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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, 

asociación de marca, calidad percibida y lealtad del consumidor. Como herramienta de 

recolección de datos se utilizó 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 más representativas del valor de marca, y el 62,34% de los consumidores 

califican este atributo de manera alta, lo que indica que la relación 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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I. INTRODUCCIÓN 

 

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 está 

condicionada a muchos factores que es frágil valorar la importancia.(Belmonte, 

2018; Calvo Dopico & Tudoran, 2008; Montes, 2007). 

Además, las preferencias de los consumidores por los productos y/o servicios que 

se ofrecen en el mercado determinan sus preferencias y elecciones en función de 

la calidad que ofrecen en función de sus preferencias y preferencias.(Góngora & 

Lavilla , 2020; Maza-Maza et al., 2020). 

 

La marca se puede definir como un símbolo sensible, pero también un símbolo de 

lenguaje y visualmente. Esto significa que la marca se puede ver dentro del 

lenguaje diseñado, proceso de gráficos y visión.(Alvarez et al., 2023). 

 

El valor de la marca es un puntaje que se mide a través de una combinación de 

emociones, la experiencia del cliente e incluso cómo se proyectan junto con una 

marca, y es independiente de la posición financiera o los ingresos netos. (Esan, 

2016).  

 

Algunos expertos miden el valor de la marca en función de ciertos parámetros, 

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 específico. La asociación de marca está ligada a la imagen o símbolo de 

la marca y el apego del consumidor a esta imagen: si los consumidores asocian 

principalmente características positivas con la marca, entonces la marca tiene un 

alto valor. La calidad percibida se centra en la reputación 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 volverán 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 más participación de mercado. (Esan, 2016; Gallart-

Camahort et al., 2019) 
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El restaurant Amazonika es un establecimiento el cual pone a disposición del 

público la venta de comidas, bebidas, servicios de catering, panadería y pastelería; 

cuenta con una amplia carta de platos típicos propios de la región Amazonas, 

destacando la calidad de ingredientes. Prestando un servicio y un ambiente 

confortable para resaltar la experiencia gastronómica regional de sus clientes, 

contando con un personal capacitado que garantice el buen servicio al público; 

además cuenta con una infraestructura acorde a las tradiciones de la región 

Amazonas. 

 

Hoy en día, 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 cómo 

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

 

Este trabajo de investigación tiene una orientación cuantitativa, transversal y 

descriptiva de carácter práctico, porque se basa en la teoría de Forero & Duque 

(2014) de que el valor de marca se fundamenta en las características o atributos 

de la acción diferencial de conocer las cualidades positivas de los marca y 

consecuencias favorables. (Ren et al., 2023) 

 

En este estudio se trabajó con las dimensiones conocimiento de marca, asociación 

de marca, calidad percibida y lealtad del consumidor, lo que nos permitió alcanzar 

de manera óptima nuestro objetivo,(Castro, 2019) 

 

El objetivo general de este trabajo de investigación fue determinar el valor de 

marca del restaurante Amazonika en la ciudad de Chachapoyas, 2022. Para tal fin 

los objetivos específicos que se desarrollaron fueron: conciencia del consumidor 

de la marca Amazonika; asociación de marca del consumidor; calidad percibida 

de la marca Amazonika; lealtad del consumidor a la marca Amazonika. Para la 

cual se aplicó 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. 
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II. MATERIALES Y MÉTODOS 

2.1. Métodos 

2.1.1. Tipo de investigación 

El tipo de investigación fue cualitativa, descriptiva, transversal y 

bibliográfica; Se describió detalladamente la situación en el estado actual 

del problema identificado con descripción de sus características, puntos 

importantes, limitaciones, especificación y evaluación de sus 

características..(Arias & Covinos, 2021; Dihigo, 2016; Oberti & Bacci, 

2021) 

La investigación descriptiva consiste en recolectar datos que muestren sus 

características en un momento determinado con el fin de organizar, 

analizar y describir los datos recolectados; Este tipo de investigación 

ayuda a aprovechar mejor el valor de la marca.(Kosie & Lew-Williams, 

2022; Pereyra, 2022).   

