de cada entrevista.

Paso 5. Procesamiento de datos: Después de la recoleccion de datos, se utilizo
Excel y SPSS version 25 y métodos estadisticos para interpretar adecuadamente

los datos.

Paso 6. Interpretar datos: para interpretar los datos, se represent6 por graficos y
cuadros para demostrar o corroborar con la hipotesis planteada, que dio los

resultados y finalmente la conclusion.

2.2. Poblacion y muestra
2.2.1 Poblacion
Para desarrollar la investigacién se trabajo con la poblacion: Infinita,
debido a que se entrevistd al consumidor final, no existia un nimero
determinado de consumidores de la marca “Amazonika” en la ciudad de
Chachapoyas; por lo tanto habia consumidores concurrentes y transitorios
(Robles, 2019).

2.2.2. Muestra
El muestreo probabilistico se utilizé para el estudio porque todos los
miembros de la poblacion tienen mas o menos probabilidades de ser

seleccionados en la muestra. (Hernandez et al, 2010).
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En este caso, los criterios que se utilizo para la seleccion de la muestra son
los siguientes: que se encuentren dentro del restaurante Amazonika,

consumidores, de entre 18 — 46 afios de edad a mas.

Para obtener el tamafio de la muestra se utiliz6 una formula de poblacion

infinita debido a que no habia un nimero fijo de consumidores.

_Z%(p-q
= —F
Doénde:
Z: =1,96 es el valor de la distribucion normal estandar con un 95 % de

confianza

P: Proporcion esperada 50% = 0.5; Probabilidad de consumidores que

reportan alto valor de la marca

Q: Proporcion esperada 50%, 1-p (1-0.5 = 0.5); Probabilidad de

consumidores que reportan bajo valor de la marca
E: Precision (error maximo de estimacion) 5% = 0,05

1.96%(0.5-0.5) _ 385
0.052 '~

n=

El resultado obtenido a partir de la férmula de poblaciones infinitas nos da
una muestra de 385 encuestas que fue aplicada a los consumidores de la

marca Amazonika, la cual fueron seleccionados aleatoriamente.

2.3. Técnicas e instrumentos
La técnica e instrumento para la recoleccion de datos fue la encuesta empleando
el cuestionario, aplicado a 385 consumidores del restaurante Amazonika, durante

el periodo el mes de octubre al mes de noviembre del 2022.

A través de esto se recopilo datos cualitativos de primera mano para determinar
las dimensiones, la conciencia de la marca, la asociacién de la marca, la calidad

percibida y la lealtad del consumidor. (Tabla 1)

El cuestionario de investigacion constd de preguntas cerradas elaboradas por el

investigador. Existen varios tipos de cuestionarios: i): por tipo de respuesta
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(dicotomicos y multiplexados); ii) por tipo de pregunta (abierta y cerrada),
(Alcaraz et al., 2006)

2.3.1. Validez
El instrumento fue validado por el formato designado por la facultad de
ingenieria zootecnista, agronegocios y biotecnologia, para el cual se
aplicado la validacion por valorizacion de tres profesionales que tienen

conocimiento en el tema. (Anexo 4).

2.3.2. Confiabilidad
Para la confiabilidad se utilizo el coeficiente de Alfa de Cronbach, de
acuerdo con Ledesma, et al, (2002) es el méas utilizado por los
investigadores por su método de consistencia interna. En el cual segln
Oviedo & Campo, (2005) el valor del coeficiente varia entre -1 y +1, el
cual nos indica que entre mas cerca este del +1 mas alto es el nivel de

confiabilidad, y considerando una fiabilidad considerable a partir de 0.70.

Tabla 2

Confiabilidad del instrumento Alfa de Cronbach.

Alfa de Cronbach N° de elementos

0.964 12

Segun el alfa de Cronbach, si el instrumento es mayor a 0.7, es
estadisticamente confiable. En nuestra variable que evalla el valor de la
marca, como resultado obtenemos un valor de a = 0.964, podemos concluir
que la herramienta es estadisticamente confiable, utilizada en realidades

similares con un nivel de confianza del 95%.

