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RESUMEN

Debido a que en la actualidad la marca ha adquirido un rol importante en el desarrollo de la
empresa, el enunciado del problema investigado es: “VALOR DE LA MARCA ESCUELA
DE NEGOCIOS SAN FRANCISCO XAVIER - SFX PERCIBIDA POR SUS
ESTUDIANTES, AREQUIPA 2016, la misma que pretende contribuir al conocimiento y
gestion adecuada de la marca.

Como técnica de recoleccion de datos se utilizd la encuesta y el anélisis documental; como
instrumentos la ficha documental, y el cuestionario que fue aplicado a 250 estudiantes que
asistieron a los programas avanzados, talleres, seminarios y certificaciones que realizé la
Escuela de Negocios San Francisco Xavier — SFX, entre el mes de junio del afio 2015 y el
mes de junio de afio 2016. La recoleccion de datos se realizd en los meses de julio y agosto
del 2016.

Los resultados de la investigacion se presentan en 15 cuadros con sus respectivas graficas
estadisticas, que fueron interpretados y analizados, llegando a la conclusion general de que
la marca Escuela de Negocios San Francisco Xavier — SFX es percibida como buena,
destacando por la calidad de expositores, variedad y calidad de los cursos que sustentan la
relacion calidad-precio; pero presenta debilidades en las dimensiones de fidelidad y

reconocimiento.

Finalmente se presentan un conjunto de sugerencias que seran un aporte para alcanzar una

mejor valoracion de la marca Escuela de Negocios San Francisco Xavier - SFX.

Palabras clave: valor, marca, fidelidad, calidad percibida, asociaciones, reconocimiento.
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SUMMARY

Due to the fact that today the brand has acquired an important role in the development of
the company, the statement of the problem investigated is: "BRAND VALUE OF SAN
FRANCISCO XAVIER BUSINESS SCHOOL - SFX PERCIBED BY ITS STUDENTS,
AREQUIPA 2016", that pretend contribute to the knowledge and proper management of
the brand.

The data collection technique used the survey and the documentary analysis; as
instruments, the documentary sheet and the questionnaire, which was applied to 250
students who attended the advanced programs, workshops, seminars and certifications that
the San Francisco Xavier Business School - SFX, between the month of June 2015 and

June 2016. The data collection was carried out in the months of July and August of 2016.

The results of the research are presented in 15 tables with their respective statistical graphs,
which were interpreted and analyzed, arriving at the general conclusion that the brand San
Francisco Xavier Business School - SFX is perceived as good, standing out for the quality
of exhibitors, Variety and quality of courses that support the value for money; but it has

weaknesses in the dimensions of fidelity and recognition.

Finally, we present a set of suggestions that will be a contribution to achieve a better

valuation of San Francisco Xavier Business School — SFX brand.

Key words: value, brand, fidelity, perceived quality, associations, recognition.
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INTRODUCCION

Hoy en dia, la sociedad esta constituida por consumidores cada vez mas exigentes, con
gustos y preferencias cambiantes que muchas veces son dificiles de predecir, lo cual supone
para las empresas una dificultad afiadida al tener que modificar continuamente su oferta, de

forma que se adapten a la evolucion de las necesidades y deseos de sus clientes.

Las organizaciones en su necesidad de afectar el proceso de decision de compra buscan
crear vinculos con sus consumidores, razones o motivos que impulsen al individuo en su
comportamiento de compra, asi como establecer relaciones permanentes y
comportamientos leales que duren con el tiempo, lo que conocemos como gestion de

marca.

La estrategia para la gestion de marca en las empresas en un marco altamente competitivo
en el que se desenvuelven, se encuentra en los activos intangibles, es decir, entender el rol
fundamental de la marca implica inicialmente conocer las diversas transformaciones y las
diferentes utilidades comerciales que ha ido adquiriendo a lo largo del tiempo maés allé de

su concepcion original.

Mi experiencia pre - profesional en la Escuela de Negocios San Francisco Xavier - SFX
despert6 mi interés por realizar ésta investigacion, debido a la gran importancia y al

creciente reconocimiento que se le debe dar al valor de una marca.

Por lo tanto presento el trabajo de investigacion:

“Valor de la marca Escuela de Negocios San Francisco Xavier - SFX percibido por sus
estudiantes, Arequipa 2016”, que se plantea como objetivos, detectar si la marca Escuela de
Negocios San Francisco Xavier - SFX cumple con la dimensién de fidelidad en sus
estudiantes, precisar la calidad de marca percibida, identificar las asociaciones de marca
que establecen los estudiantes de la Escuela en estudio y determinar el nivel de
reconocimiento que ha adquirido la marca.
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En el primer capitulo, se desarrolla el planteamiento tedrico y se describe el problema que
se investigd, delimitando el trabajo con los objetivos correspondientes. Asimismo, se
presenta el cuadro de operacionalizacion de variables, interrogantes y marco tedrico: en
éste se desarrolla los conceptos y teorias fundamentales de porque las marcas se convierten

en un factor dominante en el proceso de decision del consumidor.

En el segundo capitulo, se detallan las técnicas e instrumentos y la recopilacion de datos

necesarios para la investigacion.

En el tercer capitulo, se presentan los resultados de la investigacién de la ficha documental
y del cuestionario, presentados en los cuadros con sus respectivas interpretaciones y

analisis.

Encontramos también las conclusiones:

PRIMERA: La marca Escuela de Negocios San Francisco Xavier - SFX no cumple con la
dimension de fidelidad, pues existe una preferencia minima de compra, y a pesar que se
observa un incremento de ventas, no se logra satisfacer plenamente a sus clientes, quienes

estarian dispuestos a pagar por otras ofertas locales o nacionales aunque sean mas caras.

SEGUNDA: A pesar de que los estudiantes de la Escuela de Negocios San Francisco
Xavier - SFX consideran que es innovadora y se preocupa por estar a la vanguardia;
perciben una calidad moderada del servicio brindado, ya que cubre sus expectativas pero no

ha logrado superarlas.

TERCERA: Se identificé que la marca Escuela de Negocios San Francisco Xavier — SFX,
otorga valor funcional al cliente, y genera en los estudiantes beneficios simbolicos y
emocionales, los cuales le permiten tener un mejor posicionamiento en la mente de los

consumidores, y sirven de base para la diferenciacion de la marca.
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CUARTA: El nivel de reconocimiento que ha adquirido la marca Escuela de Negocios San
Francisco Xavier - SFX entre sus estudiantes es moderado, y no obstante que existe
dominio de la marca, cuando la mayoria de encuestados piensa en escuelas de negocios,

solo a veces se les viene a la mente la marca Escuela de Negocios — SFX.

QUINTA: En términos generales, la marca Escuela de Negocios San Francisco Xavier —
SFX es percibida como buena, destacando por la calidad de expositores, variedad y calidad
de los cursos que sustentan la relacion calidad-precio; pero presenta debilidades en las

dimensiones de fidelidad y reconocimiento.

Finalmente, se presenta un conjunto de sugerencias que serdn un aporte para mejorar y

aumentar el valor de la marca Escuela de Negocios San Francisco Xavier - SFX.
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I. PLANTEAMIENTO TEORICO

1. EL PROBLEMA

1.1 Enunciado
VALOR DE LA MARCA ESCUELA DE NEGOCIOS SAN FRANCISCO XAVIER -
SFX PERCIBIDA POR SUS ESTUDIANTES, AREQUIPA 2016.

