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RESUMEN: La presente investigacion tiene por objeto plantear factores y dimensiones de medicion para la
construccién de valor de marca, considerando la perspectiva del consumidor. El estudio de valor de marca fue aplicado al
centro de estudios superiores de formacion tecnolégica TECSUP, usando la técnica del cuestionario usando el modelo de
Aaker, y la escala de Likert, se aplico a 159 estudiantes del programa de estudios de Gestion y Mantenimiento de
Maquinaria Pesada e Industrial, se puede medir a través de la percepcion del consumidor, evaluando conjunto de
impresiones, pensamientos e inclusive emociones que puede tener un individuo con relacion a una marca buscando
generar una alta satisfaccion. Para ello se hace una explicacion sobre la importancia del consumidor y la influencia del
marketing. En esta investigacion se realizd la misma bajo el enfoque de una metodologia de analisis documental,
elaborados por diversos autores relevantes para el estudio con participacion de la experiencia propia del autor como gestor
en el mercado local y sur. Considerando que el compromiso del consumidor es un concepto relativamente nuevo pero de
creciente importancia a la hora de generar valor.

Palabras clave: Valor de marca, consumidor, marketing.

ABSTRACT: The purpose of this research is to study measurement factors and dimensions for the construction of
brand value, considering the consumer's perspective. The brand value study was applied to the TECSUP technological
training higher education center, using the questionnaire technique using the Aaker model, and the Likert scale, it was
applied to 159 students of the Machinery Management and Maintenance study program Heavy and Industrial, it can be
measured through consumer perception, evaluating a set of impressions, thoughts and even emotions that an individual
may have in relation to a brand seeking to generate high satisfaction. For this, an explanation is made about the importance
of the consumer and the influence of marketing. In this investigation, it was carried out under the approach of a documentary
analysis methodology, prepared by various relevant authors for the study with the participation of the author's own
experience as a manager in the local and southern market. Considering that consumer engagement is a relatively new
concept but ofincreasing importance when it comes to generating value.

keywords: Brand value, consumer, marketing.
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transformacion; el nivel de competitividad es alto, y en
virtud del crecimiento empresarial, la necesidad latente de
brindar una solucion mucho antes que los competidores Fig.1 Modelo sencillo del proceso de marketing
representan agilidad en los procesos. Poner en primera
linea a los clientes genera satisfacciéon. Conocer el
contexto del mercado a partir del analisis de informacion

genera conocimiento para la innovacion y un valor Nota. La figura 1 muestra un resumen de marketing para
distintivo entre las marcas. = o generar valor para los clientes, el primer paso de toda
Parte del concepto de marketing nace por la identificacion empresa debe ser de comprender en su totalidad a los
de las necesidades humanas, siendo percibidas y clientes y al mercado en donde opera. Fuente:
tomando acciones entendiendo el deseo de los clientes Fundamentos de marketing, Kotler y Armstrong (2013).
mediante el analisis de informacién en todos los niveles.
Los especialistas en marketing pueden disefiar diferentes Parte de la compresién de las empresas debe apuntar a
campafias basadas en diferentes objetivos corporativos desarrollar una sensibilidad en la creacién de valor de
(Khenfery Cuny, 2020). , marca, este proceso asegura que se genere un
El marketing de relacion con el cliente (Arosa et. al., 2020), fortalecimiento en las relaciones con los clientes, ya que
considerando el enfoque del marketing se utiliza para estos esfuerzos influyen directamente en las utilidades y
consolidar las relaciones cliente — empresa o también ganancias indirectas, es decir mayor capital de
cliente —marca con el propésito de aumentar la equidad crecimiento. Muchos expertos en marketing, y personas a
del cliente y la rentabilidad de laempresa. finy con inquietudes han estudiado el impacto del valor de
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consumidores representan una latente necesidad de
estudio y sensibilizacion como ventaja competitiva y
estrategia de valor de marca para cualquier empresa.

Es por ello que la presente investigacion tiene como objeto
identificar los factores y dimensiones para la creaciéon de
valor de marca desde una perspectiva en el consumidor,
considerando los aportes de autores referentes al objeto
de estudio.

Para desarrollar un alto potencial en las marcas, parte del
camino es trazarse objetivo incrementar sentimientos de
confianza y satisfaccion, dado que, estas valiosas
herramientas producen actitudes positivas hacia la marca
(Wang Z., 2021), y estas actitudes a su vez pueden
entenderse como la valoracién general del cliente.

