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RESUMEN

El definir adecuadamente la identidad de una marca es fundamental para una empresa,
dado que le permite establecer los rasgos de personalidad y los simbolos identificadores
de marca mas deseables a fin de generar un elevado brand equity. El objetivo general de
la investigacion fue definir cual es el grado de correlacidn que existe entre la identidad de
marca y el brand equity de Mareas, Ceviche y Mas S.R.L. Puno — 2021. Como hipétesis
general se planted que existe una correlacion positiva media entre la identidad de marca
y el brand equity de Mareas Ceviche y Mas S.R.L. — 2021. La investigacion fue de
enfoque cuantitativo, de alcance correlacional, de disefio no experimental y transeccional.
Como método se utilizé el deductivo. Como técnicas se utilizaron la observacion y la
encuesta; y como instrumentos, una guia de observacidn para identificar los simbolos
identificadores de marca; un cuestionario dirigido a los colaboradores de la empresa para
descubrir la personalidad de la marca; y un cuestionario dirigido a los consumidores para
determinar el grado de correlacién entre identidad de marca y brand equity. Se conté con
dos grupos poblacionales: los colaboradores de la empresa, que fueron 46 personas; y los
consumidores de la misma que fueron 28978 personas; la muestra fue de tipo
probabilistico, tomada del segundo grupo poblacional y estuvo conformada por 379
personas. Como conclusion principal se definié que existe una correlacion positiva media
entre la identidad de marca y el brand equity de Mareas, Ceviche y Méas S.R.L.; lo que
motivo a desarrollar una propuesta de redisefio de identidad de la marca, tendiente a

incrementar el brand equity de Mareas, Ceviche y Mas.

PALABRAS CLAVE: Brand equity, identidad de marca, personalidad de marca, marca,

redisefio de identidad de marca
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ABSTRACT

Properly defining the identity of a brand is essential for a company, since it allows
establishing the most desirable personality traits and identifying brand symbols in order
to generate high brand equity. The general objective of the research was to define what
degree of correlation exist between the brand identity and the brand equity of Mareas,
Ceviche y Mas S.R.L. Puno-2021. As a general hypothesis, it was proposed that there is
a medium positive correlation between the brand identity and the brand equity of Mareas
Ceviche y Méas S.R.L. - 2021. The research was of a quantitative approach, correlational
scope, non-experimental and transectional design. Deductive method was used. As
techniques, observation and survey was used; and as instruments, an observation guide to
identify the brand identifying symbols; a questionnaire addressed to the company's
collaborators to discover the brand personality; and a questionnaire aimed at consumers
to determine the correlation degree between brand identity and brand equity. There were
two population groups: the company's employees, who were 46 people; and the
consumers that were 28,978 people; the sample was probabilistic, taken from the second
population group and was made of 379 people. As main conclusion, it was defined that
there is a medium positive correlation between the brand identity and the brand equity of
Mareas, Ceviche y Mas S.R.L.; which led to develop a brand identity redesign proposal

tending to increase the Mareas, Ceviche y Mas’ brand equity.

KEY WORDS: Brand, brand equity, brand identity, brand personality, identity restyling
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CAPITULO |
INTRODUCCION

En la actualidad, las marcas desempefian un rol crucial en la estrategia de
marketing de cualquier empresa de éxito; sin embargo, no siempre fue asi. Una marca,
hasta hace algunas décadas, era considerada una simple herramienta que permitia
identificar la fuente o fabricante de cierto producto; pero al dia de hoy constituye uno de
los activos mas valiosos de una empresa y uno de los menos monitoreados también. Su
importancia, a diferencia de lo que aparenta, va mas alla de lo puramente estético, pues
juega un papel fundamental en el proceso comercial, en la medida que las estrategias
empleadas en la construccion de la marca, generan un aporte en la conversién a ventas o

brand value y una percepcion positiva para el consumidor o brand equity.

Si bien estos dos ultimos conceptos son igualmente importantes, el brand equity
destaca por evaluar el desempefio del mix de medios en cada uno de los puntos de contacto
entre el consumidor con la marca, sin el cual no se puede medir el desempefio de la
inversion en la marca a la que se refiere el brand value. Como indicador de desempefio,
el brand equity permite evaluar cuéles son las marcas que el consumidor considera
diferentes de la competencia, cuales tienen mayor relevancia para €l, cuales aprecia mas,
y cudles son las marcas que conoce mas. Asi, para que una marca logre el mayor brand
equity posible, es fundamental que el disefio de los puntos de contacto se desarrolle de

una forma estructurada y coherente con el ADN o identidad de marca.

La identidad de marca es la manera en la cual una compafiia desea ser percibida
por un nicho y su disefio supone, entre otros aspectos, la determinacion de las
caracteristicas de personalidad y simbolos identificadores de marca que son necesarios

para que los compradores sepan que existen diferencias sustanciales entre las diferentes
12
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marcas dentro de un determinado sector. El criterio para determinar tales caracteristicas
es diverso y no existe un consenso entre académicos y agencias de branding sobre cuales
son los mejores modelos; sin embargo, todos los expertos concuerdan en que la creacion
de una identidad de marca o su redisefio deben ser congruentes en todos los niveles de

una empresa a fin de ser comunicadas adecuadamente.

Sin embargo, y pese a la importancia que reviste hoy en dia, muchas empresas en
el Peru adn consideran a la marca como una simple herramienta de identificacién de
origen, y no como un potente instrumento de conversion en ventas. Esto se puede observar
sobre todo en pequefias y medianas empresas, en las cuales los duefios son los gerentes y
el natural desconocimiento de algunas de las muchas herramientas de marketing que
existen en la actualidad, sumado al proceso de digitalizacion que atraviesan las marcas
actualmente como parte de una tendencia global, provocan que el consumidor no pueda
diferenciar entre una marca y otra, afectando gravemente las oportunidades de

crecimiento de una marca, de posicionamiento de mercado y de conversion a ventas.

En la presente investigacion, se aterriza dicha problematica sobre la empresa
Mareas, Ceviche y Mas S.R.L., en la cual se han detectado las carencias anteriormente
descritas y respecto de la que se considera pertinente investigar dada su propuesta de
valor, su larga trayectoria; su exito nacional al integrar la feria gastronomica Mistura, su
relevancia internacional producto de haber representado al Peri en certamenes
internacionales como Expo Dubai 2021; pero también dada su evidente incapacidad para

crecer o expandirse mas alla de los limites territoriales de la ciudad de Puno.

La presente investigacion se encuentra estructurada en cuatro capitulos. En el
primer capitulo, se ha fundamentado el problema partiendo de su descripcion,
determinandose los objetivos, y fundamentando su justificacion para el desarrollo de toda

la investigacion. En el segundo capitulo, se ha efectuado la revision de antecedentes y de
13
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la literatura de la ciencia administrativa, recabando en teorias que especifiquen la relacion
entre las variables. En el tercer capitulo, se ha definido la metodologia, asi como los
instrumentos pertinentes para conseguir informacion que describa la relacién entre las

variables. Finalmente, en el cuarto capitulo, se detallan los resultados y discusién.

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

A partir del siglo X1X las marcas se hicieron mas relevantes; pues permitieron a
los consumidores identificar el origen de ciertos productos (Cepeda, 2014). Al dia de hoy,
las marcas también le permiten al consumidor definir, por ejemplo, cuales son las marcas
que considera diferentes de la competencia, cuales le son més relevantes, cuales marcas
aprecia mas, y cuales son las que conoce mas; aspectos que conforman el brand equity o
valor de marca. (Stanton, et al., 2007). Segun menciona (Kotler y Keller, 2012), para
generar un brand equity elevado, es fundamental, entre otros aspectos, determinar la
identidad de la marca, que puede ser definida como la manera en que una marca se
autoconcibe; sin embargo, la misma es omitida por la mayoria de empresarios. Por ello,
muchas de ellas necesitan realizar ajustes que permitan reflejar su realidad y la estrategia

de la empresa; es decir: redisefiar la identidad de la marca.

En el contexto global, existen varios ejemplos de marcas que han desarrollado
procesos de redisefio de identidad de marca a fin de incrementar su brand equity; tales
como Nokia, la cual, en concordancia con Hoyos (2016), realiz6 un redisefio de imagen
por cambio de estrategia, pues inicié sus operaciones como una fabrica de pulpa de
madera que en 1865 tenia como logotipo al salmon del rio Nokianvirta; sin embargo, tras
cambiar al rubro de tecnologia y comunicaciones, sufrio varias modificaciones para
resultar mas coherente, eliminando el isotipo del salmén, creando la tipografia Nokia
Pure, modificando los colores e incluso eliminando el slogan que utilizé en los afios 90’

del siglo pasado hasta llegar al dia de hoy.
14
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En el contexto nacional, muchas empresas aun consideran a la marca como una
simple herramienta de identificacion de origen, y no como un potente instrumento de
conversion en ventas. Sin embargo, la marca Inca Kola, realizé un redisefio de identidad
de marca a partir del cambio de imagen por obsolescencia, mediante el cual integrd
motivos incas y el mapa del Per( al imagotipo, cambid la tipografia, modificé los colores
de marca: del azul, asociado a la autoridad y el respeto; al amarillo, asociado a la calidez
que actualmente caracteriza a la marca, y utilizando varios slogans, siendo el dltimo: el
sabor que nos hace Unicos; estos ajustes de redisefio en su identidad marcaria permitieron
incrementar su brand equity al punto que no pudo ser adquirida en su totalidad por la

multinacional Coca Cola, quien solo pudo comprar el 49% del total de sus acciones.

En el contexto local, no existen casos de redisefio de identidad de marca, toda vez
que la gran mayoria de empresas de la regién Puno han definido su identidad marcaria
sin tomar en cuenta el potencial que una marca puede ofrecerles para el desarrollo de las
mismas, pues muchas utilizan nombres de marca, slogans o logosimbolos dificiles de
recordar, poco originales y poco agradables; asi como colores marcarios que no son
congruentes con su personalidad de marca, lo cual perjudica sus oportunidades de generar
un brand equity elevado, siendo una de estas empresas la cevicheria Mareas, Ceviche y

Maés S.R.L., de la ciudad de Puno.

Si bien existen muchos modelos de brand equity que permiten analizar la marca
de forma descriptiva y que ademas la mayoria de ellos se centran en la percepcion de los
consumidores y casi nunca en la percepcion del cliente interno al momento de definir la
identidad de marca.; existen pocos antecedentes de investigaciones que correlacionan los
mismos con otros elementos de una marca, tal como la identidad de marca. Por ello,

mediante la presente investigacion se pretende definir el grado de correlacion que existe

15
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entre la identidad de marca y el brand equity de Mareas, Ceviche y Mas S.R.L. A partir

de dichas consideraciones, se formularon los siguientes problemas:

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1. PROBLEMA GENERAL
- ¢Cual es el grado de correlacion existe entre la identidad de marca y el brand
equity de Mareas, Ceviche y Méas S.R.L. Puno — 2021?

1.2.2. PROBLEMAS ESPECIFICOS

¢Cuél es el grado de correlacion existe entre la personalidad de marca y la

fortaleza de marca de Mareas Ceviche y Mas S.R.L.?

- ¢Cudl es el grado de correlacion existe entre la personalidad de marca y la estatura
de marca de Mareas Ceviche y Mas S.R.L.?

- ¢Cudl es el grado de correlacion existe entre los simbolos identificadores de marca
y la fortaleza de marca de Mareas Ceviche y Mas S.R.L.?

- ¢Cuél es el grado de correlacidn existe entre los simbolos identificadores de marca

y la estatura de marca de Mareas Ceviche y Mas S.R.L.?

1.3. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

Segun Hernandez, et al., (2014) las hipdtesis de investigacion se plantean para
desarrollar estudios cuantitativos de alcance correlacional, explicativo y descriptivo que
persiguen pronosticar un hecho o una cifra. En base a ello, a fin de satisfacer los objetivos
de la presente investigacion, se plantean las siguientes hipotesis para un estudio de

alcance correlacional.

1.3.1. HIPOTESIS GENERAL
- Existe una correlacién positiva media entre la identidad de marcay el brand equity
de Mareas Ceviche y Mas S.R.L. — 2021.

1.3.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS
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- Existe una correlacién positiva media entre la personalidad de marca y la fortaleza
de marca de Mareas Ceviche y Mas S.R.L.

- Existe una correlacion positiva media entre la personalidad de marca y la estatura
de marca de Mareas Ceviche y Mas S.R.L.

- Existe una correlacion positiva media entre los simbolos identificadores de marca
y la fortaleza de marca de Mareas Ceviche y Mas S.R.L.

- Existe una correlacion positiva media entre los simbolos identificadores de marca
y la estatura de marca de Mareas Ceviche y Mas S.R.L.

1.4. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion, a nivel practico, se realiza porque en la actualidad no
se han identificado aquellos elementos que conforman la identidad de la marca Mareas;
cuyo conocimiento es clave para la definicidén de una adecuada estrategia de branding de
la marca que permita a su vez generar mayores utilidades para la empresa Mareas,
Ceviche y Més. A nivel metodoldgico, la presente investigacién se realiza porque es
necesario lograr un mayor entendimiento del fenémeno, toda vez que, si bien existen
muchos modelos de brand equity que permiten analizar la marca de forma descriptiva,
existen pocos antecedentes de investigaciones que correlacionan los mismos con otros
elementos de una marca, tal como la identidad de marca. Asi también, a nivel teérico, la
presente investigacion se realiza porque, mediante su realizacién, se pretende contrastar
las formulaciones teoricas de los autores quienes manifiestan que la formulacion de una
adecuada identidad de marca redunda en la generacion de un brand equity elevado. Para
ello, se buscaré determinar el grado de correlacion que existe entre las variables identidad

de marca y brand equity.

La presente investigacion, a nivel practico se realiza para que posterior a la

identificacion de la identidad de marca, y luego de ser sometidas al juicio del consumidor,
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se pueda formular una propuesta de redisefio de identidad de marca tendiente a
incrementar el brand equity de Mareas, Ceviche y mas. Asi también, a nivel
metodoldgico, la presente investigacion se realiza para que constituya un aporte dentro
de la comunidad cientifica de la Universidad Nacional del Altiplano, asi como de la
ciencia administrativa y del marketing, pudiendo servir de antecedente para futuras
investigaciones que profundicen en el estudio de la identidad de marca y el brand equity.
Finalmente, a nivel tedrico, la presente investigacién se realiza para que, mediante los
resultados obtenidos y el andlisis desarrollado, se pueda validar o rechazar las teorias
formuladas por los autores y, en consecuencia, generar un aporte tedrico a los conceptos

de identidad de marca y de brand equity.

1.5. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
15.1. OBJETIVO GENERAL
- Definir el grado de correlacion que existe entre la identidad de marca y el brand
equity de Mareas, Ceviche y Mas S.R.L. Puno — 2021.
1.5.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
- Determinar el grado de correlacion que existe entre la personalidad de marcay la
fortaleza de marca de Mareas Ceviche y Més S.R.L.
- Precisar el grado de correlacién que existe entre la personalidad de marca y la
estatura de marca de Mareas Ceviche y Mas S.R.L.
- Establecer el grado de correlacion que existe entre los simbolos identificadores de
marca y la fortaleza de marca de Mareas Ceviche y Mas S.R.L.
- Especificar es el grado de correlacion que existe entre los simbolos identificadores

de marca y la estatura de marca de Mareas Ceviche y Mas S.R.L.
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CAPITULO II
REVISION DE LITERATURA

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

2.1.1. ANIVEL INTERNACIONAL

En “The Influence of SMS advertising on online Brand Equity among students in
the UK” Darabi (2017) concluye que las caracteristicas relacionadas con el contenido de
los mensajes de texto; es decir, los incentivos y la irritabilidad, tienen una relacion
significativa con la actitud hacia el uso de publicidad mediante SMS. Cabe mencionar
que la irritabilidad puede atribuirse tanto al contenido de los mensajes de texto como al
uso de SMS como medio de comunicacion para contactar a los clientes. Por tanto, cuando
los mensajes de texto son de tipo informativo y los consumidores evaltan positivamente
los incentivos incluidos, tiende a ser mas probable que formen una actitud positiva hacia
el uso de la publicidad por SMS. Sin embargo, si los mensajes de texto son percibidos
como irritantes, los clientes pueden adoptar una actitud negativa hacia el uso del texto del
mensaje publicitario de la marca. De este modo, los anunciantes deben abordar
especificamente la irritabilidad de los SMS para evitar el envio de mensajes molestos y

excesivamente manipuladores.

Hinestroza (2017) en “Brand Equity A- Study on the relationship between brand
equity and Stock Performance” concluyd que el proposito de la investigacion fue
determinar si el valor de marca de las empresas nordicas tiene efectos en el rendimiento
bursatil. Al estudiar dicha relacion, se determino que tres de las seis acciones de variables
de desempefio MTBV, P/E y ROA, tuvieron una relacion positiva con el valor de marca.
Esto significa que el brand equity tiene una relacion positiva con las variables especificas

de rendimiento de las acciones. Ademas de ello, concluy6 que dicha relacion es un
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indicador de qué tan eficiente es el mercado. También encontré que el mercado no es
totalmente eficiente, sino adaptativo; toda vez que los rendimientos de las acciones tienen
una relacion negativa pero significativa con el brand equity. Ello a su vez supone que los
accionistas obtendran rentabilidad siempre que se adapten a las condiciones actuales del
mercado. Finalmente, concluye que incluso si el brand equity es alto, el rendimiento de

las acciones no aumentara.

Ghadimi (2016) investig6 sobre “The impact of Costumer relationship Factors on
Brand Equity in suppliers companies of Iranian Petrochemical Industry”, en la cual el
objetivo principal fue determinar el grado de correlacidn entre las relaciones con el cliente
y el brand equity mediante la aplicacién del modelo de valor de marca basado en el cliente
CBBE en las empresas proveedoras de la industria petroquimica irani. Los resultados
permitieron concluir, entre otros aspectos, que la confianza tiene un efecto significativo
en el brand equity cuando la lealtad de la marca actia como mediadora, la confianza tiene
un efecto significativo en el brand equity cuando la calidad percibida actia como
mediadora, la confianza tiene un efecto significativo en el brand equity cuando el
conocimiento de la marca actia como mediador, la satisfaccion del cliente tiene un efecto
significativo en el valor de la marca cuando actua la lealtad a la marca como mediadora,
la satisfaccién del cliente tiene un efecto significativo en el valor de la marca cuando

juega la calidad es percibida.

2.1.2. ANIVEL NACIONAL

Leon (2020) investigd sobre “Branding y posicionamiento de marca en los
pacientes de un consultorio odontoldgico privado en el distrito de la esperanza, 20197, y
concluyo que el branding en los pacientes de un consultorio odontoldgico privado en el
distrito de La Esperanza, 2019, es fuerte, pues el 88% de los pacientes lo vincula a través

de la relevancia, diferenciacidn, estima y conocimiento. Asi también, concluy6 que la
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dimension con mayor fortaleza es la diferenciacion con un 89.8%. Del mismo modo,
concluy6 que el posicionamiento de marca en los pacientes de un consultorio
odontoldgico privado en el distrito de La Esperanza, 2019, es fuerte. EI 82.4% de los
pacientes considera como primera opcion al consultorio odontolégico privado al surgir
una necesidad de salud dental. Finalmente, concluyé que la dimension del
posicionamiento de marca con mayor fortaleza es la imagen con un 89.8%, por lo cual
recomendd que el consultorio odontoldgico privado debe continuar con las actuales
acciones que lo han llevado a obtener un porcentaje importante al medir la relevancia de
la marca y realizar mejoras como el seguimiento con Ilamadas telefénicas post atencion

a los pacientes

En la investigacion “Brand Equity de los Home Center y su relacion con la
intencion de compra de pinturas aplicado a hombres del NSE C entre los 36-45 afios en
Lima Metropolitana” Umbert (2019) concluye que, en la actualidad, el mercado de
pinturas en el Peru esta en crecimiento y también la consolidacion de los Homecenter en
el pais. En este sentido, bajo lo analizado durante la investigacion cuantitativa y
cualitativa encontrd que las estrategias de Brand Equity que desarrolla cada Homecenter
se desarrollan en funcién de su publico objetivo y no se considera la segmentacion de
motivacion y tipo de comprador; asi también, concluye que la dimension “Calidad
percibida” fue el resultado mas resaltante, tuvo una mayor relacion con la intencion de
compra, obteniendo una correlacion de: 0,423. Por ultimo, sefiala que los resultados
obtenidos son Utiles para todo el sector de mejoramiento del hogar o pinturas, toda vez
que demuestran que las estrategias de Brand Equity son algunos de los factores que

favorecen las ventas en el sector empresarial y le otorgan valor a la empresa.

Espejo (2018) investigd sobre “El branding y su relacion con el brand equity de la

empresa panificadora Universal en la ciudad de Trujillo, en el afio 2018”; y concluyo que
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el branding es poco valorado por un 22% del publico objetivo de la Panificadora
Universal y el Brand Equity es regularmente valorado con un 54%, lo cual rechaza la
hipétesis de investigacion gque plantea que el Branding si incide significativamente y de
forma positiva en el Brand Equity. Finalmente concluye que no existe una correlacién
significativa, sin embargo, dado que la empresa no cuenta con un posicionamiento alto
en el mercado se le recomienda que debe utilizar estrategias de comunicacién para asi
reforzar su branding la cual es una variable muy poco valorada, asi como también se debe
reforzar los atributos del producto e incrementar la calidad de su servicio para preservar

su Brand Equity.

Mendoza (2018) en “Brand Equity y fidelizacion de los usuarios de la Corporacion
Vega S.A.C. Comas, 2018”; concluy6 que existe una relacion de 0.511 que es positiva
media entre brand equity y la fidelizacion. Asi mismo, sefiala que la fidelizacién de los
usuarios de la Corporacion se incrementa dada la popularidad de la marca Vega en
Comas, efectuando ventas frecuentes a los clientes, quienes se abastecen de productos de
calidad porque ofrecen garantia al consumidor. Asi mismo, la fidelizacion de los usuarios
es favorable debido a que la empresa cuenta con informacion adecuada de los precios y
fechas de vencimiento de los productos en la pagina web de la empresa, lo cual le genera
satisfaccion al cliente. En la misma medida, concluye gque la comunicacion es importante
para difundir informacion de los productos de la Corporacion. Semanalmente la empresa
publica informacion mediante la pagina web y el Facebook, actualizando al consumidor,
fechas de vencimiento y productos que se promocionan, de modo que los clientes se
puedan abastecer de manera eficiente lo cual genera satisfaccion para el cliente y lo

fideliza.

2.1.3. ANIVEL LOCAL
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Molina (2020), en su investigacion “Branding y posicionamiento de la agrupacion
musical de cumbia surefia Cliver y su grupo Corali en la ciudad de Juliaca en el afio 20207,
concluy6 que existe una correlacion positiva fuerte (rs = 0.890) entre las variables
branding y posicionamiento, lo que valida la hipotesis general planteada por el
investigador. Asimismo, decide rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis
alternativa. A partir de toda la evidencia estadistica concluye que existe relacion directa
y significativa entre el branding y el posicionamiento de la agrupacién musical de cumbia
surefia “Cliver y su grupo Corali”, en la ciudad de Juliaca, en el afio 2020; por lo que
recomienda al representante legal de la agrupacion musical “Cliver y su grupo Corali”
que conserve los elementos de la identidad visual, tales como: el simbolo, color y
tipografia, dado que estos permiten distinguir e identificar la marca. Ademas, concluye
que se debe establecer el uso del mismo logotipo para todo tipo de anuncios publicitarios
en favor de la agrupacién musical como politica empresarial, toda vez que su reiterada
alteracion, perjudica la construccion positiva de la marca. Por otro lado, recomienda que
en caso se tenga previsto efectuar rebranding de la agrupacién musical en mencion, es
necesario incorporar un simbolo diferenciador, y que refleje la esencia y el estilo musical

del grupo.

En “Analisis del Branding Interno y el posicionamiento de los docentes de la
Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion Social de la UNA Puno periodo
20187, Mamani (2019) concluy6 que existe un grado de correlacion positivo alto entre el
branding interno y el posicionamiento de los docentes de la Escuela Profesional de
Ciencias de la Comunicacién Social de la Universidad Nacional del Altiplano de la ciudad
de Puno. Asi mismo, concluyé que el 54,3% de los colaboradores de la Escuela
Profesional indican estar de acuerdo con el branding interno, lo que supone que los

directivos hacen esfuerzos permanentes por mantener y desarrollar la identidad en sus
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colaboradores. Esto se evidencia en la mayor unidad entre los colaboradores, el
fortalecimiento del trabajo en equipo y la internalizacién tanto de la vision como de los
valores que reflejan la personalidad de la marca; por ello, recomienda seguir generando
estrategias que permitan efectuar una adecuada gestién del branding, lo cual se reflejara

en el posicionamiento favorable de la escuela profesional.

Céardenas (2017) investigd sobre “Analisis del Branding y el nivel de
posicionamiento de la empresa Lacteos Muruquita en la ciudad de Puno - 2017”; y
concluy6 que el desarrollo del branding en la empresa Lacteos Muruquita es debil y se
debe a la indebida gestion del branding, lo que dificulta que la marca sea una de las
primeras opciones de compra y que, por tanto, no sea facilmente identificada en el
mercado. Ademas, concluye que el posicionamiento de la marca de la empresa es débil,
puesto que que los resultados del analisis muestran bajos niveles de diferenciacion,
relevancia, estima y familiaridad. Estos, se ven reflejados a su vez en la inexistente
fidelidad de los clientes frente a la empresa y frente a los productos que esta oferta. Por
lo anterior, recomienda desarrollar e implementar un proceso de fortalecimiento de la
marca a cargo del area especializada, con la finalidad de mejorar su imagen de marca

frente a sus clientes y las deméas empresas del mismo rubro.