1.2 Operacionalizacion de variables

VARIABLES | INDICADORES | SUBINDICADORES
Precio primado
Accesibilidad
Disposicion de pago
Disposicion de pago por las marcas de la
competencia
v’ Satisfaccion del cliente
v" Namero de clientes actuales
v Preferencias de compra
o Cobertura de expectativas:

AR ) W=

Fidelidad

v Elementos tangibles
v’ Capacidad de respuesta
. ' v Confiabilidad
VALOR DE Calidad percibida A Frrie
MARCA v Seguridad

o Liderazgo/popularidad: Percepcion del grado
de innovacién

o Valor de uso: beneficio funcional

o Personalidad:
v’ Beneficios simbolicos
v’ Beneficios emocionales

o Organizacion: Percepcion de la institucion con
la que se asocia la marca

Asociaciones

o Presencia de la marca en la mente del
Reconocimiento consumidor:

v" Reconocimiento

v" Dominio de la marca
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1.3 Interrogantes

v' ¢Cumple la marca Escuela de Negocios San Francisco Xavier - SFX entre sus
estudiantes, la dimension de fidelidad?

v' ¢Cual es la calidad de marca que perciben los estudiantes de la Escuela de
Negocios San Francisco Xavier - SFX?

v' ¢ Qué asociaciones de marca establecen los estudiantes de la Escuela de Negocios
San Francisco Xavier - SFX?

v" ¢Qué nivel de reconocimiento ha adquirido la marca Escuela de Negocios San
Francisco Xavier - SFX entre sus estudiantes?

2. JUSTIFICACION

Actualmente, la marca es el activo corporativo mas importante de una empresa; es su carta
de presentacion en el sector donde se desarrolle. Es la primera impresion que de ella tienen
los usuarios o consumidores y debe permanecer en ella en el largo plazo ya que es la clave

de su desempefio y supervivencia

El siguiente trabajo de investigacion que tiene como base fundamental el Valor de marca de
la Escuela de Negocios San Francisco Xavier - SFX, percibido por sus estudiantes; aporta
una vision clara del estudio real del valor de su marca para plantear estrategias encaminadas

a la adquisicion de mayor prestigio con el consecuente éxito que esto le traera.

Esta investigacion servird de antecedente a los estudiantes y profesionales de comunicacion
social que inmersos en el mundo del marketing comunicacional deseen trabajar el valor de
marca. Ya que se les esta facilitando un estudio con resultados importantes que

encaminaran apropiadamente, su trabajo profesional o de tesis.
Ademas, el esfuerzo investigativo es uno de los pocos que sobre valor de marca se ha

realizado hasta el momento, en la universidad Cat6lica de Santa Maria por lo que su
originalidad es una de sus cualidades.
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Es también un aporte para que los emprendedores y dirigentes de instituciones de
educacion superior se preocupen por conocer el valor de su marca ahora que la Ley
Universitaria y la de institutos superiores, exigen modernizacion en el desarrollo

académico.

Vemos entonces, que esta tesis es relevante tanto en el sector académico como el

organizacional.

3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

v Detectar si la marca Escuela de Negocios San Francisco Xavier - SFX cumple con la
dimension de fidelidad en sus estudiantes.

v Precisar la calidad de marca que perciben los estudiantes de la Escuela de Negocios
San Francisco Xavier - SFX.

v Identificar las asociaciones de marca que establecen los estudiantes de la Escuela de
Negocios San Francisco Xavier - SFX.

v Determinar el nivel de reconocimiento que ha adquirido la marca Escuela de Negocios

San Francisco Xavier - SFX entre sus estudiantes.
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4. MARCO REFERENCIAL

4.1 FUNDAMENTOS TEORICOS

4.1.1 DEFINICION DE MARCA

Durante siglos, las marcas se han utilizado para diferenciar los productos de un
fabricante de los de los demas. Las primeras marcas aparecieron en Europa en la
Edad Media, cuando los gremios exigieron a los artesanos que pusieran marcas
distintivas a sus productos para protegerse a si mismos y a los consumidores de
una calidad inferior. En las bellas artes, el origen de las marcas es la propia firma

de las obras de arte por parte de los artistas.

Asi, la American Marketing Association define marca como un nombre, término,
signo, simbolo o disefio, 0 una combinacion de ellos, cuyo propésito es
identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y
diferenciarlos de la competencia (Benett, 1988). Por lo tanto, una marca es un
producto o un servicio que afiade dimensiones adicionales para diferenciarse de
alguna manera del resto de productos o servicios destinados a satisfacer la misma
necesidad. Estas diferencias pueden ser funcionales, racionales o tangibles, en
relacion a los rendimientos del producto de la marca correspondiente; o pueden
ser simbolicas, emocionales o intangibles, en relacion con lo que representa la
marca (Kotler, 2006).

Las marcas constituyen la base clara para posicionarse y diferenciarse en un
mercado cada vez méas competitivo y globalizado. La palabra marca en el idioma
inglés, “brand”, se ha utilizado desde hace mas de 150 anos (Stern, 2006). Segliin
Drawbaugh (2001), las marcas consisten en representaciones verbales y visuales
asociadas a organizaciones y sus servicios. Una marca también se puede definir
como un activo que no tiene una existencia fisica y cuyo valor no se puede
determinar exactamente si no se convierte en objeto de una transaccion
econdmica de venta o adquisicion (Seetharman et al., 2001). Otros autores
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consideran no sélo la marca como una mera representacion o como un elemento
pasivo del marketing, sino como un activo que forma parte de la relacion con el

consumidor (Fournier, 1998).

Eso si, existe cierta confusion conceptual al haberse relacionado o asociado la
marca con otros conceptos como: marca emocional (Matzler et al., 2006), imagen
de marca (Keller, 1993), conocimiento de marca (Keller, 1993, 2003),
personalidad de marca (Aaker, 1997; Freeling y Forbes, 2005) y valor de marca
(Aaker, 1991; Berry, 2000) entre otros, que le dan nuevas dimensiones y

significados al constructo marca.

Segun Keller (2003), las investigaciones en las Ultimas dos décadas se han
concentrado en los aspectos tangibles y funcionales de las marcas. Sin embargo,
recientemente segun la teoria del simbolismo y el enfoque posmodernista
(Berenguer y Cervera, 2006) se busca entender la parte abstracta e intangible de
la marca no relacionada solamente con este aspecto fisico y utilitario de los

bienes.

De hecho Fournier (1998) plantea que la marca objetivamente no existe como tal,
sino que es el resultado de la coleccion de percepciones en la mente del

consumidor.t

Otras definiciones que alcanzan diversos autores:

Accerto (2004) la define como todo aquello que los consumidores reconocen
como tal. Es un producto al que se ha revestido de un ropaje tan atractivo que
consigue que el producto se desee, se pida, se exija, con preferencia a otros
productos. En definitiva, la marca es el nombre, término, simbolo o disefio, 0 una
combinacién de ellos, asignado a un producto o un servicio, por el que es su

1 LLORENS MONZONIS, Jaume (2011): La lealtad de los aficionados al fatbol. Una explicacidn en base al valor de marca de su
equipo y su nivel de implicacion. Universitat Jaume. Espafia

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM e DE SANTA MARIA

directo responsable. Esta es quien debe darlo a conocer, identificar y diferenciar
de la competencia; debe garantizar su calidad y mejora constante.

De acuerdo a lo sefialado por Rolando Arellano, la marca ofrece del producto,
junto con su realidad material, una realidad psicologica, una imagen formada por
un contenido preciso, cargado de afectividad: seguridad para unos, prestigio para

otros, calidad, etc.

“Una marca puede definirse como una reputacion en el mercado que tiene una
identidad (el origen de la marca) que se ha traducido en una imagen (la
percepcién de los clientes) que confiere un valor competitivo a las ventas

adicionales, o precios altos, 0 ambos” (Laver, p.17).

“La marca no es solo lo que el propietario ha registrado, el nombre, el logo, ni
tampoco el esfuerzo de comunicacion que haya podido realizar histéricamente; la
marca es el resultado alcanzado a lo largo del tiempo en la percepcion del
consumidor y en la de otros grupos interesados (los accionistas, el personal de la

empresa, los distribuidores, la sociedad en general)” (Belio, y Sainz, p.165).