FUNDAMENTOS

Los investigadores entienden que la creacién del valor de
la marca es una herramienta esencial para la satisfaccion
del cliente enlas empresas orientadas al servicio (Pedro et
al.,, 2018), la interaccién de valor y creacién de valor
direcciona a una inmensa satisfaccion del cliente, crear
comodidad, confort en consumidores y los valores de la
marca conduce alalealtad.

Un aspecto relevante para toda empresa es poder
conceptualizar la fidelidad del consumidor, las
consecuencias de la calidad de la relacion se refieren a
como el concepto esta en conexion directamente con la
fidelizacion (Sarmiento, J., 2018), la lealtad de la marca es
un compromiso profundo de comprar o reutilizar un
producto o servicio preferido de manera consistente en el
futuro, provocando asi repetidas compras del mismo
conjunto de marcas o de la misma marca.

Una caracteristica de la lealtad del consumidor se
transmite por el grado de apego a determinadas marcas
(Kandampully et al., 2015), es por ello que las marcas
deben centrar sus esfuerzos en fomentar relaciones a
largo plazo, la compra repetida de los consumidores esta
impulsada por las evaluaciones constantes de la calidad
de servicio brindado.

Para algunos autores el valor de marca esta constituido
por variables de estudio, tales como lealtad de marca,
asociaciones o relacion con la marca, calidad,
conocimiento / notoriedad o conciencia de marca, actitud
hacia la marca, imagen de marca y satisfaccion.

Debe entenderse al valor de marca como la respuesta
diferente de los consumidores entre una marca focal y un
producto sin marca cuando ambos tienen el mismo nivel
de estimulo de marketing y atributos del producto. La
diferencia esta en la respuesta del consumidor ya que
puede atribuirse a la marca los efectos del marketing a
largo plazo (Grénroos, C., 2017).

Un distintivo para las marcas es la experiencia de vida que
ofrecen a sus consumidores, entonces la marca no solo
debe centrarse en beneficios de sus productos o servicios,
para posicionarse el ambiente hacia sus clientes debe
generar nuevas vivencias, estas emociones diferencian a
la marca y desde una perspectiva empresarial se
materializa en lealtad garantizando una relacion duradera
con capacidad de renovarse y evolucionar
constantemente.
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Tabla 1. Factores y dimensiones para la
construccién de valor de marca

Dimensiones

Facloss

s Lealtad.

» Recomendacion.

» Comporiamiento y aclitud ante la compra.

= Disponibilidad de la marca.

« Disposicion a pagar un sobreprecio,

= Opciones de compra

= Grado de compromiso.

= Nivel de recompra.

* Precio primado.

» Imagenes, pensamientos, experiencias,
percepciones, creencias, actitudes.

= Valor percibido, personalidad de la marca, asociaciones
organizacionales.

« |dentificacion espontanea de atributos asociados.

= Grado de satisfaccion de los atributos asociados.

* Personalidad de marca.

# Calidad del producto, servicio v marca percibido.

» Caracteristicas.

= Confianza-nivel de confiabilidad.

= Consistencia-nivel de satisfaccion.

* Rendimiento percibido, capacidad de respuesta.

* Grado de seguridad.

* Nivel de empatia.

= Nivel de liderazgo.

+ Conocimiento de marca.

* La familiaridad existente de |a marca.

= Primera marca mencionada y reconocimiento de la marca.

* Reconocimiento de la marca.

» Recuerdo espontaneo v sugerido.

= Conocimiento de publicidad.

* Tipo de medic publicitario recordado.

= Afecto hacia la marca.

* Calidad percibida de la marca.

» Carifio hacia la marca.

= Diferencia existente entre marcas.

* Necesidad versus compra.

» Porcentaje de consumidores con intencion de comprar la
Marca.

= Valoracion del servicio ofrecido en la recepcion.

» Elementos, situaciones, atributos, cualidades, simbolos.

* Evaluacion general de la marca.

* Mapas de imagen.

s Opinidn de la marca.

* Reputacion de |a marca.

* Sincendad, excitacion, competencia, sofisticacion, rudeza.

s Valor percibido, personalidad, organizacion.

* Grado de lealtad expresada hacia la marca por parie del
consumidor.

= Nimero de clientss actuales.

» Satisfaccion con su marca actual.