2.1.2 Diseño de investigación  

Para realizar la investigación se desarrolló principalmente la metodología 

de valor de marca; donde se definen sus cuatro dimensiones (conocimiento 

de marca; asociación de marca; calidad percibida; lealtad a la marca); Esto 

nos permitió organizar los datos resumiendo las opiniones de los clientes. 

(Chapman & Dilmperi, 2022; Laghi et al., 2022; Rather & Camilleri, 2019) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



19 
 

Tabla 1  

Operacionalización de variable  

 

 2.1.3.  Metodología   

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

en el año 2022, se recopiló la información necesaria a través de la encuesta, seguidamente 

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

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

por último se interpretaron los datos: representándolos mediante gráficos y cuadros con 

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

al., 2021) 

 

Variable Dimensión Indicadores Técnica e 

Instrumento  

Método Escala 

Valor de 

Marca 

Conciencia de 

Marca 

Efectividad de los 

empleados 

 

La técnica e 

instrumento 

para la 

recolección 

de datos en 

el presente 

trabajo de 

investigación 

será la 

encuesta 

empleando el 

cuestionario 

Enfoque: 

Cuantitativo 

 

Tipo: 

Descriptivo 

 

Investigación: 

No 

experimental  

 

1. TD: 

Totalmente en 

desacuerdo  

 

2. D: En 

desacuerdo 

 

3. NAD: Ni de 

acuerdo ni en 

desacuerdo 

 

4. A: De 

acuerdo 

 

5. TA: 

Totalmente de 

acuerdo 

  

Reputación 

Condiciones 

conocidas 

Asociación de 

Marca 

Experiencia 

Estilo 

Eficiencia y 

empatía 

Calidad 

Percibida  

Calidad de 

producto 

Buen servicio  

Precios, productos 

y servicios 

Lealtad de 

Marca 

Compromiso con 

la marca 

Recomendación 

Satisfacción 

durante visita 
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2.1.3.1. Procedimiento 

A continuación, se describen los pasos del desarrollo del valor de marca basado 

en la metodología de (Lin & Chung, 2019). 

Paso 1. Obtener información: para obtener la información se utilizó un medio de 

recolección 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 información recolectada por códigos para 

el mejor manejo.  

Paso 4. Analizar datos: se verificó que la cantidad de códigos tenga relación con 

la cantidad de información de cada entrevista.  

Paso 5. Procesamiento de datos: Después de la recolección de datos, se utilizó 

Excel y SPSS versión 25 y métodos estadísticos para interpretar adecuadamente 

los datos. 

Paso 6. Interpretar datos: para interpretar los datos, se representó por gráficos y 

cuadros para demostrar o corroborar con la hipótesis planteada, que dio los 

resultados y finalmente la conclusión. 

 

2.2. Población y muestra 

 2.2.1 Población 

Para desarrollar la investigación se trabajó con la población: Infinita, 

debido a que se entrevistó al consumidor final, no existía un número 

determinado de consumidores de la marca “Amazonika” en la ciudad de 

Chachapoyas; por lo tanto había consumidores concurrentes y transitorios 

(Robles, 2019). 

2.2.2. Muestra  

El muestreo probabilístico se utilizó para el estudio porque todos los 

miembros de la población tienen más o menos probabilidades de ser 

seleccionados en la muestra. (Hernández et al, 2010). 
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En este caso, los criterios que se utilizó para la selección de la muestra son 

los siguientes: que se encuentren dentro del restaurante Amazonika, 

consumidores, de entre 18 – 46 años de edad a más. 

Para obtener el tamaño de la muestra se utilizó una fórmula de población 

infinita debido a que no había un número fijo de consumidores. 