“La marca va mas alla de lo que es el producto. Una cosa es lo que produce una
empresa y otra, a veces muy diferente, lo que compra el cliente. La marca sirve
para identificar al producto, pero también para mostrar lo que le hace diferente,
los atributos que el publico reconoce y valora asociados a esa marca” (Bafios y

Rodriguez, p.25).
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Autores

Elementos tangibles

Elementos intangibles

Chernatony y
McWilliam (1989)

Funcionalidad

Representatividad

O’Malley (1991)

Valor funcional

Valor social y personal.

Aaker (1992)

Simbolos y esldganes

Identidad, marca
corporativa, relaciones con
el cliente.

Biggar y Selame

Nombre registrado

Posicionamiento

Personalidad, relacion,

Kapferer (1992) Fisico

cultura.
Chernatony (1993ay | Capacidades funcionales, | Valor simbdlico, signo de
1993b) proteccién legal propiedad, servicio.

Bailey y Schechter

Nombre, logo, colores,

(1994) eslogan publicitario
N = o —
Grossman (1994) ,o_mbre, logotipo, disefio
fisico
Bhat y Reddy (1998) | Marca funcional Marca simbolica.

Fournier (1998)

Relacion con el consumidor.

Drawbaugh (2001)

Representacion verbal y
visual

Keller (2003)

Atributos fisicos,
beneficios, imagenes del
bien

Beneficios, pensamientos,
sentimientos y actitudes
hacia la marca, experiencia
de marca, personalidad.

Aaker, Fournier y
Brasel (2004);
Sweeny y Brandon

Relacién con el
consumidor, personalidad
de marca.

Fuente: Schlesinger y Cervera (2008).
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En un extremo se sitlan autores como Bailey y Schechter (1994) y Grossman
(1994), quienes se refieren a la marca solamente por sus elementos tangibles,
definiéndola en su mas basica expresion, y por otro lado se sitda el enfoque de
Kapferer (1992), Fournier (1998), Aaker et al., (2004) y Sweeney y Brandon
(2006), en el que predomina el componente emocional, simbolico e intangible de

la marca.

En estos elementos simbdlicos se incluye la personalidad de marca, la forma en
que la marca refuerza la identidad de los consumidores y la habilidad de las
marcas para representar a los consumidores ante otros. El resto de los autores
presentados en la tabla anterior consideran ambos aspectos de este concepto,

tangibles e intangibles (Schlesinger y Cervera, 2008).

Las empresas reconocen cada vez mas que las marcas se encuentran entre sus
activos mas valiosos (Simon y Sullivan, 1993; Madden et al., 2006) y, por tanto,
que dedican cada vez mas recursos al desarrollo de las mismas. Y en
consecuencia, los investigadores también orientan sus estudios hacia la
comprension del significado y valor de las marcas y del branding en general
(Keller, 1993; Berry, 2000; Schouten et al., 2007). Este desarrollo de la literatura
de marca, hace que los investigadores se replanteen continuamente los mismos

conceptos de marca y branding (Merz et al., 2009).

La evolucion de estos conceptos se ha desarrollado desde la conceptualizacion de
la marca como aquello que identificaba al fabricante de un bien, a la marca como
una actividad de colaboracion y co-creacion de valor de las empresas y todos sus
stakeholders. Este cambio en la conceptualizacion de la marca va intimamente
ligado a una nueva comprension del valor de la marca, definido en algunos casos
en términos del valor percibido de uso determinado colectivamente por todos los
interesados (Merz et al., 2009).
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Aunque ya nos centraremos en el concepto de valor de marca en el proximo
apartado, no podemos obviar este concepto en la evolucion historica de la marca,
y veremos a continuacion como se ha venido estudiando este concepto a lo largo
de la literatura. Asi, para demostrar que la literatura en branding esta en
permanente evolucion, podemos identificar cuatro épocas, que se diferencian por
cémo se examinan las marcas y el enfoque principal del valor de las mismas:
época de enfoque de la marca hacia los bienes individuales (1900-1930), época
de enfoque de la marca hacia el valor (1930-1990), época de enfoque de la marca
hacia la relacion (1990-2000), época de enfoque de la marca hacia los
stakeholders (2000 en adelante).

4.1.3 CONCEPTOS RELACIONADOS CON LA MARCA

Retomando la confusion que existe en los conceptos de la marca, en la siguiente
tabla veremos algunas definiciones que encontramos en la literatura, y que nos
ayudaran a distinguir unos conceptos de otros, como paso previo al estudio del

valor de marca.2

Concepto Definicion Autores

Medida en que el consumidor .

determina que una marca en concreto Moschis et al.

Preferencia de . 5 . (1984) Ratchford y
sea méas deseable que las alternativas

marca Y Vaughn (1989)

Creencia en que las marcas conocidas
Conciencia de son superiores a las marcas menos| Sproles y Kendall (1986)
marca conocidas.

2 LLORENS MONZONIS, Jaume Op. Cit.
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Sensibilidad de
marca

Grado en que el nombre de una marca
y/o las asociaciones corporativas se
valoran en las decisiones de compra.
Es decir, que se toma en consideracion
la informacién que se tiene de la
marca.

Kapferer y Laurent
(1988)

Identidad de
marca

Conjunto Unico de asociaciones de
marca que el gestor de la marca aspira
a crear 0 mantener. Representa a lo
que aspira la marca e implica la
promesa que hace la empresa al
consumidor.

Aaker (1996a)

Imagen de marca

Como se percibe una marca por parte
de los consumidores. Conjunto de
asociaciones de marca en la memoria
del consumidor.

Aaker (1996a)

Personalidad de
marca

Conjunto de caracteristicas humanas
asociadas a una marca.

Aaker (1997)

Importancia de
marca

La importancia relativa asignada a
cada marca. En definitiva, el nivel de
conflanza que se tiene en la
informacion de una marca en el
momento de decidir una compra.

Hutton (1997)

Sentimiento de
marca

Potencialidad de la marca para obtener
una respuesta emocional positiva en
el consumidor medio, derivada de su
uso.

Chaudhuri y Holbrook
(2001)

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM 2 DE SANTA MARIA

La credibilidad de la informacion
del producto que contiene una
marca, que requiere que los
consumidores perciban que la marca| Erdem et al. (2006)
tiene la habilidad y el deseo de entregar
continuamente lo que ha prometido.

Credibilidad de la
marca

Fortaleza de la unién que conecta a
la marca con el yo. Union formada por
una completa red en la memoria que
implica pensamientos y sentimientos
Fijacién a la sobre la marca y sobre la relacion de la| Mikulincer y Shaver
marca marca con el yo. Se considera la| (2007)

conexion de la marca con el yo, y la
importancia que se le dé a los
sentimientos sobre la marca.

Fuente: Schlesinger y Cervera (2008), Moutinho y Bian (2009), Lam et al.
(2010), Park et al. (2010), Zablah et al. (2010).

Destacamos el estudio de Reinares y Calvo (1999) donde afirmaron que las
empresas se encuentran en un entorno hostil y deben luchar a diario con ocho
factores, que han acabado por convertir la marca en un elemento méas dentro del
panorama actual de la sociedad de mercado, desbancandola de su puesto

principal. Dichos factores son:

1. La explosion promocional que ha sensibilizado a los consumidores sobre la
importancia del precio sobre la calidad.

2. El propio consumidor, cuya evolucion ha provocado que las familias
actuales sean mas heterogéneas que antafio. Actualmente las familias pueden
estar constituidas por un Unico miembro, por dos, por tres o por cuatro, pero
no necesariamente con el modelo padre-madre-nifio/a, ya que pueden ser dos

mujeres y un nifio, una mujer y un nifio, o un hombre y un nifio.
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3. La publicidad, ya que la saturacion publicitaria de los diferentes medios
provoca unos costes mas elevados por impacto y una menor influencia de los
mensajes.