Lealtad de marca

sentimientos,
Asociaciones de
marca/Relacion con
la marca

Calidad percibida

Conocimiento,
reconocimiento,
netoriedad o
conciencia de marca

Actitud hacia la
marca

Imagen de marca

Satisfaccion del
cliente

Nota. La tabla 1 muestra un resumen de factores y
dimensiones considerados para la construccion de valor
de marca. Fuente: Elaboracién propia

Dentro de la construccion de relacion con los clientes el
informe global de tendencias de experiencias del cliente
Zendesk (2022), sefiala que hay una relacién directa entre
el servicio y el rendimiento del negocio, por ello se plantes
lo siguiente:

Niveles y herramientas de las relaciones con clientes
Dentro de la construccion de relaciones con los clientes,
existen muchos niveles, estos pueden depender de la
naturaleza del mercado, si mencionamos un mercado en
donde los clientes son atraidos por premios y descuentos,
se conceptualiza un mercado frecuente, sin embargo es
un medio que fortalece el vinculo empresa — cliente, otro
medio puede ser la creacion grupos o comunidades, que
permita controlar la relacion con el cliente de manera
transversal y cambiante, en cualquier nivel las empresas
deben tener claro la premisa de la mejora constante.
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Relaciones con clientes elegidos con mayor cuidado
Hoy en dia son menos las empresas que mantienen una
estrategia de precios estandar, es decir que los precios
son iguales para cualquier cliente, esto se puede entender
que la empresas buscan llegar a menos clientes pero los
mas rentables. Si bien a mayor cantidad de clientes se
idealiza en alcanzar mayores ingresos, es contrapuesto a
que algunos clientes con mas costosos atender que
mantenerlos.

La estrategia de generar una segmentacion es poder
concentrar esfuerzos en retener a los clientes idéneos y
consecuentemente disminuir o anular esfuerzos a clientes
problema.

Relaciones mas profundas e interactivas

Profundizar la participacién de los clientes, mejorar sus
experiencias y vivencias, permite a las empresas
mantener interaccién con sus consumidores, la
coexistencia es de ambas partes, mientras las empresas
no solo a partir de la innovacion, y los medios tecnolégicos
brindan mejoras en sus servicios, si no también, los
clientes asumen un grado de recompensa y preferencia
por los esfuerzos sumados, entonces la participacion
mutua consolida la relacion e interaccion.

GENERARVALOREN EL CONSUMIDOR

En relacion a la gestion de los clientes, el enfoque de
manejar altos indices de satisfaccion permite que los
clientes sean mas leales y consecuentemente la
comunicacién de ellos hacia el exterior, sumara para
generar prestigio y éxito en el proposito de lograr mayor
cantidad y calidad de clientes.

Manejar este principio nos permite anticipar cualquier tipo
contratiempo, por otro lado, es necesario entender que
todo cliente aporta un volumen de compra que sumado en
el tiempo podria significar un volumen importante en el
objetivo de la empresa. Entonces la satisfaccion,
participacion y lealtad son variables que ingresan dentro
de la creacion de valor, si las empresas usan estas
estrategias existe la posibilidad de generar las ventas
cruzadas, en donde se consolida la promocion de
paquetes de productos y directamente paquetes de
consumo.

¢ Qué es el valor capital del cliente?

Como valor de capital se parte de la premisas que a mayor
tiempo te mantenga a los clientes actuales y potenciales,
mayor capital tiene una empresa, en la gestién del valor
capital, el cliente es un activo que maximiza el potencial de
la empresa, sin embargo, podria darse que muchos de los
clientes no son buenas inversiones, pues algunos de ellos
incluso leales pueden ser no rentables, es por ello por lo
que la empresa debe clasificar a los clientes segun su
rentabilidad y lealtad proyectada.

Captar el valor de por vida del cliente

Crear clientes satisfechos y leales

icipacion de mercado
de clientes

Fig. 2 Factores y dimensiones para la construccion
de valor de marca segun autores
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Nota. La figura 2 muestra un resumen de un concepto
del marketing para crear valor para los clientes
anteponiendo la reciprocidad. Fuente: Elaboracion
propia en base a Fundamentos de marketing, Kotler y
Armstrong (2013).

Una forma de medir el valor del cliente se podria trasladar
a la suma de compras suministradas en el tiempo,
generando un comparativo de ingresos y rentabilidad
obtenido en una brecha de tiempo.