2.2. MARCO TEORICO
2.2.1. GENERALIDADES

2.2.1.1. MARCA

La palabra inglesa Brand o Marca, proviene del antiguo vocablo escandinavo
Brand cuyo significado es “quemar”, Su origen se remonta a que el hombre antiguo
gquemaba su ganado con un simbolo de herradura para distinguir a sus animales de los de
su vecino, puesto que en aquel entonces no existian limites en la propiedad privada. Asi,

esta palabra cobra sentido a partir de su funcién primordial: permitir la identificacién del
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origen o la propiedad de algo (Escobar, 2017). A dia de hoy, una marca puede ademas
generar cierto grado de conciencia, reputacion y prominencia, a través de la cual un
individuo se legitima a si mismo y también frente a los demas al momento de establecer
afinidades con sus grupos de interés; por el contrario, se diferencia de otros grupos al
tomar distancia con personas y sociedades diferentes; y es por ello que el ser humano
genera una identidad propia y a su vez se identifica con determinado grupo humano

(Hoyos, 2016).

Una marca es importante para un consumidor toda vez que le permite identificar
el origen de cierto producto y determinar la responsabilidad de un productor o distribuidor
en particular; pero también le permite saber cuales marcas satisfacen sus necesidades y
cuéles no lo hacen, con lo cual, también constituyen medios que facilitan la toma de
decisiones (Keller, 2008). Una marca es importante para los fabricantes, toda vez que,
ademas de ayudarles a conseguir clientes; sirven de diferenciador de los propios
productos entre si como respecto de la competencia, con la finalidad de generar

involucramiento del consumidor y también fidelidad (Kotler y Keller, 2012).

Una marca puede ser también un gran indicador del nivel de calidad de un
producto o servicio, lo que incrementa la probabilidad de que un comprador satisfecho
vuelva a adquirir el mismo producto de forma reiterada. La lealtad hacia la marca puede
reflejarse en la disposicion de un consumidor a pagar mas por algo, por lo general entre
un 20 a un 25% mas que las marcas de la competencia. Ello hace que la demanda sea
proyectable y a la vez impide la entrada de nuevos competidores en el mercado (Kotler y
Keller, 2012). Asi, la marca se ha constituido como uno de los elementos mas
fundamentales del marketing, al punto que una empresa, ademas de orientar sus

actividades mercado, debe estar también dirigida hacia la marca (Hoyos, 2016).
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Para diferenciarse, las marcas cuentan con elementos denominados simbolos
identificadores de marca, los cuales le permiten diferenciarse de las demas; estos
elementos desempefian diversas funciones en la creacion de una marca, por lo cual es
clave que los elementos de la marca sean faciles de recordar, descriptivos y persuasivos;
asi, mientras los beneficios concretos de la marca sean menores, es importante que los
elementos de marca resalten ain mas los elementos intangibles de la misma. (Kotler y

Keller, 2012).
Figura 1: valores asociados a la marca
Marca:

Simbolos
identificadores

Valores

De la empresa | Del producto | Del consumidor

FUENTE: (Hoyos, 2016, p. 5)

Conforme a la Figura 1 y como explica (Hoyos, 2016), el objetivo de los simbolos
identificadores de una marca es individualizar a la organizacién, al producto o al servicio,
ya que estos fungen de sinénimo visual de nombre de la marca. Esta Gltima, por medio
de los simbolos identificadores, representa una serie de valores, promesas y expectativas

para los consumidores.

Por todo ello, la marca es una herramienta que, si bien cumple la funcién de

permitir la identificacion de la propiedad y el origen de algo, es principalmente un
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instrumento que legitima el establecimiento de afinidades entre un individuo con un grupo
de interés, y al mismo tiempo legitima el rechazo a grupos de interés que considera
diferentes al suyo. El establecimiento de afinidades depende del nivel de satisfaccion que
pueda generar una marca y varia en intensidad segun el individuo, pudiendo ser positiva
0 negativa, lo cual determina la probabilidad de recompra de forma reiterada de un

determinado producto o servicio.

2.2.1.2. BRANDING

Kotler y Keller (2012) detectaron que pese a que las empresas insisten en la
creacion de marcas dentro de sus estrategias de marketing, en ultima instancia la
percepcion de la marca reside dentro de la mente de los consumidores; es por esto que
dichos autores consideran que mas importante que generar una marca, es el ser capaz de
transmitir el poder de la misma a sus productos y servicios. En consecuencia, el branding
surge como una disciplina que busca construir marcas conocidas y asociadas a elementos

positivos, los cuales son deseados y comprados por su publico objetivo (Salas, 2018).

El desarrollo de una estrategia adecuada de branding implica que los especialistas
en marketing deben hacer todo lo posible por cumplir con la promesa de marca; por lo
cual es importante desarrollar un punto de vista interno a fin de tomar las medidas mas
adecuadas de iniciar para garantizar que tanto los colaboradores como los directivos de
marketing comprendan los conceptos sustanciales de la marca y de qué manera estos

pueden reforzar o dafiar el brand equity (Kotler y Keller, 2012).

Para poder cumplir con la promesa de marca, (Kotler y Keller, 2012) resaltan que
los expertos en marketing estdn facultados de aplicar el branding practicamente a
cualquier situacion en la cual los consumidores tengan que decidir. Es por ello que es

crucial que los consumidores estén convencidos de que existen diferencias sustanciales
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entre las diferentes marcas de una determinada clase, a fin de que las estrategias de

branding logren generar valor de marca.

Figura 2: proceso de branding

Mapas mentales

Marco competitivo de referencia

Puntos de paridad y puntos de
diferencia

Asociaciones basicas de la marca

Mantra de la marca

Identificacion y
establecimiento del
posicionamiento y valores
de la marca

de programas de Integracion de las actividades de marketing de marca
marketmg de marca Apalancamiento de la asociacion secundaria

Cadena de valor de la marca

Auditorias de marca

Seguimiento de la marca

Sistema de administracion del valor
capital de marca

Medicion e interpretacion
del desempefio de la marca

|

Crecimiento y conservacion
del valor capital de marca

Matriz marca-producto

Portafolio y jerarquias de marca
Estrategias de expansion de la marca
Refuerzo y revitalizacion de la marca

Mezcla e igualdad de los elementos
Planeacion e implementacion 4 de la marca

FUENTE: (Keller, 2008, p. 39)

En la actualidad, existen muchos modelos de branding, pero tal como se aprecia
en la Figura 2, suele seguir un esquema general en su proceso de construccion. Asi, el
branding comienza con la Identificacion y el establecimiento del posicionamiento y
valores de la marca; a partir de la cual se desarrolla la planeacion e implementacion de
programas de marketing de marca. En el proceso, se lleva a cabo la medicién e
interpretacion del desempefio de la marca, y finalmente, se determina su crecimiento y

conservacion en términos de valor de marca o brand equity.
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Dentro del proceso de construccion de marca o branding, es necesaria
primeramente la definicion de una identidad que se quiere tener en el mercado, a partir
de la cual se plantea el disefio grafico implicado. Asi como la presentacion de la marca
frente a determinados puablicos, de forma que cobre relevancia para el consumidor y
permita genera rentabilidad mediante el proceso de compra y recompra de la misma

(Salas, 2018)

El fin altimo que persigue el branding hoy en dia es conectar con los seguidores
de la marca y moldear dicha interaccion empleando herramientas online (Escuela de
Administracion de Negocios, 2018) por lo cual sugieren que primeramente se deba
desarrollar una investigacion previa, mediante la cual cada contenido debe estar orientado
hacia las plataformas digitales; asi también, el contenido debe centrarse en las necesidades
actuales de los consumidores y finalmente debe buscar el empoderamiento del usuario,

fomentando su involucramiento y logrando que recomiende la marca

En concordancia con las formulaciones tedricas expuestas en este apartado, se
puede decir que la administracion estratégica de marca, proceso de construccion de marca
0 branding es un proceso integrativo orientado a construir una identidad de marca,
fundamentada en la identificacion, estructuracion, comunicacién y medicion de los
atributos tangibles e intangibles de la empresa, de modo tal que dicho proceso le permita
generar valor capital de marca o brand equity que satisfaga las necesidades de los

consumidores, al tiempo que le permite a la compariia genera rentabilidad.

2.2.2. IDENTIDAD DE MARCA

La identidad de marca es una etapa dentro del proceso de construccion del
branding que consiste en la forma en la cual una empresa quiere ser percibida, siendo un

proceso que implica entre otros aspectos, los elementos de marca correspondientes a las
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caracteristicas de personalidad y simbolos identificadores de marca (Hoyos, 2016) que
son necesarios para que los consumidores estén convencidos de que existen diferencias
sustanciales entre los diferentes productos o servicios tanto de la empresa como de la
competencia, a fin de que las estrategias de branding logren generar brand equity (Kotler

y Keller, 2012).

Como menciona Keller (2008), crear una identidad de marca es una etapa lograble
en un periodo regularmente corto, mediante la ejecucion de un plan de marketing
disefiado de forma efectiva; sin embargo, muchos mercaddlogos tienden a evitar este paso
en su error por establecer de inmediato una imagen de marca, por lo que se hace dificil
para el consumidor apreciar las ventajas y caracteristicas individuales de una marca a
menos que cuenten con algun tipo de referencia de lo que se supone que esta hace y con

quién o contra qué se supone que ha de competir.

Para construir la identidad de una marca, Keller (2008) enfatiza que es necesario
realizar un andlisis estratégico, luego se deben establecer los puntos relevantes del
producto, posteriormente se revisan aspectos relativos a la organizacion tales como los
valores y la preocupacion de la empresa por sus clientes, luego se determinan aquellos
elementos de marca correspondientes a la personalidad y finalmente se deben establecer
simbolos identificadores que colaboren con la construccion de la marca, tales como el

simbolo, los colores, etc.

(Kotler y Keller, 2012) consideran también que los consumidores suelen asociar
las marcas a diferentes elementos y dicha asociacion es producto de su experiencia y su
relacion con otros usuarios de las mismas. Por ello, mencionan que las redes sociales
juegan un papel muy importante, gracias al intercambio permanente de comentarios entre
los usuarios de las mismas con respecto a sus experiencias de consumo, permitiendo la

construccién de asociaciones positivas y negativas de las marcas.
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En relevancia a lo expuesto a este apartado, se puede entender que la identidad de
marca es una etapa dentro del proceso de construccidn de marca que, si bien es sumamente
importante y que a pesar de su complejidad se puede desarrollar en un periodo de tiempo
relativamente corto, suele ser obviado por los mercad6logos en su intento por establecer
de manera inmediata una imagen de marca. Una identidad de marca construida de forma
adecuada puede ser comunicada con mucha facilidad mediante diferentes canales, siendo
uno de los mas favorables las redes sociales, pues favorece la construccion de

asociaciones positivas entre la marca y el cliente.

2.2.2.1. PERSONALIDAD DE MARCA

La personalidad de marca puede ser definida como una mezcla especifica de
caracteristicas humanas que pueden atribuirsele a una marca determinada (Kotler y
Keller, 2012). Por su parte, Escobar (2017) afiade que la personalidad de la marca es,
ademas, un pilar sobre el cual descansa el desarrollo de la esencia de la marca, y no
implica que esta tenga que ser un reflejo de la personalidad del consumidor; sino mas bien
se debe tratar de una personalidad con la cual el consumidor pueda sentirse identificado

y le resulte atractiva.

La personalidad de la marca puede ser determinada de diferentes formas. Segun
Keller (2008), se puede evaluar la personalidad de la marca mediante listas de adjetivos
o calificaciones de escala. Aaker (1997) realizé un proyecto de investigacion que permite
identificar la personalidad de varias marcas como se pude observar en la Figura 3, y que
al dia de hoy constituye una metodologia para examinar la personalidad de cualquier
marca; todo ello, en base a establecer percepciones para 42 rasgos de la personalidad de
37 marcas de diferentes categorias, creando la siguiente escala de personalidad

estructurada en cinco dimensiones:
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- Sinceridad (realista, honesta, integra y alegre)

- Emocion (valiente, animosa, imaginativa y actual)
- Competencia (confiable, inteligente y exitosa)

- Sofisticacion (clase alta y encantadora)

- Robustez (propia para actividades al aire libre y resistente)

Figura 3: personalidad de marca

Factores Sinceridad Emocion Competencia Sofisticacion Robustez
Facetas /
Realista Integra Atrevida Imaginativa Confiable Exitosa Encantadora Resistente
Propia_
Honesta Alegre Animosa Actual Inteligente Clase alta patEd S
g 19! vidades al
aire libre
Rasgos
realista integra atrevida imaginativa confiable exitosa encantadora resistente
orientada a la familia original moderna tinica trabajadora lider femenina robusta
pueblerina emocionante segura confiada suave
honesta alegre animosa actual inteligente clasealta  propia ?ara actividades
sincera sentimental increible independiente técnica glamorosa al aire libre
real amistosa joven contemporanea corporativa atractiva masculina

oeste

FUENTE: (Keller, 2008, p. 370)

Aaker (1997) encuestd a 600 individuos sobre 37 marcas a fin de identificar qué
tan descriptivo era cada rasgo de la personalidad para cada marca. En dicho estudio, los
encuestados calificaron qué tan descriptivo era cada rasgo de la personalidad para cada
marca en una escala de 7 puntos (1 = nada descriptivo; 7 = sumamente descriptivo). Luego
de promediar las respuestas y sumarlas, se determindé que algunas marcas fueron
percibidas como maés fuertes en una dimensién en particular, otras en varios factores y
algunas también obtuvieron puntajes bajos en todas las dimensiones. En ese sentido, en
la presente investigacion se utilizara el modelo propuesto por Aaker para el desarrollo de

la misma, al estar claramente definido.
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Para infundir en una marca los rasgos de personalidad, Keller (2008) sefiala que
los publicistas utilizan técnicas de antropomorfizacién y animacion del producto,
mediante la cual personifican los caracteres de la marca, y la validan con la percepcion
del cliente. Ello se realiza a partir de que se determind que el estilo de la estrategia creativa
y las emociones o sentimientos provocados por un determinado anuncio pueden afectar
la personalidad de la marca. Una vez que se realiza la personificacion, es mas dificil para

el cliente aceptar informacion no congruente con la marca (Interarts, 2012).

De las teorias expresadas en este apartado, se puede definir a la personalidad de
marca como el resultado de un proceso de humanizacion de la misma, a la cual se le dota
de rasgos unicos y diferentes de otras marcas, como si se tratara de una persona humana.
Dichos rasgos deben ser lo suficientemente claros y definidos, amén de que los
consumidores puedan sentirse lo suficientemente atraidos a la misma e incentive el

consumo de alguno de sus productos o servicios.

2.2.2.2. SIMBOLOS IDENTIFICADORES DE MARCA

Hoyos (2016) menciona que, derivado de definir adecuadamente la personalidad
de marca, es necesario elaborar los simbolos identificadores que la reflejen. Asi, los
simbolos identificadores de marca constituyen otra manera de ver a las marcas y como
pueden usarse representar un producto. Su eficacia esta determinada por la forma en la
que se coloca el nombre de la marca y, cbmo se muestra a los consumidores de diversas
maneras, pudiendo ser: letras, silabas, simbolos, sonidos y otros varios elementos, que

seran detallados a continuacion:

2.2.2.2.1. NOMBRE DE MARCA

También denominado marca nominativa, es la manera como se escribe la marca,
del cual depende en cierta medida el éxito de un producto. Para lograrlo, tiene que ser
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breve, facil de pronunciar, facil de recordar, familiar y significativo, debe tener eufonia,
debe tener pocos elementos comunes con otras marcas, individualidad y resistencia al
paso del tiempo o temporalidad (Hoyos, 2016). Segun Keller (2008), hay seis tipos de
nombres de marca de acuerdo a su naturaleza, asi tenemos al tipo descriptivo, el cual
describe literalmente la funcién que cumple la empresa, el tipo sugestivo, que alude a
algin beneficio o funcién adquirido, al tipo compuesto que como bien indica, combina
dos 0 mas palabras, al tipo clasico que se basa en latin, griego o sanscrito, al arbitrario
que usa palabras sin ningun nexo con la compafiia y finalmente al caprichoso, el cual

acufia palabras sin un significado obvio, tal como se observa en la Figura 4.

Figura 4: taxonomia del nombre de marca

I. Descriptivo
Describe la funcion literalmente; por lo general, no se puede registrar.
Ejemplos: Singapore Airlines, Global Crossing

Il. Sugestivo

Alude a un beneficio o funcién

Ejemplos: marchFIRST, Agilent Technologies

Ill. Compuesto

Combina dos 0 mas palabras, que suelen ser inesperadas
Ejemplo: redhat

IV. Clasico

Se basa en el latin, griego o sanscrito

Ejemplo: Meritor

V. Arbitrario

Usa palabras reales sin ninguna relacion obvia con la compania.
Ejemplo: Apple

VI. Caprichoso

Acufia palabras sin un significado obvio
Ejemplo: Avanade

FUENTE: (Keller, 2008, p. 147)

2.2.2.2.2. COLORES DE MARCA

Una marca debe realizar un proceso orientado a definir la identidad de la marca,
proceso que segin Hoyos (2016) inicia con la definicidn de la esencia de la mismay la

definicion del posicionamiento. Para comunicar lo que se desea mediante la marca,

34

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
1



UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

considera gque es necesario tener en cuenta que la psicologia del color juega un rol
fundamental, existiendo al respecto muchos estudios respecto de la asociacion de

emociones con los colores que representan algunas marcas.

Tabla 1: psicologia del color

Color Asociacion
Azul Impone respeto, autoridad
Amarillo Precaucion, novedad, temporal, célido
Verde Seguro, natural, relajado, calmado, cosas vivas
Rojo Humano, emocionante, calido, apasionado, fuerte
Anaranjado Poderoso, lujo al alcance, informal
Café Informal y re{lajado, masculino, naturaleza
Blanco Bc.)ndad, pureza, castidad, limpieza, delicadez, refina-
miento, formalidad
Negro Sofisticacion, poder, autoridad, misterio
Plata, oro, platino | Realeza, opulencia, aire imponente

FUENTE: (Hoyos, 2016, p. 35)

Como se puede apreciar en la Tabla 1, cada uno de los colores estan asociados a
determinadas caracteristicas de personalidad; asi, el color azul esté asociado al respeto y
la autoridad; el amarillo, a la precaucion, la novedad, la calidez y la temporalidad; el
verde, a lo natural, relajado, calmado y cosas vivas; el rojo, con lo emocionante,
apasionado y fuerte; el anaranjado, con lo poderoso, lo informal y el lujo al alcance; el
café a lo informal, relajado y masculino; el blanco, a la bondad, pureza, castidad; el negro
a la sofisticacion, poder y misterio; y finalmente los colores metélicos a la realeza,

opulencia y a un aire imponente.
2.2.2.2.3. LOGOSIMBOLO
Si bien la palabra logotipo es el término méas frecuentemente usado para

denominar a la representacion grafica de la marca, Hoyos (2016) considera que no es la
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mas idonea para definir a todas las representaciones graficas de las marcas que existen.
Menciona que existen al menos cuatro subtipos representados en la Figura 5, los que son:

logotipo, isotipo, imagotipo e isologo, detallados a continuacion:

Logotipo: Implica la representacion de la marca netamente con la utilizacion de
letras, también se conoce como expresion tipografica de la marca. Legalmente es

conocida como marca nominativa (Escobar, 2017).

- Isotipo: También conocido como simbolo o icono de la marca, hace referencia al
uso de elementos graficos e iconicos para representar la marca. Legalmente es

conocida como marca figurativa (Escobar, 2017)

- Imagotipo: Es la combinacién del logotipo e isotipo, también es conocida como
logomarca o logosimbolo y se caracteriza porque es posible representar la marca

mediante sélo el logotipo o solo el isotipo (Escobar, 2017)

- Isologo: Es la combinacion del logotipo e isotipo; similar al imagotipo, con la
diferencia que no se puede representar la marca si €s que no estan integrados en

ella tanto el logotipo como el isotipo (Escobar, 2017)

Figura 5: tipos de logosimbolo
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Logotipo de Sony S O N Y
»
Isotipo de Ecopetrol /

Marca mixta Imagotipo
de Toyota

Isologo de Ecopetrol 'S

€TROL

ENERGIA PARA EL FUTURO

FUENTE: (Hoyos, 2016, p. 36)

2.2.2.2.4. FONOTIPO

Hoyos (2016) menciona que es la acentuacion con la que una marca se pronuncia.
Sefiala que la relevancia de este concepto radica en las consecuencias que puede traer al
mercado la existencia de dos 0 mé&s marcas cuya pronunciacion sea similar en una
determinada region geografica, ya que puede inducir a errores al consumidor, mismo al
que las entidades de proteccion al tienen la obligacion de defender.
2.2.2.2.5. SLOGAN

El tema o slogan es una frase que acompafia a la marca, para Keller (2008) es el
apellido de la marca pues siempre va después del nombre. Un slogan es una frase corta
que debe sintetizar la esencia de la marca y que, al igual que el nombre de la marca, debe
ser corto, facil de recordar, ser positivo y debe propender a conectar al consumidor con
la marca. Sin embargo, la efectividad del slogan ha disminuido debido a que hoy por hoy

es mas dificil potenciarlo debido a la fragilidad de los medios de comunicacion
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tradicionales. En la Tabla 2 se muestran algunos ejemplos de slogan de marcas

mundialmente conocidas.

Tabla 2: ejemplos de slogan

Think different Apple
Is all in Adidas
Destapa la felicidad Coca-Cola

Las mejores cosas de la vida toman tiempo

Cerveza Club Colombia

La meta la pones td

Pony Malta

Marca la diferencia

Carvajal

El cuaderno de la juventud

Cuadernos Jean Book

No tiene presa mala

Kokorico

Milo te da energia, la meta la pones ti

Milo

Un joven bien preparado

Renault Clio

Si es Bayer, es bueno

Bayer

Es entrega segura

Servientrega

FUENTE: (Hoyos, 2016, p. 38)

2.2.2.2.6. ODOTIPO

Segun (Stanton et al., 2007), el odotipo es la capacidad de capturar la identidad de
la marca en una fragancia y usarla posteriormente dentro de un esquema de marketing
olfativo. Asi, un olor puede ser la mejor representacion de una marca si se maneja como
tal, como, por ejemplo: el desarrollo de un perfume para el personal de la empresa, para
ambientar los espacios fisicos 0 puntos de venta, para la publicidad impresa, para
activaciones de marca en lugares publicos, etc.
2.2.2.2.7. LA MARCA SONORA

La marca sonora es una composicion musical disefiada y creada especial y
principalmente para la identificacion de una marca. Esto incluye a cualquier tipo de
sonido, voz, pronunciacion, melodia o frase que, acompafiada o no de algin anuncio
publicitario, favorecen que dicho elemento sonoro sea reconocible como la marca de la

empresa.
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2.2.2.2.8. EL PERSONAJE O MASCOTA PUBLICITARIA

Segun (Stanton et al., 2007), la mascota publicitaria también es conocida en
algunos paises como Gimmick y se trata de la ilustracion de una persona, un animal o
incluso un objeto no vivo con caracteristicas humanas que tiene la capacidad de
representar la marca, toda vez que es congruente con lo que la marca busca expresar y
sobre todo, humanizan el producto.

De todo lo anterior, se puede entender por simbolos identificadores de marca al
conjunto de elementos propios de la identidad de una marca, disefiados con el propésito
de reflejar la esencia de la misma y expresarla de modo tal que pueda ser percibida por
los sentidos del consumidor, para lo cual debe centrarse en dos objetivos clave: debe ser
relevante para el consumidor, ofreciendo elementos importantes; y por otro lado, debe ser
capaz de diferenciarse de la competencia, a fin de que la imagen de marca pueda
construirse de manera coherente y sobre todo consistente.

2.2.3. BRAND EQUITY

La labor de un gerente de marketing, segln (Stanton et al., 2007), trasciende de
forma permanente del plano operativo al plano estratégico. Es por ello que un gerente de
marca debe ser capaz de ocuparse de la construccion de una marca poderosa 0 una marca
fuerte, y esta construccion debe propender a la generacion y el fortalecimiento del Brand
Equity, concepto considerado por muchos académicos como una de las herramientas mas

adecuadas para evaluar los procesos de construccion de una marca

El brand equity o valor de marca consiste en los efectos de una estrategia de
marketing atribuibles a una sola marca. El valor de marca explica porque el marketing de
un producto o servicio con marca produce diferentes resultados que si estos no contaran
con ella (Keller, 2008). Esto permite potenciar las ventas de muchas maneras: generando

conocimiento de la marca, construyendo la imagen de la marca en la mente de los
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consumidores, generando percepciones o sentimientos favorables sobre la marca y

fortaleciendo la lealtad de los consumidores (Kotler y Keller, 2012)

Se suelen confundir los conceptos de brand equity con el de brand value, ambos
conceptos, traducidos al espafiol significan de forma literal “valor de marca”; lo cierto es
que, como menciona Salas (2018), si bien ambos explican qué es el valor de la marca, el
brand equity la aborda desde la importancia que tiene frente a los ojos del consumidor;
mientras que el brand value la aborda desde su significado econdémico. Asi, ambos
elementos son fundamentales para el desarrollo de una marca y son proporcionales al
crecimiento de una marca: si el reconocimiento y la rentabilidad de una empresa se

incrementan, el brand equity y brand value lo hacen al mismo tiempo.