4. La competencia, que en aras de mantener o incrementar ligeramente su cuota
de mercado, se apoyan en cada vez mas ingeniosas técnicas de
comunicacion.

5. El marketing inconsciente, que nos indica la cada vez menor adecuacion de
las cuatro Ps de marketing rama actual que se vive en los mercados.

6. La distribucion, principal beneficiaria en esta situacion, y elemento
fundamental para el desarrollo de las marcas.

7. Los medios, cuyo grado de especializacion, unido al de su crecimiento, dan
lugar a que la estrategia de medios, sea hoy en dia un elemento fundamental
para el desarrollo de las marcas.

8. La igualdad entre productos, que nos permite observar como, por pequefio
que sea un nicho de mercado, en él compiten distintos productos de idéntica

calidad y precio.

4.1.4 CONCEPTO DE VALOR DE MARCA3

El valor de marca, “brand equity” se ha estudiado desde diversas perspectivas
(Aaker, 1991; Farquhar 1990; Srivastava y Shocker, 1991; Tauber, 1988; Aaker
y Biel 1992; Leuthesser 1988; Maltz, 1990). En un sentido general, el valor de
marca se define en términos de aquellos efectos del marketing Unicamente

atribuibles a la marca.

Existen dos motivaciones generales para el estudio del valor de marca o Brand
equity. La primera es una motivacion financiera basada en la estimacion del valor
de una marca con mayor precision a efectos contables (en términos de valoracion
de activos en el balance) o de fusion, adquisicién, cesion u otros propositos. Se

sugiere que existen varios métodos diferentes de valoracion de marca (Barwise et

3 LLORENS MONZONIS, Jaume Op. Cit.
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al. 1989; Wentz, 1989). Por ejemplo, Interbrand Group utilizd un coeficiente
multiplicador subjetivo de los beneficios de marca basado en el desempefio de la
marca en siete dimensiones (liderazgo, estabilidad, estabilidad del mercado,
internacionalidad, tendencia, apoyo Yy proteccion); por su parte, Grand
Metropolitan valora marcas adquiridas mediante la determinacion de la
diferencia entre el precio de adquisicion y los activos fijos. Simon y Sullivan
(1990) definieron el valor de marca en términos del incremento de la oferta de
los cashflow futuros que se derivarian de un producto con su marca en
comparacién con las ganancias que se derivarian si el mismo producto no tuviera
ese nombre. Basandose en el valor de la empresa en los mercados financieros,
esta técnica de estimacion extrae el valor de marca a partir del valor de otros

activos de la empresa.

Una segunda razon para el estudio del valor de marca surge de una motivacién
basada en la estrategia para mejorar la productividad del marketing. Teniendo en
cuenta los costes mayores, mayor competencia, y la demanda plana que existe en
muchos mercados, las empresas buscan aumentar la eficiencia de sus gastos en
marketing. Como consecuencia de ello, los expertos en marketing necesitan
entender mas profundamente el comportamiento del consumidor como base para
tomar mejores decisiones estratégicas acerca de la definicion del mercado
objetivo y el posicionamiento del producto, asi como mejores decisiones tacticas
sobre las acciones especificas del marketing mix. Tal vez el activo méas valioso
de una empresa para mejorar la productividad del marketing es el conocimiento
que se ha creado sobre la marca en la mente de los consumidores, generado por
la inversién de la empresa en anteriores programas de marketing. La cuestiones
financieras de la valoracion tienen poca relevancia si no se ha creado ningun
valor subyacente de la marca o si los gestores no saben cémo explotar ese valor
mediante el desarrollo de estrategias rentables basadas en la marca (Keller,
1993).
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Como hemos visto, el valor de marca se operacionaliza en la literatura de
marketing de tres formas principales (Ailawadi et al., 2003; Keller y Lehmann,
2006; Rego, 2009):

- Como las creencias y actitudes de los consumidores hacia la marca que
afectan al comportamiento de compra.

- Como un conjunto observado de resultados de ingresos a nivel de producto

mercado, respecto a un punto de referencia sin marca.

- Como una estimacion basada en los mercados financieros, del valor de los
activos intangibles de la empresa que pueden ser atribuibles a las marcas de

la empresa.

En esta linea, en esta tesis se adopta una perspectiva basada en el consumidor
porque los tres enfoques estudian el valor de una marca, en Ultima instancia,
como funcién del valor que la marca ofrece a los consumidores (Aaker, 2004). A
su vez, esto es una funcion de sensibilizacion del reconocimiento de los
consumidores hacia la marca y las asociaciones de la imagen de la marca que
tienen en su memoria (Berthon et al., 1999; Lane y Jacobson 1995). Asi, las
marcas con un alto valor basado en el consumidor, seran los que tienen altos
niveles de notoriedad para los consumidores y asociaciones fuertes, positivas y
Unicas en la memoria de los consumidores (Keller, 1993). Ademas, un alto valor
de marca basado en el consumidor estard asociado a la conexion emocional de
los consumidores con la marca y les llevara a una lealtad de marca mas fuerte
(Chaudhuri y Holbrook, 2001).

Como se ha visto, los consumidores leales son los que recompran una marca,
teniendo en cuenta sélo esa marca, y no incurren en busquedas de informacion
sobre otras marcas (Newman y Werbel 1973). Por lo tanto, los consumidores que
son leales a una marca en particular son menos susceptibles a las actividades de

marketing de sus rivales, reduciendo sus influencias entre la base de clientes de
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la marca (Oliver, 1997). La singularidad del valor de marca basado en el
consumidor (diferenciacion entre las asociaciones de la marca y los de otras
marcas en la memoria de los consumidores), ademas, limita la sustitucion de la
marca Yy por lo tanto protege ain mas los ingresos futuros de la empresa (Mela et
al., 1997; McAlister et al., 2007).

Ademas, las marcas con un fuerte valor se asocian con una menor sensibilidad a
los precios por los consumidores (Allenby y Rossi, 1991; Ailawadi et al., 2003),
ya que se perciben como de mayor calidad (Aaker y Jacobson 1994; Erdem
1998). Esto deberia aumentar la lealtad de comportamiento descrito
anteriormente, porque los consumidores seran menos susceptibles a los

argumentos de las marcas rivales basados en los precios.

Tambien se destaca que, para los inversores, las empresas con alto valor de
marca basado en el consumidor, también deberian ser mas conocidas (tienen
mayores niveles de notoriedad), y lo que se sabe de ellas deberia ser mas positivo
(tienen fuertes asociaciones con la calidad positiva) que las empresas con un bajo
valor de marca basado en el consumidor. Esto puede tener un efecto en la
reputacion corporativa, lo que significa un menor riesgo para los acreedores y los

accionistas (Rego, 2009).

Conceptualizar el valor de marca desde esta perspectiva es uUtil porque sugiere
tanto directrices especificas para las estrategias y tacticas de marketing, como
para aquellas areas donde la investigacion puede ser Gtil para ayudar a la toma de
decisiones en la gestion. De esta conceptualizacion surgen dos puntos
importantes. En primer lugar, los expertos en marketing deben tener una vision
amplia de las actividades de marketing de una marca y reconocer los diferentes
efectos que tiene sobre el conocimiento de la marca, asi como la forma en que los
cambios en el conocimiento de la marca afectan a las medidas més tradicionales
de los resultados como las ventas.

En segundo lugar, los expertos en marketing deben comprender que el
rendimiento a largo plazo de los futuros programas de marketing de una marca se
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verd muy afectado por el conocimiento de la marca en la memoria del
consumidor, que ha sido establecido por los esfuerzos en marketing a corto plazo
de la empresa. En pocas palabras, dado que el contenido y la estructura de la
memoria sobre la marca influird en la eficacia de las estrategias futuras de marca,
es fundamental que los gestores comprendan cdmo sus programas de marketing
afectan al aprendizaje de los consumidores y por lo tanto al recuerdo posterior de

la informacion relacionada con la marca (Keller, 1993).