VALOR DE MARCA

Tradicionalmente, desde una perspectiva funcional el
valor de marca se ha definido como “la valoracién global
que hace el consumidor de la utilidad de un producto sobre
la base de las percepciones de lo que entrega y de lo que
recibe” (Zeithml, 2000). Segun Katsikeas et al. (2016), el
valor de marca es un concepto importante que se debe
tener en cuenta para influir en el comportamiento del
consumidor, creando resultados contable y financiero.
Para Xi y Hamari (2020), el valor de marca consiste en la
lealtad y el conocimiento de la marca, este se asume como
el primer paso para construir una relacion en base a la
percepcién y actitudes del consumidor.

Keller (2016), consideran que desarrollar la notoriedad
de marca significa destacar la existencia de la marca en
la mente del consumidor (Aziz et al. 2020). Realizando
un analisis conceptual de los principales autores para
referirse a valor de marca se plasma.

Fiabilidad
pp| Aker (1996). Parasuraman,
Zeithaml y Berry (1988)y
Cronin Jr. v Taylor (1992)

Elemento rangible
lp| Aaker (1998), Parasuraman,
Zeithaml y Berry (1988)y
Cronin Jr.y Taylor (1992)

Lealtad
Keller (1993), Asker
(1998), Yoo, Donthu y
Lee(2000), Washburn y
Plank (2002), Neto
(2003)

Calidad de marca
Keller (1993), Asker
(1998), Yoo, Donthu v
Lea(2000), Washbum y
Plank (2002), Neto
(2003)

Seguridad
|yl Aaker (1998), Parasuraman
Zeithaml y Berry (1988)y
Cronin Jr. y Taylor (1992)

[ f Eape

l L_p! Aaker (1998), Parasuraman,

Zeithamly Berry (1988)y
Cronin Jr_y Taylor (1992)

VALOR DE Capacidad de
MARCA respuesta

= Aaker (1998), Parasuraman,
] Zeithaml y Berry (1988)y
Cronin Jr.y Taylor (1992)

Conocimiento de Beneficios _

Keller (1993) y Kapferer (2004)

marca

Keller (1993), Aaker
(1898), Yoo, Donthu y
Lee(2000), Washbum y
Plank (2002), Neto
(2003)

Asociacion de marca
Aaker (1998), Keller (1993),
Yoo, Donthu y Lee(2000), N
Washburn y Plank (2002), Actitudes
Neto (2003), Kapferer
(2004), Biel (1992) Lassar
etal (1995) y Martiny
Brown (1990)

Keller (1993) y Kapferer (2004)

Atributos
Keller (1993) y Kapferes (2004)

Fig. 3 Factores y dimensiones para la construccion
de valor de marca segun autores

Nota. La figura 3 muestra un resumen de factores y
dimensiones considerando criterios de autores para la
construccién del valor de marca. Fuente: Elaboracién
propia

Segun la AMA - American Marketing Association (2021),
una marca es un nombre, termino, disefio, simbolo o
cualquier otra caracteristica que identifica los bienes o
servicios como distintos dentro del mercado. Entonces
desde una perspectiva a partir de consumidor, el valor de
marca reside en la mente de los consumidores y son ellos
la pieza clave para construir el alma de cualquier
organizacion.
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Los resultados de valorar la participaciéon de los
consumidores aterrizan en el valor concebido por ellos,
pues de no tomarlos en cuenta equitativamente sera
reflejado por el cliente. Desde un punto de vista financiero
la medicién del valor de marca permite cuantificar y
asignar un valor a estos activos. Por ello conocer el valor
de la marca permite a las empresas estimar, por ejemplo,
el efecto de una determinada campafia de comunicacién o
la modificacion de una estrategia de mercado, incluso
evaluar posibles estrategias de crecimiento como el
lanzamiento de nuevos productos o servicios, conocer el
valor de marca también sirve como herramienta para
controlar y analizar la situacion y salud actual de la marca,
contrastarla en el tiempo y hasta usarla en sedes o
sucursales.

MATERIALES Y METODOS

Para el presente estudio se utilizé la técnica de
cuestionario. El instrumento utilizado fue el modelo del
Brand Equity — Valor de Marca de Aaker, apoyado de la
escala de Likert., desde muy desacuerdo 1, desacuerdo 2,
neutro 3, de acuerdo 4, muy de acuerdo 5. Esta
investigacion se desarroll6 en el centro de estudios
superiores de formacion tecnolégica TECSUP ubicada en
la ciudad de Arequipa, del programa de desarrollo
profesional técnico de Gestion y Mantenimiento de
Maquinaria Pesada e Industrial, siendo el modelo de
Aaker de acuerdo con la literatura el modelo base para la
medicion del valor de marca, para la validacion de la
informacion se utilizé los softwares SPSS yAMOS.