Figura 6: proceso de construccion del Brand Equity

Seleccion de un Branding: Selgcmon‘debu:w Construccion
producto/mercado . Definicion de la romore y Simbo 63 de Brand Equity
a

identificadores

identidad de marc

FUENTE: (Hoyos, 2016, p. 65)

Conforme a lo sefialado en la Figura 6, para (Hoyos, 2016), el proceso de
construccién del Brand Equity comienza por la seleccion de un producto y un mercado
especifico; posteriormente, se procede a definir la identidad de una marca cuya adecuada
seleccion es omitida por la mayoria de empresarios; seguidamente es necesario la
seleccion de un nombre de marca y algunos simbolos identificadores de la compafiia y
finalmente, la dindmica generada por estos pasos anteriores repercute en la creacion del

cuarto paso: la creacion del Brand Equity.

En concordancia, Kotler y Keller (2012) consideran que el valor generado por el
brand equity puede observarse en la manera en que los consumidores sienten, piensan y

actuan respecto de una marca. Asi también, puede reflejarse en los precios, la cuota de
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mercado y la rentabilidad de la marca para la empresa. Por todo ello, concluyen que el
brand equity puede ser también definido como el efecto diferenciador que provoca el
conocimiento de la marca en la respuesta de los consumidores a los efectos de marketing

implementados para impulsarla.

Segun sefialan Kotler y Keller (2012), los investigadores y expertos en marketing
emplean distintas perspectivas para estudiar al brand equity y reconocen que el poder de
marca reside en lo que los consumidores han percibido con sus sentidos a lo largo del
tiempo. Asi, se considera que un brand equity es positivo cuando los consumidores
reaccionan mas favorablemente a un producto y a las estrategias de comercializacién que

emplea una marca plenamente identificada, lo contrario a un brand equity negativo.

Existen alrededor de 35 modelos de Brand Equity, los mismos que involucran
diversos elementos tales como el posicionamiento, la salud de la marca, la diferenciacion,
la relevancia frente a los consumidores, etc. Estos modelos son muy reconocidos y
referenciados en diversos articulos sobre marca y dentro de los cuales desarrolla
especialmente cuatro: el modelo de Aaker, el de Keller, el de Young and Rubicam y el de
Milward Brown. (Hoyos, 2016), Para conocer el brand equity de una marca, se emplean
distintas perspectivas enfocadas en el consumidor, de las cuales se tomara el modelo de
Young and Rubicam dado su elevado sentido préactico, pues se basa en dos componentes:

la fortaleza de marca y la estatura de marca, tal como se puede apreciar en la Figura 7.
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Figura 7: modelo de Young y Rubicam

DIFERENCIACION
Factores distintivos
de lamarca
Se relaciona con las fuentes del RELEVANCIA
margen y el posicionamiento - Qué tan apropiada es la
cultural de la marca marca para una persona
Se relaciona con la consideracion
ESTIMA
yla prueba de la marca Como es considerada la
marca por una persona CONOCIMIENTO
Se relaciona con la percepcion ~ Comprension intima
de calidad y lealtad de la marca
Se relaciona con la conciencia
y la experiencia de los
consumidores con la marca
FORTALEZA DE LA MARCA ESTATURA DE LA MARCA
Indicador principal Indicador vigente
Crecimiento del valor futuro Valor operativo actual

FUENTE: (Kotler y Keller, 2012, p. 246)
2.2.3.1. FORTALEZA DE MARCA

Como sefiala Keller (2008), los consumidores familiarizados con una marca tienen
una mayor capacidad de desarrollar un mayor numero de vinculos fuertes con las marcas
fuertes que con las débiles; por lo que no solo es mas probable que asocien dichos vinculos
de forma unica, sino que también tienen mas probabilidades de estar presentes en las
opciones de consideracion de los consumidores. Ello beneficia a las marcas fuertes
cuando los consumidores buscan marcas bien conocidas y respetadas que consideran que

pueden satisfacer mejor sus necesidades.

Por tanto, la fortaleza de marca puede definirse como la capacidad de la marca de
generar un mayor nimero de lazos fuertes que le permitan ser percibidos de forma Unica
y ser considerados como prioridad en las opciones de compra de los consumidores, pues
estos consideran que satisfacen mejor sus necesidades (Keller, 2008). De lo anterior, se
entiende que es fundamental examinar el perfil de fortaleza de una marca para determinar
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cuan probable es que obtenga las ganancias previstas (Kotler y Keller, 2012). De acuerdo
al modelo de Young y Rubicam citado por Hoyos (2016), la fortaleza de marca cuenta

con dos componentes:
2.2.3.1.1. DIFERENCIACION

El punto inicial para la generacién de brand equity es la diferenciacion, pues
permite determinar a una marca y cuén diferente es de todas las demaés. Se refiere, en
definitiva, al grado en que una marca es percibida como diferente para el cliente y es
capaz de ganar su eleccion, preferencia y lealtad. (Keller, 2008). Asi, la diferenciacion
define como se origina una determinada marca. Para determinar el grado de
diferenciacion, el consumidor realiza una comparacion mental y establece si una marca

es suficientemente distinta respecto de otras existentes en el mercado.

Dicha diferenciacion, generalmente esta acompafiada por mayores ingresos, ya
que los consumidores estan dispuestos a pagar mas por un producto percibido como
altamente diferenciado o exclusivo (Hoyos, 2016). A medida que una marca alcanza su
etapa de madurez, los niveles de diferenciacion a menudo disminuyen. Sin embargo, no
siempre es asi, ya que incluso después de alcanzar la madurez, con una buena gestion,
una marca puede perpetuar su diferenciacion. Por otro lado, un bajo nivel de
diferenciacion es una clara advertencia de que una marca esta desapareciendo. (Young y

Rubicam, 2017)

Para Salas (2018), la diferenciacion tiene tres caracteristicas: diferente, que se
refiere a como una determinada marca se diferencia de la competencia; Unica, la cual
aborda las cualidades de la marca y la esencia de su existencia, y tiene que ver con qué
tan creible, auténtica y original es la proposicién de la marca; asi como su capacidad de

mostrarse como suficientemente diferente de las deméas marcas.
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2.2.3.1.2. RELEVANCIA:

La diferenciacién es apenas el primer paso en la construccion de una marca. El
siguiente paso es la relevancia. Se puede entender como aquella variable que mide la
idoneidad o qué tan adecuado es y la amplitud o a cuantas personas llega (Kotler y Keller,
2012), segun la cual una marca es mas relevante en la medida que tenga la capacidad de
alinearse con las necesidades del consumidor (Hoyos, 2016). La relevancia se
correlaciona con la penetracion de la marca en los hogares de sus consumidores (Keller,
2008).

Asi, si una marca no es relevante o personalmente apropiada para los
consumidores, no los atraera ni mantendra, por o menos no en un gran lapso ni tampoco
en grandes cantidades. Segun el modelo de Brand Asset Valuador de Young and Rubicam
(2017), existe una clara correlacion entre Relevancia y penetracion de mercado. En
consecuencia, se puede afirmar que la relevancia es un indicador de qué tanto puede

crecer una franquicia.

2.2.3.2. ESTATURA DE MARCA

Asi como la Fortaleza de marca comprende la diferenciacion y relevancia de una
marca, la estatura de la marca comprende la combinacion de aprecio y conocimiento. Asi,
la estatura de la marca explica la reaccion que tienen los consumidores frente a una
determinada marca. Asi refleja el desempefio actual de la marca y es un fuerte indicador
estratégico. Segun este componente, el aprecio suele incrementarse antes que el
conocimiento en una marca en etapa de crecimiento. Si los indicadores muestran una

relacion opuesta, es posible que exista un problema (Young y Rubicam, 2017).
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Para Kotler y Keller (2012), la estatura de marca es ademas una especie de informe
de los resultados obtenidos en el pasado por la marca y representa un indicador vigente
del valor actual de la misma. Asi, la estatura de marca representa tanto la manera en la
que es percibida la marca por una persona, como la conexion profunda que es capaz de
generar la misma. De acuerdo al modelo de Young y Rubicam citado por Hoyos (2016),

la estatura de marca cuenta con dos componentes:

2.2.3.2.1. APRECIO

El tercer hito en el proceso de construccion de marca es la estima o aprecio
(Mesén, 2011). Entendida como una variable que mide las percepciones de calidad y
lealtad del consumidor, el aprecio evalta la consideracion y el respeto que es capaz de
generar la marca (Kotler y Keller, 2012). Esta variable se genera en la medida que una
marca tiene la capacidad de cumplir las promesas que hace. En caso que la marca logre
su objetivo, el consumidor puede ser capaz de valorar positivamente la marca y establecer
conexiones emocionales con ella (Hoyos, 2016).

La cantidad de calidad y lealtad que puede obtener una determinada marca varia
dependiendo del pais y la cultura. EI modelo de Yong y Rubicam (2017) plantea los
escenarios en que las marcas generan aprecio, lo cual ayuda a considerar como gestionar
las percepciones que tiene el consumidor al encontrarse frente a una determinada marca.
Mediante el modelo de Young y Rubicam (2017), es posible identificar oportunidades
para explotar al maximo el aprecio por una marca.
2.2.3.2.2. CONOCIMIENTO

Si una marca ha establecido una clara diferenciacion, es relevante dentro de su
nicho y los consumidores la aprecian con devocion, el conocimiento de la marca
constituye el resultado y representa el fin Gltimo del proceso de construccion de marca.

Asi, el conocimiento se define como el conocimiento profundo que tiene un consumidor
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respecto de una marca como producto de las interacciones y consecuentes experiencias
vividas de forma profunda entre el consumidor y la marca (Hoyos, 2016).

El conocimiento de una marca no es necesariamente una consecuencia Unicamente
de la exposicion de la marca en medios, porque gastar dinero en una idea débil no genera
por si solo conocimiento sobre la marca. EI conocimiento explica qué grado de
familiaridad y conciencia de marca tienen los consumidores (Kotler y Keller, 2012).
Segun Keller (2008), el conocimiento de la marca es inversamente proporcional al
potencial de la misma, ya que mientras mas conocimiento tenga un determinado nicho
sobre una marca, significa que existen menos personas que no la conocen y, por tanto, es
menor la cantidad de personas capaces de convertirse en clientes de la marca.

La integracidn de la fortaleza y la estatura de la marca conforman el Power Grid,
la cudl es una matriz que representa las etapas en el ciclo de desarrollo de una marca. Asi,
las marcas nacen en el cuadrante izquierdo inferior, donde necesitan diferenciarse; a
continuacion, avanzan de forma ascendente hacia el cuadrante izquierdo superior, donde
es considerada relevante. En este punto, si el nicho es muy especializado, tiende a
permanecer en dicho cuadrante; mientras que, si atiende a un nicho mas amplio, avanza
hacia la derecha para ganar mayor estatura (Keller, 2008), tal como se puede apreciar en
la Figura 8.

Figura 8: power grid de marca
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2.3. MARCO CONCEPTUAL

Aprecio de marca: El aprecio de marca es una variable que examina la
consideracion y el respeto que es capaz de propiciar la marca y se genera en la medida
que la marca tiene la capacidad de cumplir con lo que promete. En caso que la marca
logre su objetivo, el consumidor puede llegar a valorar favorablemente a la marca y
establecer nexos emocionales con ella. Ello puede variar segun el pais y la cultura en la

cual se desarrolla.

Brand equity: El Brand Equity o valor de marca hace referencia a la importancia
que tiene una determinada marca frente a los ojos del consumidor. Su generacion, asi
como la cantidad y la fuerza de brand equity, depende directamente de una adecuada

construccién de marca o branding, por lo que, si el reconocimiento y las finanzas de una
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determinada empresa suben como producto de un adecuado proceso de branding, también

subira el brand equity.

Branding: El branding es una herramienta estratégica del marketing que se emplea
para construir y gestionar de forma integral una marca en un determinado contexto donde
esta se desarrolla. Ello a partir de un proceso que implica capturar la esencia de la marca,
construir una personalidad, fortalecer una identidad grafica y trabajar con dichos
componentes para crear una marca mas valiosa, poderosa, diferente y que conecte con las

emociones de los consumidores.

Cliente: La palabra cliente es un término utilizado para definir a la persona u
organizacion, sea publica o privada que realiza una compra en un determinado momento.
El cliente puede comprar en su nombre, y disfrutar personalmente del bien adquirido, o
comprar para otro, como el caso de los pafiales o articulos infantiles. Resulta la parte de

la poblacion méas importante para una empresa.

Colores de marca: El color de marca es un elemento racional que permite
comunicar lo que se desea mediante los simbolos tangibles de marca; para ello, es
necesario tener en cuenta que la psicologia del color juega un rol fundamental, existiendo
al respecto muchos estudios comprobados respecto de las asociaciones emocionales entre

los colores con algunas marcas.

Competencia: La competencia puede ser definida como un fendbmeno econémico
que genera permanente interaccion entre las empresas en un mercado, y que busca
conquistar, una antes que la otra, al consumidor mediante el empleo de diversas
estrategias. Para una organizacion, suelen existir tres tipos diferentes de competencia:

competencia de marca, por la existencia de productos o servicios similares; competencia
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de productos sustitutos, que satisfacen la misma necesidad que el producto propio, y

finalmente las deméas empresas dado el limitado poder adquisitivo del cliente.

Conocimiento de marca: El conocimiento de marca es la caracteristica asociada al
conocimiento profundo que tiene un consumidor de una marca producto de las
experiencias de este con la marca en todos los escenarios posibles, el conocimiento de
una marca es inversamente proporcional al potencial de la misma, ya que mientras mas
conocimiento tenga un determinado nicho sobre una marca, significa que existen menos
personas que no la conocen y, por tanto, menos personas que no se convierten en clientes

de la marca.

Decision de compra: La decision de compra es un proceso que inicia con el
reconocimiento de un problema frente a un estimulo externo que provoca una necesidad;
se realiza la busqueda de informacion de diferentes fuentes, luego se realiza evaluacion
de alternativas sobre una base consciente y racional, a fin de tomar una decision de
compra la cual permite formar preferencias entre las marcas que constituyen el conjunto
de eleccidn; después de todo ellos se produce el comportamiento posterior a la compra,

mostrando satisfaccion o insatisfaccion después de la misma.

Diferenciacion de marca: Es el grado en que una marca posee un significado
diferente para el cliente y es capaz de ganar su eleccion, preferencia y lealtad. Dicho nivel
distintivo, por lo general, estd acompafiado por mayor rentabilidad incluso después de
lograr la madurez. Con una buena gestion, una marca puede perpetuar su diferenciacion.
Por otro lado, un bajo nivel de diferenciacion es una clara advertencia de que una marca

estad perdiendo cuota de mercado.

Estatura de marca: La estatura de la marca indica la respuesta de los consumidores

a una marca. Como tal, refleja el desempefio en el tiempo presente de una marca y es un
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importante indicador estratégico, pues representa a detalle los resultados obtenidos en el
pasado por la marca y a su vez es un indicador vigente del valor operativo actual de la

misma.

Estrategia: Una estrategia es un conjunto de decisiones disefiadas para solucionar
un problema, y se encuentra en permanente mejora pues constituye el resultado del
acoplamiento entre la organizacion y el ambiente externo en aquellos aspectos criticos
para la supervivencia de la misma. Una estrategia puede gestarse a partir de la concepcién
de un plan que la lleve a la practica, o bien puede surgir a partir de las graduales de una

organizacion en base a las contingencias presentadas.

Fidelizacion: La fidelizacion es un proceso que implica que compradores o
usuarios de una empresa mantengan relaciones comerciales estables y permanentes con
la misma. Asi, la fidelizacion se produce cuando existe una correspondencia favorable
entre la actitud del individuo y su comportamiento de compra de los productos y servicios
de la organizacion, pues constituye una situacion idonea tanto para la empresa como para

el cliente.

Fortaleza de marca: La fortaleza de marca es la capacidad de la marca de
desarrollar un mayor nimero de vinculos fuertes que le permitan ser percibidos de forma
Unica y prioritaria en las opciones de compra de los consumidores de la misma, pues
consideran que satisfacen mejor sus necesidades. Por ello, es necesario evaluar el perfil
de la fortaleza de una marca para determinar qué tan probable es que obtenga las

ganancias previstas.

Identidad de marca: Es una etapa dentro del proceso de construccion de marca que
a pesar de su complejidad se puede desarrollar en un periodo de tiempo relativamente

corto; sin embargo, su planteamiento suele ser obviado por los mercad6logos en su intento
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por establecer de manera inmediata una imagen de marca. Una identidad de marca
construida de forma adecuada puede ser comunicada con mucha facilidad mediante
diferentes canales, tales como las redes sociales, pues favorece la construccién de

asociaciones positivas entre la marca y el cliente.

Logosimbolo: El logosimbolo es el elemento de marca que conforma junto con
los colores marcarios, el racional de la marca, y representa de forma tangible la identidad
de una determinada marca. Asi, existen al menos cuatro subtipos de logosimbolos, los

que son: logotipo, isotipo, imagotipo e isologo.

Marca: Una marca es una herramienta a traves de la cual, un individuo genera una
identidad propia y es capaz de legitimarla frente a los demas, pues le permite el
establecimiento de afinidades con sus grupos de interés; asi como distancias con personas
y grupos sociales que considera diferentes al suyo y es en razon a ello que el ser humano

crea identidad sobre si mismo y sobre sus grupos sociales.

Marketing: Es un proceso social y administrativo que favorece a las
organizaciones y a los individuos la obtencion de lo que necesitan y desean, mediante la
creacion e intercambio de valor unos con otros. Dicho proceso incluye el establecimiento
de relaciones redituables basadas en el intercambio de valor agregado con los clientes; es
decir, el marketing es un proceso mediante el cual las empresas generan valor para sus

consumidores y entablan relaciones duraderas con ellos en el mediano y largo plazo.

Mercado meta: Un mercado meta es la parte del mercado con determinados rasgos
al cuél la empresa decide atender, e implica la examinacion del atractivo de cada nicho
del mercado y la seleccion de algun segmento en el cual incursionar; a causa de esto, una
empresa deberia hacer énfasis en los nichos donde la marca pueda otorgar el mayor valor

para el cliente posible y preservarlo con el paso del tiempo.
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Nombre de marca: Es la manera como se escribe y pronuncia una marca; de la
misma depende en buena parte el éxito de un producto o servicio. Para lograrlo, tiene que
ser breve, facil de pronunciar, facil de recordar, familiar y significativo, debe tener
eufonia, debe tener pocos elementos comunes con otras marcas, una propia individualidad

y resistencia al paso del tiempo.

Personalidad de marca: La personalidad de la marca es el conjunto de rasgos
humanos que pueden asociarse a una marca, los mismos que pueden ser caracterizadas
por adjetivos descriptivos de personalidad, tales como: “joven”, “colorido” y “suave”.
Estas caracteristicas, las cuales a menudo resultan de asociaciones que realizan las

personas acerca del usuario o la situacién de uso del producto, lo cual permite a los

consumidores expresarse a si mismos o sus ideales.

Planificacion: La planificacion es una actividad racional que persigue la
designacion de los recursos para el cumplimiento de determinados objetivos, mediante
los canales iddneos, y estructurados dentro de un plazo. La planificacion permite analizar
una situacién, determinar el curso de accion, seleccionar los materiales y medios
adecuados en base a su importancia mediante el uso eficaz y eficientemente los recursos

de los que se disponen.

Posicionamiento de marca: El posicionamiento de una marca es el sostén de toda
estrategia de marketing. Su esencia radica en que una marca tenga una ventaja
competitiva Unica y sostenible. Ello implica el acto de disefiar la oferta y la empresa de
modo que pueda ocupar un lugar diferenciado en la mente del consumidor. Un adecuado
posicionamiento es clave para la estrategia de marketing, pues comunica que se habla de

una marca, por qué ésta es especial y Unica y por qué motivo los clientes deberian amarla.
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Relevancia de marca: La relevancia de marca es una variable que mide qué tan
adecuada y conocida es una determinada marca, se refiere a que una marca es mas o
menos relevante en la medida en que se alinea o no con las necesidades del consumidor,
de modo tal que si una marca no es relevante o personalmente apropiada para los

consumidores, no los atraera ni mantendra, por lo menos no en grandes cantidades.

Slogan de marca: El slogan es una frase que acompafia a la marca, que
generalmente es corta y debe sintetizar la esencia de la marca. Se caracteriza porque,
ademas, debe ser facil de pronunciar facil de recordar, ser positiva y debe propender a
conectar al consumidor con la marca. Con el tiempo su efectividad ha disminuido debido

a que hoy por hoy existe mayor fracturaciéon de los medios de comunicacion.

Simbolos identificadores de marca: Son el conjunto de elementos propios de la
identidad de una marca, y se disefian con el fin de reflejar la esencia de la misma y
expresarla para que pueda ser percibida por los sentidos del consumidor. Por ello, debe
centrarse en dos objetivos clave: debe ser relevante para el consumidor, ofreciendo
elementos importantes; y por otro lado, debe ser capaz de diferenciarse de la competencia,
a fin de que la imagen de marca pueda construirse de manera coherente y sobre todo

consistente.
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CAPITULO 111
MATERIALES Y METODOS

3.1. UBICACION GEOGRAFICA DEL ESTUDIO

El desarrollo de la presente investigacion se enmarca en el siguiente limite
territorial:
- Region: Puno
- Provincia: Puno
- Distrito: Puno
3.2. PERIODO DE DURACION DEL ESTUDIO
La presente investigacion se desarrollé conforme al siguiente cronograma:

Tabla 3: cronograma de actividades

Sep Oct Nov Dic Ene Feb Mar Abr May
Busqueda de X
informacion
Trabajo de X
campo
Elaboracion de X
instrumentos
Recopilacion de X X X
datos
Fase X X
analitica
Fase X
informativa
Fuente: Elaboracion del equipo de trabajo

3.3. PROCEDENCIA DEL MATERIAL UTILIZADO
Para la realizacion de la presente investigacion se utilizaron fuentes bibliograficas
procedentes de repositorios digitales de Universidades y Revistas nacionales e

internacionales; asi como articulos académicos en linea.
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3.4. POBLACION Y MUESTRA DEL ESTUDIO

3.4.1. POBLACION

La poblacion es el conjunto de casos que corresponden con determinadas
especificaciones sobre la que se pretenden generalizar ciertos resultados (Hernandez, et
al., 2014). Para la presente investigacion se determinaron dos grupos poblacionales, toda
vez que, previa a la aplicacion del cuestionario a los consumidores de la empresa, fue
necesario identificar cuéles son los elementos que conforman la identidad de marca de

Mareas, Ceviche y Mas S.R.L.

El primer grupo poblacional se encuentra conformado por 46 personas, quienes
son los colaboradores de Mareas, Ceviche y Méas S.R.L., los cuales fueron seleccionados
a fin de recabar sus percepciones respecto de la personalidad de la marca a partir de los

siguientes criterios de exclusion:

- El total de colaboradores de la empresa, que suman 46 personas
- El total de colaboradores actualmente en planilla, que suman 46 personas
- El total de colaboradores que laboran por un periodo igual 0 mayor a un afio, que

suman 46 personas

El segundo grupo poblacional se encuentra conformado por 28 978 personas, los
cuales fueron seleccionados a fin de definir el grado de correlacion que existe entre

identidad de marca y brand equity a partir de los siguientes criterios de exclusion:

- Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2017) la poblacion de la
ciudad de Puno es de 144 685 personas
- Segun la misma entidad, la poblacién de la ciudad de Puno comprendida entre 18

a b5 afios es de 74 303 personas
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- Segun Institut de Publique Sondage d'Opinion Secteur (2019) la poblacién
peruana comprendida en los segmentos A, B 'y C es el 39% del total de la
poblacion

- EI'39% de 74 303 es 28 978, es decir, el grupo poblacional de estudio equivale a
28 978 personas de la ciudad de Puno.

3.4.2. MUESTRA

La muestra es un subgrupo de la poblacién de interés sobre la cual se recolectaran
datos, y cuyos resultados pueden ser generalizados o extrapolados a la poblacion, ya que
se trata de un representativo de la poblacion (Hernandez, et al., 2014). Para la presente

investigacion, se determinaron dos muestras poblacionales:

- Una muestra de tipo no probabilistico para el primer grupo poblacional, toda vez
que se desea estudiar a la totalidad de los colaboradores de Mareas, Ceviche y
Mas.

- Una muestra de tipo probabilistico para el segundo grupo poblacional, dada la
imposibilidad material de estudiar la totalidad de la misma, mediante la formula
de muestreo aleatorio simple para poblaciones finitas (Vara, 2015), a fin de
determinar el grado de correlacion que existe entre identidad de marca y brand
equity tal como sigue:

B Z2XNXpXq
T e2x(N—-1)+2Z2xpxq

n

Donde:

- Coeficiente de confianza = Z
- Universo y poblacion = N

- Probabilidad a favor = p
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- Probabilidad en contra = g
- Tamafio de la muestra=n

- Error de estimacion = e

_ 1.962 x 28978 X 0.5 X 0.5
~0.052 x (28978 — 1) + 1.96% X 0.5 X 0.5

n

n = 379

Considerando un coeficiente de nivel de confianza de 1.96, una poblacién de 28
978 personas, una probabilidad a favor y en contra de 0.5, y un margen de error en la

estimacion de 5% (0,05) se determind un tamafio de muestra de 379 personas.