4.1.5 DIMENSIONES DE VALOR DE MARCA *

Dimension Descripcion y variables tipicas

Lo que el cliente estd dispuesto a pagar por una marca a

Rbreciolpimada o supeanod diferencia de lo que pagaria por otra.

2. Satisfaccion del cliente /

fidelidad Mamero de clientes actuales.

Actitud hacia la calidad percibida en términos de continuos, qué

Sataidadpercibida tan buenos o qué tan malos se perciben.

Actitud hacia lo novedoso o grado de innovacion que el
consumidor percibe de una marca o producto independientemente
de la calidad.

4. Liderazgo / popularidad

ué tan generadora de valor o de beneficio funcional para el
consumidor es la marca en términos de la identidad del
consumidor ¥ de la misma marca.

5. Valor de uso

Beneficios simbolicos y emocionales suministrados por la marca:
qué tanta personalidad tiene, qué tan interesante es, clardad de la
imagen del usuario de la marca.

6. Personalidad
(autoexpresion)

Presencia de la marca en la mente del consumidor:

7. Reconocimiento de la
marca

Reconocimiento, recuerdo espontanen, recuerdo asistido, Top of
Mind, dominio de la marca, familiaidad de la marca, conocimiento
de la marca.

8. Organizacion

Percepcion de la compahia con la que se asocia la marca (la
marca de [a marca).

9. Participacion de mercado

Rendimiento de la marca entendida como su participacion de
mercado o volumen de ventas, se asume una correlacion positiva
entre el BE v las ventas.

10 indices de precios y
distribucion

Valor de la marca al que se cotiza en el mercado. Precio o valor
de la marca percibido por inversionistas y accionistas.

4 LLORENS MONZONIS, Jaume Op. Cit.
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Aaker resume o engloba estas ocho dimensiones para medir valor de marca en
cuatro areas, donde sugiere el contenido y tipo de reactivos a considerar en el
disefio de un estudio de mercado: fidelidad (dimensiones 1 y 2); calidad
percibida/estima (dimensiones 3 y 4); asociaciones/diferenciacion dimensiones
5 6 y 8); reconocimiento (dimension 7); comportamiento de mercado
(dimensiones 9 y 10).

4.1.6 FIDELIDAD DE LA MARCA®

La fidelidad de la marca es la que ayuda a generar ese lazo Unico entre el cliente

y la marca. David Aaker profundiza en el tema diciendo:

“Considerando que la fidelidad a la marca constituye la clave y el nicleo en que
se basa el valor de la marca, deberia conducir a que la compariia considere a sus

clientes como al activo de la marcas que realmente constituyen”.

Se puede identificar el concepto de fidelidad de marca con la tendencia de un
consumidor a utilizar practicamente siempre la misma marca de una determinada
categoria de producto, algo que realmente se puede comprobar de forma objetiva

analizando el comportamiento del consumidor.

La manera de actuar de este factor de valor comienza con la decision de comprar
una determinada marca; comportamiento que se repetird si el usuario ve
satisfechas las expectativas de calidad que tenia puestas en esa marca cuando la
eligio por primera vez. Esto significa que en contra de lo que suceda, en los
atributos asociados a la imagen de marca, la finalidad a la marca tiene una intima

relacion con la experiencia de uso del consumidor.

La fidelidad de la marca se puede considerar como un activo de la empresa que
aporta valor de distintas marcas (Aaker, 1994):

5 Miguel Bafios Gonzalez, Teresa C. Rodriguez Garcia , Imagen de marca y product placement, ESIC EDITORIAL, Espafia.
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- Reduce los costes del marketing que, evidentemente si hablamos en términos
de inversion en comunicacion, son mayores cuando lo que se pretende es

conseguir clientes nuevos.

- Facilita el afianzamiento comercial de la marca y la ocupacién en lugares
preferentes en la cadena de distribucion. Si los consumidores solicitan una
marca determinada y no estan dispuestos a sustituirla por otra, las
distribuidoras de esa categoria de ese producto tendrdn que ofertarla

situandola, ademas, en un lugar destacado en los establecimientos.

- Es una formula de atraccién para nuevos clientes, en tanto que una marca se
manifiesta como cohorte de usuarios fieles que puede incitar a su uso a otros
nuevos. Por eso nos encontramos con camparias donde se destaca la gran
cantidad de usuarios de una marca como Unico atributo destacable y es que si
la mayoria de la gente la utiliza sera porque tiene algo que supera a sus
competidoras, 0, al menos esta es la lectura que haga el publico al que se

dirige.

- Y finalmente, cabe resaltar que la fidelidad de la marca también otorga una
proteccion ante la competencia: una marca que cuente con un importante
nivel de fidelidad estd protegida, al menos durante un periodo de tiempo,
para desarrollar estrategias de atencion ante los ataques de una nueva marca

que pretenda ocupar el mismo nicho de mercado.

4.1.7 CALIDAD PERCIBIDA DE LA MARCA

El concepto de calidad percibida se entiende como la calidad de un producto, no
en términos objetivos o en términos de la empresa, sino tal y como lo capta el
cliente o el consumidor, lo que se relaciona directamente con cuestiones como
son la imagen de marca o el posicionamiento.

Esta idea de calidad que el publico ha desarrollado subjetivamente no tiene que

coincidir, necesariamente con la calidad del producto ya que esta Gltima se puede
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analizar con precision para obtener informacion sobre los aspectos positivos y
negativos que presenta. Ya la desviacion entre la calidad real y la percibida

puede ser tanto favorable como desfavorable para la marca.

Como se puede deducir, en la formacion de la calidad percibida intervienen
factores de dos tipos: relativos a los atributos de marca y los dependientes de la
formacion de la marca. Aaker (1994), denomina a los primeros indicadores
intrinsecos (precio, tecnologia, disefio, funcionamiento) y a los segundos
extrinsecos (comunicacion tanto en términos de contenido como de cantidad y

constancia de la informacion).

La calidad percibida actGa como elemento de valor para la marca porque es uno
de los principales factores de influencia en su posicionamiento, y por tanto,
interviene como un elemento muy importante en los motivos por los que se elige
0 compra una marca en lugar de optar por otra que compite en el mismo
segmento de mercado. También a nivel de beneficios, competitividad y
desarrollo, la calidad percibida es un elemento que favorece la evolucion al alza
del precio de un producto (si podemos, estamos dispuestos a pagar méas por algo
que consideramos que tiene una calidad superior, sea cual sea el tipo de
producto), igualmente ayuda a mejorar la distribucion dado que apoya la imagen
del distribuidor y el interés del canal por una marca dada (hay marcas que dan
prestigio a quienes las distribuyen lo que las hacen mas apetecibles para estas
empresas) y, por Ultimo, favorece la aparicion de extensiones de marca, concepto
que se entiende como la estrategia comercial consistente en lanzar nuevos
productos al mercado amparados en una marca que goza de una buena calidad

percibida.
4.1.8 ASOCIACIONES DE LA MARCA
Este aspecto hace referencia a algln atributo que se asocia al recuerdo de una

marca determinada. Las asociaciones de la marca pueden entenderse entonces,

como un conjunto de significados que estan anclados o vinculados a la marca,
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que son recordados junto con ella y que van a predisponer al consumidor en
favor o en o en contra. Las posibles asociaciones corresponden y son generadas
por los distintos aspectos caracterizados de la marca que se hayan propuesto a
través de la identidad de la marca, ese “ser” de la marca, que va a tomar en la
mente del espectador conformando la imagen de marca. Las asociaciones, por
tanto, son el cuerpo de la imagen de marca y, ademas, se van a convertir en un
elemento muy influyente en relacion con las decisiones que se tomen en torno al
posicionamiento, especialmente si los valores asociados a la marca son positivos
para ella; en cualquier caso, esos valores deberian ser mas el resultado de un
buen posicionamiento buscado (y, en este sentido, previo a la imagen de marca)
que un factor que influya en una decision estratégica tan importante para el
futuro de la marca como es lo que queremos que le venga a la mente a nuestro

pubico al entrar en contacto con ella.