𝐧 =  
 𝐙𝟐( 𝐩 ∙ 𝐪)

𝐄𝟐
 

Dónde: 

Z: = 1,96 es el valor de la distribución normal estándar con un 95 % de 

confianza 

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

reportan alto valor de la marca 

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

consumidores que reportan bajo valor de la marca 

E: Precisión (error máximo de estimación) 5% = 0,05 

𝐧 =  
 𝟏. 𝟗𝟔𝟐 ( 𝟎. 𝟓 ∙ 𝟎. 𝟓)

𝟎. 𝟎𝟓𝟐
=  𝐧 = 𝟑𝟖𝟓 

El resultado obtenido a partir de la fórmula 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 recolección 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 recopiló datos cualitativos de primera mano para determinar 

las dimensiones, la conciencia de la marca, la asociación de la marca, la calidad 

percibida y la lealtad del consumidor. (Tabla 1) 

El cuestionario de investigación constó de preguntas cerradas elaboradas por el 

investigador. Existen varios tipos de cuestionarios: i): por tipo de respuesta 
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(dicotómicos 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 

ingeniería zootecnista, agronegocios y biotecnología, para el cual se 

aplicado la validación por valorización de tres profesionales que tienen 

conocimiento en el tema. (Anexo 4). 

 2.3.2. Confiabilidad  

Para la confiabilidad se utilizó el coeficiente de Alfa de Cronbach, de 

acuerdo con Ledesma, et al, (2002) es el más utilizado por los 

investigadores por su método de consistencia interna. En el cual según 

Oviedo & Campo, (2005) el valor del coeficiente varía entre -1 y +1, el 

cual nos indica que entre más cerca este del +1 más alto es el nivel de 

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

Tabla 2  

Confiabilidad del instrumento Alfa de Cronbach. 

 

 

 

Según el alfa de Cronbach, si el instrumento es mayor a 0.7, es 

estadísticamente confiable. En nuestra variable que evalúa el valor de la 

marca, como resultado obtenemos un valor de α = 0.964, podemos concluir 

que la herramienta es estadísticamente confiable, utilizada en realidades 

similares con un nivel de confianza del 95%. 

2.4. Análisis de datos  

Los datos obtenidos a través de las encuestas fueron ordenadas y agrupadas en Microsoft 

Excel, los cuales posteriormente fueron tabulas y se aplicó la exportación de datos para 

visualizar la calidad de los datos, después se procedió a pasar la base de datos a SPSS 

V25, en el cual por cada variable se desarrolló gráficos de barras y tablas descriptivas. 

Alfa de Cronbach N° de elementos 

0.964 12 
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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 

gráficos de barras y cuadros explicando las variables con valor de marcar.   
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III. RESULTADOS 

3.1. Análisis descriptivo 

Tabla 3  

Conciencia de marca del consumidor.  

Dimensiones Escala 

Conciencia de 

marca 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

Desacuerdo Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerdo 

De 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

El personal del 

restaurante 

“Amazonika” atiende 

las quejas de los 

clientes de forma 

efectiva. (P1) 

4% 34.0% 0.0% 0.0% 62.1% 

El restaurante 

“Amazonika” 

proporciona los 

productos según la 

perspectiva del 

cliente. (P2) 

3.9% 2.1% 34.0% 0.0% 60.0% 

El personal del 

restaurante 

“Amazonika” se 

comunica 

activamente con los 

clientes. (P3) 

3.9% 33.8% 2.1% 60.3% 0.0% 

 

Figura 1.  

Conciencia de marca del consumidor. 

 

4%

34.0%

62.1%

3.9% 2.1%

34.0%

60.0%

3.9%

33.8%

2.1%

60.3%

Totalmente en

desacuerdo

Desacuerdo Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

De acuerdo Totalmente de

acuerdo

P1 P2 P3
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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 según la perspectiva del 

cliente, se encontró 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 encontró que el 

3.9% totalmente en desacuerdo, 33.8% en desacuerdo, 2.1% ni de acuerdo ni desacuerdo, 

60% de acuerdo. 

