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presente investigacion titulada: “Modelo de desarrollo de marca: Caso La

Estampida Parrilladas”
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RESUMEN

La presente investigacion consider6 como objetivo general analizar el desarrollo de
la marca “La Estampida Parrilladas” considerando el modelo de Valor Capital de
Marca Basado en el Cliente de Kevin Keller, mediante el empleo de una
investigacion de tipo no experimental, de corte transversal de alcance descriptivo,
utilizando una muestra formada por 152 clientes, 366 clientes potenciales (no
clientes), y al gerente de la empresa, aplicando como técnica a la encuesta y la
entrevista, se obtuvo por resultado que en prominencia de marca, desempefio de
marca, presentan resultados positivos, a excepcion del factor precio que aun falta
manejar, en imagen de marca, satisface necesidades sociales y psicoldgicas de los
consumidores; pero falta generar mayor valor de marca, diferenciacion; en la
dimensién respuesta, en juicios de marca es considerada con buena calidad; pero
falta ser innovadora, en sentimientos de marca, son positivos, pero en resonancia
de marca, aun no genera lealtad ni amor por la marca. Se concluye, por tanto, que
la propuesta de valor de “La Estampida Parrilladas” es regular al tener puntos a

favor y otros por desarrollar.

Palabras Clave: Valor de marca, Modelo de Valor Capital de Marca Basado en el

Cliente
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ABSTRACT

The present investigation considered as a general objective to analyze the
development of the brand "La Estampida Parrilladas"” considering Kevin Keller's
Client-Based Brand Capital Value model, through the use of a non-experimental
investigation, with a cross-sectional scope. descriptive, using a sample made up of
152 clients, 366 potential clients (non-clients), and the manager of the company,
applying the survey and interview as a technique, it was obtained as a result that in
brand prominence, brand performance, they present positive results, except for the
price factor that still needs to be managed, in brand image, it satisfies social and
psychological needs of consumers; but it is necessary to generate greater brand
value, differentiation; in the response dimension, in brand judgments it is considered
to have good quality; but it lacks to be innovative, in brand feelings, they are positive,
but in brand resonance, it still does not generate loyalty or love for the brand. It is
concluded, therefore, that the value proposition of "La Estampida Parrilladas” is

regular as it has points in favor and others to be developed.

Keywords: Brand Equity, Customer-Based Brand Equity Model
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INTRODUCCION

1.1. Formulacion del Problema

1.1.1. Realidad Problematica

En la actualidad, la marca cumple un rol importante para conseguir que
el cliente tome una decision de compra, tanto asi, que muchas personas
se sienten atraidas hacia una marca que por las verdaderas
caracteristicas o beneficios de los productos o servicios; por lo cual, mas
empresas buscan fortalecer sus marcas al apreciar que son un valioso
intangible; sobre todo el valor de una marca en época de pandemia por
el Covid19 ha resultado fundamental para las empresas, pues el publico
ha demostrado que observa a las marcas como un pilar de estabilidad
en estos momentos tan complicados, por ello las marcas deben entablar

lazos emocionales positivos con los clientes (Gonzalez et al., 2020).

Resulta necesario, por tanto, en esta economia actual diferenciar
los productos y servicios propios de los ofrecidos por la competencia,
siendo esencial tener una marca con capacidades distintivas, que pueda
brindar valor a los clientes, no siendo ajeno a esto el sector de
restaurantes y parrillas. EI nuevo mandato del marketing, se basa en la
creacion de una marca poderosa, que mas que un nombre o logo, debe

inspirar confianza, creando valor para los consumidores (Aaker, 1996).

A nivel mundial son muchas las empresas que saben gestionar su
marca, posicionandose en la mente del consumidor por ser muy
reconocidas y de valor, entre ellas Amazon que encabeza el ranking
BrandZ que considero a las marcas mas valiosas del mundo al 2020, a
esta empresa le continia Apple, la empresa Microsoft, Google y Visa.
(Kantar, 2020). Se puede indicar que estas organizaciones lograron
convertir a sus marcas en su herramienta de éxito, transmitiendo aparte
de su imagen, su identidad, valor; permitiéndoles notoriedad frente a su
competencia; esto también se logro por empresas del sector parrillero
las cuales se posicionaron como los mejores restaurantes de carne del

mundo, como la Officina della Bistecca, Toscana, en ltalia; AG
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Restaurant, Estocolmo en Suecia; Templo da Carne, Sao Paulo en

Brasil, Joe Beef, Montreal, en Canada, entre otros.

Segun el ranking "Brand Finance Latam 2021" en Latinoamérica
las 100 marcas con mayor valor perdieron en el 2021 cerca de 17% de
su valor en relacion al afio 2020, ocasionado por la pandemia; sin
embargo, la marca cervecera Corona se mantiene en el ranking y solo
21 empresas subieron su valor; por esto, es importante el desarrollo de
las marcas, con ciertas estrategias que permitan recuperar y aumentar
el valor en el mercado (Gestion, 2021). En el sector parrillero, en
Argentina, el restaurante Don Julio ocupo el puesto 34 en la lista de “Los
50 mejores restaurantes del mundo”, siendo el numero 1 de
Latinoamérica en parrillas, con su apuesta en carnes de primera y una

bodega de vinos que abarca mas de 20 mil botellas (BBC News, 2020).

La Embajada Peruana compartio la lista de Los 50 mejores
Restaurantes de América Latina 2020, producida por el portal "The World
50 Best" con la finalidad de apoyar y fortalecer a restaurantes en etapa
de recuperacion de la pandemia, ubicando en el puesto 10 a “OSSO”
restaurant y carniceria; ademas, cuando se habla de parrillas son muy
reconocidas las marcas de El Hornero, LongHorn Grill, marcas que han
logrado posicionarse en el mercado por su calidad en cortes de carne y
maridaje con vinos (Embajada del Peru, 2020). Segun Garcia (2018), en
base al reporte de la Camara de Comercio de Lima, las empresas
necesitan desarrollar sus marcas con una rapida adaptabilidad, pues
existe demanda de nuevas marcas en el mercado debido al cambio y
evolucion de los consumidores; al respecto, Prompertd lanzé un
programa para apoyar a empresas al desarrollo de sus marcas propias,
permitiéndoles fortalecer sus propuestas de valor y estrategias de
comercializacién, muy necesarias no sélo para el mercado peruano sino

también para el extranjero.

Segun Ipsos (2018), el incremento de la competencia ha

ocasionado que ganar mercado en el territorio nacional sea cada vez

14



mas complicado, siendo los principales desafios, una propuesta de valor,
ganar participacion de mercado, la competencia y los cambios de
tendencia; ademas, los sectores que tienen mas desafios en su
propuesta de valor son: 85% el sector alimentos, 75% sector retail y 70%

telefonia.

En Truijillo, son varias las marcas de restaurants parrilleros que
compiten en el mercado, como Coco Torete, ElI Cuatrero, El Torete,
Estancia Muchik, El Asador, Ramiro’s, El Uruguayo, La Res, entre otros.
(Tripadvisor, 2021).

“La Estampida Parrilladas”, es una empresa del rubro restaurants,
bares y cantinas que inicié sus actividades en el afio 2014 en un local
ubicado en Urb. El Recreo de Truijillo; sin embargo, ha tenido la vision de
expandirse, aperturando un nuevo local en Aventura Plaza Mall, por ello
es necesario conocer como viene dandose el desarrollo de su marca,
aportando con informacién valiosa para que la empresa pueda tomar

acciones de mejora.

Las causas de la necesidad de desarrollar la marca de “La
Estampida Parrilladas”, se debe a que es una empresa que se esta
dando a conocer en el mercado de una manera mas potente al expandir
sus instalaciones, cada vez hay mas competencia en el mercado de
restaurantes parrilleros, siendo importante conseguir diferenciacion,
ademas, el proceso de pandemia ha generado que el consumidor sea
mas exigente, sabiendo en que gastar su dinero, por ello la calidad de

los productos y servicios debe cubrir sus expectativas.

Las consecuencias de que la empresa “La Estampida Parrilladas”
no desarrolle adecuadamente su marca pueden ser pérdida de clientes
obtenidos, no generacion de fidelidad de los clientes, pérdida de
participacion en el mercado, disminucion de ventas, incluso hasta cierre
de local, considerando que en Aventura Mall es nuevo y debe enfocarse

en tener acogida.
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1.2.

Lo mencionado, ha permitido elaborar la presente investigacion,
al considerar la necesidad de la empresa de contar con un apoyo que le
permita obtener informacion relevante respecto a cdémo viene
desarrollando su marca, y obteniendo aportes basicos para mejorar, esto
se realizara con el analisis mediante el modelo de Keller, el VCMBC
(Valor de Capital de Marca Basado en el Cliente), el cual analiza desde
la perspectiva de los consumidores como se brinda valor a la marca,
describiendo el conocimiento del usuario, mencionando atributos y

asociaciones alrededor de la marca.

1.1.2. Enunciado del problema

¢,Como se desarrolla la marca “La Estampida Parrilladas” considerando
el modelo de Valor Capital de Marca Basado en el Cliente de Kevin
Keller?

Justificacion

Tedrica:

La presente investigacion permite ampliar el conocimiento
referente a desarrollo o crecimiento de marca, tomando en consideracion
los aportes teoricos de Keller (2008), en este caso enfocados en el
desarrollo de marca de una empresa del rubro de Restaurantes —
Parrilladas.

Préactica:

La informacion obtenida en la presente investigacion permite que
la empresa “La Estampida Parrilladas” garantice su permanencia en el
tiempo, pues al tener una marca bien estructurada puede conseguir un
ciclo de vida comercial largo (Lalama, 2009), ademas puede posibilitar el
crecimiento de ventas, pues los consumidores actuales, mas alla del
precio, buscan cierto nivel de calidad en el servicio y el producto (Gradim,
2009). Se permite también que en el proceso de desarrollo de la marca
intervengan sinérgicamente todas las é&reas de la empresa,
manteniéndose comunicadas para conseguir el éxito (Aaker, 2002).

Adicionalmente, al existir relacion positiva entre el desarrollo de la marca
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1.3.

con la recompra de los clientes, suele aumentar el ticket promedio, lo cual

posibilita que la empresa incremente su rentabilidad.

Social:

El desarrollo de una marca viene a ser un tema poco estudiado en
nuestro pais, dado que son muy pocas empresas que realmente invierten
en este tema; por tanto, efectuar esta investigacion centrada en una
empresa del medio incentiva a otros empresarios a invertir justamente en

programas enfocados en desarrollar su marca.

Metodoldgica

La presente investigacion mediante la elaboracion de los
instrumentos de recolecciébn de datos: cuestionario para analizar el
desarrollo de marca y la guia de entrevista, permite a otras investigaciones
emplearlos para fines convenientes, ademas también se le otorga a la
empresa estas herramientas que seran de utilidad para su aplicacion,
dando a conocer como vienen desarrollando su marca, segun la

informacion obtenida podran tomar acciones de mejora.

Objetivos

1.3.1. Objetivo General
Analizar el desarrollo de la marca “La Estampida Parrilladas”
considerando el modelo de Valor Capital de Marca Basado en el Cliente

de Kevin Keller.

1.3.2. Objetivos Especificos

e Identificar la propuesta de valor percibida por los clientes de “La
Estampida Parrilladas” basado en el modelo de construccion de
marca de Kevin Keller.

e I|dentificar la propuesta de valor percibida por los no clientes de “La
Estampida Parrilladas” basado en el modelo de construccion de

marca de Kevin Keller.
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Identificar las actividades de marketing que realiza “La Estampida
Parrilladas” para construir valor de marca.

Desarrollar una propuesta que aporte en el desarrollo de la marca
‘La Estampida Parrilladas” en base al modelo de construcciéon de

marca de Kevin Keller.
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MARCO DE REFERENCIA

2.1. Antecedentes

2.1.1. Anivel internacional

Kim et al. (2020), en su articulo: “Los consumidores de las
cafeterias valoran la percepcion y sus consecuencias: enfoque
multidimensional” realizado en Seoul — Korea; se centraron en el problema
de en qué los consumidores basan el valor, teniendo como objetivos:
analizar el impacto las percepciones de valor percibidas por los clientes
acerca del prestigio de una marca; conocer el rol del valor percibido acerca
de la credibilidad de una marca; analizar como esta credibilidad de marca
crea confianza en el consumidor y demostrar como es que tanto la
credibilidad, como el prestigio y la confianza de una marca logran generar
lealtad. Para lo cual emplearon un estudio con enfoque cuantitativo,
empleando como muestra 309 bebedores de café en EE.UU. con edad de
18 a 84 afos. Los principales resultados mostraron que la percepcion de
valor vinculada a la utilidad de los productos o0 servicios generan
credibilidad de marca, la percepcion de valor heddnico y social
incrementan el prestigio de marca. Notaron que los clientes en si buscan
mas que precio cdmodo, buena ubicacién para efectuar compras en
distintos momentos, la investigacién concluye que, para subsistir en el

mercado era necesario incrementar el valor percibido de los clientes.

Se selecciond esta investigacion por considerar la relacion entre el
valor percibido del cliente con elementos relacionados a la marca como la
lealtad, el prestigio, la credibilidad, ademas es realizada también en el

rubro de restaurantes.