De lo dicho hasta aqui, se desprenden que las asociaciones constituyen un factor
inicial para construir el valor de la marca, hasta el punto de llegar a considerar
que este valor, con frecuencia, se basa en las asociaciones de marca; es decir, en
ese significado ultimo que la marca tiene para las personas y que esta anclando a
diversos aspectos que van de lo funcional a lo emocional. Desde esta perspectiva,
las asociaciones constituyen el puente esencial hacia la notoriedad y un aspecto
crucial de la decision de compra y de la fidelidad de marca.

En una linea similar, Biel (1995) enfatiza la funcién de las asociaciones como
auténtico motor del valor de marca al que define principalmente como un
conjunto de atributos y asociaciones que los clientes enlazan con el nombre de la

marca. Estas asociaciones pueden categorizarse en:

Duras: aquellas asociaciones que se derivan de una percepcion de atributos
tangibles y funcionales del producto. Todas estas caracteristicas asociadas a
determinadas marcas estan relacionadas con atributos facilmente comprobables.

Suaves: Aquellas que conectan con atributos intangibles o emocionales.
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Una explicacion de la manera en que las asociaciones crean el valor de marca la
ofrece Aaker (1996), al plantear una serie de competencias que las asociaciones a
la marca son capaces de desarrollar y que van a revertir en crecimiento de la

fuerza de la misma:

- Son resumen de informacion.
- Proporcionan diferenciacion.
- Pueden constituir una razén de compra.
- Generan visiones positivas de la marca.

- Ofrecen un pasaje para la extension de la marca.

Las asociaciones son producto del individuo en su encuentro con la marca. Cada
sujeto particular elabora una serie de asociaciones en funcion de su contexto de
conocimiento de la marca y de su propia personalidad, por ello los puntos de

partida del vinculo pueden tener diversos origenes:

- Las experiencias que un usuario ha tenido con la marca.
- Las comunicaciones y campafias emitidas por la marca.
- Las creencias de los consumidores.

- Las informaciones que nos llegan a través de otras personas.

Para acotar el campo en este aspecto, el mismo Aaker (1994) plantea una
tipologia que propone once clases de posibles formulas a partir de las cuales se
puede construir asociaciones con la marca:

- Con los atributos tangibles.

- Con los aspectos intangibles.

- Con los beneficios que obtiene el consumidor por el uso.

- Con el precio relativo en comparacion con el de los otros productos
similares.

- Por el uso/aplicacién del producto.
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- Con el tipo de usuario cuando se establece la asociacion de un estereotipo de
individuo.

- Por la celebridad o personaje reconocido que respalde la marca.

- Por las asociaciones de un cierto estilo de vida o una determinada
personalidad que la marca manifiesta.

- Por la clase de producto.

- Por los productos competidores que establecen vinculaciones de tipo
comparativo.

- Por el pais o 4rea geografica.®

4.1.9 IMAGEN DE MARCA?

Es el conjunto de percepciones, asociaciones, recuerdos y perjuicios que el
publico procesa en su cabeza y cuya sintesis es una imagen mental del producto,
a través de su representacion, relacion calidad-precio y de las ventajas y
satisfacciones que de él reciben o piensan que pueden recibir a través de su

nombre o publicidad.

La imagen de marca es una consecuencia de como ésta se perciba. Es una
representacion mental de los atributos y beneficios percibidos de la marca. La
percepcion de las marcas tiene que ver con los procesos mentales y la
personalidad del consumidor, ya que el cerebro procesa la informacion que
recibe sobre las marcas, codificandolas segin sus valores externos; pero cada
individuo segun su personalidad, les imprimira un caracter , una interpretacion de

la realidad comunicada.

§ MIGUEL BANOS GONZALEZ, TERESA C. RODRIGUEZ GARCIA (2012), “Imagen de marca y product
placement”, ESIC EDITORIAL, Madrid, Espafia.

"Martinez, Eva / Montaner,Teresa / Pina ,Jos¢ M. PROPUESTA DE MEDICION DE LA IMAGEN DE MARCA: UN
ANALISIS APLICADO A LAS EXTENSIONES DE MARCA. Universidad de Zaragoza .REVISTA ASTURIANA DE
ECONOMIA - RAE N° 33 2005.

http://www.revistaasturianadeeconomia.org/raepdf/33/P87-112MartinezRae33.pdf
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La imagen de marca, sirve para que una determinada empresa comunique su
cultura empresarial y cree una determinada marca, logotipo e identidad
corporativa, que le hara ser reconocida, admirada, consultada, utilizada y tomada
en cuenta a partir de ese momento por la sociedad a la que se dirige. Sin esa
imagen o reconocimiento de sus productos o servicios, no seria conocida ninguna

empresa en la actualidad.

La imagen de marca es un concepto muy intuitivo, aunque la acotacion
terminoldgica del mismo presenta cierta dificultad. Prueba de ello es que desde
las primeras investigaciones sobre la materia, que surgieron en los afios 50 del
siglo XX, hasta practicamente nuestros dias, no ha existido un consenso
suficiente ni en la definicion de imagen de marca ni en la forma de hacer
operativo este constructo (Dobni y Zinkhan, 1990). Este hecho resulta
desalentador, especialmente si tenemos en cuenta que la imagen de marca es un
activo clave del valor de marca con poder para garantizar o detraer los resultados
a largo plazo de la empresa. No obstante, en el siguiente apartado trataremos de
recoger las principales aportaciones de lo que se entiende por imagen de marca y
su modo de medicién en la actualidad.

El concepto imagen puede aplicarse a distintos targets, tal como productos,
marcas individuales y corporativas, areas geograficas, eventos e incluso personas
concretas. En cualquier caso, Dowling (1986) proporciona el nexo de union entre
todas estas tipologias de imagen, y establece que una imagen no es sino el
“conjunto de significados por los que un objeto es conocido y a través de los

cuales la gente lo describe, recuerda y relaciona”.

Acorde con el punto de vista anterior, Keller (1993) se refiere a la imagen de
marca como las “percepciones sobre la marca que se reflejan como asociaciones
existentes en la memoria del consumidor”, punto de vista que ha tenido una gran
aceptacion y en el que se han basado otras definiciones para marcas individuales
o0 corporativas (Rynes, 1991; Biel, 1992). De acuerdo con Keller (1993), estas

asociaciones pueden crearse de la experiencia directa con el bien o servicio, por
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la informacién comunicada (por la propia empresa, otras fuentes comerciales y a
través del efecto boca-oido) y mediante la realizacion de inferencias en funcion
de los conocimientos sobre la empresa, pais de origen y cualquier otra asociacion
preexistente. En cualquier caso, es importante subrayar que una imagen
Unicamente existe en la mente del consumidor (Mclnnis y Price, 1987) y que la
superioridad objetiva de una marca no tiene por qué conllevar ninguna

motivacion de compra, si esta superioridad no es percibida por el mercado.

Para comprender bien la imagen de marca, o cualquier otro término, no sélo es
importante saber lo “que es”, sino también lo “que no es”. Uno de los errores
mas habituales es confundir identidad de marca — asociacion que la empresa
intenta comunicar- con imagen de marca — asociacion que finalmente se percibe-,
lo que Aaker (1996a) denomina como la “trampa de la imagen de marca”.
Utilizar como sinénimos imagen de producto e imagen de marca, concepto de
nivel superior que trasciende el ambito de los productos individuales, es también

un clasico en la literatura (Dobni y Zinkhan, 1990).