Tabla 4  

Asociación de marca del consumidor. 

Dimensiones Escala 

Asociación de marca Totalmente 

en 

desacuerdo 

Desacuerdo Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerdo 

De 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

El personal del 

restaurante 

“Amazonika” se 

anticipa a sus 

necesidades y le ayuda 

de manera adecuada. 

(P4) 

3.9% 33.8% 2.9% 59% 0.0% 

La apariencia del 

personal del 

restaurante 

“Amazonika” es limpia 

y con vestimenta 

ordenada. (P5) 

3.9% 2.1% 33.8% 0.0% 60.3% 

El personal del 

restaurante 

“Amazonika” ofrece 

buen servicio en 

atención al cliente. 

(P6) 

4.7% 33.8% 0.0% 0.0% 61.6% 
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3.9%

33.8%

2.9%

59.0%

0.0%
3.9% 2.1%

33.8%

60.3%

4.7%

33.8%

61.6%

Totalmente en

desacuerdo

Desacuerdo Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

De acuerdo Totalmente de

acuerdo

P4 P5 P6

Figura 2. 

 Asociación de marca del consumidor. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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 encontró 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 atención al cliente. Se encontró que 4.7% totalmente en desacuerdo, 

33.8% en desacuerdo, 61.6% totalmente de acuerdo. 
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3.9%

33.8%

0.3%

62.1%

8.1%

33.8%

0.3%

57.9%

3.9%

33.8%

4.2%
0.3%

57.9%

Totalmente en

desacuerdo

Desacuerdo Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

De acuerdo Totalmente de

acuerdo

P7 P8 P9

Tabla 5 

 Calidad percibida de la marca. 

Dimensiones Escala         

Calidad percibida Totalmente 

en 

desacuerdo 

Desacuerdo Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerdo 

De 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

La calidad de los 

alimentos y bebidas del 

restaurante “Amazonika” 

es excelente. (P7) 

3.9% 33.8% 0.0% 0.3% 62.1% 

El restaurante 

“Amazonika” ofrece un 

alto nivel de servicio. (P8) 

0.0% 8.1% 33.8% 0.3% 57.9% 

El nivel de precio está 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. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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 encontró 

que; 8.1% en desacuerdo, 33.8% ni de acuerdo ni desacuerdo, 0.3% de acuerdo, 57.9% 
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3.9%

33.8%

0.3%

62.1%

8.1%

33.8%

0.3%

57.9%

3.9%

33.8%

4.2%
0.3%

57.9%

Totalmente en

desacuerdo

Desacuerdo Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

De acuerdo Totalmente de

acuerdo

P10 P11 P12

totalmente de acuerdo. Respecto a la P9: El nivel de precio está 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 

Lealtad de marca 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

Desacuerdo 

Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerdo 

De 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

Usualmente utiliza este 

establecimiento como su 

primera opción en 

comparación a otros 

restaurantes. (P10) 

3.9% 33.8% 0.0% 62.1% 0.3% 

Recomendaría el 

restaurante “Amazonika” 

a familiares y amigos. 

(P11) 

0.0% 37.9% 0.0% 62.1% 0.0% 

Recomendaría el 

restaurante “Amazonika” 

a familiares y amigos.  

(P12) 

0.0% 3.9% 34.0% 0.0% 62.1% 

 

 

Figura 4.  

Lealtad a la marca por el consumidor. 
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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 opción en comparación 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: Recomendaría el restaurante 

“Amazonika” a familiares y amigos; se encontró que, 37.9% en desacuerdo, 62.1% ni de 

acuerdo ni en desacuerdo. Respecto a la P12: Recomendaría el restaurante “Amazonika” 

a familiares y amigos, se encontró 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 

marca 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

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. 
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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 asociación de marca en los consumidores de la marca 

Amazonika. 