Larregui et al. (2019), en su investigacion: “Amor hacia la marca:
una perspectiva de relacion continua”. Realizada en la Universidad ICESI.
Manati de Puerto Rico. Tuvieron por problematica de estudio conocer las
exigencias de los consumidores, saber qué esperan, qué es lo que
perciben y sienten en relacion a las marcas, para obtener su lealtad y sus

recomendaciones a otros; tuvieron por objetivo analizar el amor que tiene
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el consumidor hacia una marca previo a Su compromiso con esta; por lo
cual, desarrollaron una investigacion descriptiva, relacional-causal, en una
muestra de 200 clientes de telefonia movil, de 21 a 60 afos; teniendo por
resultado que, el consumidor que siente amor hacia una marca desarrolla
mayor compromiso con esta, impulsando su satisfaccion y lealtad, esto lo
motiva para recomendarla con amigos, el amor que siente hacia la marca
viene a ser un vinculo emocional y pasional que ellos sienten por una
marca; demostraron que la marca al cumplir con sus expectativas, cuando
el servicio es adecuado y el producto es de calidad permitiendo que el
cliente supla sus necesidades, se genera una fuerte lealtad de marca; por
tanto, concluyen que, el consumidor con fuerte compromiso a una marca,
llega a manifestar mensajes positivos, difundiéndolos mediante boca-oido,

persuadiendo a otros a desarrollar un compromiso similar.

Este estudio, sirve a la presente investigacion al evaluarse el amor
hacia la marca, generado por el valor que esta genera, impactando en el
comportamiento de los consumidores, que es lo que esta investigacion
busca para la empresa en estudio; reconociendo la importancia de
desarrollar el valor de la marca para la generacion de un mayor

compromiso del consumidor.

Sicilia (2014), en su investigacion “Un ejemplo de construccion de
marca. Caso: Red Bull” realizada en la Universidad Pontificia Comillas de
Madrid, Espafia. Tuvo por objetivo exponer un ejemplo de construccién de
una marca mundial, analizando el marketing que realiza la marca para
ampliar su mercado y explicar como Red Bull consiguié su
posicionamiento gracias a su imagen de marca; para lo cual empleo6 una
metodologia de tipo descriptiva, valiéndose del analisis documental para
dar respuesta a los objetivos de estudio propuestos; los principales
resultados fueron que Red Bull es una bebida con precio elevado debido
a su calidad, sin existir una marca superior continla con sus precios altos,
es considerada por sus competidores como una marca a seguir, un fuerte
determinante del posicionamiento de su marca es su sabor considerado

anico, para la construccion de su marca, Red Bull ha definido su identidad
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de marca como la bebida funcional que “te da alas”, enfatizando que
brinda energia al méximo cuando se requiere, su slogan y simbolos como
los colores rojo (energia) y amarillo (positivismo) de la marca han influido
en su posicionamiento dejando en claro su imagen de marca tan o igual
de importante como su producto; otro elemento para el crecimiento de su
marca ha sido del marketing de emociones extremas, vinculandose con
deportes, patrocinando eventos deportivos, con inversion de 15% de sus
ingresos, en total en marketing invierte 25% de sus ingresos, otra
estrategia es el Street marketing estableciendo relaciones directas con los
consumidores, haciendo que conozcan su producto, opinando sobre los
mismos, otra estrategia es el storytelling, vinculando emocionalmente a
los clientes, formando parte de las experiencias personales de los clientes,
finalmente, utiliza marketing de contenidos multimedia mediante la
promocion de eventos, fotos, infografia, etc. en canales virtuales, teniendo

ademas su propio canal de TV.

La tesis citada a pesar de no ser del rubro restaurantes, ha
permitido al presente estudio observar las diferentes estrategias que una
empresa puede emplear para el crecimiento de su marca, los diferentes
escenarios que pueden utilizarse para posicionar la marca; esto es de gran
utilidad para posteriormente brindar sugerencias a la empresa “La

estampida Parrilladas” para favorecer al crecimiento de su marca.

2.1.2. A nivel nacional

Vasquez y Salas (2019), en su investigacion “Analisis del valor de
marca para una cafeteria cultural en Miraflores. Caso: Agora Café & Arte”
presentada para la Universidad Pontifica La Catoélica del Peru, Lima.
Tuvieron por objetivo analizar el valor de marca de la cafeteria con
sustento del modelo de VCMBC de Kevin Keller, empleando para esto una
metodologia con enfoque mixto, incluyendo entrevistas, focus group y
encuestas, consideré una muestra de 64 clientes recurrentes de la
cafeteria; teniendo como resultado que en la dimensién prominencia, su
nivel de recordacién de marca es medio, los clientes si visitan su pagina

de Facebook pero el contenido no es diferente al de la competencia, el

21



nombre Agora no encuentra vinculacion con cafeteria; en la dimension
desempefio, sus productos tienen buena calificacion, pero en ocasiones
fallan en su calidad, por lo que los clientes consideran que el precio de
sus productos es elevado, su ambiente es considerado acogedor; en la
dimension imagenes en parte cumplen con su mision y vision de ofrecer
café peruano orgénico de calidad, acompafiado de un sabor agradable,
en un ambiente ameno y sociable. En la dimension juicios, resalta la
calidad de servicio, aunque a veces con la afluencia de publico el personal
luce agotado, en cuanto a la calidad de sus productos, los encuestados
consideran que son buenos pero que a veces se les pasa la coccién, en
la dimension sentimientos, se logra generar familiaridad con los clientes,
pero a veces esto se afecta debido al ruido, o por la musica del local no
siendo algo positivo; en la dimension resonancia, existe poca conexion
entre la cafeteria y los clientes, pues las caracteristicas que los clientes
valoran de la marca son la cercania por tomar un café y nada mas. LA
investigacion concluye que, la cafeteria tiene un valor de marca mediano,
pues si bien tiene aspectos positivos como el café, la ubicacion, y el
servicio, tiene puntos de mejora, siendo necesario mejorar para lograr

resonancia de marca.

La tesis citada, permite al presente estudio, realizar un analisis
comparativo de resultados, en base al modelo VCMBC de Keller, pues si
bien no es un restaurant enfocado en carnes también brinda servicio de

alimentacion en su condiciéon de cafeteria.

Farfan et al. (2020), en su investigacion “Analisis de desarrollo de
marca para Runa Store bajo el Modelo de Resonancia de Marca de Kevin
Keller en sus puntos de venta de Lima Metropolitana” de la Universidad
Pontifica Catodlica del Perd, Lima. Tuvieron por objetivo analizar el
desarrollo de la marca propuesta en base al modelo VCMBC de Keller,
determinando ademas los elementos que desarrollan el Valor Capital de
Marca para los clientes; para esto emplearon un estudio descriptivo con
un tipo de investigacion de estudio de caso con enfoque cualitativo y

cuantitativo, empleando encuestas, entrevistas, y focus group, aplicado
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en una muestra de 472 clientes y 385 clientes potenciales, en total se
aplicaron 1014 encuestas; obteniendo por resultado que, la marca tiene
buen posicionamiento en identidad y significado, los clientes refieren que
existe consciencia de marca; sin embargo no existe lealtad profunda por
la marca, para reaccionar accesible y positivamente, tampoco se alcanza
un nivel de lovemark o amor por la marca es decir, no se cubren las
dimensiones de relaciones y resonancia de marca; los clientes ademas
consideran que la marca esta relacionada al deporte pero también como
lifestyle, si la relacionan con una personalidad lo hacen con un personaje
de deporte y extrovertido; la investigacién concluye que, la marca tiene
oportunidad de mejora a partir del enfoque de desarrollo de marca.

La tesis citada ha permitido al presente estudio considerar
elementos clave para plantear adecuadamente los instrumentos de
recoleccion de datos, ademas a permitido observar como se desarrolla
una marca considerando a clientes y a no clientes o clientes potenciales,

tal como se ha considerado en la presente investigacion.

Pereyra et al. (2017), en su investigacion “Analisis del valor de la
marca M.bo bajo el modelo del valor capital de marca basado en el cliente
de Kevin Keller en Lima Metropolitana”. De la Universidad Pontificia
Universidad Catélica del Perq, Lima — Peru. Tuvieron por objetivo analizar
el valor de marca de M.bo considerando el modelo de VCMBC de Kevin
Keller, utilizando una investigacion de tipo descriptiva con disefio
multimetédico, empleando entrevistas, encuesta y focus group,
considerando una muestra de 370 personas para la aplicacion de las
encuestas; teniendo como principales resultados que en cuanto a la
prominencia de marca, que considera a la profundidad del conocimiento
de marca, 42% de los encuestados considero que la marca es reconocida
en nivel medio, 10% la desconocia por completo, en amplitud de
conocimiento de marca, 49% utiliza sus productos, en la dimensién
desempefio de marca, en confiabilidad y durabilidad, el 58% afirmé que
los productos son duraderos, en eficiencia, efectividad y empatia del

servicio 46% opind que esto era bueno, en estilo y disefio, el 52%
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considerd que estos son buenos en los productos elaborados, en el precio,
el 46% consider6 que son buenos respecto a la competencia; en cuanto
a la dimensién imagen de marca, el perfil de usuario, son personas de 26
a 30 afos el 31% de los encuestados, 50% pertenece al tarjet de la marca,
en personalidad y valores de la marca, 41% eligio la palabra “versatil”,
respecto a la dimension juicios, en calidad, el 59% considera que sus
productos son de alta calidad, en credibilidad, 49% considera que a la
empresa le importa las opiniones de su publico, en consideracion, 41%
admira la marca, en superioridad, 58% considera que la marca ofrece un
valor agregado, respecto a la dimension sentimientos, 49% considera que
el uso de sus prendas les brinda status social, teniendo un nivel de
sentimientos alto; en la dimension resonancia, en la lealtad de la conducta,
46% considerd ser leal a la marca, en apego a las actitudes, 44% opiné
ser indiferente por usar o comprar productos de la marca, 40% si estuvo
de acuerdo; en sentido de comunidad, 42% de los encuestados se siente
identificado con otros que utilizan la misma marca, en participacion activa,
47% siente interés por usar merchandising de la marca. Concluyendo que,
el valor capital de marca viene dado por el conocimiento de la marca de
los consumidores, gracias a los diferentes esfuerzos de marketing que se

enfocan en su impulso.

La tesis citada ha permitido al presente estudio observar como se
obtiene informacién valiosa mediante la aplicacién del modelo VCMBC de
Kevin Keller, ayudando a desagregar la variable desarrollo de marca con

ello facilitar la elaboraciéon de los instrumentos de recoleccion de datos.
2.1.3. Anivel local

Castillo (2020), en su investigacion “Desarrollo de marca
corporativa para mejorar la competitividad de la corporacion Diomar
S.A.C. centro comercial Albarracin Trujillo, 2019” de la Universidad
Nacional de Trujillo; tuvo por objetivo determinar como el desarrollo de
marca logra mejorar la competitividad de la Corporacion Diomar, para lo

cual empleé una investigacion no experimental, transversal,
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correlacional causal; considerando una poblacion de 4907 clientes, con
una muestra de 356 personas; se emplearon como técnicas para
recolectar datos a la encuesta, observacion y entrevista; los principales
resultados fueron que la marca y la competitividad de la corporacion se
ubicaban en nivel bueno comparandose con la competencia la cual se
ubico en nivel regular; pero aun la marca tiene debilidades para superar,
como llegar a ser una marca con identidad y personalidad; la
investigacion concluye que, existe relacion positiva significativa entre las
variables estudiadas, considerando un coeficiente de Pearson = 0.837,y
una significancia = 0.000, entonces, desarrollar una marca mejora

considerablemente la competitividad empresarial.

La tesis citada ha permitido al presente estudio ampliar el marco

tedrico referente a la variable de estudio desarrollo de marca.

Chévez (2017), en su investigacion “Estrategias de marketing y su
incidencia en el posicionamiento de marca de los restaurantes de 3
tenedores de la Ciudad de Truijillo, Afio 20177, tuvo por objetivo analizar
como inciden las estrategias de marketing para posicionar las marcas de
restaurantes de Trujillo, empleando para ello una investigacion no
experimental, transversal, correlacional-causal; considerando para la
recoleccion de datos la aplicacion de encuestas y la observaciéon con la
lista de cotejos y la entrevista; en una muestra de 384 clientes de 27
restaurantes 3 tenedores de Trujillo, entre ellos, Mochica, Estancia
Muchik, Demarco, etc. Teniendo como resultados que, en conocimiento
de marca el restaurant El Paisa es el mas conocido por el 23% de
encuestados, el nivel de preferencia también lo tiene este restaurant por
el 29%, 71% considera que el servicio es primordial, 66% indico calidad,
58% calidad y ambiente, el Mochica y Demarco resaltan por la limpieza
de sus locales e infraestructura moderna, en el caso de estrategias
desarrolladas para posicionar la marca se tiene que el Mochica se
diferencia por tener proveedores internacionales de pescado, con
personal especializado en gastronomia, tienen un sistema de inventarios

adecuado y realizan descuentos corporativos; el Paisa se diferencia por

25



2.2.

tener orquesta y bar, Rustica, por el karaoke, discoteca y buffet criollos;
la investigacién concluye que, los restaurantes analizados utilizan
estrategias de marketing de desarrollo, crecimiento y competitivas, para
las preferencias de marca, las empresas ganan preferencia de mercado
con estrategias de penetracion y desarrollo de mercado, incrementando
sus ventas ampliando su carta, expandiéndose con la apertura de
nuevos locales, aplican estrategias de diferenciacion y especializacion,
por su especializada atencion, calidad e higiene de productos, no aplican
estrategias de liderazgo en costos pues se mantienen los precios del
mercado, en nivel competitivo aplican estrategia del lider y de nicho,
debido a que la mayoria son antiguos, dirigido a clientes de nivel

socioeconémico medio y alto del sector.