3.5. DISENO ESTADISTICO

La presente investigacion es de disefio no experimental y transeccional, en razén
a que se realiza una observacion de una situacion ya existente, en un momento unico, que
describe la relacion entre las variables Identidad de marca y Brand equity y se limita a
explicar dicha correlacidn sin buscar o expresar un sentido de causalidad (Hernandez, et
al., 2014).
3.6. PROCEDIMIENTO

3.6.1. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion es de enfoque cuantitativo, en razon a que es
desarrollada mediante un proceso secuencial que parte de problema del cual se derivan
objetivos y preguntas de investigacion, se establecen hipdtesis y variables, se revisa la
literatura y se construye un marco teorico. Este a su vez busca medir y analizar las
variables Identidad de Marca y Brand Equity por medio de la estadistica a fin de extraer

conclusiones de las hipétesis previamente formuladas (Hernandez, et al., 2014).
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3.6.2. ALCANCE DE LA INVESTIGACION

El alcance de la investigacién es correlacional toda vez que, mediante el mismo,
es posible conocer el grado de correlacion entre las variables Identidad de marca y Brand
Equity, y cuya utilidad radica en saber como se pueden comportar dichas variables y sus

respectivas dimensiones entre si (Hernandez, et al., 2014).

3.6.3. METODO DE LA INVESTIGACION

El método de la investigacion es deductivo, toda vez que parte del analisis tedrico
general de la identidad de marca y del brand equity, del cual se derivaron las hipotesis
aplicadas al caso particular de Mareas Ceviche y Mas S.R.L. y que son sometidas a prueba
a fin de contrastarlas en un contexto determinado, para extraer conclusiones respecto de

las mismas (Hernandez, et al., 2014).
3.6.4. TECNICAS

Para la recoleccion de la informacion se realizd6 una busqueda de fuentes

secundarias tales como libros, articulos de investigacion y antecedentes teéricos.
Para la recoleccion de datos se utilizaron las siguientes técnicas de investigacion:

- La observacion: Para una investigacion de ciencias sociales, consiste en explorar
y describir aspectos de la vida social, analizar sus significados y a los actores que
la generan (Hernandez, et al., 2014). En la presente investigacion se utiliz esta
técnica para observar las caracteristicas del logosimbolo de la marca Mareas.

- Laencuesta: Es una técnica utilizada para recolectar datos sin modificar el entorno
ni el fendbmeno (Hernandez, et al., 2014). En la presente investigacion se utilizo
esta técnica mediante la aplicacion de cuestionarios, tanto para descubrir la
personalidad de la marca Mareas, como para medir la relacion entre las variables

identidad de marca y brand equity.
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Para el procesamiento de la informacion se utilizd el programa estadistico
informético SPSS por su capacidad de trabajar con grandes bases de datos y su facilidad

de uso, como se observa en el ANEXO 6.

3.6.5. INSTRUMENTOS

- Guia de observacion: Es un instrumento que permite al observador situarse sobre
el objeto de estudio; y también constituye un medio de recojo de datos e
informacidn sobre un hecho o fenémeno. (Campos y Lule, 2012). En la presente
investigacion se emplea una guia de observacion conformada por 15 campos, la
misma que permite registrar las caracteristicas de los simbolos identificadores de
la marca Mareas (Hernandez, et al., 2014), tal como se observa en el ANEXO 2.

- Cuestionario: Es un conjunto de preguntas sobre las variables a medir, que puede
plantear preguntas abiertas y cerradas, engloba determinadas interrogantes
relacionadas con la investigacion desde el enfoque cuantitativo (Hernandez, et al.,
2014); pero también pueden emplearse desde el enfoque cualitativo cuando la
cantidad de personas a entrevistar no es tan grande (Abarca, et al., 2013, p.128).

o Se utiliza un cuestionario dirigido a los colaboradores de Mareas, Ceviche y
Mas, adaptado del modelo de escala de personalidad de marca de Jennifer
Aaker, que consta de 42 preguntas aplicadas al primer grupo poblacional, a
fin de identificar la personalidad de la marca Mareas (Hernandez, et al.,
2014).

o Se emplea un cuestionario dirigido a los consumidores de Mareas, Ceviche y
Mas, que consta de 29 preguntas que fueron aplicadas a la muestra de 379
personas, con la finalidad de determinar qué grado de correlacidn existe entre
la identidad de marca y el brand equity en la empresa Mareas, Ceviche y Mas

S.R.L. Puno — 2021, (Hernandez, et al., 2014).
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3.7. VARIABLES
Las variables de la presente investigacion se verifican en la Tabla 4:

Tabla 4: variables de investigacion

Variables Variables especificas

Variable especifica 1: Identidad de marca
Variable 1: Identidad de Marca Variable especifica 2: Simbolos
identificadores de marca

Variable 2: Brand Equity Variable especifica 1: Fortaleza de marca
Variable especifica 2: Estatura de marca

Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo
3.8. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

3.8.1. VALIDEZ DE CONTENIDO

Para llevar a cabo la presente investigacion, fue necesario validar la guia de
observacion, que permitié identificar las caracteristicas de los simbolos identificadores
de la marca Mareas desde el enfoque cualitativo; asi como el cuestionario dirigido a los
consumidores de Mareas, Ceviche y Mas, con la finalidad de determinar el grado de
correlacion que existe entre la identidad de marcay el brand equity en la empresa Mareas,
Ceviche y Mas. Ambos instrumentos fueron validados mediante Juicio de Expertos, tal

como figura en el ANEXO 1.

3.8.2. VALIDEZ DE CONSTRUCTO
A) KMO Y ESFERICIDAD DE BARTLETT

Segun International Business Machines (2021), la medida Kaiser-Meyer-OlKkin
contrasta el tamafo de las correlaciones parciales entre cada variable. Por otro lado, la
prueba de esfericidad de Bartlett evalda si el anélisis factorial de las variables estudiadas
es factible de aplicarse. Asi, se aplicaron dichas medidas para analizar el cuestionario de
correlacion entre identidad de marca y brand equity, cuyos resultados se pueden observar

a continuacion:
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Tabla 5: KMO y prueba de esfericidad de Bartlett

Contraste del modelo factorial Valor
Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-OlKin. ,899
Chi-cuadrado aproximado 7465,619
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 406
Sig. ,000

FUENTE: SPSS (2022)

Segun la Universidad de Alicante (2021), cuanto mas cerca de 1 tenga el valor
obtenido del test KMO, implica que la relacion entre las variables es alta. Si KMO es
mayor o igual a 0.9, el test es muy bueno; notable para KMO mayor o igual a 0.8; mediano
para KMO mayor o igual a 0.7; bajo para KMO mayor o igual a 0.6; y muy bajo para
KMO menor 0.5. Como se observa en la Tabla 5, se obtuvo una medida de adecuacion
muestral de KMO de 0.899, lo cual implica que las variables analizadas tienen una

relacion notable entre si.

De la misma manera, la Universidad de Alicante (2021) sefiala que, si se obtiene
un valor de significancia menor a 0.05, se puede aplicar el andlisis factorial; por otro lado,
si el valor de significancia es mayor a 0.05, no se puede aplicar el andlisis factorial. Como
se puede observar en la Tabla 3, se obtuvo un Sig. <0.05, por lo cual es posible aplicar el

andlisis factorial.

B) ANALISIS FACTORIAL

Segun la Universidad Carlos Il de Madrid (2020), el andlisis factorial es un
método que favorece detectar conjuntos homogéneos de variables partiendo de un grupo
numeroso de las mismas. Dichos conjuntos se conforman a partir de variables que tienen
una correlacion elevada y siempre que sean independientes de otros, toda vez que se busca

el minimo de dimensiones con la capacidad de explicar la mayor cantidad de informacion.
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a. COMUNALIDADES

Segun la Universidad Carlos I11 de Madrid (2020), la comunalidad de una variable
es la explicacion de un modelo factorial obtenido a partir de su varianza. Con las
comunalidades, se puede valorar qué variables son las mejores o peores explicadas por el
modelo. En base a las comunalidades, es posible conocer si el nimero de factores
obtenidos es capaz de explicar todas las variables del andlisis; asi también, permite
conocer si alguna de las variables podria quedar excluido del anélisis. En la Tabla 3, se
representan las comunalidades para las 29 variables del cuestionario de correlacion entre

Identidad de Marca y Brand Equity.
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Tabla 6: comunalidades

Inicial Extraccion
item 1 1,000 655
ftem 2 1,000 773
item 3 1,000 679
ftem 4 1,000 654
item 5 1,000 ,690
ftem 6 1,000 749
item 7 1,000 786
ftem 8 1,000 ;700
item 9 1,000 ,690
item 10 1,000 512
ftem 11 1,000 572
item 12 1,000 446
ftem 13 1,000 527
item 14 1,000 785
ftem 15 1,000 770
item 16 1,000 667
ftem 17 1,000 810
item 18 1,000 ,684
ftem 19 1,000 766
item 20 1,000 775
ftem 21 1,000 657
item 22 1,000 647
ftem 23 1,000 675
item 24 1,000 ;700
item 25 1,000 666
item 26 1,000 819
item 27 1,000 778
item 28 1,000 672
item 29 1,000 497

Método de extraccion: Analisis de Componentes principales.
FUENTE: SPSS (2022)

En la Tabla 6 se puede observar que la variable peor explicada por el modelo es
el Ttem 12, el cual solo es capaz de explicar el 44,6% de la variabilidad original del
modelo, seguido del item 29, el cual es capaz de explicar el 49.7% de la variabilidad
original. Asi también, se puede observar que la variable item 26 es la variable mejor

explicada por el modelo, con un porcentaje de variabilidad original del 81.9%.
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b. VARIANZA EXPLICADA

Segun la Universidad Carlos 111 de Madrid (2020), la varianza explicada es una
lista de varianzas-covarianzas y sus respectivos porcentajes. Los autovalores iniciales
explican cuénta varianza ha tenido cada factor, mientras que los porcentajes se calculan
al dividir cada autovalor entre la sumatoria de autovalores, tal como se puede apreciar a
continuacion:

Tabla 7: varianza explicada

Sumas de las saturaciones al
cuadrado de la extraccion
Total % % acumul Total % % acumul

Autovalores iniciales

1 11,268 39,888 39,888 11,568 39,888 39,888
2 2,905 10,019 49,907 2,905 10,019 49,907
3 1,760 6,068 55,976 1,760 6,068 55,976
4 1,385 4,778 60,753 1,385 4,778 60,753
5 1,153 3,976 64,729 1,153 3,976 64,729
6 1,030 3,551 68,280 1,030 3,551 68,280
7 ,880 3,033 71,313
8 ,808 2,787 74,100
9 741 2,555 76,655
10 711 2,452 79,107
11 ,630 2,174 81,281
12 ,545 1,879 83,160
13 ,528 1,822 84,983
14 ,457 1,576 86,559
15 451 1,554 88,113
16 ,395 1,361 89,474
17 ,365 1,258 90,731
18 ,348 1,200 91,931
19 ,318 1,096 93,028
20 297 1,026 94,053
21 274 ,945 94,999
22 ,263 ,907 95,906
23 ,229 ,790 96,696
24 ,212 ,730 97,426
25 ,197 ,678 98,105
26 171 ,588 98,693
27 ,143 ,494 99,187
28 ,125 431 99,618
29 111 ,382 100,000

FUENTE: SPSS (2022)
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Como se puede observar, en la Tabla 7, se grafico la varianza explicada para los
29 items del cuestionario. Se extrajeron todos los valores mayores a 1, los cuales figuran
en la columna “Suma de las saturaciones al cuadrado de la extraccion”, y cuya suma es
68.28%. Ello implica que, si se quiere explicar el 68,28% de la varianza de los datos

originales, se debe extraer un minimo de 6 factores.

C. MATRIZ DE COMPONENTES PRINCIPALES

La matriz de componentes o solucion factorial, segun la Universidad Carlos Il de
Madrid (2020), explica las correlaciones entre las variables originales y cada uno de sus
factores; y se encarga de conformar nuevos conjuntos de variables partiendo de las
variables originales. Dichos nuevos conjuntos se componen de las variables que
correlacionan mucho entre si y siempre que sean independientes entre si. La finalidad de
la matriz de componentes principales es buscar el minimo de dimensiones capaces de

explicar el maximo de informacion.
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Tabla 8: matriz de componentes principales

Componente
1 2 3 4 5 6
item23 786 -042 -200 ,041 -013 118
ftem25 780 -022 -218 ,044 -086 ,017
item21 773 -044 -222 -068 -055 -031
ftem27 768 -294 -302 ,075 068 ,020
item24 763 -134 -283 003 -115 -079
ftem26 761 -294 -372 069 ,083 046
item28 717 -020 -369 ,133 038 -,045
item 4 699 149 086 -241 -119 - 252
item22 687 -252 -331 -010 ,034 ,008
ftem19 684 -330 ,291 ,147 -009  ,287
ftem 1 669 057 -031 -366 -208 -,160
ftem 8 640 327 005 -111 358 206
item13 632 211 -133 076 177 -167
item 11 631 -073 ,132 -024 145 -360
item18 628 -167 ,162 358 -125 302
ftem16 626 -253 ,369 -,125 231 -070
ftem10 611 200 ,237 ,158 026 -,128
ftem29 605 -256 -153 -100 ,178 -016
item 3 593 429 014 -234 -254 154
ftem 5 590 353 213 -193 -364 056
item15 588 -382 445 -118 -109 -,236
item 2 576 464 -058 -345 -217 236
ftem14 562 -293 384 246 -164 -385
ftem20 548 -475 350 046 ,128 329
ftem 9 443 025 357 -389 383 261
item 6 319 687 ,101 297 275 -,033
item 7 425 621 012 261 ,353 -,164
ftem12 419 495 149 007 -040 -034
item 17 469 267 146 586 -,357 164
FUENTE: SPSS (2022)

Conforme a la tabla 8, comparando las saturaciones relativas de cada uno de los
componentes, el primer factor esta constituido por las variables: item 23, item 25, item
21, item 27, item 24, item 26, item 28, item 4, item 22, item 19, item 1, item 8, Item 13,
item 11, item 18, item 16, Iitem 10, item 29, ltem 3, item 5, item 15, item 2, item 14, item
20 e item 9; el segundo factor esta constituido por las variables: item 6, item 7 e item 12;
el tercer factor no esta constituido por ninguna variable; el cuarto factor esta constituido
por la variable item 17; finalmente, el quinto y el sexto factor no estan constituidos por

ninguna variable. A partir de lo presentado, se desprende que las 29 variables del
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cuestionario de correlacion entre identidad de marca y brand equity pueden reducirse a 3
componentes: percepcion de la marca, nombre de marca y slogan de marca.
3.8.3. CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTOS

A) COEFICIENTE ALFA DE CRONBACH

Para determinar la confiabilidad del cuestionario dirigido a los consumidores de
Mareas, Ceviche y Mas destinado a definir el grado de correlacion que existe entre la
identidad de marca y el brand equity, se utiliz6 la formula de coeficiente de confiabilidad
Alfa de Cronbach, toda vez que trabaja con variables de intervalos de razén (Hernandez,

et al. 2014) cuya férmula es la siguiente:

a =

K [, _ZSF
K-1 S2

Donde:
- o= Coef. de confiabilidad del cuestionario
- K= Numero de items del cuestionario
- >SS i"2 = Sumatoria de las varianzas de los items

- S _T”2=Varianza total del instrumento

29 ) 29,361
T 29-1 326,589

a

Conforme a Herndndez, et al. (2014), el método de calculo del coeficiente Alfa de
Cronbach requiere una Unica administracion del instrumento de medicion y no necesita
dividir en dos mitades a los items del instrumento. No existe una regla que indique un
valor minimo para la fiabilidad de un instrumento, sino que el propio investigador lo
calcula y lo somete a la valoracion de usuarios y otros investigadores; sin embargo, la

mayoria de autores sitdan un valor minimo aceptable a partir de un 0=0.70.
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Tabla 9: estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,943 29

FUENTE: SPSS (2022)

Como se observaen la Tabla 9, el resultado obtenido mediante el uso del programa
estadistico SPSS es a=0.94, lo cual implica que la confiabilidad del cuestionario dirigido
a los consumidores de Mareas, Ceviche y Mas destinado a determinar el grado de
correlacion que existe entre la identidad de marca y el brand equity tiene una fiabilidad

adecuada.

Se consider6é preciso, a su vez, analizar los resultados de la aplicacion del
coeficiente Alfa de Cronbach para contrastar cada uno de los items de la presente
investigacion, a fin de determinar si alguno de los mismos es insuficiente o no tiene el
valor minimo aceptable para la presente investigacion; tales resultados se presentan en la

Tabla 10.
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Tabla 10: estadisticos total-elemento

Mediade la Varianzade Correlacion Alfa de

escalasise laescalasise elemento-  Cronbach si

elimina el elimina el total se elimina el

elemento elemento corregida elemento

ftem 1 98,24 305,600 ,626 ,940
ftem 2 97,93 308,985 536 941
ftem 3 98,13 308,191 ,560 ,941
ftem 4 98,18 305,564 ,667 ,940
ftem 5 98,07 307,265 ,560 ,941
ftem 6 97,24 318,160 297 ,943
item 7 97,35 316,348 ,401 ,942
item 8 97,87 306,662 611 ,940
item 9 98,35 311,444 418 ,942
ftem 10 97,91 308,492 591 941
ftem 11 98,44 302,770 ,596 ,941
item 12 97,82 312,296 ,393 ,943
ftem 13 97,97 307,417 ,594 ,941
item 14 98,88 304,256 538 941
ftem 15 98,82 304,668 ,563 ,941
ftem 16 98,70 303,556 ,601 ,940
ftem 17 98,04 309,771 441 ,942
ftem 18 98,27 303,452 ,601 ,940
ftem 19 98,43 301,188 ,662 ,940
ftem 20 98,98 302,915 ,519 ,942
item 21 98,17 303,631 7128 ,939
ftem 22 98,59 300,005 ,635 ,940
ftem 23 98,33 303,062 ,748 ,939
item 24 98,37 301,101 719 ,939
item 25 98,26 304,186 ,738 ,939
ftem 26 98,78 299,612 711 ,939
item 27 98,75 299,610 122 ,939
ftem 28 98,22 303,762 ,669 ,940
ftem 29 98,73 306,712 ,562 ,941

FUENTE: SPSS (2022)

Como se observa en la Tabla 10, el resultado obtenido mediante el uso del
programa estadistico SPSS para el item 1 es 0=0.94, para el item 2 es a=0.94, para el item
3 es 0=0.94, para el item 4 es a=0.94, para el item 5 es a=0.94, para el item 6 es a=0.94,
para el item 7 es a=0.94, para el item 8 es 0=0.94, para el item 9 es 04=0.94, para el item
10 es a=0.94, para el item 11 es a=0.94, para el item 12 es a=0.94, para el item 13 es

a=0.94, para el item 14 es 0=0.94, para el item 15 es 0=0.94, para el item 16 es a=0.94,
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para el item 17 es 0=0.94, para el item 18 es 04=0.94, para el item 19 es a=0.94, para el
item 20 es 0=0.94, para el item 21 es a=0.93, para el item 22 es a=0.94, para el item 23
es 0=0.93, para el item 24 es a=0.93, para el item 25 es a=0.93, para el item 26 es a=0.93,

para el item 27 es a=0.93, para el item 28 es a=0.94 y para para el item 29 es 0a=0.94.

Los resultados obtenidos en la tabla 3 permiten determinar que cada uno de los
items del cuestionario dirigido a los consumidores de Mareas, Ceviche y Mas destinado
a determinar el grado de correlacién que existe entre la identidad de marca y el brand

equity tienen una fiabilidad adecuada para la presente investigacion.
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. RESULTADOS

4.1.1. ESCALA DE PERSONALIDAD DE MARCA

Previamente al establecimiento de correlaciones entre la identidad de marca y el
brand equity, fue necesario descubrir cual es la personalidad de marca de Mareas, Ceviche
y Mas S.R.L. desde el punto de vista de sus colaboradores, se utilizd la escala de
personalidad de marca de Aaker (1997), la cual fue previamente validada por su autora 'y
empleada en diversas investigaciones (Keller, 2008, p. 370). Asi, fue aplicada a la

totalidad del primer grupo poblacional, como se observa en el ANEXO 3,

Luego de que cada uno de los colaboradores, en forma individual, hubieron
completado el cuestionario a partir de su propia experiencia con la marca Mareas respecto
de los 42 rasgos de personalidad presentados, se procedio a analizar los resultados
obtenidos, valorando tanto los promedios obtenidos mismos que también analiza Aaker,
como la desviacion media, que representa la variabilidad en la percepcion individual. Por
ende, aquellos rasgos mas representativos de la marca son aquellos cuyos valores cuenten

con mayor media y menor desviacion tipica. Los resultados obtenidos son los siguientes:
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Tabla 11: rasgos de personalidad de la marca Mareas

Media N Desviacion tipica
Realista 5,74 46 1,124
Familiar 5,76 46 ,970
Popular 6,02 46 1,022
Honesta 6,13 46 ,980
Sincera 5,91 46 ,890
Real 6,11 46 137
integra 6,22 46 786
Original 6,20 46 , 749
Alegre 6,11 46 ,900
Sentimental 5,20 46 1,500
Amistosa 6,02 46 1,043
Atrevida 4,61 46 1,542
Moderna 5,57 46 1,068
Emocionante 6,13 46 ,980
Animosa 6,00 46 1,075
Increible 5,43 46 1,470
Joven 5,93 46 1,063
Imaginativa 5,80 46 1,222
Unica 6,20 46 ,910
Actual 6,20 46 ,957
Independiente 5,93 46 1,482
Contemporanea 5,63 46 1,199
Confiable 5,98 46 ,906
Segura 6,02 46 1,000
Trabajadora 6,52 46 547
Inteligente 6,09 46 1,092
Técnica 5,65 46 1,552
Corporativa 5,91 46 1,244
Exitosa 6,48 46 ,781
Lider 6,43 46 ,655
Confiada 6,30 46 ,840
Elegante 5,74 46 1,104
Glamurosa 5,04 46 1,429
Atractiva 6,02 46 1,000
Encantadora 6,04 46 ,918
Femenina 5,33 46 1,446
Suave 5,76 46 1,286
Salvaje 3,24 46 1,728
Masculina 4,26 46 1,879
Aventurera 4,91 46 2,064
Fuerte 6,20 46 ,934
Resistente 6,28 46 ,807

FUENTE: Elaborado por el equipo de trabajo (2021)
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Conforme a la Tabla 11, los resultados obtenidos fueron los siguientes:

El rasgo de personalidad realista tuvo una valoracion media de 5.74 puntos y una
desviacién tipica de 1.124

El rasgo de personalidad familiar tuvo una valoracion media de 5.76 puntos y una
desviacién tipica de 0.970

El rasgo de personalidad popular tuvo una valoracion media de 6.02 puntos y una
desviacién tipica de 1.022

El rasgo de personalidad honesta tuvo una valoracion media de 6.13 puntos y una
desviacién tipica de 0.980

El rasgo de personalidad sincera tuvo una valoracién media de 5.91 puntos y una
desviacién tipica de 0.890

El rasgo de personalidad real tuvo una valoracion media de 6.11 puntos y una
desviacién tipica de 0.737

El rasgo de personalidad integra tuvo una valoracion media de 6.22 puntos y una
desviacién tipica de 0.786

El rasgo de personalidad original tuvo una valoracion media de 6.20 puntos y una
desviacién tipica de 0.749

El rasgo de personalidad alegre tuvo una valoracién media de 6.11 puntos y una
desviacion tipica de 0.900

El rasgo de personalidad sentimental tuvo una valoracion media de 5.2 puntos y
una desviacion tipica de 1.500

El rasgo de personalidad amistosa tuvo una valoracion media de 6.02 puntos y una
desviacion tipica de 1.043

El rasgo de personalidad atrevida tuvo una valoracion media de 4.61 puntos y una

desviacion tipica de 1.542
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- Elrasgo de personalidad moderna tuvo una valoracion media de 5.57 puntos y una
desviacién tipica de 1.068

- El rasgo de personalidad emocionante tuvo una valoracion media de 6.13 puntos
y una desviacion tipica de 0.980

- El rasgo de personalidad animosa tuvo una valoracién media de 6.0 puntos y una
desviacién tipica de 1.075

- Elrasgo de personalidad increible tuvo una valoracion media de 5.43 puntosy una
desviacién tipica de 1.470

- El rasgo de personalidad joven tuvo una valoracion media de 5.93 puntos y una
desviacién tipica de 1.063

- El rasgo de personalidad imaginativa tuvo una valoracion media de 5.8 puntos y
una desviacion tipica de 1.222

- El rasgo de personalidad Unica tuvo una valoracion media de 6.2 puntos y una
desviacién tipica de 0.910

- El rasgo de personalidad actual tuvo una valoracion media de 6.2 puntos y una
desviacién tipica de 0.957

- Elrasgo de personalidad independiente tuvo una valoracion media de 5.93 puntos
y una desviacion tipica de 1.482

- El rasgo de personalidad contemporanea tuvo una valoracion media de 5.63
puntos y una desviacion tipica de 1.199