2.4. Andlisis de datos

Los datos obtenidos a través de las encuestas fueron ordenadas y agrupadas en Microsoft
Excel, los cuales posteriormente fueron tabulas y se aplico la exportacion de datos para
visualizar la calidad de los datos, después se procedio a pasar la base de datos a SPSS
V25, en el cual por cada variable se desarrollé graficos de barras y tablas descriptivas.
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Posteriormente los datos se consolidaron y fue obtenido por el filtrado de datos positivos
y negativos e interpolados con criterios de alto, medio y bajo, el cual fue representado por

gréficos de barras y cuadros explicando las variables con valor de marcar.
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I1l. RESULTADOS

3.1. Analisis descriptivo
Tabla 3

Conciencia de marca del consumidor.

Dimensiones

Escala

Totalmente Desacuerdo
en

desacuerdo

Conciencia de
marca

El personal del
restaurante
“Amazonika” atiende
las quejas de los
clientes de forma
efectiva. (P1)

El restaurante
“Amazonika”
proporciona los
productos segun la
perspectiva del
cliente. (P2)

El personal del
restaurante
“Amazonika” se
comunica
activamente con los
clientes. (P3)

4% 34.0%

3.9%

2.1%

3.9% 33.8%

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo

0.0%

34.0%

2.1%

De
acuerdo

0.0%

0.0%

60.3%

Totalmente
de acuerdo

62.1%

60.0%

0.0%

Figura 1.

Conciencia de marca del consumidor.

34.0% 33.8%

4% 3.9% 3 g9
N N .

Totalmente en
desacuerdo

2.1%

Desacuerdo

34.0%

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

mPl mP2 mP3

2.1%

60.3%

De acuerdo

62.1%

.0%

Totalmente de
acuerdo
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En la tabla 3 y figura 1; se observa la respuesta a la P1: El personal del restaurante
“Amazonika” atiende las quejas de los clientes de forma efectiva. Encontrando que: 4%
totalmente en desacuerdo, 34% en desacuerdo, 62.1% totalmente de acuerdo. Respecto a
la P2: El restaurante “Amazonika” proporciona los productos segun la perspectiva del
cliente, se encontro que el 3.9% totalmente en desacuerdo, 2.1% en desacuerdo, 34% ni
de acuerdo ni desacuerdo, 60% totalmente de acuerdo. Respecto a la P3: El personal del
restaurante “Amazonika” se comunica activamente con los clientes, se encontrd que el
3.9% totalmente en desacuerdo, 33.8% en desacuerdo, 2.1% ni de acuerdo ni desacuerdo,

60% de acuerdo.

Tabla 4

Asociacion de marca del consumidor.

Dimensiones Escala
Asociacion de marca Totalmente Desacuerdo Nide De Totalmente
en acuerdo ni  acuerdo de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

El personal del
restaurante
“Amazonika” se
anticipa a sus 3.9% 33.8% 2.9% 59% 0.0%
necesidades y le ayuda
de manera adecuada.
(P4)

La apariencia del
personal del

restaurante
“Amazonika” es limpia
y con vestimenta
ordenada. (P5)

El personal del
restaurante
“Amazonika” ofrece
buen servicio en
atencion al cliente.
(P6)

3.9% 2.1% 33.8% 0.0% 60.3%

4.7% 33.8% 0.0% 0.0% 61.6%
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Figura 2.

Asociacion de marca del consumidor.