Tabla 8  

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

Asociación de marca Frecuencia Porcentaje 
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 asociación de la marca en los consumidores de la marca Amazonika.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

De la tabla 8 y la figura 6, se observa que, del 100% de los consumidores el 59,48% tiene 

un grado de asociación 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. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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%. 

 

 

 



32 
 

3.2.4. Determinar la lealtad del consumidor a la marca Amazonika 

Tabla 10  

Nivel de lealtad del consumidor a la marca Amazonika.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 8. 

 Nivel de lealtad del consumidor a la marca Amazonika  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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. 

 

 

 

Lealtad de marca Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

No leal 145 37,7 37,7 

Leal 240 62,3 100,0 

Total 385 100,0   
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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. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

De la tabla 11 y la figura 9, se observa que, del 100% de los consumidores el 62,34% dice 

que el valor está en un nivel alto, el 33,77% dice que está en un nivel medio y solo un 

3,90% está en un nivel bajo. 
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IV. DISCUSIONES 

 

De acuerdo a lo planteado en el primer objetivo específico, se observó 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 metodología descriptiva 

las estrategias y técnicas sobre cualquier marca en negocios nuevos en pro a un enfoque 

de crecimiento y conocimiento de la población.  

En cuanto al segundo objetivo específico, se estableció conocer la asociación de la marca 

entre los consumidores de la marca Amazonika, coincidiendo con Sánchez et al., (2019) 

con la investigación tuvieron como conclusión que las experiencias de los consumidores 

en los principales restaurantes de Medellín. Esto sirvió para medir la tendencia 

eatertainment, que es aquella tendencia que surge y destaca situaciones de consumo 

inéditas donde fusiona la gastronomía 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 está vinculado de manera convincente con la decisión de compra, evaluado según 

su percepción sobre el buen desarrollo de valor de marca, contribuyendo a la decisión de 

adquisición 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 

evaluación de las emociones y experiencia que tienen el consumidor e así 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 concluyó que el poder de la marca 

se asocia con la condición del lugar, la categoría de los productos, la calidad del producto, 

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

 

 Con el desarrollo de la investigación se reveló la conciencia del consumidor de la 

marca Amazonika (que constaba de 3 itmes). Durante el análisis de las encuestas 

utilizadas y el procesamiento de datos, se determinó un alto nivel de conciencia 

de marca (60%). 

 

 Con el desarrollo de la investigación se identificó la asociación de la marca en los 

consumidores del restaurante Amazonika (que constaba de 3 itmes), con el 

análisis de la encuesta y el procesamiento de los datos se obtuvo un resultado de 

59.5% lo que indica una asociación de marca alta.  

 

 Con el desarrollo de la investigación se evaluó la calidad de la marca Amazonika 

percibida por los consumidores (que constaba de 3 itmes), con el análisis de la 

encuesta y el procesamiento de datos se obtuvo que la calidad de marca 

Amazonika es buena en un 62.34%. 

 

 Se estableció la lealtad mediante el desarrollo de una encuesta del consumidor de 

la marca Amazonika (que constaba de 3 itmes), con el análisis de las encuestas y 

el procesamiento de datos ose obtuvo como resultado el 62.34% es leal a la marca 

Amazonika.  

 

 Durante el desarrollo del estudio se determinó el valor de la marca restaurante 

Amazonika en la ciudad de Chachapoyas, 2022 a través del análisis 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 

 

 Se recomienda ampliar estrategias competitivas a través de visitas virtuales a su 

página web, redes sociales para conocer al público interesado y que interactúe con 

los productos y poder tener una conciencia de marca alta.  

 

 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. 