- El rasgo de personalidad confiable tuvo una valoracion media de 5.98 puntos y
una desviacion tipica de 0.906

- El rasgo de personalidad segura tuvo una valoracion media de 6.02 puntos y una

desviacion tipica de 1.000

74

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
1



UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

El rasgo de personalidad trabajadora tuvo una valoracion media de 6.52 puntos y
una desviacion tipica de 0.547

El rasgo de personalidad inteligente tuvo una valoracién media de 6.09 puntos y
una desviacion tipica del1.092

El rasgo de personalidad técnica tuvo una valoracién media de 5.65 puntos y una
desviacién tipica del.552

El rasgo de personalidad corporativa tuvo una valoracion media de 5.91 puntos y
una desviacion tipica de 1.244

El rasgo de personalidad exitosa tuvo una valoracion media de puntos y una
desviacién tipica de 6.48 puntos y una desviacion tipica de 0.781

El rasgo de personalidad lider tuvo una valoracién media de 6.43 puntos y una
desviacién tipica de 0.655

El rasgo de personalidad confiada tuvo una valoracién media de 6.3 puntos y una
desviacién tipica de 0.840

El rasgo de personalidad elegante tuvo una valoracion media de 5.74 puntos y una
desviacion tipica de 1.104

El rasgo de personalidad glamurosa tuvo una valoracion media de 5.04 puntos y
una desviacion tipica de 1.429

El rasgo de personalidad atractiva tuvo una valoracion media de 6.02 puntos y una
desviacion tipica de 1.000

El rasgo de personalidad encantadora tuvo una valoracion media de 6.04 puntos y
una desviacion tipica de 0.918

El rasgo de personalidad femenina tuvo una valoracion media de 5.33 puntos y

una desviacion tipica de 1.446

75

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente

esta tesls



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

- El rasgo de personalidad suave tuvo una valoracion media de 5.76 puntos y una
desviacién tipica de 1.286

- El rasgo de personalidad salvaje tuvo una valoracion media de 3.24 puntos y una
desviacién tipica de 1.728

- El rasgo de personalidad masculina tuvo una valoracién media de 4.26 puntos y
una desviacion tipica del1.879

- El rasgo de personalidad aventurera tuvo una valoracion media de 4.91 puntos y
una desviacion tipica de 2.064

- El rasgo de personalidad fuerte tuvo una valoracion media de 6.2 puntos y una
desviacién tipica de 0.934

- El rasgo de personalidad resistente tuvo una valoracion media de 6.28 puntos y

una desviacion tipica de 0.807

Los rasgos de personalidad, percibidos por los colaboradores de Mareas, Ceviche
y Mas, de mayor a menor intensidad son: Trabajadora (6,52), Exitosa (6,48), Lider (6,43),
Confiada (6,30), Resistente (6,28), integra (6.22), Original (6.20), Unica (6.20), Actual
(6.20), Fuerte (6.20), Honesta (6.13), Emocionante (6.13), Real (6.11). Alegre (6.11),
Inteligente (6.09), Encantadora (6.04), Popular (6.02), Amistosa (6.02), Segura (6.02),
Atractiva (6.02), Animosa (6.00), Confiable (5.98), Joven (5.93), Independiente (5.93),
Sincera (5.91), Corporativa (5.91), Imaginativa (5.80), Familiar (5.76), Suave (5.76),
Realista (5.74), Elegante (5.74), Técnica (5.65), Contemporanea (5.63), Moderna (5.57),
Increible (5.43), Femenina (5.33), Sentimental (5.20), Glamurosa (5.04), Aventurera

(4.91), Atrevida (4.61), Masculina (4.26), y Salvaje (3.24).
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Tabla 12: dimensiones de personalidad de Mareas Ceviche y Méas

Dimension Media  Sub dimensiébn Media Rasgos Media
Realista 5.74

Realista 5.84  Familiar 5.76

Popular 6.02

Honesta 6.13

Honesta 6.05  Sincera 5.91

Sinceridad 5.97 Ifzeal 6.11
: Integra 6.22

Integra 6.21 Original 6.2

Alegre 6.11

Alegre 5.78  Sentimental 5.2

Amistosa 6.02

Atrevida 4.61

Atrevida 5.44  Moderna 5.57

Emocionante 6.13

Animosa 6

Animosa 5.79  Increible 5.43

Emocién 5.79 Joven 5.93
N Imaginativa 5.8

Imaginativa 6.00 Unica 6.2

Actual 6.2

Actual 5.92  Independiente 5.93

Contemporanea 5.63

Confiable 5.98

Confiable 6.17  Segura 6.02

Trabajadora 6.52

Inteligente 6.09

Competencia 6.15 Inteligente 5.88  Técnica 5.65
Corporativa 591

Exitosa 6.48

Exitosa 6.40  Lider 6.43

Confiada 6.3

Elegante 5.74

Clase alta 5.60  Glamurosa 5.04

., Atractiva 6.02

Sofisticacion 5.66 Encantadora 6.04
Encantadora 571  Femenina 5.33

Suave 5.76

Salvaje 3.24

Ruda 4.14  Masculina 4.26

Robustez 5.19 Aventurera 4,91
. Fuerte 6.2

Resistente 6.24 Resistente 6.28

FUENTE: Elaborado por el equipo de trabajo (2021)

77

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

; hﬂ UNIVERSIDAD

Conforme al modelo de escala de personalidad de Aaker (1997), dichos resultados
se pueden, a su vez, agrupar en cinco dimensiones, las cuales son: sinceridad, emocion,
competencia, sofisticacion y robustez, con la finalidad de comprender de manera mas

amplia la forma en la que los colaboradores de la marca Mareas perciben a la misma.

De acuerdo a lo representado en la Tabla 12, se puede denotar que, dentro de las
dimensiones que conforman la personalidad de una marca, los promedios obtenidos de
mayor a menor son: Competencia (6.15), Sinceridad (5.97), Emocion (5.79),
Sofisticacion (5.66) y Robustez (5.19). A partir de ello, segun el modelo de Aaker, se ha
identificado que predomina la dimension competencia, lo que para la autora significa que
la marca es percibida por sus colaboradores esencialmente como confiable, inteligente y

exitosa.

Conforme a los resultados obtenidos mediante la aplicacion de la Escala de
personalidad de marca de Aaker, y a criterio del investigador, fueron seleccionados los 5
rasgos de personalidad con mayor valoracion media, los cuales son Trabajadora (6,52),
Exitosa (6,48), Lider (6,43), Confiada (6,30), Resistente (6,28) para ser sometidos al
criterio del consumidor, toda vez que se descubrio que son los rasgos de personalidad mas

promitentes de la marca
4.1.2. GUIA DE OBSERVACION

Para identificar cuéles son los simbolos identificadores de marca de Mareas,
Ceviche y Mas S.R.L. se utilizo la guia de observacion del ANEXO 2, mediante la cual
se pretendié relevar informacion respecto del nombre de marca, los colores de marca, el
logosimbolo de la marca, el fonotipo, el slogan, el odotipo, la marca sonora y el gimmick

0 mascota publicitaria. Para ello, se procedié a visitar las instalaciones de Mareas,
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Ceviche y Mas S.R.L. ubicadas en Jr. Cajamarca N°448 en la ciudad de Puno, tal como

figura en el ANEXO 5.

Respecto de los simbolos identificadores de la marca mencionados, se pretendia
identificar, en primer lugar, si la marca contaba con los mismos, y, en segundo lugar,

describir sus principales caracteristicas mismas que se detallan a continuacion:

- Nombre de marca: Se identifico que el nombre de la marca es Mareas
- Colores de marca: Se identificd que los colores de marca son el azul, el amarillo,
el blanco y el marrén
o Azul: Conforme a la teoria del color, el color azul representa honestidad y
lealtad (Hoyos, 2016)
o Marron: El color marron, segun la teoria del color, representa la seguridad y
la seriedad (Hoyos, 2016)
o Blanco: El color blanco, desde la teoria del color, representa la limpieza y la
pureza (Hoyos, 2016)
o Amarillo: El color amarillo, conforme a la psicologia del color, representa
calor, alegria y optimismo (Hoyos, 2016).
- Logosimbolo: Se identifico que el logosimbolo de la marca Mareas es de subtipo
isologo toda vez que, conforme con lo sefialado por Hoyos (2016), corresponde
al logosimbolo cuyo logotipo y simbolo se encuentran presentes al mismo

tiempo y no es posible encontrarlos separados.

Dentro de las caracteristicas observables del logosimbolo se identificd que es
una elipse marrén, dentro de la cual se halla escrita la palabra Mareas en la parte
superior y en letras azules con bordes amarillos. Al interior de la elipse se

identificd, una elipse mas pequefia circunscrita por la primera, en la que se halla

79

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
1



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

una representacion de ola de mar, ondeante y espumosa, de la cual nacen franjas
azules y amarillas, detras de las cuales se observa la figura del sol, tal como se

puede observar en la figura 9.

Figura 9: isologo de la marca Mareas

FUENTE: TripAdvisor (2016)

- Fonotipo: Se identificé que la marca Mareas no cuenta con fonotipo.

- Slogan: Se identificé que la marca Mareas cuenta con un slogan, el cual es
“ceviche y mas”.

- Odotipo: Se identificé que la marca Mareas no cuenta con odotipo.

- Marca sonora: Se identificd que la marca Mareas no cuenta con marca sonora

- Mascota publicitaria: Se identific que la marca Mareas no cuenta con mascota

publicitaria

Los resultados de la aplicacion de la guia de observacion, permitieron identificar
que Mareas, Ceviche y Méas S.R.L. cuenta con los siguientes simbolos identificadores de

marca: nombre de marca, colores de marca, logosimbolo y slogan; en la misma medida,
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dichos resultados permitieron identificar que Mareas, Ceviche y Mas S.R.L. no cuenta
con los siguientes simbolos identificadores de marca: fonotipo, odotipo, marca sonora y

mascota publicitaria.

De conformidad con los objetivos de la fase cualitativa, se seleccionaron lo
simbolos identificadores de marca con los que actualmente cuenta Mareas, Ceviche y Mas
S.R.L., con la finalidad de que sean sometidos a valoracion segun el criterio del
consumidor en la fase cuantitativa, y de este modo, determinar el grado de correlacién de
los simbolos identificadores de marca tanto con la fortaleza como con la estatura de

marca, dimensiones propias del brand equity.
4.1.3. CUESTIONARIO DE CORRELACION

Se utilizd un cuestionario de 29 preguntas dirigido a los consumidores de la
misma, cuyas primeras 5 preguntas fueron relevadas del cuestionario de identidad de
marca, las siguientes 15 fueron relevadas de la guia de observacién y las 9 preguntas
restantes fueron formuladas a partir del modelo de Brand Equity planteado por Young y
Rubicam (2017), como se observa en el ANEXO 4, como resultados se obtuvo que:

ITEM N°1 ; QUE TAN ADECUADO ES EL RASGO DE PERSONALIDAD
“TRABAJADORA” PARA DESCRIBIR A LA MARCA MAREAS?

Tabla 13: item N°1 de Identidad de Marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Nada adecuado 9 2,4 2,4 2,4
Poco adecuado 44 11,6 11,6 14,0

vilidos De forma regul_ar 114 30,1 30,1 44,1
De forma considerable 157 41,4 41,4 85,5
Altamente adecuado 55 14,5 14,5 100,0
Total 379 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta a consumidores (2021)
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En la Tabla 13 se muestra que el 2,4% de la poblacién encuestada considera que
el rasgo de personalidad “trabajadora” es nada adecuado para describir a la marca
Mareas, el 11,6% consideran que es poco adecuado, el 30,1% consideran que lo es de
forma regular, el 41,4% consideran que lo es de forma considerable y el 14,5%
consideran que es altamente adecuado. De dicha informacion, se tiene que el 55,9% de
la poblacién valora este item de forma positiva, 30,1% valora este item de forma regular

y el 14% valora este item de forma negativa.

La valoracion mayoritariamente positiva que tienen los consumidores respecto
del rasgo de personalidad “Trabajadora” implica que existe un elevado nivel de
congruencia entre la intencion de la empresa de darse a conocer como “trabajadora” y
la percepcion del cliente respecto de dicho rasgo de personalidad. Por otro lado, se tiene
que el 14% considerd que el rasgo de personalidad “Trabajadora” no es adecuado para

describir a la marca Mareas, lo cual no representa una amenaza para la empresa.

ITEM N°2 ;QUE TAN ADECUADO ES EL RASGO DE PERSONALIDAD
“EXITOSA” PARA DESCRIBIR A LA MARCA MAREAS?

Tabla 14: item N°2 de Identidad de Marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Nada adecuado 3 8 8 ,8
Poco adecuado 20 53 5,3 6,1

Validos De forma regul_ar 120 31,7 31,7 37,7
De forma considerable 125 33,0 33,0 70,7
Altamente adecuado 111 29,3 29,3 100,0
Total 379 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta a consumidores (2021)

En la Tabla 14 se muestra que el 0.8% de la poblacién encuestada considera que
el rasgo de personalidad “exitosa” es nada adecuado para describir a la marca Mareas,
el 5.3% consideran que es poco adecuado, el 31,7% consideran que lo es de forma
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regular, el 33% consideran que lo es de forma considerable y el 29,3% consideran que
es altamente adecuado. De dicha informacion, se tiene que el 62,3% de la poblacién
valora este item de forma positiva, 31,7% valora este item de forma neutral y el 13,3%

valora este item de forma negativa.

La valoracion mayoritariamente positiva que tienen los consumidores respecto
del rasgo de personalidad “Exitosa” implica que la empresa es capaz de comunicar
adecuadamente dicho rasgo de personalidad, y que ademéas este impacta de forma
positiva en el servicio brindado hacia sus consumidores. Por otro lado, se tiene que el
13,3% considerd que el rasgo de personalidad “Trabajadora” no es adecuado para

describir a la marca Mareas, lo cual no representa una amenaza para la empresa.

ITEM N°3 ;QUE TAN ADECUADO ES EL RASGO DE PERSONALIDAD
“LIDER” PARA DESCRIBIR A LA MARCA MAREAS?

Tabla 15 : item N°3 de Identidad de Marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Nada adecuado 6 1,6 1,6 1,6
Poco adecuado 35 9,2 9,2 10,8

Validos De forma regul_ar 116 30,6 30,6 41,4
De forma considerable 153 40,4 40,4 81,8
Altamente adecuado 69 18,2 18,2 100,0
Total 379 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta a consumidores (2021)

En la Tabla 15 se muestra que el 1,6% de la poblacién encuestada considera que
el rasgo de personalidad “lider” es nada adecuado para describir a la marca Mareas, el
9,2% consideran que es poco adecuado, el 30,6% consideran que lo es de forma regular,
el 40,4% consideran que lo es de forma considerable y el 18,2% consideran que es

altamente adecuado. De dicha informacion, se tiene que el 58,6% de la poblacién valora
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este item de forma positiva, 41,4% valora este item de forma neutral y el 10,8% valora

este item de forma negativa.

La valoracion mayoritariamente positiva que tienen los consumidores respecto
del rasgo de personalidad “Lider” implica que existe un elevado nivel de congruencia
entre la intencion de la empresa de darse a conocer como “lider” y la percepcion del
cliente respecto de dicho rasgo de personalidad. Por otro lado, se tiene que el 10,8%
considero que el rasgo de personalidad “Lider” no es adecuado para describir a la marca

Mareas, lo cual no representa una amenaza para la empresa.

ITEM N°4 ;QUE TAN ADECUADO ES EL RASGO DE PERSONALIDAD

“CONFIADA” PARA DESCRIBIR A LA MARCA MAREAS?

Tabla 16: item N°4 de identidad de Marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado

Nada adecuado 3 8 8 8

Poco adecuado 33 8,7 8,7 9,5

De forma regular 143 37,7 37,7 47,2
Validos De forma 133 35,1 35,1 82,3

considerable

Altamente adecuado 67 17,7 17,7 100,0

Total 379 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta a consumidores (2021)

En la Tabla 16 se muestra que el 0.8% de la poblacién encuestada considera que
el rasgo de personalidad “confiada” es nada adecuado para describir a la marca Mareas,
el 8,7% consideran que es poco adecuado, el 37,7% consideran que lo es de forma
regular, el 35,1% consideran que lo es de forma considerable y el 17,7% consideran que
es altamente adecuado. De dicha informacion, se tiene que el 52,8% de la poblacion
valora este item de forma positiva, 37,7% de la poblacién valora este item de forma

neutral y el 9.5% valora este item de forma negativa.

84

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

La valoracion mayoritariamente positiva que tienen los consumidores respecto
del rasgo de personalidad “Confiada” implica que existe un elevado nivel de
congruencia entre la intencion de la empresa de darse a conocer como “confiada” y la
percepcion del cliente respecto de dicho rasgo de personalidad. Por otro lado, se tiene
que el 9,5% considerd que el rasgo de personalidad “Confiada” no es adecuado para

describir a la marca Mareas, lo cual no representa una amenaza para la empresa.

ITEM N°5 ;QUE TAN ADECUADO ES EL RASGO DE PERSONALIDAD

“RESISTENTE” PARA DESCRIBIR A LA MARCA MAREAS?

Tabla 17; item N°5 de Identidad de Marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido  acumulado

Nada adecuado 12 3,2 3,2 3,2

Poco adecuado 13 3,4 3,4 6,6

De forma regular 141 37,2 37,2 43,8
Validos De forma 120 31,7 31,7 75,5

considerable

Altamente adecuado 93 24,5 24,5 100,0

Total 379 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta a consumidores (2021)

En la Tabla 17 se muestra que el 3,2% de la poblacién encuestada considera que
el rasgo de personalidad “resistente” es nada adecuado para describir a la marca Mareas,
el 3,4% consideran que es poco adecuado, el 37,2% consideran que lo es de forma
regular, el 31,7% consideran que lo es de forma considerable y el 24,5% consideran que
es altamente adecuado. De dicha informacion, se tiene que el 56,2% de la poblacion
valora este item de forma positiva, el 37,2% valora este item de forma neutral y el 6,6%

valora este item de forma negativa.

La valoracion mayoritariamente positiva que tienen los consumidores respecto

del rasgo de personalidad “Resistente” implica que existe un elevado nivel de
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congruencia entre la intencion de la empresa de darse a conocer como “resistente” y la
percepcion del cliente respecto de dicho rasgo de personalidad. Por otro lado, se tiene
que el 6,6% considerd que el rasgo de personalidad “Resistente” no es adecuado para

describir a la marca Mareas, lo cual no representa una amenaza para la empresa.

ITEM N°6 (;QUE TAN FACIL LE RESULTA PRONUNCIAR EL

NOMBRE "MAREAS"?

Tabla 18: item N°6 de Identidad de Marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Nada facil 3 .8 .8 .8
Poco facil 6 1,6 1,6 2,4
. De forma regular 42 11,1 11,1 13,5
Validos . , .
Considerablemente facil 60 15,8 15,8 29,3
Muy facil 268 70,7 70,7 100,0
Total 379 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta a consumidores (2021)

En la Tabla 18 se muestra que el 0,8% de la poblacidn encuestada considera que
el nombre de la marca es nada facil de pronunciar, el 1,6% consideran que es poco facil,
el 11,6 consideran que lo es de forma regular, el 15,8% consideran que es
considerablemente facil y el 70,7% consideran que es muy facil de pronunciar. De dicha
informacién, se tiene que el 86,5% de la poblacion valora este item de forma positiva,

11,1% valora este item de forma neutral y 2,4% valora este item de forma negativa.

La valoracion mayoritariamente positiva que tienen los consumidores respecto
de la facilidad de pronunciacion del nombre de la marca de la empresa implica que
dicho nombre de marca es adecuado para su utilizacién, pues impacta de forma positiva
en el servicio brindado hacia sus consumidores. Por otro lado, el 2,4% de la poblacion
considerd que el nombre de la marca Mareas no es lo suficientemente facil de

pronunciar; sin embargo, ello no representa una amenaza para la empresa.
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ITEM N°7 ;:QUE TAN FACIL LE RESULTA RECORDAR EL NOMBRE

“MAREAS"?

Tabla 19: item N°7 de Identidad de Marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Poco facil 3 8 8 8
De forma regular 48 12,7 12,7 13,5

Validos Considerablemente facil 110 29,0 29,0 42,5
Muy facil 218 57,5 57,5 100,0
Total 379 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta a consumidores (2021)

En la Tabla 19 se muestra que el 0,8% de la poblacién encuestada considera que
el nombre de la marca Mareas es poco facil de recordar, el 12, % consideran que lo es
de forma regular, el 29 % consideran que es considerablemente facil y el 57,5%
consideran que es muy facil de recordar. De dicha informacién, se tiene que el 86,5%
de la poblacién valora este item de forma positiva, 12,7% valora este item de forma

neutral y 0,8% valora este item de forma negativa.

La valoracion mayoritariamente positiva que tienen los consumidores respecto
de la facilidad de recordacion del nombre de la marca de la empresa implica que dicho
nombre de marca es altamente adecuado para su utilizacion, pues impacta de forma
positiva en el servicio brindado hacia sus consumidores. Por otro lado, el 0,8% de la
poblacién considerd que el nombre de la marca Mareas no es lo suficientemente facil

de recordar, lo cual no representa una amenaza para la empresa.
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ITEM N°8 ;QUE TAN AGRADABLE LE PARECE EL NOMBRE

"MAREAS"?

Tabla 20: item N°8 de Identidad de Marca

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Nada agradable 6 1,6 1,6 1,6

Poco agradable 14 3,7 3,7 5,3

De forma regular 104 27,4 27,4 32,7
Vélidos Considerablemente 138 36,4 36,4 69,1

agradable

Muy agradable 117 30,9 30,9 100,0

Total 379 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta a consumidores (2021)

En la Tabla 20 se muestra que el 1,6% considera que el nombre de la marca
Mareas es nada agradable, el 3,7% considera que es poco agradable, el 27,4%
consideran que lo es en forma regular, el 36,4% consideran que el nombre es
considerablemente agradable y el 30,9% consideran que el nombre de la marca es muy
agradable. De dicha informacidn, se tiene que el 67,3% de la poblacion valora este item
de forma positiva, el 27,4% valora este item de forma neutral y el 5,3% valora este item

de forma negativa.

La valoracion mayoritariamente positiva que tienen los consumidores respecto
de la agradabilidad del nombre de la marca de la empresa implica que dicho nombre de
marca es adecuado para su utilizacion, pues impacta de forma positiva en el servicio
brindado hacia sus consumidores. Por otro lado, el 5,3% de la poblacion consideré que
el nombre de la marca Mareas no resulta suficientemente agradable; sin embargo, ello

no representa una amenaza para la empresa.
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ITEM N°9 ;QUE TAN ORIGINAL LE PARECE "MAREAS" COMO

NOMBRE DE MARCA?

Tabla 21: item N°9 de Identidad de Marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

Nada original 21 55 55 55

Poco original 36 9,5 9,5 15,0

De forma regular 129 34,1 34,1 49,1
Vélidos Considerablemente 144 38,0 38,0 87,1

original

Muy original 49 12,9 12,9 100,0

Total 379 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta a consumidores (2021)

En la Tabla 21 se muestra que el 5,5% de la poblacién encuestada considera que
el nombre de la marca Mareas es nada original, el 9,5% considera que es poco original,
el 34,1% consideran que lo es en forma regular, el 38% consideran que es
considerablemente original y el 12,9% consideran que el nombre de la marca es muy
original. De dicha informacidn, se tiene que el 50,9% de la poblacion valora este item
de forma positiva, el 34,1% valora este item de forma neutral y el 15% valora este item

de forma negativa.

La valoracion mayoritariamente positiva que tienen los consumidores respecto
de la originalidad del nombre de la marca implica que dicho nombre de marca es
adecuado para su utilizacién, pues impacta de forma positiva en el servicio brindado
hacia sus consumidores. Por otro lado, el 15% de la poblacion consider6 que el nombre
de la marca Mareas no resulta suficientemente original; sin embargo, ello no representa

una amenaza para la empresa.
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ITEM N°10 EL COLOR AZUL REPRESENTA HONESTIDAD Y
LEALTAD. (QUE TAN ADECUADO LE PARECE DICHO COLOR PARA

REPRESENTAR A LA MARCA MAREAS?

Tabla 22: item N°10 de Identidad de Marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Nada adecuado 3 8 8 8
Poco adecuado 18 4,7 4,7 55

Validos De forma regul_ar 102 26,9 26,9 32,5
De forma considerable 160 42,2 42,2 74,7
Altamente adecuado 96 25,3 25,3 100,0
Total 379 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta a consumidores (2021)

En la Tabla 22 se muestra que el 0,8% de la poblacién encuestada considera que
el color azul de la marca mareas es nada adecuado para representar a la marca Mareas,
el 4,7% consideran que es un color poco adecuado, el 26,9% consideran que lo es de
forma regular, el 42,2% consideran que lo es en forma considerable y el 25,3%
consideran que el color azul es altamente adecuado. De dicha informacion, se tiene que
el 67,5% de la poblacion valora este item de forma positiva, el 26,9% valora este item

de forma neutral y el 5,5% valora este item de forma negativa.

La valoracion mayoritariamente positiva que tienen los consumidores respecto
del color azul de la marca Mareas implica que dicho color es adecuado para su
utilizacién, pues es lo suficientemente representativo de la marca y le permite
distinguirse de la competencia. Por otro lado, el 5,5% de la poblacion considerd que el
color azul de la marca Mareas no resulta lo suficientemente representativo; sin embargo,

ello no representa mayor amenaza para la empresa.
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ITEM N°11 EL COLOR MARRON REPRESENTA SEGURIDAD Y
SERIEDAD. (QUE TAN ADECUADO LE PARECE DICHO COLOR PARA

REPRESENTAR A LA MARCA MAREAS?