59.0% 60.3%
.6%
33.8% 33.8% 33.8%
3.9%3.9% 4.7% IZI% I 2.9%I 0.0%
mm N - [ =
Totalmente en Desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
mP4 mP5 mP6

En la tabla 4 y figura 2; se observa la respuesta a la P4: El personal del restaurante
“Amazonika” se anticipa a sus necesidades y le ayuda de manera adecuada. Encontrando
que: 3.9% totalmente en desacuerdo, 33.8% en desacuerdo, 2.9% ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 59% de acuerdo. Respecto a la P5: La apariencia del personal del restaurante
“Amazonika” es limpia y con vestimenta ordenada; se encontré que el 3.9% totalmente
en desacuerdo, 2.1% en desacuerdo, 33.8% ni de acuerdo ni desacuerdo, 60.3%
totalmente de acuerdo. Respecto a la P6: El personal del restaurante “Amazonika” ofrece
buen servicio en atencion al cliente. Se encontré que 4.7% totalmente en desacuerdo,

33.8% en desacuerdo, 61.6% totalmente de acuerdo.
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Tabla 5

Calidad percibida de la marca.

Dimensiones Escala
Calidad percibida Totalmente Desacuerdo Nide De Totalmente
en acuerdo ni  acuerdo de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo
La calidad de los
alimentos y bebidas del 4 g, 33.8% 0.0% 03%  62.1%

restaurante “Amazonika”

es excelente. (P7)

El restaurante

“Amazonika” ofrece un 0.0% 8.1% 33.8% 0.3% 57.9%
alto nivel de servicio. (P8)
El nivel de precio esta de
acuerdo con el tipo de
producto y servicio que
ofrece. (P9)

3.9% 33.8% 4.2% 0.3% 57.9%

Figura 3.

Calidad percibida de la marca.

62.1%
57.9%
57.9%
33.8% 33.8% 33.8%
8.1%
3.9% 3.9% 4.2%
Totalmente en Desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
mP7 mP8 mP9

En la tabla 5 y figura 3; se observa la respuesta a la P7: La calidad de los alimentos y
bebidas del restaurante “Amazonika” es excelente. Encontrando que: 3.9% Totalmente
en desacuerdo, 33.8% en desacuerdo, 0.3% de acuerdo, 62.1% totalmente de acuerdo.
Respecto a la P8: El restaurante “Amazonika” ofrece un alto nivel de servicio; se encontrd

que; 8.1% en desacuerdo, 33.8% ni de acuerdo ni desacuerdo, 0.3% de acuerdo, 57.9%
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totalmente de acuerdo. Respecto a la P9: El nivel de precio esta de acuerdo con el tipo de

producto y servicio que ofrece; encontrando 3.9% totalmente en desacuerdo, 33.8% en

desacuerdo, 4.2% ni de acuerdo ni en desacuerdo, 0.3% de acuerdo, 57.9% totalmente de

acuerdo.

Tabla 6

Lealtad a la marca por el consumidor.

Dimensiones Escala
Ni de
Totalmente .
acuerdo ni De Totalmente
Lealtad de marca en Desacuerdo
en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Usualmente utiliza este
establecimiento como su
primera opcioén en 3.9% 33.8% 0.0% 62.1% 0.3%
comparacion a otros
restaurantes. (P10)
Recomendaria el
t te “Amazonika”
restautaiiie “ATIE: 0.0% 37.9% 0.0% 621%  0.0%
a familiares y amigos.
(P11)
Recomendaria el
t te “Amazonika”
restautante “AME: 0.0% 3.9% 34.0% 00%  62.1%
a familiares y amigos.
(P12)
Figura 4.
Lealtad a la marca por el consumidor.
62.1%
33.8% 33.8% 33.8%
8.1%
3.9%  3.9% 4.2%
m . [l mm 03% 03% 0%
Totalmente en Desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

mP10 mP11 mP12
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En la tabla 6 y figura 4; se observa la respuesta a la P10: Usualmente utiliza este
establecimiento como su primera opcién en comparacion a otros restaurantes.
Encontrando que: 3.9% Totalmente en desacuerdo, 33.8% en desacuerdo, 62.1% de
acuerdo, 0.3% totalmente de acuerdo. Respecto a la P11: Recomendaria el restaurante
“Amazonika” a familiares y amigos; se encontr6 que, 37.9% en desacuerdo, 62.1% ni de
acuerdo ni en desacuerdo. Respecto a la P12: Recomendaria el restaurante “Amazonika”
a familiares y amigos, se encontr6 que; 3.9% en desacuerdo, 34% ni de acuerdo ni en

desacuerdo, 62.1% totalmente de acuerdo.