La tesis citada ha permitido al presente estudio observar los
diferentes factores que afectan el posicionamiento de las marcas de
restaurantes de la localidad, ademéas las estrategias de marketing
empleadas para el desarrollo de sus marcas son utiles para elaborar
sugerencia para que la empresa “‘La Estampida Parrilladas” logre

posicionar ain mas su marca en el mercado trujillano.

Marco tedrico
2.2.1. Marketing

Es una filosofia, que indica literalmente que las organizaciones
deben considerar el “market in”, esto entonces hace referencia a que las
empresas deberan actuar considerando el mercado, pues es el que

deberia mandar si se busca una organizacion de éxito (Arellano, 2011).

Kotler y Keller (2016), definen al marketing como la identificacion
y satisfaccibn de las necesidades tanto humanas como sociales.
ademas, brindan un concepto social para resaltar la funcion que
desempefia en la sociedad, siendo asi, el marketing viene a ser un

proceso social, mediante el cual los grupos e individuos tienen lo que
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estan necesitando y deseando, mediante el proceso de crear, ofertar e

intercambiar productos y servicios de valor con otras personas.

2.2.2. Marca

Para Rodriguez y Espinoza (2011), consideran que la marca es la
combinacion de un nombre, un simbolo, disefio para diferenciarse de la

competencia.

Keller (2008), indica que la marca tiene la finalidad de identificar
productos y servicios de un vendedor, diferenciandolos de la

competencia.

Para Costa (2013), una marca no solo se reduce a su analisis
material ni subjetivo como la imagen, que debe entenderse en un
contexto que implique elementos tangibles e intangibles, razén por la
cual propone un modelo para comprender el contexto de la marca,
basado en la idea de que se la ubica en interseccion de 2 ejes:

- El eje vertical: En el polo inferior se ubica al publico, mercado y la
sociedad, los cuales muestran distintas percepciones sobre una
marca. quienes poseeran percepciones y motivaciones diferentes
hacia una marca. Luego, en el polo superior estd ubicada la
empresa, quien es la responsable de la creacion de la marca segun
necesidades del publico.

- Eje horizontal: comprende al polo izquierdo, donde se ubica
elementos tangibles que apoyan la marca, como los productos, en el
polo derecho, estan ubicados los logos, signos, imagenes, otros que
soportan graficamente a la marca y le permiten una comunicacion

coherente, otorgandole significado a la marca.

Los elementos de la marca para Costa son:
- Nombre de marca: el cual deberia estar asociado al producto de
modo preciso, este debera ser corto, de facil pronunciacion, original,

y en lo posible que tenga proteccion legal.
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- Lema o eslogan: dado por una frase corta y precisa, que exprese los
beneficios de la marca, ademas sirve para reforzar los esfuerzos
publicitarios, llegando a motivar la compra y contribuyendo al
posicionamiento de marca.

- Etiquetas: son distintivos que acompafian a los productos o su
empaque, permiten identificar a la marca, describirla y
promocionarla.

- Logotipo: el cual se forma por letras, abreviaturas, representando
verbalmente a la marca, permitiendo el reconocimiento inmediato de
la marca.

- Isotipo: es una imagen que acompafa al logotipo y/o que construye
valor agregado, mediante la asociacion que efectia el consumidor
entre la representacion visual y la marca.

- Empagque: su funcion es proteger, preservar e identificar un producto,
siendo importante considerar su color, forma, material, etc. que
provoquen la compra.

- Metéfora: al aplicar una palabra o expresién hacia un concepto, el
cual no logra denotar literalmente, para sugerir una comparacion
facilitando asi su comprension.

- Asociaciones de marca: dado por conceptos, beneficios y atributos
gue las personas relacionan a la marca, influyendo en la decision de

compra.

2.2.3. Valor de marca

Se refiere al valor afiadido que se le otorga a un producto o
servicio, viene a ser un importante activo para las empresas,
determinando lo que los clientes piensan sobre la marca, es por tanto,
dificil el célculo de su valor pues participan varios elementos (Aaker,
1996). El autor, sefala que entre estos elementos que pueden

determinar el valor de marca se tiene:

- Conocimiento de marca, medido por el grado en que los clientes
conocen sobre la existencia de la marca, también incluye su

asociaciéon con grupos de productos, su diferenciacion e imagen.
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- Lealtad de marca: el cual abarca el nivel de satisfaccion, trato y
experiencia con esta; comprende, ademas, los problemas e
inconvenientes que el publico puede percibir de la marca.

- Asociaciones, las cuales permiten vincular la marca con los clientes,
estas pueden ser la personalidad, la forma de vida, entre otros.

- Calidad percibida: viniendo a ser esto el punto decisivo para

diferenciar marcas fuertes de débiles.

2.2.4. Medicién e interpretacion del desempefio de marca

Para Keller (2008), la auditoria de marca viene a ser un examen
de una determinada marca realizado de modo integral, segun ello se
valora su estado, descubriendo sus fortalezas y oportunidades, cuando
esto se ha realizado, se pueden identificar posibles estrategias para que
la organizacion desarrolle, iniciando luego programas para el desarrollo,

crecimiento o conservacion de asociaciones de marca.

Por tanto, las organizaciones deberan iniciar con una
investigacion de marketing, siendo lo adecuado emplear la llamada
cadena de valor de marca, siendo una herramienta para dar seguimiento
al proceso de crear una marca, con el objetivo de entender el impacto
gue causan en las inversiones y gastos de marketing enfocado en la

marca.

2.2.5. Desarrollo de Marca

El desarrollo o construccion de una marca esta dada por la gestiéon
gue busca la creacién de una marca fuerte, la cual es aquella que ha
logrado un valor capital positivo; siendo este valor el efecto diferenciador
que favorece las reacciones de los clientes ante esfuerzos de marketing,

como respuesta de mayor conocimiento de marca (Keller, 2008).

Santesmases (citado por Pereyra y Yunis, 2016), indican que

desarrollar una marca siempre ha sido por siglos el recurso empleado
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para lograr la distincion de los beneficios de un producto sobre los de la

competencia.

Hoyos (2016), refiere que el desarrollo de marca, va de la mano
con la definicion del branding, determinandolo como las acciones para
dar nombre a un producto, el disefio de logos o simbolos llamativos,
exponiendo constantemente la marca en medios de comunicacion. Pero,
desarrollar una marca es mas complejo, no sélo implica disefiar un logo,
sino que, se orienta a la esencia de la oferta, lo que realmente el mercado
recibe, debiendo enfocarse en una personalidad atractiva, distinta, con
significado para los clientes y clientes potenciales, siendo asi, lograr su

conexion emocional con la marca.

Entonces, se logra fortalecer una marca, en primer lugar
estableciendo su posicionamiento, el cual consiste en el disefio de
propuestas de valor de marca, haciendo uso de recursos en su totalidad
con los que la empresa dispone, para ubicarse en una posicién de
distincién, siendo apreciada en la mente de los consumidores, respecto
a ofertas de los competidores; en segundo lugar es utilizar todos los
recursos disponibles, es decir, disefiar e implementar ciertos programas
de marketing, de modo estructurado para conseguir que el

posicionamiento a lograr represente un valor capital para la marca.

Son varios los modelos de desarrollo o construcciéon de marcas,

pero a continuacion se muestran los mas reconocidos.

2.2.6. Modelos de Construccion de Marca

Modelo de Aaker

Aaker indica que, manejar la equidad de marca abarca invertir en
programas de marketing con la intencién de crearla y mejorarla (Aaker,
2002), las cualidades de marca que otorgan valor al cliente se agrupan
en 5 categorias, las cuales son conciencia del nombre de marca, la
lealtad, calidad percibida, las asociaciones de marca, entre otras; una

vez logradas estas cualidades se puede incrementar el valor para los
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clientes como para la organizacién; mejorando la confianza en la
empresa, en sus productos, consiguiendo una mayor lealtad de marca,
ofreciendo precios adecuados y obteniendo buenos margenes de
utilidad, se consigue un mayor interés del canal y se facilita la obtencién

de ventajas competitivas (Aaker, 2002).

Entonces, su modelo indica que, en principio son los clientes
quienes conducen el valor de la marca, por lo cual, las estrategias deben
basarse en conocer sus motivaciones, con un adecuado proceso de
segmentacion. Luego, se analizan los competidores, permitiendo que la
identidad de marca considere puntos para diferenciarse de modo
sostenible y finalmente, la identidad de marca, la cual debe ser el reflejo

de la estrategia del negocio (Aaker, 2006).

Aaker, expone 3 etapas para planificar la identidad de marca: i)
andlisis estratégico de marca, ii) identidad de marca, iii) ejecucion e
implementacion de la identidad de marca. Estas etapas se explican como

sigue:

i) Analisis estratégico de marca: su fin es otorgar informacion a
guienes toman decisiones para que puedan entender a los clientes,
competidores y a la misma empresa. Siendo asi, se busca que la
marca sea efectiva permitiendo una identidad de marca cercana a
clientes, diferenciandose de los competidores y representando a lo
gue la empresa busca hacer en el tiempo. En esta fase, lo que se
busca es analizar la situacion actual de la organizacion mediante 3
enfoques: analizar a los competidores, clientes y efectuar un

autoanalisis.

i) Sistema de identidad de marca: en esta etapa se analiza la marca
desde el enfoque de producto, como empresa, como persona y
como simbolo, evaluando los beneficios e inconvenientes de los
productos en relacion a productos similares, posteriormente se

efectda un analisis como organizacién, evaluando las interacciones
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entre areas, los procesos para que estos luego puedan generar
valor. Ademas, se realiza un andlisis de la marca como persona,
recogiendo informacion designe caracteristicas de una persona a
la marca, para lograr definirla. Finalmente, se analiza la marca
como un simbolo, buscando comprender el significado que tiene la
marca para las personas, siendo importante que simbolizar sus
caracteristicas, implica enfatizar aquellas que logran diferenciarla

de otras marcas.

i) Implementacion de identidad de marca: en esta etapa, se dan dos
procesos: elaborar la identidad de marca y la construccion de
marca. Aaker sefiala que elaborar la identidad de marca deberia
cumplir con 3 objetivos: disminuir la ambigledad incorporando
detalles a los elementos de la identidad de marca, planificando
adecuadamente el fortalecimiento de marca. Brindar herramientas
para identificar capacidades relacionadas a resonancia con clientes
y diferenciacion de marca. Por ultimo, el proceso para elaborar una
marca debe otorgar ideas utiles para desarrollar la construccion de
marca, y se mide la efectividad, realizando un seguimiento.
Respecto al plan de construccién de marca se explican tres tareas:
Crear la visibilidad o reconocimiento, generar recuerdo espontaneo

y del primer recuerdo en el proceso de compra.

Se muestran a continuacién las etapas del modelo propuesto por David
Aaker:
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Figura 1

Modelo Aaker: Analisis Estratégico de marcas

ANALISIS DEL CONSUMIDOR

ANALISIS DE LA COMPETENCIA
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Imagen/identidad de marca
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Necesidades Debilidades
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MARCA COMO MARCA COMO MARCA COMO MARCA COMO
PRODUCTO ORGANIZACION PERSONA SIMBOLO
1. Ambito del 7. Atributos de la 9. Personalidad 11. Imagineria
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2. Atributos  del 8. Local vs Global marca - metéaforas
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3. Calidad / valor marca
4. Usos
5. Usuarios
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PROPOSICION DE VALOR CREDIBILIDAD

- Beneficios Funcionales
- Beneficios Emocionales
- Beneficios Auto - expresivos

Apoyo a otras marcas

v

RELACION MARCA - CONSUMIDOR

SISTEMA DE IMPLEMENTACION DE IDENTIDAD DE MARCA

POSICIONAMIENTO DE MARCA

Sub conjunto de la identidad de marca y proposicion de
valor
Ser comunicada activamente

Enfocarse al publico objetivo
Proporcionar una ventaja competitiva

v

EJECUCION
Generar alternativas Simbolos y metéaforas

Pruebas

v

SEGUIMIENTO

Fuente. Aaker (2002)
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El modelo Branz de la consultora Millward Brown

Este modelo considera entrevistar a un grupo de personas, las
mismas que se ubican en un nivel de la piramide, segun las respuestas
que brinden en relacibn a una marca especifica. Esta piramide es
conocida como dinamica de marca, la cual indica el ndmero de
consumidores que llegaron a cada nivel, siendo estos: presencia,

relevancia, desempefio, ventaja y vinculacion (Kotler y Keller, 2012).

Este modelo tiene fuerte enfoque en los clientes y en el valor que

la marca les ofrece. Definiendo los niveles como sigue:

- Presencia: basada en la familiaridad de la marca segun pruebas de
reconocimiento, siguiendo su notoriedad y en el conocimiento de la
promesa de marca, esta etapa es la base piramidal, en la cual una
marca puede situarse en su nivel mas basico de desarrollo.

- Relevancia: viene dada por la trascendencia de la marca segun la
cobertura de las necesidades del cliente, sea considerando los
precios o el conjunto de consideraciones, en esta etapa la marca
pasa de ser conocida a relevante.

- Desempefio: nace la creencia de que la marca verdaderamente
ofrece productos preferidos por los consumidores, se espera pues,
gue la marca no venga a ser una mas del mercado, sino que
destaque por su preferencia debido a sus atributos, mas que solo
coberturar necesidades bésicas.

- Ventaja: la marca debe ofrecer ventajas tanto emocionales como
racionales superiores a las de la competencia, se espera, por tanto,
gue no solo sea una marca preferida en el mercado, sino que,
ofrezca ventajas reales y que puedan percibirse por los
consumidores.