Tabla 23: item N°11 de Identidad de Marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Nada adecuado 29 7,7 7,7 7,7
Poco adecuado 49 12,9 12,9 20,6

Validos De forma regul_ar 126 33,2 33,2 53,8
De forma considerable 113 29,8 29,8 83,6
Altamente adecuado 62 16,4 16,4 100,0
Total 379 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta a consumidores (2021)

En la Tabla 23 se muestra que el 7,7% de la poblacién encuestada considera que
el color marron de la marca mareas es nada adecuado, el 12,9% consideran que es poco
adecuado, el 33,2% consideran que lo es en forma regular, el 29,8% consideran que lo
es de forma considerable y el 16,4% consideran que el color marron es altamente
adecuado para representar a la marca Mareas. De dicha informacion, se tiene que el
46,2% de la poblacién valora este item de forma positiva, el 33,2% valora este item de

forma neutral y 20,6% valora este item de forma negativa.

La valoracion mayoritariamente positiva que tienen los consumidores respecto
del color marron de la marca Mareas implica que implica que dicho color es adecuado
para su utilizacion, pues es lo suficientemente representativo de la marca y le permite
distinguirse de la competencia; sin embargo, el que no existan muchas diferencias
porcentuales con quienes valoran dicho item de forma neutral y negativa sugiere que es

recomendable utilizar otro color que sea mas representativo de la marca Mareas.
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ITEMN°12 EL COLOR BLANCO REPRESENTA LIMPIEZA Y PUREZA.
¢QUE TAN ADECUADO LE PARECE DICHO COLOR PARA REPRESENTAR

A LA MARCA MAREAS?

Tabla 24: item N°12 de Identidad de Marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Nada adecuado 10 2,6 2,6 2,6
Poco adecuado 23 6,1 6,1 8,7

Validos De forma regul_ar 75 19,8 19,8 28,5
De forma considerable 136 35,9 35,9 64,4
Altamente adecuado 135 35,6 35,6 100,0
Total 379 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta a consumidores (2021)

En la Tabla 24 se muestra que el 2,6% de la poblacién encuestada considera que
el color blanco es nada adecuado para representar a la marca Mareas, el 6,1% consideran
que es poco adecuado, el 19,8% consideran que lo es de forma regular, el 35,9%
consideran que lo es de forma considerable y el 35,6% consideran que el color blanco
es altamente adecuado para representar a la marca Mareas. De dicha informacion, se
tiene que el 71,5% de la poblacidn valora este item de forma positiva, el 19,8% valora

este item de forma neutral y el 8,7% valora este item de forma negativa.

La valoracion mayoritariamente positiva que tienen los consumidores respecto
del color blanco de la marca Mareas implica que dicho color es altamente adecuado para
su utilizacion, ya que guarda alta representatividad de la marca y le permite distinguirse
de la competencia. Por otro lado, el 8,7% de la poblacion considero6 que el color blanco
de la marca Mareas no resulta lo suficientemente representativo; lo cual no supone algun

riesgo para la empresa.
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ITEM N°13 EL COLOR AMARILLO REPRESENTA CALOR, ALEGRIA
Y OPTIMISMO. ({QUE TAN ADECUADO LE PARECE DICHO COLOR PARA

REPRESENTAR A LA MARCA MAREAS?

Tabla 25: item N°13 de Identidad de Marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Nada adecuado 7 1,8 1,8 1,8
Poco adecuado 12 3,2 3,2 5,0

Validos De forma regul_ar 125 33,0 33,0 38,0
De forma considerable 137 36,1 36,1 74,1
Altamente adecuado 98 25,9 25,9 100,0
Total 379 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta a consumidores (2021)

En la Tabla 25 se muestra que el 1,8% de la poblacidn encuestada considera que
el color amarillo es nada adecuado para representar a la marca Mareas, el 3,2%
consideran que es poco adecuado, el 33% consideran que lo es de forma regular, el
36,1% consideran que lo es de forma considerable y el 25,9% consideran que el color
amarillo es altamente adecuado para representar a la marca Mareas. De dicha
informacién, se tiene que el 62% de la poblacion valora este item de forma positiva,

33% valora este item de forma neutral y 5% valora este item de forma negativa.

La valoracion mayoritariamente positiva que tienen los consumidores respecto
del color amarillo de la marca Mareas implica que dicho color es altamente adecuado
para su utilizacién, ya que es representativo de la marca y le permite distinguirse de la
competencia. Por otro lado, el 5% de la poblacion considerd que el color amarillo de la
marca Mareas no resulta lo suficientemente representativo; lo cual no representa riesgo

para la empresa.
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ITEM N°14 ;QUE TAN FACIL LE RESULTA RECORDAR EL ISOLOGO

DE LA MARCA MAREAS?

Tabla 26: item N°14 de ldentidad de Marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Nada féacil 48 12,7 12,7 12,7
Poco facil 96 25,3 25,3 38,0

Validos De fo_rma regular _ 121 31,9 31,9 69,9
Considerablemente facil 76 20,1 20,1 90,0
Muy facil 38 10,0 10,0 100,0
Total 379 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta a consumidores (2021)

En la Tabla 26 se muestra que el 12,7% de la poblacion encuestada considera
que el isologo de la marca Mareas es nada facil de recordar, el 25,3% consideran que es
poco facil, el 31,9% consideran que lo es de forma regular, el 20,1% consideran que es
considerablemente facil de recordar y el 10% consideran que el isologo de la marca
mareas es muy facil de recordar. De dicha informacion, se tiene que el 30,1% de la
poblacidn valora este item de forma positiva, el 31,9% valora este item de forma neutral

y el 38% valora este item de forma negativa.

La valoracién mayoritariamente neutral y negativa que tienen los consumidores
respecto de la recordacion del isologo implica que el mismo no es adecuado, ya que
constituye un elemento perjudicial en el proceso de construccion de la marca. Por otro
lado, tan solo el 30,1% de la poblacion considerd que el isologo de la marca Mareas
resulta lo suficientemente facil de recordar; lo cual representa un elevado riesgo para la

empresa.
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ITEM N°15 ;QUE TAN AGRADABLE LE PARECE EL ISOLOGO DE LA

MARCA MAREAS?

Tabla 27: item N°15 de Identidad de Marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Nada agradable 39 10,3 10,3 10,3

Poco agradable 86 22,7 22,7 33,0

De forma regular 138 36,4 36,4 69,4
Validos Considerablemente 83 21,9 21,9 91,3

agradable

Muy agradable 33 8,7 8,7 100,0

Total 379 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta a consumidores (2021)

En la Tabla 27 se muestra que el 10.3% de la poblacion encuestada considera
que el isologo de la marca Mareas es nada agradable, el 22,7% consideran que el isologo
de la marca es poco agradable, el 36,4% consideran que lo es de forma regular, el 21,9%
consideran que el isologo de la marca mareas es considerablemente agradable y el 8,7%
consideran que el isologo de la marca mareas es muy agradable. De dicha informacion,
se tiene que el 30,6% de la poblacion valora este item de forma positiva, el 36,4% valora

este item de forma neutral y el 33% valora este item de forma negativa.

La valoracién mayoritariamente neutral y negativa que tienen los consumidores
respecto de la agradabilidad del isologo implica que el mismo no es adecuado, ya que
constituye un elemento perjudicial en el proceso de construccion de la marca. Por otro
lado, tan solo el 30,6% de la poblacion considerd que el isologo de la marca Mareas
resulta lo suficientemente agradable para ellos; lo cual representa un elevado riesgo para

la empresa.
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ITEM N°16 ;QUE TAN ORIGINAL LE PARECE EL ISOLOGO DE LA

MARCA MAREAS?

Tabla 28: item N°16 de Identidad de Marca

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Nada original 29 7,7 7,7 7,7

Poco original 75 19,8 19,8 27,4

De forma regular 157 414 41,4 68,9
Vélidos Considerablemente 72 19,0 19,0 87,9

original

Muy original 46 12,1 12,1 100,0

Total 379 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta a consumidores (2021)

En la Tabla 28 se muestra que el 7,7% de la poblacién encuestada considera que
el isologo de la marca Mares es nada original, el 19,8% consideran que el isologo de la
marca es poco original, el 41,4% consideran que el isologo de la marca es original de
forma regular, el 19% consideran que el isologo de la marca es considerablemente
original y el 12,1% consideran que el isologo de la marca mareas es muy original. De
dicha informacion, se tiene que el 31,1% de la poblacion encuestada valora este item de
forma positiva, el 41% valoro este item de forma neutral y el 27,4% valord este item de

forma negativa.

La valoracién mayoritariamente neutral y negativa que tienen los consumidores
respecto de la originalidad del isologo de la marca Mareas implica que el mismo es
inadecuado, pues constituye un elemento perjudicial en el proceso de construccion de
la marca. Por otro lado, tan solo el 31,1% de la poblacién considerd que el isologo de
la marca Mareas resulta lo suficientemente original; lo cual representa un elevado riesgo

para la empresa.
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ITEM N°17 ;QUE TAN FACIL LE RESULTA PRONUNCIAR EL

SLOGAN DE LA MARCA?

Tabla 29: item N°17 de ldentidad de Marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nada féacil 10 2,6 2,6 2,6
Poco fécil 40 10,6 10,6 13,2
De forma regular 96 25,3 25,3 38,5
Validos Considerablemente 125 33,0 33,0 71,5
facil
Muy facil 108 28,5 28,5 100,0
Total 379 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta a consumidores (2021)

En la Tabla 29 se muestra que el 2,6% de la poblacién encuestada considera que
el slogan de la marca Mareas es nada facil de pronunciar, el 10,6% consideran que es
poco facil de pronunciar, el 25,3% consideran que lo es de forma regular, el 33%
consideran que el slogan de la marca es considerablemente facil de pronunciar y el
28,5% consideran que el slogan de la marca Mareas es muy facil de pronunciar. De
dicha informacion, se tiene que el 61,5% de la poblacion valora este item de forma
positiva, el 25,3% valoro este item de forma neutral y el 13,2% valoro este item de

forma negativa.

La valoracion mayoritariamente positiva que tienen los consumidores respecto
de la facilidad de pronunciacién del slogan de la marca implica que dicho slogan es
adecuado para su utilizacidn, pues impacta de forma positiva en el servicio brindado
hacia sus consumidores. Por otro lado, el 13,2% de la poblacion considero6 que el slogan
de la marca Mareas no es suficientemente facil de pronunciar; lo cual representa una

leve amenaza para la empresa.
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ITEM N°18 ;QUE TAN FACIL LE RESULTA RECORDAR EL SLOGAN

DE LA MARCA?

Tabla 30: item N°18 de Identidad de Marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Nada facil 13 3,4 3.4 3.4

Poco facil 56 14,8 14,8 18,2

De forma regular 118 31,1 31,1 49,3
Vélidos Considerablemente 110 29,0 29,0 78,4

facil

Muy facil 82 21,6 21,6 100,0

Total 379 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta a consumidores (2021)

En la Tabla 30 se muestra que el 3,4% de la poblacién encuestada considera que
el slogan de la marca Mareas es nada facil de recordar, el 14,8% consideran que el
slogan de la marca es poco facil de recordar, el 31,1% consideran que lo es de forma
regular, el 29% consideran que es considerablemente facil de recordar y el 21,6%
consideran que el slogan de la marca Mareas es muy facil de recordar. De dicha
informacién, se tiene que el 50,6% de la poblacion valora este item de forma positiva,

el 31,1% valora este item de forma neutral y 18,2% valora este item de forma negativa.

La valoracion mayoritariamente positiva que tienen los consumidores respecto
de la facilidad de recordacion del slogan de la marca implica que dicho slogan es lo
suficientemente adecuado para su utilizacién, pues impacta de forma suficientemente
positiva en el servicio brindado hacia sus consumidores. Por otro lado, el 18,2% de la
poblacién considerd que el slogan de la marca Mareas no es suficientemente facil de
recordar; lo cual puede representar una amenaza para la empresa si no se gestiona

adecuadamente.
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ITEM N°19 ;QUE TAN AGRADABLE LE PARECE EL SLOGAN DE LA

MARCA?

Tabla 31: item N°19 de Identidad de Marca

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Nada agradable 18 4,7 4,7 4,7

Poco agradable 62 16,4 16,4 21,1

De forma regular 135 35,6 35,6 56,7
Validos Considerablemente 98 25,9 25,9 82,6

agradable

Muy agradable 66 17,4 17,4 100,0

Total 379 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta a consumidores (2021)

En la Tabla 31 se muestra que el 4,7% de la poblacién encuestada considera que
el slogan de la marca Mareas es nada agradable, el 16,4% consideran que el slogan de
la marca es poco agradable, el 35,6% consideran que lo es de forma regular, el 25,9%
consideran que el slogan de la marca es considerablemente agradable y el 17,4%
consideran que el slogan de la marca Mareas es muy agradable. De dicha informacion,
se tiene que el 43,3% de la poblacion valora este item de forma positiva, 35,6% valora

este item de forma neutral y 21,1% valora este item de forma negativa.

La valoracion mayoritariamente positiva que tienen los consumidores respecto
de la agradabilidad del slogan de la marca implica que dicho slogan es lo
suficientemente adecuado para su utilizacion, pues impacta de forma suficientemente
positiva en el servicio brindado hacia sus consumidores; sin embargo, el que no exista
una amplia diferencia porcentual respecto de la valoracion neutral y negativa de los
consumidores sobre la agradabilidad del slogan, sugieren que es preferible que se

proponga la implementacion de un slogan que pueda ser percibido como més agradable.
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ITEM N°20 ;.QUE TAN ORIGINAL LE PARECE "CEVICHE Y MAS"

COMO EL SLOGAN DE LA MARCA?

Tabla 32: item N°20 de Identidad de Marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Nada original 75 19,8 19,8 19,8

Poco original 84 22,2 22,2 42,0

De forma regular 103 27,2 27,2 69,1
Vélidos Considerablemente 76 20,1 20,1 89,2

original

Muy original 41 10,8 10,8 100,0

Total 379 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta a consumidores (2021)

En la Tabla 32 se muestra que el 19,8% de la poblacion encuestada considera
que el slogan de la marca Mareas es nada original, 22,2% consideran que el slogan de
la marca es poco original, el 27,2% consideran que lo es de forma regular, el 20,1%
consideran que el slogan es considerablemente original y el 10,8% considera que el
slogan de la marca Mareas es muy original. De dicha informacion, se tiene que el 30,9%
de la poblacion valora este item de forma positiva, el 27,2% valora este item de forma

neutral y 42% valora este item de forma negativa.

La valoracion mayoritariamente negativa que tienen los consumidores respecto
de la originalidad del slogan de la marca implica que dicho slogan no es nada adecuado
para su utilizacion, pues impacta negativamente en el servicio brindado hacia sus
consumidores y en definitiva no es lo suficientemente original. Ello queda contrastado
al observar que tan solo el 30,9% de la poblacién considerd que el slogan de la marca

Mareas es suficientemente original; lo cual representa una amenaza para la empresa.
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ITEM N°21 (QUE TAN DIFERENTE LE RESULTA LA MARCA

MAREAS RESPECTO DE LA COMPETENCIA?

Tabla 33: item N°21 de Brand Equity

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Nada diferente 13 3,4 3,4 3,4

Poco diferente 16 4,2 4,2 7,7

De forma regular 134 35,4 354 43,0
Vélidos Considerablemente 161 42,5 42,5 85,5

diferente

Muy diferente 55 14,5 14,5 100,0

Total 379 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta a consumidores (2021)

En la Tabla 33 se muestra que el 3,4% de la poblacién encuestada considera que
la marca Mareas resulta nada diferente respecto de la competencia, el 7,6% consideran
que la marca resulta poco diferente respecto de la competencia, el 35,4% consideran
que lo es de forma regular, el 42,5% consideran que la marca es considerablemente
diferente respecto de la competencia y el 14,5% considera que la marca Mareas resulta
muy diferente respecto de la competencia. De dicha informacion, se tiene que el 57%
de la poblacion valora este item de forma positiva, el 35,4% valora este item de forma

neutral y el 7,7% valora este item de forma negativa.

La valoracion mayoritariamente positiva que tienen los consumidores respecto
de la capacidad de la marca de diferenciarse de la competencia implica que la marca ha
logrado ser percibida como suficientemente diferente de su competencia. Por otro lado,
el 7,7% de la poblacion consider6 que la marca no es lo suficientemente diferente de la

competencia; lo cual no representa una amenaza para la empresa.
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ITEM N°22 ;QUE TAN DISPUESTO ESTARIA A PAGAR UN PRECIO

MAYOR POR LA MARCA MAREAS QUE POR LA COMPETENCIA?

Tabla 34: item N°22 de Brand Equity

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nada dispuesto 44 11,6 11,6 11,6
Poco dispuesto 52 13,7 13,7 25,3
De forma regular 123 32,5 32,5 57,8
Validos Considerablemente 108 28,5 28,5 86,3
dispuesto
Muy dispuesto 52 13,7 13,7 100,0
Total 379 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta a consumidores (2021)

En la Tabla 34 se muestra que el 11,6% de la poblacion encuestada considera
que estaria nada dispuesto a pagar un precio mayor por la marca Mareas que por la
competencia, el 13,7% consideran que estarian poco dispuestos a pagar un precio mayor
por la marca que por la competencia, el 32,5% consideran que lo estarian de forma
regular, el 28,5% consideran que estarian considerablemente dispuestos y el 13,7%
considera que estarian muy dispuestos a pagar un precio mayor por la marca Mareas
que por la competencia. De dicha informacion, se tiene que el 42,2% de la poblacion
valora este item de forma positiva, el 32,5% valora este item de forma neutral y el 25,3%

valora este item de forma negativa.

La valoracion mayoritariamente positiva que tienen los consumidores respecto
de la disposicion a pagar un precio superior implica que la marca en la actualidad no se
encuentra compitiendo por precios; sin embargo, el hecho que no haya muchas
diferencias porcentuales entre las percepciones del cliente implica que, a pesar de esto,
el mercado es muy sensible a la variacion en los precios, por lo que se debe afinar ain

mas la estrategia de diferenciacion.
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ITEM N°23 ;QUE TAN ATRACTIVA LE RESULTA LA MARCA

MAREAS?

Tabla 35: item N°23 de Brand Equity

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Nada atractiva 3 8 8 8

Poco atractiva 53 14,0 14,0 14,8

De forma regular 139 36,7 36,7 51,5
Vélidos Considerablemente 138 36,4 36,4 87,9

atractiva

Muy atractiva 46 12,1 12,1 100,0

Total 379 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta a consumidores (2021)

En la Tabla 35 se muestra que el 0,8% de la poblacién encuestada considera que
la marca Mareas le resulta nada atractiva, el 14,8% consideran que la marca les resulta
poco atractiva, el 36,7% consideran que la marca les resulta atractiva forma regular, el
36,4% consideran que la marca es considerablemente atractiva y el 12,1% considera
que la marca Mareas es muy atractiva. De dicha informacion, se tiene que el 48,5% de
la poblacion valora este item de forma positiva, el 36,4% valora este item de forma

neutral y el 14,8% valora este item de forma negativa.

La valoracion mayoritariamente positiva que tienen los consumidores respecto
del atractivo de la marca Mareas implica que la marca ha logrado ser percibida como
atractiva para el cliente; sin embargo, el hecho que existan pocas diferencias a nivel
porcentual en la percepcién del cliente implica que la marca aun puede incrementar su
atractivo, siempre y cuando utilice las estrategias adecuadas para dicho fin, lo cual se

refleja en el 14,8% que valora el item atractivo de marca de forma negativa.
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ITEM N°24 ;EN QUE MEDIDA CONSIDERA QUE LA MARCA MAREAS

SATISFACE SUS NECESIDADES?

Tabla 36: item N°24 de Brand Equity

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Nada de acuerdo 17 4,5 4,5 4,5

Poco de acuerdo 46 12,1 12,1 16,6

De forma regular 133 35,1 35,1 51,7
Validos Considerablemente 131 34,6 34,6 86,3

de acuerdo

Muy de acuerdo 52 13,7 13,7 100,0

Total 379 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta a consumidores (2021)

En la Tabla 36 se muestra que el 4,5% de la poblacidn encuestada considera estar
nada de acuerdo con que la marca Mareas satisface sus necesidades, el 12,1%
consideran estar poco de acuerdo con que la marca satisface sus necesidades, el 35,1%
consideran que las satisface en forma regular, el 34,6% estan considerablemente de
acuerdo con que la marca satisface sus necesidades y el 13,7% considera estar muy de
acuerdo con que la marca Mareas satisface sus necesidades. De dicha informacion, se
tiene que el 48,3% de la poblacion valora este item de forma positiva, el 35,1% valora

este item de forma neutral y el 16,6% valora este item de forma negativa.

La valoracion mayoritariamente positiva que tienen los consumidores respecto
de la capacidad de satisfacer necesidades de la marca implica que la misma es percibida
como capaz de satisfacer las necesidades del cliente; sin embargo, el hecho que existan
pocas diferencias a nivel porcentual en la percepcion del cliente implica que la marca
aun puede incrementar su capacidad de satisfacer al cliente, lo cual se ve reflejado en la

valoracion neutral y negativa de dicho item.
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ITEM N°25 ;EN QUE MEDIDA ESTA DE ACUERDO CON LA
SIGUIENTE AFIRMACION? "MAREAS ES UNA MARCA DE ALTA

CALIDAD"

Tabla 37: item N°25 de Brand Equity

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Nada de acuerdo 3 8 8 8

Poco de acuerdo 37 9,8 9,8 10,6

De forma regular 149 39,3 39,3 49,9
Vélidos Considerablemente de 139 36,7 36,7 86,5

acuerdo

Muy de acuerdo 51 13,5 13,5 100,0

Total 379 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta a consumidores (2021)

En la Tabla 37 se muestra que el 0,8% de la poblacién encuestada considera estar
nada de acuerdo con que la marca Mareas es una marca de alta calidad, el 9,8%
consideran estar poco de acuerdo con dicha afirmacion, el 39,3% consideran estar de
acuerdo de forma regular, el 36,7% estan considerablemente de acuerdo con que la
marca es de alta calidad y el 13,5% considera estar muy de acuerdo con que la marca
Mareas es una marca de alta calidad. De dicha informacion, se tiene que el 50,2% de la
poblacidn valora este item de forma positiva, el 39,3% de la poblacion valora este item

de forma neutral y el 10,6% valora este item de forma negativa.

La valoracion mayoritariamente positiva que tienen los consumidores respecto
de la capacidad de la marca de ser percibida como una marca de alta calidad implica
que la misma es percibida con la calidad suficiente para cubrir las expectativas del
cliente. Por otro lado, el 10,6% de la poblacion consider6 que la marca no tiene la
suficiente calidad para cubrir sus expectativas; lo cual no representa mayor amenaza

para la empresa.
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ITEM N°26 ;QUE TAN LEAL SE CONSIDERA A Si MISMO HACIA LA

MARCA MAREAS?

Tabla 38: item N°26 de Brand Equity

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Nada leal 43 11,3 11,3 11,3

Poco leal 69 18,2 18,2 29,6

De forma regular 136 35,9 35,9 65,4
Vélidos Considerablemente 107 28,2 28,2 93,7

leal

Muy leal 24 6,3 6,3 100,0

Total 379 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta a consumidores (2021)

En la Tabla 38 se muestra que el 11,3% de la poblacion encuestada se considera
nada leal hacia la marca Mareas, el 18,2% se considera poco leal a la marca, el 35,9%
consideran que son leales hacia la marca en forma regular, el 28,2% se percibe
considerablemente leal a la marca y el 6,3% se considera muy leal a la marca Mareas.
De dicha informacion, se tiene que el 34,5% de la poblacion valora este item de forma
positiva, el 35,9% de la poblacion valora este item de forma neutral y el 29,6% valora

este item de forma negativa.

La valoracién mayoritariamente neutral y negativa que tienen los consumidores
respecto de la capacidad de la marca de genera lealtad implica que la misma no es lo
suficientemente capaz de generar lealtad en los consumidores. Por otro lado, tan solo el
34,5% de la poblacion valord este item de forma positiva, por lo cual es necesario
trabajar en estrategias que permitan lograr la fidelizacion del cliente en Mareas, Ceviche

y Més S.R.L.
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ITEM N°27 ;CUANTO AFECTO CONSIDERA QUE TIENE HACIA LA

MARCA MAREAS?

Tabla 39: item N°27 de Brand Equity

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado

Nada 34 9,0 9,0 9,0
Poco 80 21,1 21,1 30,1

Validos Regu_lar 136 35,9 35,9 66,0
Considerable 100 26,4 26,4 92,3
Mucho 29 7,7 7,7 100,0
Total 379 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta a consumidores (2021)

En la Tabla 39 se muestra que el 9% de la poblacidn encuestada considera que
no tiene nada de afecto hacia la marca Mareas, el 21,1% considera que tiene poco afecto
hacia la marca Mareas, el 35,9% consideran que tienen afecto por la marca de forma
regular, el 26,4% consideran que tienen afecto por la marca de forma considerable y el
7,7% considera que tienen mucho afecto por la marca. De dicha informacién, se tiene
que el 34,1% de la poblacion valora este item de forma positiva, el 35,9% valora este

item de forma neutral y el 30,1% valora este item de forma negativa.