3.2. Resultados consolidados respecto a los objetivos de la tesis

3.2.1. Conocer el nivel de conciencia del consumidor de la marca Amazonika.
Tabla 7

Nivel de conciencia del consumidor de la marca Amazonika.

Conciencia de ) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
marca acumulado
Bajo 15 3,9 3,9
Medio 139 36,1 40,0
Alto 231 60,0 100,0
Total 385 100,0
Figura 5.

Nivel de conciencia del consumidor de la marca Amazonika.

Porcentaje (%)

Bajo Medio Alto

Conciencia de marca
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De la tabla 7, figura 5, se observa que, del 100% de los consumidores el 60% tiene un
nivel de conciencia de marca alto, el 36,10% un nivel medio y solo un 3,90% un nivel
bajo.

3.2.2. Identificar la asociacion de marca en los consumidores de la marca
Amazonika.
Tabla 8

Grado de asociacion de la marca en los consumidores de la marca Amazonika.

o ) ] Porcentaje

Asociacion de marca Frecuencia Porcentaje
acumulado
Bajo 15 3,9 3,9
Medio 141 36,6 40,5
Alto 229 59,5 100,0
Total 385 100.0
Figura 6.

Grado de asociacion de la marca en los consumidores de la marca Amazonika.

Porcentaje (%)

Eajo Medio Alto

Asociacion de marca

De la tabla 8 y la figura 6, se observa que, del 100% de los consumidores el 59,48% tiene
un grado de asociacion de la marca alto, el 36,62% un grado medio y solo un 3,90% un
nivel bajo.
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3.2.3. Evaluar la calidad de la marca Amazonika percibida por los consumidores.

Tabla 9

Nivel de calidad de la marca Amazonika percibida por los consumidores.

Calidad percibida Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Mala 145 37,7 37,7
Buena 240 62,3 100,0
Total 385 100,0
Figura 7.

Nivel de calidad de la marca Amazonika percibida por los consumidores.

G0

40

Porcentaje (%)

20

Mala Buena

Calidad percibida

De la tabla 9 y la figura 7, se observa que, del 100% de los consumidores el 62,34%
piensa que la calidad de la marca Amazonika es buena, seguida de una mala calidad con
un 37,66%.
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3.2.4. Determinar la lealtad del consumidor a la marca Amazonika
Tabla 10

Nivel de lealtad del consumidor a la marca Amazonika.

Lealtad de marca  Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
No leal 145 37,7 377
Leal 240 62,3 100,0
Total 385 100,0
Figura 8.

Nivel de lealtad del consumidor a la marca Amazonika

60

40

Porcentaje (%)

20

Mo leal Leal

Lealtad de marca

De la tabla 10 y la figura 8, se observa que, del 100% de los consumidores el 62,34% es

leal a la marca Amazonika, y el otro 37,66% no es leal a la marca.
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3.2.5. Determinar el valor de marca del restaurante Amazonika
Tabla 11

Valor de marca del restaurante Amazonika en la ciudad de Chachapoyas, 2022.

Valor de marca Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Bajo 15 3,9 3,9
Medio 130 33,8 37,7
Alto 240 62,3 100,0
Total 385 100,0
Figura 9.

Valor de marca del restaurante Amazonika en la ciudad de Chachapoyas, 2022.

Porcentaje (%)

Bajo Medio Alto

Valor de Marca

De latabla 11y lafigura 9, se observa que, del 100% de los consumidores el 62,34% dice
que el valor esta en un nivel alto, el 33,77% dice que esta en un nivel medio y solo un
3,90% esté en un nivel bajo.
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IV. DISCUSIONES

De acuerdo a lo planteado en el primer objetivo especifico, se observd un alto nivel de
conocimiento de los consumidores de la marca Amazonika, utilizando un método
descriptivo acorde con (Tocto, 2019) utilizando un método descriptivo para determinar
estos indicadores. al entendimiento de los clientes de Bizlinks S.A.C. de igual manera se
coincide con (Sierra & Vera, 2019) quienes concluyeron con su metodologia descriptiva
las estrategias y técnicas sobre cualquier marca en negocios nuevos en pro a un enfoque

de crecimiento y conocimiento de la poblacion.