La recoleccion de datos fue sistematizada
estadisticamente para su analisis, interpretacion y
posteriores conclusiones. La informacion generara un
modelo para construir el valor de marca desde la
perspectiva del consumidor para poder visualizar el grado
de satisfaccion y nivel de fidelidad con la marca evaluada.

RESULTADOS
Tabla 2. Caracteristicas generales de los
encuestados
Edad Fr. %
menores de 20 afios 2 1.3
20 a 25 afios 129 81.1
25 a 30 arios 24 151
mayores de 30 afios 4 2.5
Total 159 100
Sexo
Femenino 6 3.8
Masculino 153 96.2
Total 159 100
Estado civil
Casado 27 17.0
Divorciado 4 25
Soltero 128 80.5
Total 159 100
Situacion laboral
Labora 78 491
No labora 42 26.4
Independiente 39 245
Total 159 100

Los estudiantes encuestados del instituto TECSUP de la
ciudad de Arequipa que participaron en la investigacion en
su mayoria 81.1%, tienen una edad del rango de 20 a 25
afios, predomina los masculinos con 96.2%, siendo el
80.5% solteros y una situacion laboral de 49.1 % que
laboran, 26.4% que no laboran, 24.5% Independientes.
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Tabla 3. Confiabilidad de las dimensiones

estudiadas
Dimensién Numero de Alfa de
elementos Cronbach
Asociacion de marca 4 0.867
Conocimiento de marca 3 0.831
Calidad de marca 4 0.88
Lealtad 4 0.854

De los instrumentos utilizados, se demuestra que el alfa de
Cronbach tiene un nivel bueno por lo que los resultados
poseen un buen nivel de confiabilidad para establecer el
modelo.

Tabla 4. Parametros de ajuste a Analisis Factorial

exploratorio
Measures Estimate Threshold Interpretacion
CMIN 166.352 - -
DF 84 - -
CMIN/DF 1.98 Between 1 £, colente
and 3
CFI 0.953 >0.95 Excelente
SRMR 0.047 <0.08 Excelente
RMSEA 0.079 <0.06 Aceptable

Los parametros expresados en el cuadro superior indica
que la evaluacion del valor de marca para el modelo
establecido cumple los parametros minimos estadisticos.
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REFLEXIONES

e Los valores obtenidos indican que el valor de marca de
los estudiantes de TECSUP es positivo y frente a una
relacion entre asociacion de marca y conocimiento de
marca la incidencia es de 0.52 es decir que por cada
unidad de inversion efectuada en la asociacion de
marca se obtendra un aumento de 0.52.

e Los estudiantes tienen un alto conocimiento de marca
por lo que valoran la calidad de marca, en una magnitud
de 0.65 siendo la mas favorable de las relaciones.

e De los resultados el indicador mas bajo fue la relacion
de asociacion de marca y lealtad, por lo que es una de
las dimensiones que pueden ser trabajadas para atraer
mayor cantidad de estudiantes y generar diferencia
entre los demas centros de estudio de las mismas
caracteristicas.

e A partir de las distintas contribuciones latentes
presentadas con relacién a los diversos autores, se
conceptualizo: que el valor de marca puede usarse en
diferentes enfoques, es aplicable para diversos
sectores y empresas de servicio que busquen crecer
en el mercado.

e EIl valor de marca esta ligado a la satisfaccion de
servicio y su aplicacién impacta en el desempefio de
cualquierempresa.

e Dentro de las distintas formas de medir el valor de
marca, las dimensiones a estudiar deben completar
todos aquellos factores que influyan en el consumidory
en su decisién de seleccibn de marca, empresa,
servicio o producto, pues aporta en la toma de
decisiones de una empresa.

e Es importante considerar la participacion de los
consumidores, desde su perspectiva la valoracion a la
marca esta influenciada por el nivel de participacion
que las empresas generan.

e Los modelos de valor de marca, en su mayoria tienen
un nivel de aplicacion practico, fortalecen, crean
estrategias y generan ventajas competitivas, que
pueden ser vitales para toda empresa frente a
momentos dificiles, o también hacerse de un
posicionamiento ascendente.
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