- Vinculacion: es el apego emocional y racional hacia la marca,
llegando a excluir a otras marcas, en el desarrollo de marcas esta
etapa es el iceberg, dado que surge una vinculacion del con la

marca, siendo la Unica opcion para este.
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El esquema de este modelo es el que se muestra a continuacion:
Figura 2

Modelo Branz

Nad d | . ., ” S
ada puede superarla Vinculacién Releaglglngf;:tr;eéilt;[é:;l;t;;lgﬁglon

¢ Ofrece algo mejor que

las deméas? Ventaja
¢Es capaz de cumplir Desempeﬁo
su promesa?

 OHA s .
¢, Qué me ofrece? Relevancia
¢Laconozco? Relacion débil/baja participacion
en el gasto en la categoria

Fuente. Kotler y Keller (2012)

Modelo Lovemarks

Propuesto por Kevin Roberts Segun Forero y Duque (2014); es un
modelo que se basa en que las marcas llegan a tener una mayor
valoracion cuando los clientes sienten amor por ellas, originando que su

poder radique en la relacién que se llega a construir con el consumidor.

En la etapa inicial, la marca tiene un valor genérico, después llega
a desarrollarse como Trustmark que es cuando el consumidor llega a
sentir respeto por ella; pero el objetivo que en realidad se persigue es
qgue la marca llegue a ser una lovemark, con lo que la marca ya no solo

logra el respeto del consumidor sino su amor.

Las lovemark necesitan 3 componentes: misterio, sensualidad e
intimidad; el primero permite que la empresa cuente historias del pasado,
de su presente y del futuro, suefios, ciertos mitos, iconos e inspiraciones.
La sensualidad, viene dada por el uso de los sentidos, la intimidad viene
a ser el resultado de la empatia, el compromiso y la pasion. Entonces,
una lovemark llega a mantener relaciones de amor con los

consumidores.

35



Modelo de Kotler y Keller (2012)

Este es el modelo brand equity, que se basa en el cliente,
denominado “valor capital de marca”, definido como el efecto diferencial
gue tiene como efecto el conocimiento de la marca debido a acciones de
marketing, por tanto, los autores mencionan que una marca consigue
valor capital de marca positivo cuando los clientes o consumidores llegan
a reaccionar de modo favorable frente a los producto y estrategias

empleadas para comercializarse.

Los autores, ademas mencionan que:

El valor de marca es el resultado de las diferencias en las
respuestas de los consumidores, de no existir diferencias, la marca se
equipara con las de cualquier otra de la misma categoria, por lo que la
Unica diferencia podria ser el precio. Las diferencias que pueden
presentarse vienen a ser respuestas del conocimiento de marca que
tienen los consumidores sobre esta; dado por sus pensamientos,
experiencias, sentimientos, imagenes, creencias asociadas a la marca,
lo autores refieren que las marcas deben permitir la creacion de
asociaciones fuertes, favorables y Unicas con clientes, dado que el valor
capital de marca viene a reflejarse en las percepciones y preferencias de
aspectos relacionados al marketing de una marca.

Por tanto, las marcas con valor capital de marca fuerte llegan a
generar mejores ingresos, por esto lo que las empresas deben buscar es
la creacién de una marca fuerte vigilando que el consumidor tenga
experiencias favorables con los productos ofrecidos, servicios brindados
y programas de marketing que se enfocan en crear estructuras de

conocimiento de marca apropiadas.

Asimismo, los autores sefialan que un factor relevante es elegir
correctamente la inversion efectuada en actividades de marketing y no
efectuar muchas estrategias sin un plan concreto, pues si no se invierte
sensatamente se puede incurrir en gastos innecesarios y/o excesivos

para la creacion de la marca, por ello, es importante clarificar las
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promesas de marca, siendo la vision de lo que la marca puede llegar a

ser.

2.2.7. Valor de Capital de Marca Basado en el Cliente de Kevin

Keller

El modelo de VCMBC (Valor de Capital de Marca Basado en el

Cliente) construye la marca en una secuencia de etapas, que para tener

éxito en una se debe tener éxito en la anterior (Keller, 2008). Estas

etapas son:

Tabla 1

Etapas del Desarrollo de Marca

Etapa Interrogante Objetivo

Identidad de | ¢Quién eres? Se debe asegurar de que el cliente

marca identific6 la marca, asociandola
mentalmente a un tipo especifico de
producto o a una cierta necesidad.

Significado de | ¢Qué eres? Debe establecerse el total

marca significado de lo que es la marca en
la mente del consumidor, buscando
vincular estratégicamente las
asociaciones de la marca con ciertas
propiedades.

Respuestas ¢ Qué pasa | Con la generacion de respuestas

hacia la marca | contigo? positivas en el cliente frente a la
identificacion y significado de la
marca.

Relaciones con | ¢Coémo nos | Transformando respuestas hacia la

la marca

relacionamos?

marca, buscando la creacién de

relaciones de lealtad.

Fuente. Keller (2008)

Segun este modelo, las 4 fases anteriores suponen establecer una

piramide de 6 bloques para la creacion de marca:
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Figura 3

Piramide de valor capital de la marca basado en el cliente.
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Fuente. Keller (2008)

Para Kotler y Keller (2012), este modelo destaca la dualidad de
las marcas: por un lado el aspecto racional en la creacion de marca, la
cual se sitia en el lado izquierdo de esta piramide, y el aspecto
emocional se ubica al lado derecho. Crear valor capital de marca
requiere llegar a la cima de esta piramide, esto se dara Unicamente

cuando los bloques de creacion se ubican en el lugar correspondiente.

Keller (2008), refiere que este modelo viene dado principalmente

por las siguientes dimensiones o fases:

Prominencia de marca: es la frecuencia y la facilidad con la que una
marca es evocada en distintas situaciones de compra, siendo su fin la
generacion de profundidad (brand awareness) y la amplitud del
conocimiento de la marca. Esto debe ser cumplido como un requisito
basico sobre el cual deben asentarse los demas requisitos o bloques, de

lo contrario no se puede continuar en la escalera. Este bloque considera:
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Profundidad de conocimiento de marca: las marcas deben tener una
facil recordacién y reconocimiento; existiendo claridad sore su
categoria de producto o servicio.

Amplitud de conocimiento de marca: al momento de comprar o

consumir debe tenerse en cuenta a la marca.

B. Desempefio de marca: se refiere al grado de satisfaccion que otorga

el producto o servicio al cliente, por ello debe existir un enfoque en que
el cliente conozca bien las caracteristicas basicas de los productos.
Existiendo 4 atributos y beneficios importantes en los cuales se basa el

desempefio de marca:

Confiabilidad del producto o servicio, su durabilidad y la posibilidad
de darle mantenimiento.

Eficiencia, efectividad y empatia del servicio ofrecido

Estilos y disefios

Precios

. Imagen de marca: son el reflejo de las propiedades extrinsecas de los
productos o servicios, incluyendo las distintas formas que la marca
utiliza para la satisfaccién de las necesidades sociales y psicoldgicas
de los consumidores. El objetivo es diferenciarse y posicionarse; la
imagen de marca se construye debido a las asociaciones de marca.
Entonces, se dice que la empresa tiene buena imagen de marca
cuando al ser expuesta ante un grupo de participantes, es asociada a

lo que la empresa planificd, en base a:

Perfil del cliente, caracteristicas demograficas y psicograficas.

La situacion de compra y uso, tipo de canal de distribucién,
ubicacion, contexto de uso, accesibilidad de compra.

Personalidad y valor de la marca: siendo una marca moderna,
tradicional, atrevida, confiable, exitosa, etc.

Historia: indicando sus inicios, su herencia y sus experiencias.

D. Juicios de marca: relacionados con opiniones, emociones de los

clientes, sus sentimientos y valoracién personal hacia una determinada
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marca. Lo que se busca es que los juicios sean positivos, que generen

preferencias hacia la marca, estos juicios positivos estan relacionados

a.

Calidad: atributos y beneficios de la marca, los cuales otorgan valor
y satisfaccién al consumidor.

Credibilidad: medida segun el grado en que la marca se torna
creible ante el cliente segun la experiencia, pudiendo ser una marca
competente, catalogada como innovadora y lider de mercado, la
fiabilidad también importa tomando en consideracion los intereses
de los clientes y debe ser atractiva, interesante.

Consideracién: viene a ser el respeto y relevancia que se tiene
hacia una marca.

Superioridad: considerando a la marca como Unica y la mejor en su

categoria.

E. Sentimientos de marca: son respuestas y reacciones emocionales

que tiene un consumidor frente a una marca. La finalidad es que se

generen sentimientos positivos de marca, los cuales estan relacionados

al carifio, diversion, emocion, seguridad, aprobacion social y respeto a

si mismo como el orgullo y los logros.

F. Resonancia de marca: referida a la naturaleza de la relacién que se

mantiene con el consumidor y la sincronia que tiene con el consumidor.

Lo que se persigue es la lealtad de marca activa e intensa, siendo los

principales factores de contribucién a este objetivo los siguientes:

Lealtad de la conducta: medido en frecuencia y cantidad de
compra.

Apego hacia actitudes: el cliente ama la marca, o es su favorita.
Sentido de comunidad: el consumidor siente que es parte de una
comunidad, generada por la marca.

Participacion activa: cuando el cliente participa activamente en los
diferentes canales de comunicaciéon empleados por la marca, esto

sobre todo en canales digitales actuales.
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2.3.

2.4.

Marco conceptual

Producto: bien ofrecido al mercado para su adquisicion o consumo que
cubre deseos, necesidades de consumidores, son incluso intangibles en
forma de servicios, eventos, personas, organizaciones, lugares, ideas,

o mezcla de estos (Kotler & Armstrong, 2017).

Precio: pago o recompensa asignado para obtener bienes o servicios,
no necesariamente es en dinero, sino que se miden unidad monetaria
(Kotler & Armstrong, 2017).

Relevancia de la marca: frecuencia y facilidad con la que una marca

se evoca al momento de comprar o consumir (Kotler & Keller, 2016).

Sentimientos de marca: respuestas y reacciones emocionales del

consumidor frente a una marca (Kotler & Keller, 2016)

Posicionamiento: proceso de influir en la percepcion de un cliente
potencial hacia una marca, linea de productos u organizacién (Lamb et
al., 2018).

Comportamiento del consumidor: estudio de procesos efectuados
cuando la persona selecciona, compra, usa o desecha productos,
servicios, ideas o experiencias (Salomon, 2017).

La percepcion: mecanismo mental por el cual el consumidor, a través
de sus sentidos recibe y procesa informacion del exterior, la ordenay la
dota de significados (Martinez, 2017).

Hipotesis

El desarrollo de la marca “La Estampida Parrilladas” considera factores de

identidad de marca, significado, respuesta y relaciones con los clientes.

2.5.

Variables:

Variable 1: Desarrollo de marca
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2.5.1. Operacionalizacion de Variables

Tabla 2
Matriz de Operacionalizacion de Variables
. : ESCALA
DEFINICION DEFINICION TIPO DE
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES RFIAZILE )
MEDICIONI
Relaciones Resonancia
El desarrollo de marca
esta dada por la g(_a:stlon Kotler y Keller (2012),
que busca la creacion de . . Juicios
indican que el desarrollo
una marca fuerte, la cual de una marca se da
es aquella que ha : Respuesta
: medlapte el aspecto -
logrado un valor capital racional que corisidera Sentimientos
Desarrollo pos't'YO; s:er}do este las caracteristicas de los Cualitati Ordinal
de marca di\f/(jrgrrmeia?jgrcgzje productos o servicios y uaiitativa rdina
favorece las reacciones " el aspecto ech_lonal Desempeiio
de los clientes ante que generan, _requmendo Significado
. llegar a la cima de la
esfuerzos de marketing, iramide de creacion de Ima
como respuesta de P magenes
e marca.
mayor conocimiento de
marca (Keller, 2008).
Identidad Prominencia
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MATERIALES Y METODOS.
3.1. Material
3.1.1. Poblacién
Poblacion 1: Clientes
Los clientes que visitan en un dia a “La Estampida Parrilladas”
y que cumplen con los requisitos para apoyar esta investigacion son

en promedio 250 personas.

Poblacién 2: No clientes (Clientes potenciales)

Segun criterio de conveniencia para dar facilidad a la
recoleccion de datos, se ha elegido como poblacién a las personas
gue ingresan al Aventura Plaza Mall, el cual tiene un aforo promedio
para 21,578 personas; sin embargo, por medidas de bioseguridad se
ha reducido en 60%, permitiendo el ingreso de 12 mil personas, de las
cuales el 35% en promedio corresponde a menores de 18 afios (Segun
Registros de Gerencia de Mall Aventura), se considera una poblacion

de 7,800 personas.

Poblacién 3:

Esta dada por el Gerente de sucursal.

3.1.2. Marco muestral
Clientes y clientes potenciales del restaurante “La Estampida

Parrilladas”

3.1.3. Unidad de Anélisis
Un clientes o un cliente potencial del restaurante “La Estampida

Parrilladas”

3.1.4. Muestra

Muestra 1
Para el célculo de la muestra, se empled el muestreo aleatorio simple

para poblaciones finitas:
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kZ*p*q*N
(e2(N—1))+k?xp=xq

Se detalla:

N: Tamafo de la poblacion.

k: Con nivel de confianza = 95% el valor k = 1.96.

e: Error muestral, emplearemos un error de 5%

p: Proporcién de sujetos de la poblacién que cumple con las
caracteristicas a estudiar. Para el caso seréa p=0.5.

g: 1 — p =0.5 Proporcion de sujetos que no poseen las caracteristicas
buscadas.

n: Tamarfo de la muestra

(1.96)2%0.5*0.5%250
n=
(0.052(250-1))+(1.96)2*0.5%0.5

n =151.68 redondeando = 152 clientes

Criterios de inclusion:
2. Clientes mayores de 18 afios y menores de 80 afos.