En cuanto al segundo objetivo especifico, se establecio conocer la asociacion de la marca
entre los consumidores de la marca Amazonika, coincidiendo con Sanchez et al., (2019)
con la investigacion tuvieron como conclusién que las experiencias de los consumidores
en los principales restaurantes de Medellin. Esto sirvid para medir la tendencia
eatertainment, que es aquella tendencia que surge y destaca situaciones de consumo

inéditas donde fusiona la gastronomia con el eatertainment.

En cuanto al tercer objetivo que fue evaluar la calidad de la marca Amazonika percibida
por los consumidores, coincidiendo con Chirapa & Montalvan (2021) que el valor de
marca esta vinculado de manera convincente con la decision de compra, evaluado segun
su percepcion sobre el buen desarrollo de valor de marca, contribuyendo a la decisién de
adquisicion por parte de los usuarios hacia los productos de la marca Master Belle. De
igual manera se coincide con Esan , (2016) el cual indica que el valor de marca es la
evaluacion de las emociones y experiencia que tienen el consumidor e asi como la forma

en que se proyectan con la marca y no forma parte de los estados financieros.

Para finalizar con el cuarto objetivo que es la lealtad del consumidor con la marca
Amazonika, coincidiendo con (Castro, 2019) el cual concluyé que el poder de la marca
se asocia con la condicion del lugar, la categoria de los productos, la calidad del producto,

lugar y la exclusividad o simplemente lo que el cliente considere que le genere poder.

34



V. CONCLUSIONES

v Con el desarrollo de la investigacion se revel6 la conciencia del consumidor de la
marca Amazonika (que constaba de 3 itmes). Durante el anlisis de las encuestas
utilizadas y el procesamiento de datos, se determind un alto nivel de conciencia
de marca (60%).

v Con el desarrollo de la investigacion se identificé la asociacion de la marca en los
consumidores del restaurante Amazonika (que constaba de 3 itmes), con el
analisis de la encuesta y el procesamiento de los datos se obtuvo un resultado de

59.5% lo que indica una asociacion de marca alta.

v Con el desarrollo de la investigacion se evalud la calidad de la marca Amazonika
percibida por los consumidores (que constaba de 3 itmes), con el analisis de la
encuesta y el procesamiento de datos se obtuvo que la calidad de marca
Amazonika es buena en un 62.34%.

v' Se establecio la lealtad mediante el desarrollo de una encuesta del consumidor de
la marca Amazonika (que constaba de 3 itmes), con el analisis de las encuestas y
el procesamiento de datos ose obtuvo como resultado el 62.34% es leal a la marca

Amazonika.

v Durante el desarrollo del estudio se determiné el valor de la marca restaurante
Amazonika en la ciudad de Chachapoyas, 2022 a través del analisis de encuestas
y procesamiento de datos. obteniendo como resultados que el valor de la marca es
alto en un 62.34%, seguida con un valor medio del 33.7%, y un valor bajo en un
3.90%
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VI. RECOMENDACIONES

v Se recomienda ampliar estrategias competitivas a través de visitas virtuales a su
pagina web, redes sociales para conocer al publico interesado y que interactie con

los productos y poder tener una conciencia de marca alta.
v" Se recomienda asociar a la marca con servicios relacionados que pueda evocar
sentimientos positivos para el beneficio funcional, social o emocional de la marca

con el consumidor.

v Se recomienda aumentar la confianza ofreciendo descuento y ofertas a los

consumidores concurrentes.
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ANEXOS

Anexo 1. Cuestionario
Cuestionario de Valor de Marca Amazonika

Buen dia; estamos realizando una encuesta con el fin de identificar cual es el valor de
marca del restaurante “Amazonika” de la ciudad de Chachapoyas. Para ello pedimos su
colaboracidn respondiendo con sinceridad las preguntas que le haremos a continuacion:

GENERALIDADES:

1. Género 3. Edad 3. Procedencia
Masculino () -Del8-25afos () -Local ()
Femenino ( ) -De26-35afos ( ) -Regional ()

- De 36 - 45 afios ( ) -Nacional ( )

-De 46 a mas () -Extranjera ( )

INSTRUCCIONES: Marque con un aspa (X) el recuadro correspondiente segun el
grado de acuerdo o desacuerdo, que le atribuye a cada item:

1. TD: Totalmente en desacuerdo; 4. A: De Acuerdo
2. D: En Descuerdo 5. TA: Totalmente de Acuerdo
3. NAD: Ni Acuerdo Ni En Desacuerdo

N° | ENUNCIADOS D | D NAD | A TA

El personal del restaurante “AMAZONIKA” atiende

! las quejas de los clientes de forma efectiva.

5 El restaurante “AMAZONIKA” proporciona los
productos segun la perspectiva del cliente.

3 El personal del restaurante “AMAZONIKA” se

comunica activamente con los clientes.

El personal del restaurante “AMAZONIKA” se
4 anticipa a sus necesidades y le ayuda de manera
adecuada.

La apariencia del personal del restaurante
5 “AMAZONIKA” es limpia y con vestimenta
ordenada.

El personal del restaurante “AMAZONIKA” ofrece

6 buen servicio en atencion al cliente.

7 La calidad de los alimentos y bebidas del restaurante
“AMAZONIKA” es excelente.

8 El restaurante “AMAZONIKA” ofrece un alto nivel

de servicio.
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9 El nivel de precio esta de acuerdo con el tipo de
producto y servicio que ofrece.

10 Usualmente utiliza este establecimiento como su
primera opcidn en comparacion a otros restaurantes

11 Recomendaria el restaurante “AMAZONIKA” a
familiares y amigos

12 Esta satisfecho con su Gltima visita al restaurante
“AMAZONIKA”

Anexo 2: Caracterizacion de los consumidores del restaurante AMAZONIKA en la
ciudad de Chachapoyas, 2022

Tabla 12

Consumidores del restaurante AMAZONIKA segln género.

Género Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Masculino 202 52,5 52,5
Femenino 183 47,5 100,0
Total 385 100,0
Tabla 13
Consumidores del restaurante AMAZONIKA segun edad.
Edad (afios) Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
18a25 94 24,4 24,4
26 a 35 81 21,0 45,5
36a45 97 25,2 70,6
46 mas 113 29,4 100,0

Total 385 100,0
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Tabla 14

Consumidores del restaurante AMAZONIKA segln procedencia.

Procedencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Local 201 52,2 52,2
Regional 117 30,4 82,6
Nacional 41 10,6 93,2
Extranjera 26 6,8 100,0
Total 385 100,0

Anexo 3. Cuadros De Resultados De La Muestra Piloto Para Medir La

Confiabilidad Del Instrumento.

Tabla 15 Variable de Interés: Valor de marca.

item item item item item item item item item iteml iteml iteml
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 1 2