 

 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 día; estamos realizando una encuesta con el fin de identificar cuál es el valor de 

marca del restaurante “Amazonika” de la ciudad de Chachapoyas. Para ello pedimos su 

colaboración respondiendo con sinceridad las preguntas que le haremos a continuación: 

GENERALIDADES: 

1. Género   3. Edad    3. Procedencia  

Masculino   (   ) - De18 - 25 años  (   ) - Local       (   ) 

Femenino   (    ) - De26 – 35 años (   ) - Regional  (   ) 

- De 36 - 45 años (   ) -Nacional   (   ) 

-De 46 a más  (  ) -Extranjera  (   ) 

 

 

N° ENUNCIADOS TD D NAD  A TA 

1 
El personal del restaurante “AMAZONIKA” atiende 

las quejas de los clientes de forma efectiva. 
     

2 
El restaurante “AMAZONIKA” proporciona los 

productos según la perspectiva del cliente. 
     

3 
El personal del restaurante “AMAZONIKA” se 

comunica activamente con los clientes. 
     

4 

El personal del restaurante “AMAZONIKA” se 

anticipa a sus necesidades y le ayuda de manera 

adecuada. 

     

5 

La apariencia del personal del restaurante 

“AMAZONIKA” es limpia y con vestimenta 

ordenada. 

     

6 
El personal del restaurante “AMAZONIKA” ofrece 

buen servicio en atención 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. 
     

INSTRUCCIONES: Marque con un aspa (X) el recuadro correspondiente según el 

grado de acuerdo o desacuerdo, que le atribuye a cada ítem:   

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      
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Anexo 2: Caracterización de los consumidores del restaurante AMAZONIKA en la 

ciudad de Chachapoyas, 2022 

Tabla 12  

Consumidores del restaurante AMAZONIKA según 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 según edad. 

Edad (años) Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

18 a 25 94 24,4 24,4 

26 a 35 81 21,0 45,5 

36 a 45 97 25,2 70,6 

46 más 113 29,4 100,0 

Total 385 100,0  

 

 

 

 

9 
El nivel de precio está de acuerdo con el tipo de 

producto y servicio que ofrece. 
     

10 
Usualmente utiliza este establecimiento como su 

primera opción en comparación a otros restaurantes 
     

11 
Recomendaría el restaurante “AMAZONIKA” a 

familiares y amigos 
     

12 
Está satisfecho con su última visita al restaurante 

“AMAZONIKA” 
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Tabla 14 

 Consumidores del restaurante AMAZONIKA según 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. 

ítem

1 

ítem

2 

ítem

3 

ítem

4 

ítem

5 

ítem

6 

ítem

7 

ítem

8 

ítem

9 

ítem1

0 

ítem1

1 

ítem1

2 

5 2 3 4 5 5 5 5 5 4 4 5 

5 5 4 3 5 1 5 5 5 4 4 5 

5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 

5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 

5 2 4 4 2 5 2 2 3 2 2 3 

2 2 4 4 2 1 4 4 4 4 4 1 

5 5 4 1 5 1 5 5 1 4 1 5 

5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 

1 1 1 4 5 5 1 5 2 4 4 5 

5 2 3 4 5 5 5 5 5 4 4 5 

2 3 2 2 3 2 2 3 2 2 2 3 

2 3 2 2 3 2 2 3 2 2 2 3 

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 
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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 Estadísticas de total de elemento. 

 

Media de escala 

si el elemento se 

ha suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se ha 

suprimido 

Correlación total 

de elementos 

corregida 

Alfa de Cronbach 

si el elemento se 

ha suprimido 

ítem1 30.45 186.641 0.874 0.960 

ítem2 30.59 200.539 0.675 0.965 

ítem3 30.82 201.013 0.826 0.961 

ítem4 30.77 200.374 0.816 0.962 

ítem5 30.14 188.409 0.898 0.959 

ítem6 30.68 195.180 0.685 0.966 

ítem7 30.50 186.738 0.900 0.959 

ítem8 29.86 196.123 0.868 0.960 

ítem9 30.59 189.110 0.888 0.959 

ítem10 30.68 196.703 0.925 0.959 

ítem11 30.55 209.022 0.730 0.964 

ítem12 29.86 197.933 0.841 0.961 
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Anexo 4. Validación del instrumento 
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