3. Personas dispuestas a colaborar con la investigacion

Criterios de exclusion:
4. Personas que se rehusen en participar de la aplicacion de
encuestas.

5. Clientes menores de 18 afios y ancianos.

Muestra 2
Para el célculo de la muestra, se empled el muestreo aleatorio simple
para poblaciones finitas:

kZxpxq*N
C(@(N-D)+Kxpxq

n
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3.2.

Se detalla:

N: Tamafo de la poblacion.

k: A un nivel de confianza de 95% le corresponde un valor k de 1.96.

e: Error muestral, emplearemos un error de 5%

p: Proporcién de sujetos de la poblacion que cumple con las
caracteristicas a estudiar. Para el caso seréa p=0.5.

g: 1 — p =0.5 Proporcion de sujetos que no poseen las caracteristicas
buscadas.

n: Tamafo de la muestra

) (1.96)2%0.5*0.5%7,800
(0.05%(7,800-1))+(1.96)2*0.5*0.5

n = 366.17 redondeando = 366 personas

Criterios de inclusion:
6. Clientes mayores de 18 afios.

7. Personas dispuestas a colaborar con la investigacion.

Criterios de exclusion:
8. Personas que se rehdsen en participar de la aplicacion de
encuestas.

9. Clientes menores de 18 afos.

Muestra 3
Segun el juicio de expertos, se ha considerado solamente a la gerencia

como muestra para la aplicacion de entrevista.

Métodos

3.2.1. Diseno de Contrastacion

La presente investigacion considera un disefio no experimental,

pues no se ha introducido ninguna variable adicional en la situacion a
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estudiar, tan solo se limit6 al estudio de la variable desarrollo de marca
(Hernandez et al., 2014).
De corte transversal, pues los datos se recolectaron en un

momento Unico para describir la variable de estudio (Gonzéles, 2016).

El alcance es descriptivo, pues registr6 datos para luego
analizarlos e interpretarlos conociendo el comportamiento de la variable
de estudio. (Tamayo, 2006).

Siendo su esquema el siguiente:

Donde:
M: Muestra

O: Observacion de la variable desarrollo de marca

3.2.2. Técnicas e instrumentos de colecta de datos.
A. Técnica:

Las técnicas empleadas fueron la encuesta (para clientes Anexo
1 y para no clientes Anexo 2), ademas de la entrevista la cual se aplico

al gerente de “La Estampida Parrilladas” (Anexo 3).

Encuesta:

Se aplicaron dos encuestas, una para clientes la cual considera
35 preguntas cerradas las cuales se aplicaron a los clientes de “La
Estampida Parrilladas” ubicada en Mall Aventura; la otra encuesta
considera 9 preguntas de opciéon multiple aplicada a no clientes o

clientes potenciales.

Entrevista:

Aplicada al Gerente de “La Estampida Parrilladas”
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B. Instrumentos:

Se utilizaron como instrumentos a dos cuestionarios; uno para
conocer el desarrollo de la marca “La Estampida Parrilladas” en
clientes, este cuestionario es adaptado de la investigacién de Esteban
(2019), el cual consta de 35 preguntas, cuyas respuestas estan

ordenadas en escala de Likert:

1 = (TD) Totalmente desacuerdo

2 = (D) Desacuerdo

3 = (ND/NA) Ni en desacuerdo ni de acuerdo
4 = (A) De acuerdo

5 = (TA) Totalmente de Acuerdo.

La fiabilidad del instrumento, se midi6 considerando una muestra
piloto mediante la prueba Alpha de Cronbach en SPSS obteniendo el

siguiente resultado:

Instrumento Tamafio de Coeficiente Alpha

Muestra Piloto de Cronbach

Cuestionario de Desarrollo

de marca para clientes 20 0.841

El cuestionario aplicado a no clientes, considera respuestas de
opcion multiple, las cuales determinaron cdmo se da el desarrollo de
marca de la empresa “La Estampida Parrilladas” frente a su

competencia.

Adicionalmente, para conocer que estrategias de desarrollo de
marca viene empleando la empresa “La Estampida Parrilladas”, se
elabor6 una guia de entrevista que consta de 15 preguntas abiertas; la

cual es una adaptacién de la guia de entrevista de Farfan et al. (2020).
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3.2.3. Procesamiento y analisis de datos

Procesamiento

Para procesar los datos tanto de encuestas como de entrevista
se utilizaron las hojas de calculo de Microsoft Excel, ordenando los
datos en tablas de frecuencia, se emple6 también el programa
estadistico SPSS v.24 para las mediciones descriptivas de la variable.

Analisis de Datos

Para analizar los datos se uso la estadistica descriptiva:

Estadistica Descriptiva: para dar un orden a las respuestas,
organizando, presentando y describiendo datos para facilitar su
entendimiento, y brindar respuesta a objetivos planteados, con el uso
de tablas de frecuencia, mediciones numéricas y graficos.
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IV. PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS

4.1. Presentacion de resultados
Después de aplicar los instrumentos elaborados en la presente investigacion,

se obtuvieron los siguientes resultados:

Andlisis descriptivo:

Objetivo Especifico 1:
Identificar la propuesta de valor percibida por los clientes de “La Estampida

Parrilladas” basado en el modelo de construccion de marca de Kevin Keller.

Tabla 3

Propuesta de valor percibida por clientes: Dimension Identidad

Indicador item D D NAND A TA

He escuchado alguna vez de esta
marca o empresa

Esta marca o empresa me
Prominencia acompafio en distintas situaciones 18% 25% 39%  14% 5%
de mivida

Pienso de manera frecuente en
esta marca o empresa

3% 17% 23% 42% 15%

24% 35% 32% 9% 0%

Interpretacion:

Respecto a la prominencia de marca, de los 152 clientes encuestados
42% esta de acuerdo en haber escuchado sobre la empresa, 15% totalmente
de acuerdo de acuerdo; sin embargo 20% no escuchd sobre la marca. El
39% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo en cuanto a que la marca lo
acompafo en situaciones diferentes de su vida, 43% estuvo en desacuerdo
y solo 19% considerd que la empresa si estuvo presente en situaciones de
su vida. Respecto a si los clientes piensan frecuentemente en la marca, 35%
estuvo en desacuerdo, 24% en total desacuerdo, 32% se mostré neutral y

s6lo 9% estuvo de acuerdo.
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Tabla 4

Propuesta de valor percibida por clientes: Dimension Significado

Indicador item TD D NA/ND A TA

Esta marca o empresa me resulta

) 0% 0% 37% 41% 22%
muy confiable

El servicio que me ofrece esta 0% 0% 21%  45%  34%
marca es muy amable

Esta marca o empresa satisface

mis necesidades relacionadas al 0% 1% 22%  45% 32%

. consumo de parrilladas
Desempefio

Si la marca o empresa fuese una
persona, seria alguien muy 0% 0% 18%  48% 34%
elegante

El disefio que tiene la marca o

. 0% 2% 26% 40% 32%
empresa me resulta atractivo

Los productos de esta marca

) 9% 31% 43% 13% 4%
presentan precios adecuados

Utilizo esta marca o empresa
porque las persona que admiroy 9% 18% 30% 25% 18%
respeto consumen acéa

Puedo encontrar esta marca o 0% 0% 16% 38%  45%
Imagen  empresa en un lugar accesible
Esta marca o empresa me trae

0% 0% 28% 39% 34%
recuerdos placenteros

Me siento una persona distinta

- 8% 20% 40% 23% 9%
cuando visito esta empresa

Interpretacion:

Referente al significado de marca, de los 152 clientes encuestados,
respecto al desempefio de marca, 41% estuvo de acuerdo en gque la marca
le resulta confiable, 22% totalmente de acuerdo, 37% de los clientes se
mostro neutral, sin embargo, ninguan cliente opiné de manera desfavorable.
El 45% de clientes encuestados aseverd que el servicio ofrecido es muy
amable, 34% estuvo totalmente de acuerdo, 21% neutro, ningun cliente
emitié respuesta negativa. El 45% de clientes estuvo de acuerdo en que la
empresa satisface sus necesidades de consumo de parrillas, 32% estuvo
totalmente de acuerdo, 21% neutro y ningun cliente opind negativamente. El

48% de clientes estuvo de acuerdo en que si la empresa fuese una persona

50



seria alguien muy elegante, 34% totalmente de acuerdo, 18% no estuvo ni
de acuerdo ni en desacuerdo, ninguna persona opind desfavorablemente. El
40% de clientes estuvo de acuerdo en que el disefio de la marca le resulta
atractivo, 32% muy de acuerdo, 26% neutro, 2% estuvo en desacuerdo. El
43% no estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo de que los precios de los
productos sean adecuados, 31% estuvo en desacuerdo, 9% en total
desacuerdo, solo el 17% consider6 estar de acuerdo en que los precios son

adecuados.

En relacion al indicador imagen, el 30% de clientes encuestados no
estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo respecto a que utiliza la marca dado
que las personas que admira consumen alli, 27% estuvo en desacuerdo y
43% de acuerdo. El 45% de clientes estuvo totalmente de acuerdo en que
puede encontrar a la empresa en un lugar accesible, 38% estuvo de acuerdo,
16% ni de acuerdo ni en desacuerdo, ninguna persona opind lo contrario. El
39% de clientes estuvo de acuerdo en que la empresa le trae recuerdos
placenteros, 34% muy de acuerdo, 28% se mostré neutral, ningun cliente
emitié opinion desfavorable. El 40% de clientes se mostré neutral respecto a
que si se siente una persona distinta cuando visita la empresa, 28% estuvo

en desacuerdo y 32% estuvo de acuerdo.

Tabla 5

Propuesta de valor percibida por clientes: Dimension Respuesta

Indicador item D D NAND A TA

Tengo una opinion positiva acerca 1% 10%  44%  27%  18%

de esta marca o empresa
Considero que la marca o
empresa tiene un valor para las 0% 0% 27%  41% 32%
personas

Juicios
La calidad que me ofrecen los
productos de esta marca o 0% 2% 25% 45% 28%
empresa es buena

La marca o0 empresa es
considerada como alguien 0% 12% 55% 24% 10%
innovador
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Esta marca o empresa me agrada

0% 13% 33% 34% 20%
mucho

Esta marca o empresa me ofrece
beneficios por lo que estaria
dispuesto a recomendarla a los
demas.

0% 7% 25% 41% 27%

Esta marca o empresa me dauna 0% 4% 44%  32%  20%
sensacion de calidez
Sentimientos Esta marca o empresa me da una

> 0% 1% 20% 40% 38%
sensacion de excelente sabor

Esta marca o empresa me da una

iy - . 0% 0% 24% 38% 38%
sensacion de aprobacion social

Interpretacion:

Referente a la dimension respuesta, en el indicador juicios, de los 152
clientes encuestados, el 44% se mostro neutral en cuanto a tener una opinion
favorable de la marca, 45% estuvo de acuerdo y 11% es desacuerdo. El 41%
estuvo de acuerdo en que la marca tiene un valor para las personas, 32%
estuvo totalmente de acuerdo, 27% se mostré neutral y ninguna persona
opino desfavorablemente. El 45% de encuestados estuvo de acuerdo en que
la calidad de los productos ofrecidos es buena, 28% totalmente de acuerdo,
25% tuvo una opinién neutral y 2% opin6 estar en desacuerdo. El 55% no
estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo en que la empresa es considerada
innovadora, 34% estuvo de acuerdo y 12% en desacuerdo. El 41% estuvo
de acuerdo en que la marca le ofrece beneficios por lo que la recomendaria
a otros, 27% estuvo totalmente de acuerdo, 25% se mostré neutral y 7%

estuvo en desacuerdo.

Respecto al indicador sentimientos, el 44% de clientes se mostr6
neutral en cuanto a si la empresa le da sensacién de calidez, 52% estuvo de
acuerdo y 4% en desacuerdo. El 40% estuvo de acuerdo en que la marca le
da sensacion de excelente sabor, 38% totalmente de acuerdo, 20% se
mostrd neutro y ningun cliente opiné de modo desfavorable. El 76% estuvo
de acuerdo en que la marca le da sensacién de aprobacién social, 24%

estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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Tabla 6

Propuesta de valor percibida por clientes: Dimension Relaciones

Indicador item TD D NAND A TA

Me considero totalmente leal a esta 11%  24%  47%  14% 1%
marca o empresa

Cpnsumo en esta empresa 0% 7% 5306 28%  12%
siempre que puedo.