La valoracién mayoritariamente neutral y negativa que tienen los consumidores
respecto de la capacidad de la marca de genera afecto implica que la misma no es capaz
de establecer relaciones de afecto con el cliente producto de su establecimiento de
relaciones con el cliente. Por otro lado, tan solo el 34,1% de la poblacion considera que
la marca es lo suficientemente capaz de generar afecto; lo cual representa una gran
debilidad, implica que la marca no fideliza a sus consumidores tanto como su potencial

le permite.

107

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



UNIVERSIDAD
NACIONAL DEL ALTIPLANO

Repositorio Institucional

ITEM N°28 ;COMO CALIFICARIA SU EXPERIENCIA PERSONAL

CON LA MARCA MAREAS HASTA AHORA?

Tabla 40: item N°28 de Brand Equity

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado

Muy mala 9 2,4 2,4 2,4
Mala 39 10,3 10,3 12,7
- Regular 131 34,6 34,6 47,2
validos g cha 133 35.1 35.1 82,3
Muy buena 67 17,7 17,7 100,0

Total 379 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta a consumidores (2021)

En la Tabla 40 se muestra que el 2,4% de la poblacion encuestada califica su
experiencia personal con la marca Mareas como muy mala, el 10,3% califican su
experiencia personal con la marca como mala, el 34,6% califican su experiencia
personal con la marca como regular, el 35,1% califican su experiencia personal con la
marca como buena y el 17,7% califica su experiencia personal con la marca Mareas
como muy buena. De dicha informacidn, se tiene que el 52,8% de la poblacion valora
este item de forma positiva, el 34,6% valora este item de forma neutral y el 12,7% valora

este item de forma negativa.

La valoracion mayoritariamente positiva que tienen los consumidores respecto
a su experiencia personal con la marca Mareas implica que la marca ha sido capaz de
cumplir con las expectativas individuales de la mayoria de sus consumidores. Por otro
lado, el 12,7% de la poblacion califico su experiencia con la marca Mareas como
negativa, lo cual, si bien no representa una amenaza, implica que aun existe un
porcentaje importante de consumidores que consideran gue su experiencia con la marca

no se encuentra en los mejores términos.
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ITEM N°29 ;CUANTO CONSIDERA QUE SABE DE LA MARCA

MAREAS?

Tabla 41: item N°29 de Brand Equity

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Nada 29 7,7 7,7 7,7
Poco 68 17,9 17,9 25,6
Validos Regu_lar 163 43,0 43,0 68,6
Considerable 93 24,5 24,5 93,1
Mucho 26 6,9 6,9 100,0
Total 379 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta a consumidores (2021)
En la Tabla 41 se muestra que el 7,7% de la poblacién encuestada considera que
no conocen nada sobre la marca Mareas, el 17,9% considera que conocen poco, el 43%
consideran que conocen sobre la marca de forma regular, el 24,5% consideran que
conocen sobre la marca de forma considerable y el 6,9% considera que conocen mucho
sobre la marca Mareas. De dicha informacion, se tiene que el 31,4% de la poblacion
valora este item de forma positiva, el 43% valora este item de forma regular y el 15,6%

valora este item de forma negativa.

La valoracién mayoritariamente neutral y negativa que tienen los consumidores
respecto del conocimiento que tienen sobre la marca implica que la misma no ha
construido de forma concreta su posicionamiento de marca en el mercado de la ciudad
de Puno. Por otro lado, el 25,6% de la poblacion consider6 que no conocen lo suficiente
sobre la marca en la actualidad; lo cual representa una debilidad, dado que implica que
la marca no ha desarrollado estrategias que le permitan maximizar su posicionamiento

de marca.
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4.1.3.1. PRUEBA DE NORMALIDAD

4.1.3.1.1. HIPOTESIS DE NORMALIDAD

Hy: Los datos siguen una distribuciéon normal

H;: Los datos no siguen una distribucién normal

4.1.3.1.2. APLICACION DE PRUEBA

Tabla 42: prueba de Normalidad de Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico al Sig.
item 1 244 379 .000
ftem 2 195 379 .000
item 3 234 379 .000
item 4 219 379 .000
item 5 204 379 .000
item 6 421 379 .000
item 7 354 379 .000
ftem 8 210 379 .000
item 9 221 379 .000
ftem 10 236 379 .000
item 11 182 379 .000
item 12 232 379 .000
item 13 202 379 .000
item 14 163 379 .000
item 15 185 379 .000
item 16 219 379 .000
item 17 211 379 .000
item 18 181 379 .000
item 19 192 379 .000
item 20 155 379 .000
item 21 239 379 .000
item 22 183 379 .000
item 23 213 379 .000
item 24 203 379 .000
item 25 224 379 .000
item 26 204 379 .000
item 27 189 379 .000
item 28 204 379 .000
Item 29 224 379 .000
FUENTE: SPSS (2022)
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Como se puede observar en la Tabla 42, mediante el programa estadistico SPSS
se aplico la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov el cual admite un tamafio
muestral superior a 50 unidades; dicha prueba se utiliz6 toda vez que el tamafio de la
muestra del segundo grupo poblacional a quien fue dirigido el cuestionario de correlacion

entre identidad de marca y brand equity estuvo conformado por 379 personas.

Segun (Hernandez, et al., 2014), si la significancia (Sig.) es menor que 0.05, se
rechaza la Hipdtesis Ho, y se acepta la hipétesis Hi; lo que implica que se debe aplicar
una prueba de correlacién no paramétrica. Por otro lado, si (Sig.) es igual o0 mayor que
0.05, se acepta la Hipotesis Ho, y se rechaza la hipétesis H1; lo que implica que se debe

aplicar una prueba de correlacion paramétrica.

Tal y como figura en la Tabla 38, los resultados de significancia (Sig.) obtenidos
para cada uno de los items son menores que 0.05; por lo tanto, fue necesario aplicar una
prueba de correlacion no paramétrica. A partir de lo expuesto, en la presente investigacion
se utilizd el coeficiente de correlacion de Spearman, toda vez que los datos del
cuestionario de correlacion entre identidad de marca y brand equity de Mareas, Ceviche

y Mas no siguen una distribucién normal.
4.1.3.2. PRUEBA DE HIPOTESIS

Para realizar la comprobacion de las hipotesis de la presente investigacion, se
utilizo el coeficiente correlacion de Spearman, mediante la siguiente formula:

_ 6xD?
s T nn?-1)

Donde:
- Is=Correlacion de rango de Spearman

- D=diferencia entre los rangos de las variables

- n=nudmero de observaciones
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Para la interpretacion de resultados se propone una escala de correlacion de
Spearman, a partir de la escala de correlacion de Pearson formulada por Herndndez, et

al., (2014), como se puede apreciar en la Tabla 43.

Tabla 43: escala de correlacion de Spearman

VALOR SIGNIFICADO
-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media
-0.25 Correlacion negativa débil
-0.10 Correlacion negativa muy débil
0.00 No existe correlacion
0.10 Correlacion positiva muy débil
0.25 Correlacion positiva débil
0.50 Correlacion positiva media
0.75 Correlacion positiva considerable
0.90 Correlacion positiva muy fuerte
1.00 Correlacion positiva perfecta

FUENTE: Elaborado por el equipo de trabajo basado en Hernandez, et al. (2014)

4.1.3.2.1. HIPOTESIS GENERAL:
Existe una relacion positiva media entre la identidad de marca y el brand
equity de Mareas ceviche y mas S.R.L. — 2021.

Tabla 44: relacion entre Identidad de Marca y Brand Equity

Identidad Brand
de marca Equity

Coeficiente de 1,000 724"
Identidad correlacion

de marca Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 379 379

Spearman Coeficiente de 724 1,000
Brand correlacion

Equity  Sig. (bilateral) ,000 .

N 379 379

**. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
FUENTE: SPSS (2021)
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Como se observa en la Tabla 44 se obtuvo un valor correlacional de 0,724, con
un nivel de correlacion significativa al 0,01; lo cual, segun la escala de correlacién de
Spearman, corresponde a una correlacion positiva media. Por lo tanto, existe una
correlacion positiva media entre la identidad de marca y el brand equity de Mareas

ceviche y mas S.R.L. — 2021, lo cual valida la hipotesis general.

4.1.3.2.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS

H.E.1. Existe una relacion positiva media entre la personalidad de marca
y la fortaleza de marca de Mareas ceviche y mas S.R.L.

Tabla 45: relacion entre Personalidad de marca y Fortaleza de marca

Personalidad Fortaleza
de marca  de marca
Coeficiente de 1,000 539"
Personalidad correlacion

de marca Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 379 379

Spearman Coeficiente de ,539™ 1,000
Fortaleza de correlacion

marca Sig. (bilateral) ,000 .

N 379 379

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

FUENTE: SPSS (2021)

Como se ve en la Tabla 45 se obtuvo un valor correlacional de 0,539, con un
nivel de correlacion significativa al 0,01; lo cual, segun la escala de correlacion de
Spearman corresponde a una correlacion positiva media. Por lo tanto, existe una
relacion positiva media entre la personalidad de marcay la fortaleza de marca de Mareas

ceviche y mas S.R.L. — 2021, lo cual valida la hipotesis especifica 1.
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H.E.2. Existe una relacion positiva media entre la personalidad de marcay la
estatura de marca de mareas ceviche y mas S.R.L.

Tabla 46: relacién entre Personalidad de marca y Estatura de marca

Personalidad Estatura
de marca de marca

Coeficiente de 1,000 546"
Personalidad correlacion

de marca Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 379 379

Spearman Coeficiente de 5467 1,000
Estatura de correlacion

marca Sig. (bilateral) ,000 .

N 379 379

**_La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
FUENTE: SPSS (2021)

Como se ve en la Tabla 46, se obtuvo un valor correlacional de 0,546, con un
nivel de correlacion significativa al 0,01; lo cual, segun la escala de correlacion de
Spearman corresponde a una correlacion positiva media. Por lo tanto, existe una
relacion positiva media entre la personalidad de marca y la estatura de marca de Mareas
ceviche y mas S.R.L. — 2021, lo cual valida la hipotesis especifica 2.

H.E.3. Existe una relacion positiva media entre los simbolos

identificadores de marcay la fortaleza de marca de Mareas ceviche y mas S.R.L.

Tabla 47: relacién entre Simbolos identificadores y Fortaleza de marca

Simbolos Fortaleza
de marca de marca

Kk

Coeficiente de 1,000 ,667
Simbolos correlacion
de marca Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 379 379
Spearman Coeficiente de 667" 1,000
Fortaleza correlacién
de marca Sig. (bilateral) ,000 .
N 379 379

**. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
FUENTE: SPSS (2021)
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Como se ve en la Tabla 47, se obtuvo un valor correlacional de 0,667, con un
nivel de correlacion significativa al 0,01; lo cual, segin la escala de correlacion de
Spearman corresponde a una correlacion positiva media. Por lo tanto, existe una
relacion positiva media entre los simbolos identificadores de marca y la fortaleza de

marca de Mareas ceviche y mas S.R.L. — 2021, lo cual valida la hipétesis especifica 3.

H.E.4. Existe una relacion positiva media entre los simbolos

identificadores de marcay la estatura de marca de Mareas ceviche y mas S.R.L.

Tabla 48: relacion entre Simbolos identificadores y Estatura de marca

Correlaciones

Simbolos Estatura

Coeficiente de 1,000 ,681"
Simbolos C(_)rrela_cién

Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 379 379

Spearman Coeficiente de 6817 1,000
Estatura C(_)rrela_ci(')n

Sig. (bilateral) ,000 :

N 379 379

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

FUENTE: SPSS (2021)

Como se ve en la Tabla 48, se obtuvo un valor correlacional de 0,681, con un
nivel de correlacion significativa al 0,01; lo cual, segun la escala de correlacion de
Spearman corresponde a una correlacion positiva media. Por lo tanto, existe una
relacion positiva media entre los simbolos identificadores de marca y la estatura de

marca de Mareas ceviche y mas S.R.L. — 2021, lo cual valida la hipotesis especifica 4.
4.2. DISCUSION

El objetivo general planteado en la fase cuantitativa de la presente investigacion

fue definir el grado de correlacion que existe entre la identidad de marca y el brand equity
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de Mareas, Ceviche y Méas S.R.L. Puno — 2021. Dicha correlacion fue medida mediante
el coeficiente de correlacion de Spearman, donde se obtuvo una correlacion de Rho =
0,724. Segun dichos resultados, existe una correlacién positiva media entre la identidad

de marca y el brand equity de Mareas, Ceviche y Mas S.R.L. Puno — 2021.

La correlacion positiva media entre la identidad de marca y el brand equity de
Mareas, Ceviche y Mas S.R.L. Puno — 2021 implica que, mientras mejor definida esté la
identidad de la marca Mareas, mayor sera el brand equity generado por la marca, lo cual
fue evidenciado mediante la presentacion de las tablas mostradas en el apartado 4.3., las

cuales validan la hipotesis general de la investigacion.

En concordancia con Leon (2020), quién encontr6 que el branding y el
posicionamiento de marca en los pacientes de un consultorio odontoldgico se encuentran
fuertemente correlacionados a través de la relevancia, diferenciacion, estima y
conocimiento; los resultados obtenidos mediante la presente investigacion evidencian que
los indicadores de relevancia, diferenciacion, estima y conocimiento propuestos por
Young y Rubicam (2017) son eficaces a la hora de examinar el valor de una marca en una

investigacion de alcance correlacional.

Se rechazan por falsacion los resultados obtenidos por Espejo (2018), quien
plantea que no existe una correlacion significativa entre el branding y el brand equity
debido a que la empresa no cuenta con un posicionamiento alto en el mercado; en
contraste, los resultados de la presente investigacion evidencian que la identidad de marca
en tanto etapa del proceso de branding, se relaciona de forma positiva media con el brand
equity y que el no contar con un posicionamiento alto en el mercado en realidad refleja

una aplicabilidad negativa del branding.
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Complementando los resultados obtenidos por Cardenas (2017), la presente
investigacion permitié determinar que ademas del posicionamiento de la marca, la
definicion de una identidad de marca débil reflejara niveles bajos en diferenciacion,
relevancia, aprecio y conocimiento de la marca, toda vez que guarda una relacién positiva
media con el brand equity; lo cual, a su vez, se traducira en la inexistente fidelidad de los

consumidores frente a la empresa y frente a los productos que esta ofrece.

Ademas, se evidencia de forma consistente, que como menciona Hoyos (2016),
dentro del proceso de construccion del brand equity es necesaria la determinacion de la
identidad de una marca, el cual suele ser un paso omitido por la mayoria de empresarios
y que, sin embargo, es sumamente importante para la creacion de brand equity; de tal

modo que lo manifestado por este autor queda demostrado.

El objetivo especifico 1 planteado en la fase cuantitativa de la presente
investigacion la presente investigacion fue determinar el grado de correlacion que existe
entre la personalidad de la marca y la fortaleza de la marca de Mareas, Ceviche y Més
S.R.L. Dicha correlacion fue medida mediante el coeficiente de correlacion de Spearman,
donde se obtuvo una correlacion de Rho = 0,539. Segun dichos resultados, existe una
correlacion positiva media entre la personalidad de la marca y la fortaleza de la marca de

Mareas, Ceviche y Mas S.R.L.

La correlacion positiva media entre la personalidad de la marca y la fortaleza de
la marca de Mareas, Ceviche y Mas S.R.L. Puno — 2021 implica que, mientras mejor
definida esté la personalidad de la marca Mareas, mayor sera la fortaleza de la marca, lo
cual fue evidenciado mediante la presentacion de las tablas mostradas en el apartado 4.1

las cuales validan la hipdtesis especifica 1 de la investigacion.
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Los resultados obtenidos mediante la presente investigacion evidencian gque los
rasgos de personalidad de la marca, los cuales son: trabajadora, exitosa, lider, confiada y
resistente, son percibidos de forma positiva por los consumidores de la empresa; lo cual
a su vez implica que tales rasgos estan claramente definidos y no se requiere del redisefio

de los mismos.

Asi mismo, los resultados obtenidos en los items 21 y 22 evidencian que, los
consumidores de la empresa valoraron de forma positiva la diferenciacion de la marca;
sin embargo, no existieron diferencias amplias respecto de la valoracién neutral y
negativa en el item 22. La agencia Young y Rubicam (2017) menciona que, si bien los
niveles de diferenciacion disminuyen a medida que una marca madura, no tiene por qué
siempre ser asi, ya que incluso después de alcanzar la madurez, con una buena gestion,
una marca puede perpetuar su diferenciacion. Ello implica a su vez, que la marca necesita
optimizar su estrategia de diferenciaciéon para no tener que competir en precios en el

mediano y largo plazo.

El objetivo especifico 2 planteado en la fase cuantitativa de la presente
investigacion la presente investigacion fue precisar el grado de correlacion que existe
entre la personalidad de marca y la estatura de marca de Mareas Ceviche y Mas S.R.L.
Dicha correlacion fue medida mediante el coeficiente de correlacion de Spearman, donde
se obtuvo una correlacion de Rho = 0,546. Segun dichos resultados, existe una
correlacion positiva media entre la personalidad de la marca y la estatura de la marca de

Mareas, Ceviche y Mas S.R.L.

La correlacion positiva media entre la personalidad de la marca y la estatura de la
marca de Mareas, Ceviche y Mas S.R.L. Puno — 2021 implica que, mientras mejor

definida esté la personalidad de la marca, mayor sera la estatura de la marca, lo cual fue
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evidenciado mediante la presentacién de las tablas mostradas en el apartado 4.1 las cuales

validan la hipétesis especifica 2 de la investigacion.

Asi, los resultados obtenidos en la presente investigacion evidencian en el item 25
en promedio, los consumidores valoraron de forma positiva el aprecio de marca, sin
embargo, los items 26 y 27 fue valorado de forma negativa. Segin menciona Hoyos
(2016), la variable de aprecio se genera en la medida que la marca tiene la capacidad de
cumplir con la promesa de marca. En base a ello, los resultados evidencian que Mareas
no cumple completamente con la promesa de marca, de modo tal que pueda establecer
conexiones emocionales con el cliente; por lo cual, es necesario establecer estrategias que

permitan fortalecer dichas conexiones emocionales.

El objetivo especifico 3 planteado en la fase cuantitativa de la presente
investigacion fue establecer el grado de correlacion que existe entre los simbolos
identificadores de marca y la fortaleza de Marca de Mareas Ceviche y Méas S.R.L. Dicha
correlacion fue medida mediante el coeficiente de correlacion de Spearman, donde se
obtuvo una correlacion de Rho = 0,667. Segun dichos resultados, existe una correlacion
positiva media entre los simbolos identificadores de marca y la fortaleza de Marca de

Mareas Ceviche y Mas S.R.L.

La correlacion positiva media entre los simbolos identificadores de marca y la
fortaleza de Marca de Mareas Ceviche y Mas S.R.L. implica que, mientras mejor
definidos estén los simbolos identificadores de marca, mayor seré la fortaleza de la marca,
lo cual fue evidenciado mediante la presentacion de las tablas mostradas en el apartado

4.1 las cuales validan la hipdtesis especifica 3 de la investigacion.

Los resultados mostraron que, tanto el nombre de la marca como el slogan fueron

percibidos en promedio como faciles de pronunciar, faciles de recordar y agradables; sin
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embargo, el slogan de la marca no fue percibido como suficientemente original, tal como
se observa en el item 20. Respecto a los colores de marca, los colores: azul, amarillo,
blanco y marrén fueron percibidos como representativos de la marca; sin embargo, el
color marrén fue percibido como menos representativo que los demas colores. Respecto
al logosimbolo de la marca, fue percibido en promedio como dificil de recordar, nada
agradable y poco original, como se observa en los items 14, 15 y 16; motivo por el cual
se considera necesario desarrollar el redisefio del slogan, colores marcarios y el isologo

de la marca.

Asi también, los resultados obtenidos evidencian que, el nivel de relevancia de la
marca en promedio es valorado positivamente por parte del cliente, como se ve en los
items 23 y 24. Tal como lo menciona Hoyos (2016), una marca es mas 0 menos relevante
en la medida en que se alinea o no con las necesidades del consumidor, y, por tanto, si
una marca no es relevante o personalmente apropiada para los consumidores, no los
atraerd ni mantendra, por lo menos no en grandes cantidades. En base a ello, los
resultados evidencian que la marca es capaz de alinearse lo suficiente con las necesidades

del cliente, pero aun asi es necesario fortalecer la estrategia de relevancia de marca.

El objetivo especifico 4 planteado en la fase cuantitativa de la presente
investigacion fue especificar el grado de correlacion que existe entre los simbolos
identificadores de marca y la estatura de Marca de Mareas Ceviche y Mas S.R.L. Dicha
correlacion fue medida mediante el coeficiente de correlacion de Spearman, donde se
obtuvo una correlacion de Rho = 0,681. Segun dichos resultados, existe una correlacion
positiva media entre los simbolos identificadores de marca y la estatura de Marca de

Mareas Ceviche y Mas S.R.L.

La correlacion positiva media entre los simbolos identificadores de marca y la

estatura de Marca de Mareas Ceviche y Mas S.R.L. implica que, mientras mejor definidos
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estén los simbolos identificadores de marca, mayor sera la estatura de la marca, lo cual
fue evidenciado mediante la presentacion de las tablas mostradas en el apartado 4.1 las

cuales validan la hipotesis especifica 4 de la investigacion.

Los resultados obtenidos evidencian que, en promedio, los consumidores de la
marca valoraron de forma positiva la experiencia de marca, como se observa en el item
28; pero de forma negativa el conocimiento de marca, como se observa en el item 29.
Segun la agencia Young y Rubicam Inc (2017), el conocimiento de la marca constituye
el resultado y representa la culminacion exitosa del proceso de construccion de marca, de
modo tal que constituye la caracteristica asociada al conocimiento profundo que tiene un
consumidor de una marca producto de las experiencias de este con la marca en todos los

escenarios posibles.

Por tanto, el nivel de conocimiento que tiene el cliente sobre la marca Mareas
refleja lo evidenciado en los puntos anteriormente mencionados; pues, los resultados
obtenidos evidencian que tanto la diferenciacion como el aprecio por la marca obtuvieron
valoraciones positivas, pero no del todo satisfactorias, mientras que solo la relevancia de
marca obtuvo una valoracion positiva. Cabe resaltar que, si bien la identidad de marca
tiene una relacién positiva media con el brand equity de la marca, no es la Unica variable

que influye en el nivel de brand equity con el que cuenta actualmente la marca.
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V. CONCLUSIONES

Se concluye que existe una correlacion positiva media entre la Identidad de Marca
y el Brand Equity de Mareas, Ceviche y Méas S.R.L. Esta conclusién se sustenta en la
prueba estadistica de correlacion de Spearman, en la que se obtuvo un coeficiente de
correlacion de Rho = 0,724. Ello significa que, mientras mejor definida esté la identidad

de la marca Mareas, mayor sera el brand equity generado por la marca,

Se concluye que existe una correlacion positiva media entre la Personalidad de la
marca y la Fortaleza de la marca de Mareas, Ceviche y Mas S.R.L. Esta conclusién se
sustenta en la prueba estadistica de correlacién de Spearman, en la que se obtuvo un
coeficiente de correlacion de Rho = 0,539. Ello significa que, mientras mejor definida

esté la personalidad de la marca Mareas, mayor sera la fortaleza de la marca.

Se concluye que existe una correlacion positiva media entre la Personalidad de la
marca y la Estatura de la marca de Mareas, Ceviche y Mas S.R.L. Esta conclusion se
sustenta en la prueba estadistica de correlacién de Spearman, en la que se obtuvo un
coeficiente de correlacion de Rho = 0,546. Ello significa que, mientras mejor definida

esté la personalidad de la marca Mareas, mayor sera la estatura de la marca.

Se concluye que existe una correlacion positiva media entre los Simbolos
identificadores de marca y la Fortaleza de la marca de Mareas, Ceviche y Mas S.R.L. Esta
conclusion se sustenta en la prueba estadistica de correlacion de Spearman, en la que se
obtuvo un coeficiente de correlacion de Rho = 0,667. Ello significa que, mientras mejor

definidos estén los simbolos identificadores de marca, mayor seré la fortaleza de la marca.

Se concluye que existe una correlacion positiva media entre los Simbolos
identificadores de Marca y la Estatura de Marca de Mareas, Ceviche y Méas S.R.L. Esta

conclusidn se sustenta en la prueba estadistica de correlacién de Spearman, en la que se
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obtuvo un coeficiente de correlacion de Rho = 0,681. Ello implica que, mientras mejor

definidos estén los simbolos identificadores de marca, mayor sera la estatura de la marca.

Se concluye que la identidad de la marca Mareas recibié una valoracion positiva
en cuanto a la dimension personalidad de marca; pues los consumidores de la empresa
consideran que la marca es trabajadora, exitosa, lider, confiada y resistente. sin embargo,
recibié una valoracion negativa en cuanto a la dimension simbolos identificadores de
marca, pues consideran que el isotipo de la empresa no es facil de recordar, es nada

agradable y poco original.