P R P NN O R, o Nl oo
P R P W W N R oo NN o N
P P P NN W FE M~ DN DNMNDMDM DN PN
R P P N N M M DN P MDD DN W N
P P P W oW oo ool NN oo
N O CE RS IS S B S S BN LIS B S NS
P P P NN O, oD oo
NN N W W oo ol AN T oo
P R RPN NN O RN W oo
L N =T ST T U O UR O UR S O SO O
NN N NN RN N PP DN DM DM B~ B
N NN W W oo U U, W oo oo
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1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 2 2
1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 2 2
1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 2 2
2 3 2 2 3 2 2 3 2 2 2 3
2 3 2 2 3 2 2 3 2 2 2 3
2 3 2 2 3 2 2 1 2 2 2 3
2 3 2 2 3 2 2 3 2 2 2 3
Tabla 16 Estadisticas de total de elemento.
Media de escala Varianz_a de Correlacion total ~ Alfa de Cronbach
si el elemento se escala si el de elementos si el elemento se
ha suprimido elem_en_to se ha corregida ha suprimido
suprimido
iteml  30.45 186.641 0.874 0.960
item2  30.59 200.539 0.675 0.965
item3  30.82 201.013 0.826 0.961
item4  30.77 200.374 0.816 0.962
item5  30.14 188.409 0.898 0.959
item6  30.68 195.180 0.685 0.966
item7  30.50 186.738 0.900 0.959
item8  29.86 196.123 0.868 0.960
item9  30.59 189.110 0.888 0.959
item10 30.68 196.703 0.925 0.959
item11 30.55 209.022 0.730 0.964
iteml12 29.86 197.933 0.841 0.961
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Anexo 4. Validacion del instrumento

facultad de Ingenieria Zootecnista,
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MENDOZA DE AMAZONAS Escuela Profesional de lngenicria cn Agronegocios

UNIVERSIDAD NACIONAL
TORIBIO RODRIGEZ DE MENDOZA DE AMAZONAS

FACULTAD DE INGENIERIA ZOOTECNISTA, AGRONEGOCIOS
Y BIOTECNOLOGIA

ESCUELA PROFESIONAL DE INGENTERIA EN
AGRONEGOCIOS

FICHA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

I. Datos generales
- / a
1.1. Evaluador: 53"“&95’553"’""’&/{”‘“"” ..............
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1.3. Cargo ¢ institucién donde |ahora:.(120.9?.'?.?{ ..... upTen.-. Fizas...

1.4. Titulo de la investigacién: Valor de Marca del Restaurantc Amazonika
En La Ciudad De Chachapoyas, 2022
1.5. Autor del instrumento: Bach. Luis Jayhuel Vela Alva
1.6. Asesor1:  Mg. Jonathan Alberto campos Trigoso
Asesor 2: Dra. Hada Maria Guevara Alvarado

1.7. Nombre del instrumento: Cuestionario

CHACHAPOYAS — PERU
2022
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UNIVERSIDAD NACIONAL

TORIBIO RODRIGUEZ DE
MENDOZA DE AMAZONAS

facultad de Ingenieria Zootecnista,

FICHA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

Agronegocios y biotecnologia
Escuela Profesional de Ingenieria en Agronegocios

PUNTAJE FINAL

o= ; Criterios | Malo | Regular | Bueno Excele?_ltc_
INBMADOES Cualitativos -Cuantitativos | 01-05 | 06-10 11-15 | 1620 |
1. Claridad Esta fprmado con lenguaje /7
¥ apropiado
2. Objetividad Esta cxprezeado en conductas
N observadas /7
3. Actualidad A.dcc!lada al alcanf:e de la It
ciencia y tecnologia
gy Existe una organizacion
4. Organizacién | 16gica i /0.4
o Comprende los aspectos
:r,' Suficiencla cantidad y calidad /8 |
2 z Adecuado para valorar los
j. Intencionalidad aspectos del estudio /2
Basados en aspectos teoricos,
7. Consistencia cientificos y del tema de /3
estudio
T Entre los indices, indicadores,
i dimensiones y vatiables /?
. La estrategia responde al
A Mendaigl proposito de estudio - e
Genera nuevas pautas en la
10, conveniencia investigacion y construccion /9
de teorias
PROMEDIO 7y |
/8

- Puntaje final menos a 14 Ne aplica
- Puntaje final mayor a 15 Si aplica

Valor coatttative. cwee T 0 il ikpassenssanissansssansssasson

Valor cualitativo.......... .

ex

Valor de aplicabilidad......GRY@RMG ........cooverreecnen. ‘

—

P

("‘\)

—

Firm{ de evaluador
DNL.... 70525292

Ficha de evaluacion, para determinar el valor de marca en el restaurante
Amniazonika en la ciudad de Chachiapoyas, 2022
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