Si no hubiera esta marca o
empresa, para mi habria poca 13% 14% 53% 12% 9%
diferencia si tuviera que visitar otra

Realmente amo esta marca o

0% 8% 66% 15% 11%
empresa

La extrafiaria si saliera del

0% 16% 40% 29% 15%
mercado

Esta marca 0 empresa es mas que o 204 2806  37%  34%
un potaje para mi
Siento que pertenezco a un club
Resonancia con las demés personas que 1% 13% 69% 12% 5%
visitan esta empresa

Siento una profunda conexién con
las demés personas que 1% 16%  75% 8% 0%
consumen en esta empresa

Realmente me gustaria hablar de
esta marca o empresa con los 3% 17% 68% 10% 2%
demés

Me interesaria la mercancia que

. 14% 26% 49% 8% 3%
portard el nombre de esta marca

Estoy orgulloso(a) que otros sepan
que consumo de esta marca o 0% 6% 62%  25% 7%
empresa

Me gusta visitar el sitio web de esta
marca o empresa

Sigo de cerca la noticias acerca de
la marca o empresa

0% 12% 60% 21% 7%

35% 48% 17% 0% 0%

Interpretacion:

Referente a la dimension relaciones, en el indicador resonancia, de
los 152 clientes encuestados 47% se mostré neutral en considerarse
totalmente leal a la marca, 18% estuvo de acuerdo y 35% en desacuerdo. El

53% de clientes se mostrd neutral en si consume en la empresa siempre que
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puede, 40% estuvo de acuerdo y 7% en desacuerdo. El 53% se mostrd
neutral en que si no hubiera la marca habria poca diferencia si visitara otra
marca, 21% estuvo de acuerdo y 27% en desacuerdo. El 66% opind ni de
acuerdo ni en desacuerdo en que realmente ama a la marca, 26% estuvo de
acuerdo y 8% en desacuerdo. El 40% se mostré neutral a si extrafiaria a la
empresa si saliera del mercado, 44% estuvo de acuerdo y 16% en
desacuerdo. El 37% estuvo de acuerdo en que considera a la marca como
mMAas que un potaje, 34% estuvo totalmente de acuerdo, 28% ni de acuerdo
ni en desacuerdo y 2% en desacuerdo. El 69% opind ni de acuerdo ni en
desacuerdo a que siente que pertenece a un club junto a las otras personas
que visitan la empresa, 17% estuvo de acuerdo y 14% en desacuerdo. El
75% estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo en que sienten profunda
conexidon con las personas que consumen en la empresa, 8% estuvo de
acuerdo, 17% en desacuerdo. El 68% se mostré neutral en cuanto a que
realmente le gusta hablar de la marca con otras personas, 12% estuvo de
acuerdo, 20% en desacuerdo. El 49% estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo
en cuanto a que le interesarian mercancias con el nombre de la marca, 11%
estuvo de acuerdo y 40% en desacuerdo. El 62% se mostrd neutral en que
se siente orgulloso de que otros sepan que consume en esa empresa, 25%
estuvo de acuerdo, 7% totalmente de acuerdo, 6% en desacuerdo. El 60%
estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo en que le gusta visitar el sitio web de
la marca, 28% estuvo de acuerdo y 12% en desacuerdo. El 48% indic6 que
esta en desacuerdo en que sigue de cerca las noticias sobre la marca, 35%

totalmente en desacuerdo y 17% ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Objetivo Especifico 2:
Identificar la propuesta de valor percibida por los no clientes de “La

Estampida Parrilladas” basado en el modelo de construccion de marca de

Kevin Keller.
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Figura 4

Propuesta de valor percibida por no clientes: Dimension Identidad — Edad

120%
100%

100%
80%

60%

40%
18% 22%

m 8 B 0 o B =

0%
18-25 26 - 35 36-45 46 - 55 56 - 65 66 - 75 75 afos a Total
afos afos afos afios afios afios mas

Interpretacion:

La figura 4 muestra que de los encuestados no clientes, 22% pertenece al
rango de edad de 46 a 55 afios principalmente, 18% de 36 a 45 afios, 14%
de 66 a 75 afios, 13% de 26 a 35 afios, otro 13% de 56 a 65 afios, 10% de

18 a 25 afios y 10 % de 75 afios a mas.

Figura5

Propuesta de valor percibida por no clientes: Dimension Identidad — Género

70%

58%

60%

50%

42%

40%

30%

20%

10%

0%

B Femenino M Masculino

Interpretacion:
La figura 5 muestra que del 100% de no clientes encuestados 58% son de

género masculino y 42% femenino.
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Figura 6
Propuesta de valor percibida por no clientes: Dimension Identidad — Marca

de restaurant de parrillas preferida
25%

20%
19%

20%
14%
15% 13%
0,
11% 12%

10%
5% 5%

5%
2% I

La

Coco El Estancia Ramiro's LaRes Elarriero El Otros
Estampida Torete Cuatrero Muchik Uruguayo

Interpretacion:

La figura 6 muestra que el top of mind de marca de parrillas de Trujillo es
Coco Torete con el 20% de participacion, seguida por El Cuatrero con 19%,
Ramiro’s 14%, La Estampida 13%, Estancia Muchik 11%, La res y El
Uruguayo 5%, El Arriero 2%, otros 12%

Figura 7
Propuesta de valor percibida por no clientes: Dimension Identidad —

Frecuencia de consumo de parrillas

40% 37%
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25% 21%

20%
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Interpretacion:

La figura 7 muestra que, en cuanto a la frecuencia de consumo de parrillas,
el 37% de encuestados consume muy esporadicamente, 28% mas de una

vez por semana, 21% una vez al mes y 14% una vez por semana.

Figura 8
Propuesta de valor percibida por no clientes: Dimensién Significado —
Presupuesto Promedio por consumo

40% 37%

35%

30%
30% 28%

25%
20%
15%

10%
6%

- .
0%

Menos de 100 soles Entre 100 a 200 soles  Entre 200 a 300 soles 300 soles a mas

Interpretacion:
La figura 8 muestra que, respecto al promedio de consumo en soles, el 37%

consume entre 100 a 200 soles cuando visita un restaurante de parrillas,
30% menos de 100 soles, 28% de 200 a 300 soles y 6% de 300 soles a mas.
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Figura 9
Propuesta de valor percibida por no clientes: Dimension Significado — Precios

acorde a calidad de la marca de preferencia

40% 38%
35% 34%
30%
25%

25%
20%
15%
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0%
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Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo nien En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo desacuerdo

Interpretacion:

La figura 9 muestra que, 38% de los encuestados esta de acuerdo en que la
marca de su preferencia ofrece productos con precio acorde a la calidad,
34% estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo, 25% totalmente de acuerdo y

4% en desacuerdo.

Figura 10
Propuesta de valor percibida por no clientes: Dimensién Significado — Frase

gue describe a su restaurante favorito
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Interpretacion:

La figura 10 muestra que, el 36% describe a su restaurante favorito de
parrillas con la frase sabor inigualable, 23% con buena relacion calidad —
precio, 17% con buena calidad, 14% con estatus, 9% demasiado caro, por
lo que se aprecia que los factores principales a considerar son el sabor, la

relacion calidad — precio.

Figura 11
Propuesta de valor percibida por no clientes: Dimension Significado —

Factores valorados de los restaurantes de preferencia
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Interpretacion:

La figura 11 muestra que, respecto a los factores valorados de los
restaurantes preferidos por los encuestados son la amplia carta de platos
con el 36% de opiniones, 25% considera que es la amplia carta de vinos y
bebidas, 14% la ambientacion del local, 13% la limpieza y el orden, 11% la

atencion del personal.
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Figura 12
Propuesta de valor percibida por no clientes: Dimension Respuesta —

Atributos de productos ofrecidos de los restaurantes de preferencia

0,
45% 40%

40%
35%
30% 25%
25%
20% 15%
15% 11%
10% 8%
0%

Precio Calidad de las Buen sabor Ensaladas frescas Buen sabor de
carnes salsas y ajies

Interpretacion:

La figura 12 muestra que, los atributos de los productos ofrecidos por su
restaurante de parrillas de preferencia son el buen sabor segun opinién del
40% de encuestados, el 25% considero6 que es la calidad de las carnes, 15%

el buen sabor de las salsas y ajies, 8% el precio.

Figura 13
Propuesta de valor percibida por no clientes: Dimension Relaciones — Se

considera leal por la marca de su restaurant de preferencia
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Interpretacion:

La figura 13 muestra que, respecto a si se considera leal por la marca de
restaurante de parrilla de su preferencia, 40% estuvo ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 32% estuvo de acuerdo, 17% totalmente de acuerdo, 8% en

desacuerdo y 3% en total desacuerdo.

Figura 14
Propuesta de valor percibida por no clientes: Dimension Relaciones — Siente
amor por la marca de su restaurant de preferencia
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Interpretacion:

La Figura 14 muestra que, segun la consulta de si siente amor por la marca
de su restaurante de parrillas de su preferencia, el 59% de encuestados
estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo, 25% estuvo de acuerdo, 10%
totalmente de acuerdo, 7% en desacuerdo; por lo que la gran mayoria no ha
desarrollado amor por la marca de su preferencia, esto significa que se

puede generar un cambio de preferencia de marca.
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Objetivo Especifico 3:
Identificar las actividades de marketing que realiza “La Estampida

Parrilladas” para construir valor de marca.

En base a la entrevista realizada al Gerente de la empresa (Anexo 5), se
identificaron las siguientes actividades de marketing realizadas para

construir valor de marca en “La Estampida Parrilladas”:

10.Presentar instalaciones agradables, ubicacion estratégica, carta de
platos novedosos que forman la propuesta de valor de la empresa.

11.El marketing realizado es efectuado principalmente mediante redes
sociales (Facebook)

12.Las estrategias de marketing se dirigen al publico objetivo que son
personas del sector C y B con edad de 35 a 60 afios.

13.La empresa aplicé la estrategia de crecimiento en el mercado para
generar el despegue y desarrollo de marca, al inaugurar el local ubicado
en Mall Aventura de Truijillo.

14.El principal reto que afronta la empresa es manejar adecuadamente el
marketing digital al contar con mas de 19 mil seguidores en su pagina de
Facebook.

15.Actualmente la empresa busca posicionamiento en el mercado de la
sucursal nueva ubicada en Mall aventura.

16.El crecimiento de la empresa se debe principalmente a factores
cualitativos relacionados a calidad y sabor de los potajes, cocteles,
bebidas.

17.Lo que la empresa busca a futuro es aplicar estrategias de desarrollo de
productos, potenciando la marca.

18.Parafidelizar a clientes la empresa realiza invitaciones cuando se cuenta
con shows con artistas, también para comunicar las promociones,
sorteos, etc.

19.La empresa realiza promociones de 2x1 en cocteles, potajes, y otras

para atraer y fidelizar clientes.
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20.En cuanto al desarrollo de estrategias de recordaciéon de marca se
envian correos a clientes de la base de datos sobre promociones,
invitaciones a eventos.

21.La empresa actualmente no maneja indicador de gestién de desarrollo

de marca, salvo indicadores financieros.

Objetivo Especifico 4:
Desarrollar una propuesta que aporte en el desarrollo de la marca “La

Estampida Parrilladas” en base al modelo de construccion de marca de Kevin

Keller.

La propuesta efectuada por la presente investigacién, considera aspectos
relacionados al desarrollo de marca segun el modelo de Valor Capital de
Marca Basado en el Cliente de Kevin Keller, por lo que se han organizado

actividades segun cada dimensidén, esto se muestra en el anexo 6

Obijetivo General

Analizar el desarrollo de la marca “La Estampida Parrilladas” considerando

el modelo de Valor Capital de Marca Basado en el Cliente de Kevin Keller.

A. ldentidad:

Respecto a la identidad de marca, muy relacionada a la
prominencia de marca, se menciona que “La Estampida Parrilladas” es
reconocida en el medio, por tanto, existe amplitud de conocimiento de la
marca; pero, aun no se logra generar profundidad (brand awareness),
dado que aun tiene que ganar notoriedad, volverse muy diferente a las
empresas competidoras y ser recordada de manera positiva por el
publico; la empresa no ha logrado aun ser el top of mind, pues se ubica
en el puesto 4 en reconocimiento de marca, se debe considera entonces
en desarrollar la marca dado que la frecuencia de consumo de parrillas
por el publico es relativamente alta (segun encuestas 63% de publico

objetivo consume patrrillas por lo menos una vez al mes).
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B. Significado:

Considerando el desempeiio de marca, “La Estampida Parrilladas”
es considerada como una marca muy confiable, que ofrece un servicio
muy amable, que logra satisfacer las necesidades de consumo de
parrillas de sus clientes, es considerada como muy elegante, con un
disefio atractivo; sin embargo, el establecimiento de precios aun es un
punto por manejar segun la apreciacion de su clientela.

En relacion a la imagen de marca, es utilizada por muchos clientes
al observar que sus allegados a quienes respetan también consumen alli,
por tanto, satisface las necesidades sociales y psicologicas de los
consumidores; se considera, ademas, que existe accesibilidad en la
ubicacién, es relacionada con recuerdos placenteros; pero aun falta
generar un mayor valor de marca, diferenciandose completamente de su
competencia, “La Estampida Parrilladas” debe considerar que el
consumo promedio del publico es mayor a S/. 100 y que muchos
consideran que la competencia ofrece productos con precios muy
relacionados a la calidad, destacando su sabor inigualable, debe tomar
en cuenta, ademas, que los factores mas valorados por los clientes son
la amplia carta de platos y bebidas, segun esto puede establecer planes

de mejora.

C. Respuesta:

En relacion a los juicios de marca, las opiniones del puablico son en
su mayoria positivas para “La Estampida Parrilladas”, quienes consideran
que la calidad de los productos de la empresa es buena, teniendo un gran
agrado por la marca, existiendo disposicion para recomendarla; sin
embargo, aun debe enfocarse en ser innovadora para generar
diferenciacion, debiendo trabajar para que sea considerada como Unica

marca, con superioridad en su categoria.

Los sentimientos de marca, que son las respuestas emocionales
de los consumidores por la marca “La Estampida Parrilladas”, son
positivas, pues la clientela considera que la marca les brinda calidez,
sensacion de excelente sabor, y que les otorga sentimientos de
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aprobacion social. La empresa, por tanto, debe trabajar sus planes de
desarrollo de marca destacando los atributos de los productos valorados
por la clientela los cuales son principalmente el buen sabor, la calidad de
las carnes, el buen sabor de las salsas y ajies, las ensaladas frescas y el

precio.