Se concluye que el brand equity de la marca Mareas recibio una valoracion
positiva en cuanto a la dimension fortaleza de marca, pues los consumidores de la empresa
consideran que la marca ha sido capaz de diferenciarse lo suficiente de la competencia,
lo que le ha permitido ser lo suficientemente relevante para él. Sin embargo, recibié una
valoracion neutral y negativa en cuanto a la dimension estatura de marca, pues los
consumidores no tienen un elevado nivel de aprecio ni de conocimiento respecto de la

marca.
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V1. RECOMENDACIONES

Se recomienda designar al area especializada la implementacién de un proceso de
redisefio de identidad de marca en todos los niveles de la empresa y en todos los puntos
de contacto entre la marca y el cliente, basados en la propuesta de mejora presentada en
el ANEXO 7. Dicha implementacion de redisefio de identidad de marca se llevara a cabo
toda vez que permitira incrementar el brand equity de la marca y consecuentemente

incrementar el volumen de ventas de la empresa.

Se recomienda conservar y fortalecer los rasgos de personalidad de la marca
Mareas; toda vez que fueron percibidos de forma positiva por los consumidores de la
marca. Dichos rasgos de personalidad permitiran la construccion del buyer persona,
herramienta que favorecera el incremento en la eficacia de la estrategia de comunicacion

de marca y de la conversion a ventas.

Se recomienda, que a partir de los resultados obtenidos en el item 22, segln el
cual los consumidores de la marca no estarian en su mayoria, dispuestos a pagar un precio
mayor por la marca, se optimice la estrategia de diferenciacion de marca de Mareas,
Ceviche y Mas S.R.L., de modo que se mantenga vigente en el tiempo y no tenga que

competir en precios en el mediano y largo plazo.

Se recomienda que, a partir de los resultados obtenidos en los items 26 y 27, segun
los cuales la marca Mareas no cumple completamente con la promesa de marca, se puedan
establecer estrategias de Costumer Relationship Management que permitan que la marca
Mareas pueda establecer conexiones emocionales con el cliente; y mantener su fidelidad

en el mediano y largo plazo.

Se recomienda realizar las investigaciones de mercado que sean necesarias y

pertinentes a fin de determinar cuéales de los simbolos identificadores de marca
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presentados en la propuesta de redisefio de identidad de marca tienen mayor engagement
con los consumidores de la empresa, a fin de implementar el redisefio de identidad de la

marca Mareas de forma gradual y consistente.

Se recomienda medir con una periodicidad anual el Brand Equity de la marca, a
fin de determinar cuéles son los componentes de fortaleza de marca y estatura de marca
que tienen una mayor valoracion y cuéles tienen un menor valor valoracién por parte del
cliente, con la finalidad de formular estrategias de branding que permitan incrementar el

brand equity de la marca Mareas.

Se recomienda encomendar al &rea especializada el desarrollo de nuevas
investigaciones a partir de factores intrinsecos de la marca tales como los examinados en
la presente investigacion, y someterlos a criterio del consumidor, a fin de optimizar otros
elementos que conforman el branding y de esta forma optimizar la percepcion del cliente

respecto de la marca Mareas.
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ANEXOS
ANEXO 1
ANO DEL BICENTENARIO DEL PERU: 200 ANOS DE INDEPENDENCIA
SOLICITO VALIDACION DE

INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION
M.S.C. GRISELL ALIAGA MELO
DOCENTE DE LA UNIVERSDAD NACIONAL DEL ALTIPLANO - PUNO

YO, DIEGO FERNANDO ROMERO BEJAR,
egresado de la escuela profesional de
Administracion de la Universidad Nacional del
Altiplano, identificado con N° de DNI 70230413,
ante usted me presento y expongo:

Que, en cumplimiento a las normas y exigencias metodolégicas de los trabajos de
investigacion, los instrumentos para recoger informacion requieren de la validez de
expertos; en tal sentido y conocedor de su experiencia profesional e investigativa, solicito
a usted tenga a bien validar los instrumentos que adjunto al presente.

Esperando a tener la acogida a esta peticion, hago propicia la oportunidad para renovar
mi aprecio y consideracion especial.

POR LO EXPUESTO:
Solicito a usted acceder a mi peticion, agradeciendo anticipadamente su atencion.

s ¥

N
/Bﬁmmo Romero Béjar

Puno, 14 de octubre del 2021

Adjunto:

- Matriz de consistencia
- Operacionalizacion de las variables
- Instrumentos de investigacion (cuestionarios y guia de observaciéon)
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UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANO
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

ANEXO 2
GUIA DE OBSERVACION DE SIMBOLOS IDENTIFICADORES DE MARCA
La presente ficha de observacion ha sido construida con la finalidad de registrar
las caracteristicas de los simbolos identificadores de la marca Mareas.

FECHA 30/09/2021
Nombre de marca: Mareas
Colores de marca: Azul (x) Amarillo (x) Verde () Rojo ()

Anaranjado ()

Café (x) Blanco (x) Negro ()
Plata/Oro/Platino ()

Descripcion de los colores de marca: El color azul representa honestidad y
lealtad

El color marron representa seguridad y
seriedad

El color blanco representa limpieza y
pureza

El color amarillo representa calor,
alegria y optimismo

Logosimbolo Logotipo () Isotipo () Imagotipo ()
Isologo (x)
Descripcion del logosimbolo: Se observa una elipse color marrdn en

la cual se halla escrita la palabra
Mareas en letras azules. Al interior de
la elipse se observa una ola de mar,
rodeada de franjas azules y amarillas,
detras de las cuales aparece el sol

Fonotipo Tiene () No tiene (x)
Descripcion del fonotipo

Slogan Tiene (x) No tiene ()
Descripcion del slogan Ceviche y mas
Odotipo Tiene () No tiene (x)
Descripcion del odotipo

Marca sonora | Tiene () No tiene (x)
Descripcion del slogan

Personaje o mascota publicitaria | Tiene () No tiene (x)

Descripcion del personaje o mascota publicitaria
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ANEXO 3

Cuestionario N° Fecha: / /

CUESTIONARIO DE PERSONALIDAD DE LA MARCA MAREAS

Nombres y Apellidos:

Puesto que desempefia:

El presente cuestionario ha sido adaptado del cuestionario de Escala de Personalidad de Aaker con la finalidad de
determinar la personalidad de la marca Mareas desde el punto de vista de sus trabajadores. Lea atentamente las
siguientes preguntas y marque segln su opinién.

DIMENSION: SINCERIDAD

Marque una casilla por fila para responder a la siguiente pregunta: ¢Qué tan adecuados son los siguientes rasgos de
personalidad para describir a la marca Mareas?

SINCERIDAD

Nada
adecuado

Casi nada
adecuado

Muy poco
adecuado

Regularmente
adecuado

Algo
adecuado

Muy
adecuado

Altamente
adecuado

Realista

Familiar
Popular
Honesta

Sincera
Real
integra
Original
Alegre

© (00 (N[O o1 | (W ([N |-

10 Sentimental

11 Amistosa

DIMENSION: EMOCION

Marque una casilla por fila para responder a la siguiente pregunta: ¢Que tan adecuados son los siguientes rasgos de
personalidad para describir a la marca Mareas?

) Nada Casinada | Muy poco | Regularmente Algo Muy Altamente
EMOCION adecuado | adecuado adecuado adecuado adecuado | adecuado | adecuado
12 Atrevida
13 Moderna
14 Emocionante
15 Animosa
16 Increible
17 Joven
18 Imaginativa
19 Unica
20 Actual

21| Independiente

22 | Contemporéanea

DIMENSION: COMPETENCIA

Marque una casilla por fila para responder a la siguiente pregunta: ;Qué tan adecuados son los siguientes rasgos de
personalidad para describir a la marca Mareas?
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Nada Casinada | Muy poco | Regularmente Algo Muy Altamente

COMPETENCIA | adecuado | adecuado adecuado adecuado adecuado | adecuado | adecuado
23 Confiable
24 Segura
25 Trabajadora
26 Inteligente
27 Técnica

28 Corporativa
29 Exitosa
30 Lider

31 Confiada

DIMENSION: SOFISTICACION

Marque una casilla por fila para responder a la siguiente pregunta: ¢Qué tan adecuados son los siguientes rasgos de
personalidad para describir a la marca Mareas?

Nada Casinada | Muy poco | Regularmente Algo Muy Altamente

SOFISTICACION | adecuado | adecuado adecuado adecuado adecuado | adecuado | adecuado
32 Elegante
33 Glamurosa

34 Atractiva
35 Encantadora

36 Femenina
37 Suave

DIMENSION: ROBUSTEZ

Marque una casilla por fila para responder a la siguiente pregunta: ¢Que tan adecuados son los siguientes rasgos de
personalidad para describir a la marca Mareas?

Nada Casinada | Muy poco | Regularmente Algo Muy Altamente

ROBUSTEZ adecuado | adecuado adecuado adecuado adecuado | adecuado | adecuado
38 Salvaje
39 Masculina
40 Aventurera
41 Fuerte
42 Resistente
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ANEXO 4
CORRELACION ENTRE IDENTIDAD DE MARCA Y BRAND EQUITY DE LA

MARCA MAREAS

El presente cuestionario ha sido disefiado con la finalidad de determinar el grado de
correlacion entre identidad de marca y brand equity de la marca Mareas, lea atentamente

y llene segln su opinion:

Nada | Casi Regular | Algo Mucho
nada

Dimension: Personalidad de marca

01 | ¢Que tan adecuado es el rasgo de personalidad
“trabajadora” para describir a la marca Mareas?

02 | /Qué tan adecuado es el rasgo de personalidad “exitosa”
para describir a la marca Mareas?

03 | ¢Qué tan adecuado es el rasgo de personalidad “lider”
para describir a la marca Mareas?

04 | ¢Que tan adecuado es el rasgo de personalidad
“confiada” para describir a la marca Mareas?

05 | ¢Que tan adecuado es el rasgo de personalidad
“resistente” para describir a la marca Mareas?

Nada | Casi Regular | Algo Mucho
nada

Dimensién: Simbolos identificadores de marca

06 | ¢Qué tan facil le resulta pronunciar el nombre "Mareas"?
07 | ¢Qué tan facil le resulta recordar el nombre “Mareas"?
08 | ¢(Qué tan agradable le parece el nombre "Mareas"?

09 | ¢(Qué tan original le parece "Mareas" como nombre de
marca?

10 | El color azul representa honestidad y lealtad. ; Qué tan
adecuado le parece dicho color para representar a la
marca Mareas?

11 | El color marrdn representa seguridad y seriedad. ;Qué
tan adecuado le parece dicho color para representar a la
marca Mareas?

12 | El color blanco representa limpieza y pureza. ;Qué tan
adecuado le parece dicho color para representar a la
marca Mareas?

13 | El color amarillo representa calor, alegria y optimismo.
¢Qué tan adecuado le parece dicho color para representar
a la marca Mareas?

14 | ;Qué tan facil le resulta recordar el isologo de la marca
Mareas?

15 | ¢Qué tan agradable le parece el isologo de la marca
Mareas?

16 | ¢Qué tan original le parece el isologo de la marca
Mareas?

17 | ¢Qué tan facil le resulta pronunciar el slogan de la
marca?

18 | ¢Qué tan facil le resulta recordar el slogan de la marca?
19 | ¢Qué tan agradable le parece el slogan de la marca?

20 | ¢Qué tan original le parece "Ceviche y mas" como el
slogan de la marca?

Nada | Casi Regular | Algo Mucho

Dimension: Fortaleza de marca mada
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21 | ¢Qué tan diferente le resulta la marca Mareas respecto de
la competencia?

22 | ¢Qué tan dispuesto estaria a pagar un precio mayor por la
marca Mareas que por la competencia?

23 | ¢Qué tan atractiva le resulta la marca Mareas?

24 | ¢En qué medida considera que la marca Mareas satisface
sus necesidades?

Nada | Casi Regular | Algo Mucho

Dimensién: Estatura de marca nada

25 | ¢En qué medida esta de acuerdo con la siguiente
afirmacién? "Mareas es una marca de alta calidad"
26 | ¢/Qué tan leal se considera a si mismo hacia la marca
Mareas?

27 | ¢Cuanto afecto considera que tiene hacia la marca
Mareas?

28 | ¢Qué tan buena considera que ha sido hasta ahora su
experiencia personal con la marca Mareas?

29 | ;(Cuanto considera que sabe de la marca Mareas?
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ANEXO 5
APLICACION DE INSTRUMENTOS

CUESTIONARIO DE ESCALA DE PERSONALIDAD DE AAKER

wﬁl T
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ANEXO 6
PROCESAMIENTO DE DATOS

CUESTIONARIO DE PERSONALIDAD

@

Mctive Edcbn er Dals Tiansimar gnala Wakeingoredo Gricos  LUIGSes Vanisn Ao
SEHE M e~ BLAR A B BAE 0% %
Visioly: 42 09 42 variavins

Resista | Familiar | Populsr | Honesta | Sincers Real imews | Orginal | Alge  Semmental| Amstosa | Auevds | Modems Emocionamte Ammosa | hceble | Joen | magnatva| Unics | Actusl | ldependie. Contempordn

I R P T |

B o L I T L TP T P U ot ot P o R T

IBREERYEDENENBUREE I EIEFEI RIS e @ am e win

ﬂ

Vista e datos, | Visia e variables
181 5PSS Statsics Processor st bslo
a8 -~ G B E S HEHS® 0D 12°C Muynublade A B @& B dil £ m:f;m LY
R PROCESAMIENTD DE DIATDS ito_se_datos!] - BM SPS5 - o x
Achive En Ver Dalos [ISNSMAr  ARAIZN  MAWENQ Gredo  Gricos  LUIOSOES  VeNlana  Awaa
= =0 g =
=] | e~ BLAR A EBE BT 0% %
Nombre. Tipa Anchura | Decimales Etiqueta Valores. Pardidos  Columnas | Alinsaciin Medida Rol
1 Realista Numénco B ) Ninguna Haguna 8 & Centrads  gfl Ovdinal  Entrada
2 Famikar Numéico 8 0 Hinguna Nnguna 8 3 Centiado  f] Ovdinal N Entrada
3 Popular Numérico 8 ] Ninguna Hinguna 8 & Centrado  f] Ovdinal v Entrada
4 Heonesta Numénce 8 (] Hinguna Nnguna 8 & Centrade  f] Ordinal v Entrada
5 Sincera Numénce 8 0 HNinguna Nnguna 8 & Centrade  f] Ordinal N Entiada
& Real Numénco 8 (] MNinguna Nenguna 8 & Centrade  f] Ordinal N Entiada
7 Integra Numéres 8 o [1, Nada ad_ Nnguna 0 o Centrads  gfl Ovdinal \ Entrada
8 Orignal Numénco 8 ] [1, Mada ad  Nguna 8 & Centrado ] Ordinal o Entrada
) Alegre Numénco 8 ] [1, Mada ad  Nnguna 8 2 Centrado ] Ordinal . Entrada
10 Sertimental  Numénco B ] [1, Mada ad  Nnguna 8 2 Centrado ] Ovdinal o Entrada
11 Amistesa  Numénco B ] [1, Mada ad  Mnguna 8 I Contrado gl Ovdinal . Entrada
12 Atreada Numérico L] 0 {1, Nada ad . Ninguna L] W Contrado  ill Oreinal  Entrads
1l Modema Numérico L] 0 {1, Nada ad . Ninguna L] W Contrado  ill Ordinal v Entrada
14 Emocionants  Numérico L] 0 {1, Nads ad . Ninguna L] = Contrado  ll Ordinal  Entrads
15 Animosa Numérico L] (] 1. Nada ad . Ninguna L] = Centrado gl Oreinal v Entrada
16 Incraitls Numérico L] L] {1, Nada ad . Ninguna L] = Centrado ol Ordinal “ Entrads
7 |Jown Numérico B ] {1, Mada ad... Ninguna 0 = Centrado Jll Ovdinal  Entrada
i |Imaginatva  Mumérico B [] {1, Mada ad... Ninguna 0 = Centrado Jll Ovdinal v Entrada
18 | Unica Numérico B [] {1, Mada ad... Ninguna 8 = Cenrado  Jll Ovdinal v Entrada
2 |Actual Numérico @ [] {1, Mada ad... Minguna 8 = Contrado Jfl Ordinal v Entrada
2 Independiente Numéco ] {1, Mada ad... Maguna 8 = Contsdo fl Ovdinal v Entrada
2 |Comempord... Numérice @ [] {1, Mada ad... Maguna 8 = Contisdo fl Ovdinal v Entrada
23 |Confiable  Numénce @ [] {1, Mads 8. Maguna 8 = Contisdo fl Ovdinal v Entrada
2 |Sequa Numéce 8 0 {1, Nads ad . Mguna 8 = Cenrsde gl Ordinal . Entrads
2% |Tabajados Numénce 8 ] {1, Mads ad . Mguna e & Cenade gl Ordinal . Entrads
% |imeigente  Numénce 8 ] {1, Mads ad . Mguna e = Centrade gl Orcinal . Entrada
Fd Técnica Numéco 8 ] [1, Mada ad  Nnguna 8 2 Centrado ] Ovdinal o Entrada
F] Corporatea Numérico 8 ] [1, Mada ad  Nnguna 8 2 Centrado ] Ovdinal . Entrada
F) Fuitosa Numiico 8 ] [1, Mada ad  Mnguna 8 I Contrado gl Ovdinal . Entrada
n Lider Numérico L] 0 {1, Nada ad . Ninguna L] I Contrado  ill Oreinal  Entrads
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ANEXO 7

PROPUESTA DE MEJORA

1.1.  JUSTIFICACION DE PROPUESTA

Como menciona Hoyos (2016), las empresas crecen junto a los mercados y de sus
consumidores, lo cual debe reflejarse en su identidad de marca; por ello es importante que
los simbolos identificadores de las marcas se ajusten a los cambios mencionados y que,
siempre puedan reflejar la realidad de la marca, asi como la de la estrategia de la empresa.
Asi, una identidad de marca debe ser renovada graficamente si se presentan 4 situaciones

posibles

Cuando hay cambios en la estrategia del negocio

Cuando hay fusiones de empresas

Cuando se detectan problemas en los simbolos identificadores

Cuando los elementos gréaficos pierden vigencia.

Los resultados obtenidos en la presente investigacion, evidencian que, si bien los
consumidores valoraron que tanto el nombre de la marca como el slogan fueron
percibidos en promedio como faciles de pronunciar, faciles de recordar y agradables; no
fueron percibidos como suficientemente originales, en especial el slogan de la marca.
Respecto a los colores de marca, los colores azul, amarillo y blanco fueron percibidos
como representativos de la marca, a diferencia del color marrdn, el cual fue percibido

como poco representativo.

Asi también, los resultados evidencian que los consumidores de la marca se
manifestaron negativamente respecto al logosimbolo de la marca, el cual fue percibido en

promedio como dificil de recordar, nada agradable y poco original. Finalmente, los
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resultados obtenidos evidencian que la diferenciacion el aprecio y el conocimiento de

marca obtuvieron valoraciones regulares, mientras que solo la relevancia de marca obtuvo

una valoracion positiva. A consecuencia de tales resultados obtenidos, se plantea la

presente propuesta de redisefio de identidad de marca, tendiente a incrementar el brand

equity de Mareas, Ceviche y Mas S.R.L.

1.2.

1.2.1.

1.2.2.

1.3.

1.3.1.

OBJETIVOS DE PROPUESTA

OBJETIVO GENERAL

Elaborar una propuesta de redisefio de identidad de marca tendiente a incrementar
el brand equity de Mareas Ceviche y Mas S.R.L.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Formular una propuesta de slogan tendiente a incrementar el brand equity de
Mareas Ceviche y M&s S.R.L.

Formular una propuesta de colores de marca tendiente a incrementar el brand
equity de Mareas Ceviche y Mas S.R.L.

Formular una propuesta de logosimbolo tendiente a incrementar el brand equity
de Mareas Ceviche y Més S.R.L.

CONTENIDO

OBJETIVO 1 DE PROPUESTA

Tal como menciona Hoyos (2016), luego de definir adecuadamente la

personalidad de marca, se deben elaborar los simbolos identificadores. Los resultados de

la investigacion reflejaron que los rasgos de personalidad actual de la marca son

congruentes con la actividad de la misma; por tanto, es necesario que los simbolos

identificadores sean capaces de reflejar dichos rasgos. Asi, se tiene que la personalidad

de la marca, la cual es trabajadora, exitosa, lider, confiada y resistente; en congruencia
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con ello, en la Tabla 49 se plantea una propuesta de slogan por cada rasgo de personalidad

de la marca.

Tabla 49

Propuestas de slogan

RASGO DE PERSONALIDAD  PROPUESTA DE SLOGAN

Trabajadora Ceviche con punche
Exitosa Ceviche de altura
Lider El ceviche de Puno
Confiada El sabor de ser punefios
Resistente Ceviche y tradicion

FUENTE: Elaborado por el equipo de trabajo (2021)

De todas las propuestas presentadas, se sugiere que se utilice “Ceviche con
punche” como slogan de la marca, toda vez que esta asociada al rasgo de personalidad
“trabajadora” el mismo que ha obtenido la mayor puntuacion en la escala de personalidad

de Aaker aplicada a los trabajadores de Mareas, Ceviche y Mas.
1.3.2. OBJETIVO 2 DE PROPUESTA

Tal como se planted en el punto anterior, es necesario que los simbolos
identificadores de marca, entre ellos, los colores de marca, sean capaces de reflejar de
forma congruente los rasgos de personalidad de la marca Mareas. Asi, los colores méas
asociados con los rasgos de personalidad de la marca Mareas son los presentados en la

Tabla 50.
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Tabla 50

Personalidad y colores de marca

RASGO DE PERSONALIDAD COLORES REPRESENTATIVOS

Trabajadora Amarillo, color edificante, ideal para
ser utilizado en el trabajo en equipo
Exitosa Azul, ideal para transmitir seguridad,
asociada con el éxito.
Lider Rojo, ideal para reflejar pasion y
energia, rasgos asociados a un lider.
Confiada Azul, ideal para marcas corporativas
y para transmitir confianza
Resistente Negro, ideal para transmitir fuerza,

poder, autoridad y sofisticacion
FUENTE: Pcweb.info (2021)

De la tabla anterior, se tiene que los colores mas representativos segun cada rasgo
de personalidad de la marca son: amarillo, azul, rojo y negro. Como se sabe, en la
actualidad los colores de la marca son amarillo, azul, blanco y marrén, existiendo una
diferencia sustancial en al menos dos tonos de color. Como bien menciona Hoyos (2016),
es importante evitar la sobresaturacion de colores, el uso de 2 colores es ideal y el uso de
3 colores es aceptable; sin embargo, el uso de 4 a mas colores puede dar a entender que
la marca ofrece muchos productos o servicios de diferentes categorias, lo cual debe ser

preferentemente evitable.

Por tanto, en la siguiente propuesta de mejora, se plantea que se utilicen los
siguientes 3 colores de marca: amarillo, azul y rojo; toda vez que se corresponden con los
rasgos de personalidad: trabajadora, exitosa, lider y confiada, los cuales han obtenido la
mayor puntuacion en la escala de personalidad de Aaker aplicada a los trabajadores de

Mareas, Ceviche y Mas.

En congruencia con ello, se propone que el color amarillo sea el color corporativo
predominante, y que los colores azul y rojo se conviertan en colores complementarios;
toda vez que el color amarillo, tal como menciona el portal Pcweb.info (2021), ademas
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de ser el color méas asociado con el principal rasgo de personalidad de la marca el cual es
“trabajadora”, es un color sumamente conveniente para ser utilizado en el sector

restaurantes cuando se busca una respuesta rapida por parte de los consumidores.

1.3.3. OBJETIVO 3 DE PROPUESTA

Tal como se planteé en el punto 5.3.1, es necesario que los simbolos
identificadores de marca, entre ellos, el logosimbolo de la marca, sean capaces de reflejar
de forma congruente los rasgos de personalidad de la marca Mareas; asi, se tiene que en
la actualidad el logosimbolo de la marca Mareas; simbolo identificador de la marca que
fue valorado negativamente, es una elipse marron, que lleva la inscripcion Mareas en la
parte superior, y el slogan “ceviche y més” en la parte inferior, al interior contiene una

ola de mar, espumante y un sol, tal como se puede apreciar en la Figura 1.

Figura 10

Logosimbolo actual

FUENTE: Mareas, Ceviche y Méas (2021)

Conforme a las propuestas de colores de marca planteados en el punto anterior, se
disefiaron propuestas de logosimbolo, respetando el disefio actual, pero otorgandole
caracteristicas que permiten amplificar la congruencia de la marca, tal como se puede

observar a en la figura N°2.
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Figura 11
Propuestas de logosimbolo

Propuesta 1
Color predominante:
amarillo
Rasgo de personalidad mas
prominente: trabajadora

Propuesta 2
Color predominante: azul
Rasgo de personalidad mas
prominente: exitosay
confiable

Propuesta 3
Color predominante: rojo
Rasgo de personalidad mas
prominente: lider

FUENTE: Elaborado por el equipo de trabajo (2021)

Se sugiere que se utilice la propuesta 1 por encima de la propuesta 2 y la propuesta
3; a razon que el color predominante, el amarillo, refleja con mayor prominencia el
principal rasgo de personalidad de la marca el cual es “trabajadora”; ello, obtenido a partir
del cuestionario de escala de personalidad de marca de Aaker aplicado a los colaboradores
de la empresa Mareas Ceviche y Mas S.R.L., y refrendado por el cuestionario de
correlacion entre identidad de marca y brand equity aplicado a los habitantes de la ciudad

de Puno.
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