4.1.10 MEDICION DE LA IMAGEN DE MARCA

Las asociaciones que configuran la imagen de marca son de diferente naturaleza
y dependen de factores tanto internos como externos al individuo. Segin Aaker
(1994) estas asociaciones pueden basarse en los siguientes aspectos: atributos o
beneficios del producto, factores intangibles (calidad percibida, liderazgo
tecnologico), beneficios que suministra al cliente, precio relativo, uso o
aplicacion, tipo de usuario o cliente, celebridad o personaje conocido, estilo de
vida, personalidad, clase de producto, productos competidores y pais o area
geografica. Por otra parte, Keller (1993) indica que las asociaciones de marca
pueden descomponerse en atributos, beneficios y actitudes.

Este autor propone también la medicién de la congruencia entre las distintas
asociaciones para una marca dada y el apalancamiento de asociaciones

secundarias relativas a la empresa (reputacion, credibilidad y estrategia de
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marca), pais de origen, canales de distribucion (imagen del establecimiento
minorista y su oferta, catalogos y marketing directo), evento y existencia de un

portavoz célebre o prescriptor del producto o servicio.

El elevado nimero de elementos que determinan la imagen de marca hace que
su medicion no sea una tarea facil. Por ello, en numerosos trabajos se mide la
imagen segun los atributos o beneficios de cada marca en particular (Loken y
John, 1993), tratando de identificar las dimensiones subyacentes mediante
diversas técnicas de caracter directo e indirecto (Villarejo, 2002). Ante la
dificultad de generalizar los resultados obtenidos de estas investigaciones,
algunos autores han propuesto dimensiones y escalas que pueden aplicarse a

distintas marcas y sectores.

Una escala util para medir la imagen de marca es la aportada por Aaker
(1996b), y aplicada posteriormente por autores como Garcia y Bergantifios
(2001), la cual incluye tres indicadores principales —valor percibido,
personalidad y organizacion— que pueden medirse con un reducido nimero de
items; la primera dimension intenta medir si hay una relacion adecuada entre la
calidad y el precio de la marca; la personalidad recoge los beneficios
simbolicos y emocionales y por ultimo, el componente organizacion apunta a
aspectos relacionados con la empresa y su imagen. Por otra parte, si queremos
centrarnos en la personalidad de la marca podria ser util la escala de Aaker
(1997), mientras que para centrarse en la imagen de las organizaciones podrian
aplicarse las escalas derivadas de los monitores de reputacion corporativa
(Villafafie, 2004), tal como el “Reputation Quotient” (Fombrun, Gardberg y
Sever, 2000) o el “Monitor Espafol de Reputacion Corporativa” (MERCO),
elaborado por Villafafie & Asociados (Villafafie, 2004). En el cuadro 1 se
explican las caracteristicas de las escalas descritas.

En definitiva, la literatura sobre imagen de marca se encuentra fragmentada y
con escaso consenso en las dimensiones a estimar y en el propio objeto de

medicion. La proposicion de nuevas escalas o la reafirmacion empirica de las
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existentes es una necesidad. De esta manera, podria conocerse con precision
coémo influye la estrategia de extension sobre la imagen de marca, punto que se

aborda a continuacion.

4.1.11 IMAGEN Y EXTENSION DE MARCA

Las consideraciones sobre la imagen de marca guian la eleccion de compra de
los consumidores (Dolich, 1969), de tal modo que una imagen positiva puede
ser un incentivo mas que suficiente para impulsar las ventas actuales (Barich y
Kotler, 1991) y futuras de la empresa, al incrementar la satisfaccion del cliente
(Andreassen y Lindestad, 1998; Beerli y Diaz, 2003) y la fidelidad hacia la
marca (Sirgy y Samli, 1985; Bloemer y de Ruyter,1998; Nguyen y Leblanc,
2001).

Concientes de las ventajas citadas, las empresas que consiguen una imagen de
marca favorable, y que disponen de una gran lealtad y notoriedad en el
mercado, intentan rentabilizar su inversion en capital de marca mediante la
comercializacion de nuevos productos abanderados bajo la marca actual.
Mediante esta estrategia conocida como extension de marca, los consumidores
transmiten las percepciones y actitudes que tienen sobre la marca extensora, 0
marca madre, a la extension (Tauber, 1988; Aaker y Keller, 1990), por lo que
aumenta la tasa de supervivencia frente a la utilizacion de nuevas marcas
(Sullivan, 1992) y se reducen los costes iniciales de marketing (Tauber, 1981;
Morrin, 1999). En definitiva, las extensiones de marca suponen un valor
afiadido para el nuevo producto (Farquhar, HerryFazio, 1990), que reduce

sustancialmente los riesgos comerciales.

Contrariamente a lo que podria esperarse, la transferencia de las asociaciones
de la marca madre a la extension no siempre se produce o por lo menos, en la
cuantia deseada. Mediante un modelo tedrico, Milewicz y Herbig (1994)
explican que para transmitirse las creencias es necesario que las sefiales

emitidas por la marca madre (por ejemplo, alta calidad) se verifiquen en el
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producto extendido. Una de las sefiales mas importantes para el consumidor es
la categoria del nuevo producto, de tal modo que para que la estrategia tenga
éxito, es necesario que las extensiones guarden un cierto ajuste o similitud con
la marca extensora (Fiske y Pavelchak, 1986; Rothbart y Lewis, 1988). En caso
contrario, los consumidores reaccionaran negativamente tanto con el nuevo
producto (Aaker y Keller, 1990; Boush y Loken, 1991), como con la marca que
esta detras (Riesy Trout, 1993; John, Loken y Joiner, 1998).

Aunqgue la mayoria de los estudios se han centrado en resaltar los efectos
negativos de las extensiones sobre la imagen de marca (Loken y John, 1993,
John et al., 1998; Martinez y Pina, 2003), es evidente que extensiones con un
alto ajuste podrian reforzar o por lo menos mantener la imagen de marca.
Teniendo en cuenta esta consideracion, proponemos la primera hipotesis de la

investigacion:

H1: El ajuste percibido entre el nuevo producto y la marca madre tendrd un
efecto positivo sobre la imagen de marca posterior a la extension. La imagen
de marca inicial puede afectar a la percepcion de ajuste dela extension. Park,
Milberg y Lawson (1991) demostraron que en las marcas mas prestigiosas se
percibe una mayor similitud que en las marcas de menor reputacion, ya que
los conceptos de prestigio son mas conocidos y generalizables que las
asociaciones de carécter funcional. En otras areas de investigacion, tal como
el patrocinio de eventos deportivos también se ha demostrado esta relacion.
Segin Roy y Cornwell (2003), los consumidores percibirdn una mayor
congruencia evento-patrocinador en el caso de patrocinadores con una imagen

fuerte. Estos argumentos se materializan en la siguiente hipotesis:

H2: La imagen de marca anterior a la extension tendra una influencia positiva

sobre el ajuste percibido del nuevo producto.

Finalmente, consideraremos el efecto de la imagen anterior a la extension de
marca con la imagen consecuente (Martinez y Pina, 2003). Esta hipétesis es
necesaria para explicar la imagen posterior a la introduccién de una extension
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de marca, y nos indica que las marcas con una mejor posicion de partida
pueden optar a una mejor posicién final, y viceversa. Por tanto, proponemos

lo siguiente:

H3: La imagen de marca anterior a la extension tendra un efecto positivo en la

imagen final.