D. Relaciones:

Considerando que las relaciones respecto a la marca estdn muy
ligadas a la resonancia de marca, “La Estampida Parrilladas” y sus
competidores aun no han logrado fidelizar a los clientes, menos generar
amor por las marcas, pero existe gusto por estas. A la empresa en estudio,
le falta desarrollar la sensacion de pertenencia, orgullo por la marca, sentido
de comunidad logrando que sus clientes se sientan como parte de un club,
falta mejorar la participacion activa de los clientes mediante interacciones a

través de canales digitales.
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4.2. Discusion de Resultados

En el desarrollo de la presente investigacion se presentaron algunas
limitaciones, pero todas subsanables, como la disposicion de los clientes
para participar del estudio, asi como de los no clientes pues la mayoria indicé
carecer de tiempo para responder a los cuestionarios; sin embargo, con
paciencia se lograron cumplir con las encuestas establecidas para dar
respuesta a los objetivos planteados.

Respecto al objetivo general de analizar el desarrollo de la marca “La
Estampida Parrilladas” considerando el modelo de Valor Capital de Marca
Basado en el Cliente de Kevin Keller, se tuvo por resultado que, la empresa
aun no consigue amplitud de marca, pero en desempefio de la marca es
considerada como confiable, de servicio amable, elegante, pero se resalta el
tema de precios por mejorar, se destaca en imagen de marca que la marca
satisface necesidades sociales y psicoldgicas de clientes, se considera que
su ubicacién es estratégica, pero falta diferenciarse de la competencia,
respecto a juicios las apreciaciones son buenas respecto a calidad de
productos, instalaciones muy agradables, en sentimiento de marca genera
sentimientos de aprobacion social, pero en resonancia de marca aun no ha
generado fidelizar a clientes ni generar amor por la marca; estos resultados
se corroboran con los obtenidos por Vasquez y Salas (2019), quienes en su
investigacion tuvieron por resultado que sus productos son de buena calidad
pero que el precio es elevado, su ambiente es considerado acogedor; en la
dimension imagenes su ambiente es ameno y sociable. En la dimensién
juicios, resalta la calidad de servicio, en la dimension sentimientos, se logra
generar familiaridad con los clientes, pero a veces esto se afecta por diferentes
motivos; en la dimensién resonancia, existe poca conexién entre la cafeteriay
los clientes, y que su valor de marca es mediano, pues tiene aspectos positivos
y varios puntos de mejora, como la resonancia de marca; al respecto, Larregui
et al. (2019), mencionan que los consumidores sienten amor por una marca
generando compromiso hacia esta, por lo que se impulsa su satisfaccion y
lealtad, recomendandola con amigos, persuadiéndolos a desarrollar un

compromiso similar. Entonces; es de suma importancia conocer como ve el
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publico a la empresa a través de las diferentes dimensiones planteadas por
Kevin Keller pues el fin al que deben apuntar todas las empresas es a generar
amor por una marca, una resonancia de marca alta, y esto parte por cumplir
cada etapa del proceso desde la prominencia de marca haciendo que el

publico conozca la marca, para luego reforzarla.

Considerando al objetivo especifico de identificar la propuesta de valor
percibida por los “clientes” de “La Estampida Parrilladas”, se tuvo por
resultado que la propuesta es regular faltando mejorar en aspectos como
fijacion adecuada de precios, lograr diferenciacion frente a la competencia,
gue sea vista como una empresa innovadora, mejorar las relaciones de
marca con el publico; estos resultados son similares a los obtenidos por
Pereyra et al. (2017), quienes en su investigacion tuvieron como resultado que
los encuestados consideran que la marca es reconocida en nivel medio, que
sus productos son buenos, se cuenta con servicio amable, que la marca
brinda status, pero en apego sus clientes son indiferentes por usar o comprar
productos de la marca, falta desarrollar el sentido de comunidad. Por tanto, la
propuesta de valor a clientes eficaz aumenta la posibilidad de supervivencia
de la empresa, pues sujeta todo el modelo de negocio, ejecutando diferentes
actividades al rededor, por lo que la propuesta debe hacer que el cliente sienta
las ventajas que obtiene al consumir en el restaurante, la idea es que prefiera
a la empresa antes que a la competencia, otorgandole diversos beneficios

diferenciadores a los productos rivales.

Respecto al objetivo especifico de identificar la propuesta de valor
percibida por los “no clientes” de “La Estampida Parrilladas”, se tuvo por
resultado que en la dimensién identidad los potenciales clientes pertenecen
al rango de edad de 46 a 55 afios, la mayoria de género masculino, que el
top of mind de marca de restaurantes parrilleros es Coco Torete, que la
mayoria consume patrrillas por lo menos una vez al mes, respecto a la
dimensién significado el promedio de consumo por persona es entre 100 a
200 soles, la mayoria considera que su marca de preferencia si ofrece

productos acorde a la calidad, describiéndolas principalmente por su
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inigualable sabor, valorando la amplia carta de platos, de vinos y bebidas; en
la dimensién respuesta el tributo mas valorado es el buen sabor, en la
dimension relaciones, la mayoria no es leal por la marca que le gusta, no
desarrollando amor por la marca; resultados similares con los obtenidos por
Chéavez (2017), quien en su investigacion tuvo por resultado que, el servicio
es primordial, la calidad y el ambiente, infraestructura moderna, los clientes
potenciales valoran el tener orquesta, bar, discoteca y buffet criollos; los
clientes afirman que no sienten lealtad por ninguna marca en especial de
restaurantes, ni han desarrollado amor por ellas, que el factor amplitud de
carta es muy valorado, la especializada atencion, calidad e higiene de
productos e instalaciones. Por tanto, una propuesta de valor, permite
conseguir coincidencias entre aquellas necesidades de los clientes
potenciales con los problemas que nuestro producto resuelve, asi mismo,

mejora el compromiso con la marca.
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CONCLUSIONES

1. Respecto a prominencia de marca se identificé “La Estampida” consigue
amplitud de conocimiento de marca; pero, aun no genera profundidad (brand
awareness), en desempefio de marca, es considerada una marca muy
confiable, de servicio amable, elegante, pero con precios aun por manejar,
en imagen de marca, satisface necesidades sociales y psicoldgicas de los
consumidores; con accesibilidad de ubicacion, pero falta generar mayor valor
de marca, diferenciacion; en la dimension respuesta, en juicios de marca es
considerada con buena calidad de productos, instalaciones agradables, para
recomendarla; pero, debe ser mas innovadora con superioridad en su
categoria. Los sentimientos de marca, son positivas, marca que brinda
calidez, sensacion de excelente sabor, y que otorga sentimientos de
aprobacion social. En resonancia de marca, aun no ha logrado generar amor
por la marca, pero existe gusto por ella, le falta desarrollar la sensacién de
pertenencia, orgullo por la marca, sentido de comunidad, la participacion
activa de los clientes mediante interacciones a través de canales digitales.

2. Se identifico que la propuesta de valor percibida por los clientes de “La
Estampida Parrilladas” es regular pues falta mejorar la prominencia de
marca, desempefio de marca, sobre todo en el establecimiento de precios
respecto a calidad, la imagen de marca logrando diferenciacion, los juicios
de marca aun no consiguen ver a la empresa como Unica e innovadora, no
logra desarrollar sentimientos de marca al no destacar los atributos de
productos valorados por clientes; falta desarrollar el tema de relaciones de
marca.

3. Se identificd que la propuesta de valor percibida por los no clientes de “La
Estampida Parrilladas” basado en el modelo de construccion de marca de
Kevin Keller, es regular por mejorar el posicionamiento de marca, pues no
logra ser “top of mind”, no tiene buenas apreciaciones respecto a precios,
por mejorar mas la atencion del personal, al igual que la competencia dado
gue no logra fidelizar a sus clientes ni crear amor por la marca.

4. Se identificod que las actividades de marketing que realiza “La Estampida
Parrilladas” para construir valor de marca son: publicidad en redes sociales

(Facebook), aplicar la estrategia de crecimiento en el mercado para generar
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5.

el despegue y desarrollo de marca, desarrollo de estrategias de recordacion
de marca enviando correos a clientes de la base de datos sobre
promociones, invitaciones a eventos.

Se realiz6 una propuesta para aportar al desarrollo de la marca “La
Estampida Parrilladas” en base al modelo de construccion de marca de Kevin

Keller.
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RECOMENDACIONES

1. Se recomienda a la gerencia de la empresa realizar encuestas y/o
entrevistas a clientes para conocer los puntos de mejora, logrando cumplir
con deseos y necesidades de consumidores, para diferenciar la marca de la
competencia; asi mismo realizar un sondeo respecto al tema de fijacion de
precios, resaltar el servicio del personal con capacitaciones especializadas,
para destacar aun mas el concepto “elegante”, asi mismo desarrollar
actividades que permitan que el cliente interactle activamente a través de
canales digitales; utilizar como herramienta de apoyo el Tripadvisor
generando excelentes opiniones que logren captar adicionalmente clientes
extranjeros.

2. Para mejorar la propuesta de valor percibida por los “clientes” de la empresa,
se sugiere realizar actividades innovadoras como eventos constantes en las
instalaciones como pequefos recitales, musicales, no necesariamente con
personajes reconocidos del medio, sino que resulten muy agradables para
los sentidos, asi mismo, hacer seguimiento a los clientes para conocer sus
apreciaciones, para otorgarles vales de descuento, premios, entre otros.

3. Para mejorar la propuesta de valor percibida por los “no clientes” de la
empresa, se sugiere realizar ferias gastronémicas, con participacion de otros
restaurantes del medio e invitando a un representante de cocina de parrillas
gue de soporte a la marca, con patrocinio de eventos, lanzar al mercado
merchanding llamativo, participar en eventos de responsabilidad social para
sensibilizar al publico objetivo.

4. Se sugiere a la empresa implementar un area de marketing como tal
encargada de disefiar y desarrollar estrategias que permitan reforzar el valor
de marca “La Estampida Parrilladas”, cuyo objetivo debe apuntar a crear una
lovemark.

5. Se sugiere a la empresa tomar en consideracion la propuesta planteada en
esta investigacion para el desarrollo de su marca en base al modelo de

construccion de marca de Kevin Keller.
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Anexos

ANEXO 1

Cuestionario Desarrollo de Marca (Aplicable a Clientes)

item

Preguntas

TD

ND/
ND

TA

Prominencia

1 |He escuchado alguna vez de esta marca o empresa
Esta marca o empresa me acomparfio en distintas situaciones de
2 |mivida
3 | Pienso de manera frecuente en esta marca o empresa
Desempefio
4 | Esta marca o empresa me resulta muy confiable
5 | El servicio que me ofrece esta marca es muy amable
Esta marca o empresa satisface mis necesidades relacionadas al
6 | consumo de parrilladas
Si la marca o empresa fuese una persona, seria alguien muy
7 |elegante
8 | El disefio que tiene la marca o empresa me resulta atractivo
9 |Los productos de esta marca presentan precios adecuados
Imagen
Utilizo esta marca o empresa porque las persona que admiro y
10 |respeto consumen aca
11 | Puedo encontrar esta marca o empresa en un lugar accesible
12 | Esta marca o empresa me trae recuerdos placenteros
13 | Me siento una persona distinta cuando visito esta empresa
Juicio
14 | Tengo una opinidn positiva acerca de esta marca o empresa
Considero que la marca o empresa tiene un valor para las
15 | personas
La calidad que me ofrecen los productos de esta marca o empresa
16 |es buena
17 |La marca o empresa es considerada como alguien innovador
18 | Esta marca 0 empresa me agrada mucho
Esta marca o empresa me ofrece beneficios por lo que estaria
19 | dispuesto a recomendarla a los demas
Sentimientos
20 | Esta marca o empresa me da una sensacion de calidez
21 |Esta marca o empresa me da una sensacion de excelente sabor
22 | Esta marca o empresa me da una sensacion de aprobacion social
Resonancia
23 | Me considero totalmente leal a esta marca o empresa
24 | Consumo en esta empresa siempre que puedo.
Si no hubiera esta marca o empresa, para mi habria poca
25 |diferencia si tuviera que visitar otra
26 | Realmente amo esta marca o empresa
27 |La extrafaria si saliera del mercado
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28

Esta marca o empresa es mas que un potaje para mi

Siento que pertenezco a un club con las demas personas que

29 |visitan esta empresa
Siento una profunda conexién con las demas personas que
30 | consumen en esta empresa
Realmente me gustaria hablar de esta marca o empresa con los
31 |demés
32 | Me interesaria la mercancia que portara el nombre de esta marca
Estoy orgulloso(a) que otros sepan que consumo de esta marca o
33 |empresa
34 | Me gusta visitar el sitio web de esta marca o empresa
35 | Sigo de cerca la noticias acerca de la marca o empresa
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Anexo 2

Cuestionario Desarrollo de marca (Aplicable a No clientes)

Identidad:

Género: M| | F [ ]
1. ¢Cudl es la marca de restaurant de parrillas que suele visitar?

2. Frecuencia de consumo en restaurantes de parrillas

Una vez al mes

Una vez por semana

Mas de una vez por semana
Muy Esporadicamente

Significado:
3. Presupuesto promedio por consumo

Menos de 100 soles
Entre 100 a 200 soles
Entre 200 a 300 soles
300 soles a mas

4. Los precios que ofrecen van acorde a la calidad y/o atributos de la marca de

preferencia

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
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5. Frases que describen a los productos de sus restaurantes de parrilla favoritos

Buena calidad

Buena relacion calidad - precio
Demasiado caro

Status

Sabor inigualable

6. Factores que resaltan méas dentro de los restaurantes de parrillas (Considerar
puntajes del 1 al 5 siendo 1 lo que menos valora y 5 lo que mas valora)

Ambientacion del local
Limpieza y orden

Amplia carta de platos

Amplia carta de vinos y bebidas
Atencion del personal

Respuesta

7. Atributos de los productos ofrecidos en los restaurantes de parrillas que Ud.
Suele visitar. (Considerar puntajes del 1 al 5 siendo 1 lo que menos valora
y 5 lo que mas valora)

Precio

Calidad de las carnes

Buen sabor

Ensaladas frescas

Buen sabor de salsas y ajies

Relaciones

8. ¢Se considera Ud. Leal a la marca de restaurant de parrillas de su
preferencia?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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9. ¢Siente Ud. Amor por la marca de restaurant de parrillas de su preferencia?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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Anexo 3
Guia de Entrevista
(Aplicable a Gerente de Sucursal de “La Estampida Parrilladas”)

Motivo de la entrevista:

El motivo de esta entrevista es conocer que estrategias viene empleando la

empresa para desarrollar su marca, cuya informacion es netamente para fines

académicos, por favor sirvase responder con total claridad y veracidad. Muchas

gracias.

Guia de preguntas:

1. ¢Cual consideras que es la propuesta de valor de “La Estampida
Parrilladas™?

2. ¢En qué aspecto consideras que se diferencia “La Estampida Parrilladas” de

otras marcas del mercado?

¢, Cuales consideras que son sus principales competidores y ¢ Por qué?

¢, Como difunde la empresa su marca? y ¢, Qué medios emplea?

¢, Cudl es el publico objetivo al que se dirige la marca?

o g A~ W

¢ Qué tipo de estrategias han seguido para generar un despegue y desarrollo

de marca?

7. ¢Cual cree usted que son los principales retos a los que se enfrenta la marca
“La Estampida Parrilladas”?

8. ¢Cual ha sido desde tu perspectiva el reto mas importante para la marca “La
Estampida Parrilladas” a nivel de desarrollo?

9. ¢Cual es la proyeccion de “La Estampida Parrilladas™? y ¢Como piensan
lograrlo?

10. ¢, A qué factores atribuyes el crecimiento de “La Estampida Parrilladas”?

11.;Cuéles son sus estrategias a futuro para el crecimiento de la marca “La
Estampida Parrilladas”?

12.¢:Como fidelizan a sus clientes?

13. ¢ Realiza promociones para atraer mas clientes?

14. Actualmente, ¢ Desarrollan algun tipo de estrategia de recordacion de
marca?

15.¢Con qué tipo de indicadores gestiona el desarrollo de la marca “La

Estampida Parrilladas” en el mercado?
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Anexo 4

Matriz de Consistencia

TITULO: “Modelo de desarrollo de marca: Caso La Estampida Parrilladas”

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE Y MARCO METODOLOGICO
DIMENSIONES

¢, Como  se | Objetivo General: El desarrollo | V1: Desarrollo de | Tipo de Investigacion: Aplicada
desarrolla la | Analizar el desarrollo de la marca “La Estampida | de la marca marca
marca “La | Parrilladas” considerando el modelo de Valor Capital | “La Estampida Disefio de Investigacion:
Estampida de Marca Basado en el Cliente de Kevin Keller. Parrilladas” Dimensiones: No experimental, transversal,
Parrilladas” considera - Relaciones descriptiva
considerando | Objetivos Especificos: factores de | - Respuesta
el modelo de | e Identificar la propuesta de valor percibida por los | identidad de | - Significado Poblacion y Muestra:
Valor Capital clientes de “La Estampida Parrilladas” basado en el | marca, - ldentidad
de Marca modelo de construccién de marca de Kevin Keller. significado, Poblacion 1: 250 clientes

Basado en el
Cliente de
Kevin Keller?

e |dentificar la propuesta de valor percibida por los no
clientes de “La Estampida Parrilladas” basado en el
modelo de construccién de marca de Kevin Keller.

¢ Identificar las actividades de marketing que realiza
“La Estampida Parrilladas” para construir valor de
marca.

e Desarrollar una propuesta que aporte en el
desarrollo de la marca “La Estampida Parrilladas” en
base al modelo de construccién de marca de Kevin
Keller.

respuesta y
relaciones con
los clientes.

Poblacion 2: 7,800 clientes
potenciales
Poblacion 3: Gerente de
sucursal.

Muestra 1: 93 clientes
Muestra 2: 141 personas
Muestra 3: Gerente

Técnica e Instrumento de
Recoleccién de datos:
Encuesta - Cuestionario
Entrevista - guia de entrevista
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Anexo 5

Entrevista a Gerente de Sucursal de “La Estampida Parrilladas”

1. ¢(Cuél consideras que es la propuesta de valor de “La Estampida

Parrilladas”?

Nuestra propuesta de valor se basa en la accesibilidad que el cliente puede
tener con el local, es apto para cualquier cena o almuerzo de trabajo u otros, el
ambiente es agradable, las instalaciones son disefiadas para brindar una
experiencia inolvidable a nuestros clientes incluso tenemos invitados que
brindan un show maravilloso que los clientes disfrutan; ademas hemos incluido
en nuestra carta de platos algunos muy novedosos de sabor exquisito que

nuestros clientes pueden degustar.

2. ¢En qué aspecto consideras que se diferencia “La Estampida Parrilladas”
de otras marcas del mercado?
La Estampida Parrilladas no solo busca que el cliente se encuentre satisfecho
con la calidad de los productos ofrecidos, sino que ademas tenga una
experiencia inigualable al visitarnos, por ello el ambiente es muy grato, las
instalaciones han sido disefiadas para hacer sentir cdmodos a nuestros
clientes, la ubicacibn es estratégica, realizamos shows con personajes
invitados, realizamos siempre promociones atractivas de platos y cocteles, eso

nos logra diferenciar de otras marcas principalmente.

3. ¢Cudles consideras que son sus principales competidores y ¢ Por qué?
Considerando una ubicacién similar uno de los principales competidores es el
Coco torete ubicado en el otro mall, ya que estas ubicaciones atraen publico y
muchas veces los clientes buscan donde pasar un momento agradable con sus
amigos y deciden encontrarse en un lugar como un mall asi es que tendrian

que elegir ir alla o visitarnos.

4. ¢Como difunde laempresa su marca? y ¢Qué medios emplea?
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Principalmente aprovechamos las redes sociales, actualmente tenemos un
aproximado de 19.459 seguidores en nuestra pagina de Facebook, no tenemos

aun una pagina web; pero estamos evaluando su creacion.

¢, Cual es el publico objetivo al que se dirige la marca?

Si bien cualquier publico es bienvenido, el sector E por ejemplo con un ingreso
de S/.1300 soles mensuales bien puede darse un gusto en nuestro restaurante,
principalmente apuntamos al sector C y B dado que son ellos quienes tienen
una mayor facilidad para adquirir nuestros servicios y productos; consideramos

ademas que se trata de personas en rango de edad de 35 afios a 60 afos.

¢ Qué tipo de estrategias han seguido para generar un despegue y
desarrollo de marca?

Actualmente no contamos con un area de marketing como tal, la verdad que ha
sido todo debido a experiencia en el mercado y bueno la calidad de los
productos y servicios; pero hasta el momento hemos aplicado la estrategia de
crecimiento en el mercado al colocar una sucursal en este mall, y si valoramos
la necesidad de contar con asesoria especializada para poder sostenernos y

crecer en el mercado.

¢,Cudl cree usted que son los principales retos a los que se enfrenta la
marca “La Estampida Parrilladas”?

Es una gran preocupacion para la empresa el entorno econémico atravesado
en el Pais, nos preocupan los costos relacionados a alquiler del local en el mall,
los costos de los insumos, y segun ello poder observar si podemos ampliar
servicios o incluso colocar otro local con la marca; ademas de esto, un reto
bastante grande es manejar adecuadamente el marketing digital de la empresa,
pues si bien tenemos ya un numero considerable de seguidores no estamos
sacandole provecho a este beneficio, debemos trabajar en comunicacién con

ellos de manera mas personalizada.

¢,Cudl ha sido desde tu perspectiva el reto mas importante para la marca

“La Estampida Parrilladas” a nivel de desarrollo?
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10.

11.

12.

13.

El principal ha sido conseguir posicionamiento en el mercado como marca,
hemos logrado ser reconocidos en el medio desde el local ubicado en El
Recreo, pero ahora estamos luchando por nuestro posicionamiento aca en el
Mall Aventura dado que la marca se ha hecho mucho mas visible para el

publico.

¢, Cuél es la proyeccién de “La Estampida Parrilladas”? y ¢ Como piensan
lograrlo?

Nos proyectamos consolidarnos en el mercado como la principal marca de
parrillas en el medio, ademas posteriormente podriamos tener un local mas
amplio en otro lugar, pero primero estamos enfocados en los dos locales que

actualmente tenemos.

A qué factores atribuyes el crecimiento de “La Estampida Parrilladas”?
Principalmente a factores cualitativos relacionados al sabor de los potajes, los
cocteles, bebidas, eso ha hecho que tengamos acogida en el medio y poder

lograr nuestra expansion.

¢ Cudles son sus estrategias a futuro para el crecimiento de la marca “La
Estampida Parrilladas”?

Como mencioné, ya se ha aplicado la estrategia de crecimiento, y ahora lo que
aplicaremos sera una estrategia de desarrollo de productos, mejorando

nuestras ofertas, y potenciando nuestra marca.

¢, Como fidelizan a sus clientes?
Realizamos invitaciones a nuestros clientes cuando tenemos shows con algun

artista invitado, realizamos promociones, sorteos.

¢, Realiza promociones para atraer mas clientes?
Si claro en cuanto a platos, en cocteles aplicamos 2 x 1, unimos productos con

promocioén, entre otros.

14.Actualmente, ¢Desarrollan algun tipo de estrategia de recordacion de

marca?
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Enviamos correos a clientes de nuestra base de datos, sobre nuestras
promociones, tratamos de generar emociones mediante invitaciones a eventos
dentro del restaurante, invitamos a probar nuestros platos mediante una buena

descripcion del potaje en la pagina web.

15.¢,Con qué tipo de indicadores gestiona el desarrollo de la marca “La
Estampida Parrilladas” en el mercado?
No estamos realizando mediciones salvo el uso de indicadores netamente

financieros.
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Anexo 6

Propuesta de desarrollo de marca para “La Estampida Parrilladas” en base

I. Descripcion del problema

al modelo de construccion de marca de Kevin Keller.

“La Estampida Parrilladas”, es una empresa del rubro restaurants, bares

y cantinas con presencia en el mercado desde el afio 2014 en un local ubicado

en Urb. El Recreo de Truijillo; esta empresa para expandirse, aperturdé un nuevo

local en Aventura Plaza Mall, por lo que se hace necesario apoyar para

desarrollar su marca, la cual se estd dando a conocer en el mercado de modo

mas potente, diferenciandose de sus competidores, por ello, se plantea esta

propuesta mediante el modelo de Valor de Capital de Marca Basado en el

Cliente de Keller.

II. Objetivo de mejora

Aumentar el valor de la marca, mejorando el posicionamiento de “La

Estampida Parrillas” frente a sus competidores.

I1l. Guia de actividades

Dimension Objetivo Actividades
) Al: Creacién de material visual que contemple el
Lograr profundidad de marca significado de la marca
Prominencia ganando notoriedad y A2: Partici i trocinad
diferenciacion frente a : Par .|C|!oar en eventos Pa rocm.a 0s
competidores A3: Socializar con el publico, enviando correos o
llamando
Asequrar que los clientes A4: Monitorear la calidad de los insumos y de
~ S€9 q : productos con estandares determinados
Desempefio reciban productos de calidad ) o .
con precios adecuados A5: Monitorear _Ia apreciacion dt_a los c_Ilentes
respecto a precio evaluando posibles ajustes
A6: Evaluar la carta de platos y vinos ofreciendo
lo que el mercado objetivo busca
A7: Participar en ferias gastronémicas y/o eventos
Imagenes Afadir mayor valor a la marca | resaltando el sabor
A8: Realizar actividades que posicionen a la
marca como N°1 como presencia en revistas,
mayor merchandising, mayor presencia en redes
Juicio Lograr diferenciacion e A9: Realizar entrenamientos especializados para

innovacion

el personal
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A10: Ofrecer a clientes lo mejor en cuanto a
menaje, presencia de platos, servicio y presencia
de personal, evaluar si las instalaciones pueden
mejorar aun mas

Al11: Ofrecer siempre un show distinto, sea
musicales, de baile, con artistas diversos
reconocidos o no, pero agradables a los sentidos

A12: Evaluar potajes especiales diferentes para
incluir en la carta, asi como vinos o bebidas
especiales diferentes a los de la competencia

Sentimientos

Ampliar respuestas
emocionales positivas de
clientes

A13: Lanzar Spots publicitarios en canal de TV
local, o publicidad, promoviendo sentimientos
favorables por la marca

Al14: Participar en eventos de responsabilidad
social para generar amor por la marca

Desarrollo de sensacion de
pertenencia, sentido de

A15: Crear programas de beneficios para clientes
de "La Estampida"

Al6: Otorgar descuentos a clientes que

Resonancia comunidad y participacién | compartan publicaciones de la marca en redes
activa de clientes sociales
A17: Disefar un foro con participacioén de los
clientes.
IV. Control

La efectividad de las actividades a realizar se medira en un periodo trimestral,

teniendo como responsable de que esto se cumpla al Gerente de la sucursal.
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