Asi, se considera un modelo que estima la imagen de marca como un constructo
que puede valorarse a través de tres dimensiones: imagen funcional, la cual
refleja los atributos y beneficios tangibles, imagen afectiva, que recoge la
personalidad de la marca, y reputacién, que implica una percepcion global. Esta
escala es validada tanto para la imagen anterior como posterior al planteamiento
de una extension de marca hipotética. Ademas, se verifica que la imagen de
marca puede resultar afectada con la introduccion de la extension, y que el
ajuste o similitud entre el nuevo producto y la marca madre es un factor
decisivo que contribuye en esta variacion. Por otra parte, se constata que la

imagen de marca inicial influye sobre la percepcion de ajuste.

Una escala atil para medir la imagen de marca, es la aportada por Aaker (1996),
que incluye tres indicadores principales -valor percibido, personalidad y
organizacion- que pueden medirse con un reducido ndmero de items; la primera
dimension intenta medir si hay una relacion adecuada entre la calidad y el
precio de la marca; la personalidad recoge los beneficios simbdlicos y
emocionales y por ultimo, el componente organizacion apunta a aspectos
relacionados con la empresa y su imagen. Por otra parte, si queremos centrarnos
en la personalidad de la marca podria ser util la escala de Aaker (1997),
mientras que para centrarse en la imagen corporativa, la literatura nos ha

provisto de otras escalas.
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FIGURA 1

Modelo de relacion entre la estrategia de extension y la imagen de marca
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1&type=title&sort_by=1&order=ASC&offset=165

4.1.12 NOTORIEDAD DE MARCA

4.1.12.1 DELIMITACION DEL CONCEPTO DE NOTORIEDAD DE
MARCAS

La gestion de la marca ha cobrado gran importancia en los ambientes
competitivos actuales. Puede dar lugar a un activo intangible capaz de
sostener ventajas competitivas. Es lo que se conoce como capital
comercial (Mugica y Yagle, 1993), aunque también se le viene
llamando valor de marca (Aaker, 1994, Keller, 1993). Mediante la
marca la empresa hace posible sus estrategias de diferenciacion,
posicionamiento y segmentacion. Ahora bien, para que la marca pueda
desempefiar estos papeles, es necesario dotarla de un contenido o
significado. Este significado se expresa mediante un conjunto de
asociaciones que en definitiva constituyen la imagen de marca y la
actitud hacia ella, cuando se afiade evaluacion o estima hacia el
significado. Pero para que emerja una imagen es necesario que con
antelacion el consumidor piense en la marca o pueda identificarla.

Marca, aqui, entendida como continente o conjunto de signos que la

S8ALEJANDRO DEL MORAL AGUNDEZ. Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales. Universidad de Extremadura.
http://merkado.unex.es/download/Documentos%20de%20trabajo/NOT_GEST.pdf

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis



http://www.tesisenred.net/handle/10803/480/browse?rpp=20&etal=-1&type=title&sort_by=1&order=ASC&offset=165
http://www.tesisenred.net/handle/10803/480/browse?rpp=20&etal=-1&type=title&sort_by=1&order=ASC&offset=165

UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM =2 DESANTA MARIA

representan, fundamentalmente el nombre, sin olvidar otros como el

logotipo, la tipografia, el codigo de colores o el envase.

Por todo lo dicho, la notoriedad de marca, entendida como toma de
consciencia por parte del mercado de la existencia de la marca
(Lambin, 1995), debe ser considerada como condicidn necesaria para
que la marca adquiera significado, como un “necesario precursor de la
actitud hacia la marca” (Rossiter, Percy y Donovan, 1991, p.12;
Howard y Sheth, 1969; Holden y Lutz, 1992), e incluso como
importante predictor del comportamiento de eleccion (Axelrod y
Wybenga, 1968) y elemento favorecedor de la probabilidad de
eleccion de la marca (Nedungadi, 1990).

A modo de adelanto podemos entender la notoriedad de marca como
una cualidad o activo intangible de la marca, basada en la capacidad
del consumidor para recordar o reconocer la misma a nivel de sus
signos externos. En la adquisicion de esta capacidad interviene la
percepcion, el aprendizaje y la memoria. La misma forma parte del
denominado nivel de respuesta cognitiva del consumidor, que
representa el conjunto de informaciones captadas por el individuo y
almacenadas en su memoria de largo plazo, es decir, su conocimiento.
En este sentido, Lambin (1995) sefiala que la notoriedad de marca es
una de las medidas principales y mas simples de la respuesta cognitiva.
Diversos autores consideran que la notoriedad de marca ha sido
tradicionalmente un concepto olvidado que merece una mayor atencion

desde la investigacion de marketing.
Holden (1993), que lo considera un concepto muy importante para la

eleccion de marca, sefiala que ha existido poco interés en desarrollar

un modelo comprensivo de este constructo.
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Aaker (1996), que se refiere a la misma como un importante
componente del valor de marca, considera que con frecuencia ha sido
infravalorado. A pesar de ello, tres son las areas principales en las que
se viene estudiando el concepto de notoriedad de marca: (1) en la
investigacion publicitaria, (2) en la investigacion de la marca, y (3) en
la del comportamiento de eleccion; lo cual, en cierta medida, explica la

diversidad conceptual que puede encontrarse sobre la misma.

Tradicionalmente el estudio del concepto de notoriedad de marca se ha
desarrollado en el &mbito publicitario, en el cual, mas que la de la
marca, ha interesado la llamada notoriedad publicitaria. Ello se debe a
que es considerada como una medida basica de la eficacia de la
comunicacion comercial (p.e. Lavidge y Steiner, 1961; Baggozzi y
Silk, 1983; Krugman, 1986; Rossiter y Percy, 1987; Singh, Rothchild
y Churchill, 1988; Miller y Berry, 1998).

Vinculada con esta linea de analisis, también ha sido estudiada como
variable de base en los modelos de jerarquia de efectos, en los cuales
se estudia la secuencia de respuestas del mercado a los estimulos de
marketing, principalmente a la publicidad (p.e. Lambin, 1995). Méas
recientemente la notoriedad ha empezado a ser considerada como una
de las principales y mas béasicas dimensiones de la marca, cuando ésta
es entendida como un activo intangible de elevado valor (p.e. Keller,
1993; Kapferer, 1993; Aaker, 1994). Ademas, en los Ultimos afios ha
crecido el interés por el estudio de los efectos de la notoriedad de
marca en las respuestas del consumidor a los estimulos de marketing.
En concreto, su influencia en el proceso de decisién de compra, tanto
en la etapa de evaluacion (p.e. Laroche, Kim y Zhou, 1996,
Ratneshwar y Shocker, 1991), como en la de eleccion (p.e. Hoyer y
Brown, 1990; Nedungadi, 1990).

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA .
DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

4.1.12.2 APROXIMACION AL CONCEPTO DE NOTORIEDAD DE
MARCA

Una primera interpretacion del concepto de notoriedad podemos
obtenerla examinando la definicién que ofrece de este término el

Diccionario de la Real Academia de la Lengua.

Segun el mismo, “presenta la cualidad de notorio, aquello que se
manifiesta con evidencia o es conocido o sabido por todos; aquello que
reune nombradia, fama o celebridad”. Si trasladamos esta definicion a

la marca, estaremos asumiendo que sera marca notoria:

1. Aquélla que se manifiesta con evidencia, lo cual puede
entenderse en un doble plano: fisico y comunicacional. Por un
lado, serda aquella de acusada disponibilidad fisica (real),
materializada en productos o servicios al alcance de los
consumidores potenciales. Por otro, aquella de acusada
disponibilidad comunicacional, materializada en una fuerte

presencia en los medios de comunicacion de caracter comercial.

2. O aquélla que es conocida por los consumidores potenciales, es
decir, de elevada disponibilidad y accesibilidad mental (la
notoriedad entendida como una faceta de la memoria),
materializada en un acervo popular sobre la misma, que le

otorguen el calificativo de familiar.

3. O aquélla con nombre, fama y reputacion, es decir, aquélla para
la que se corrobora la existencia de cierta opinion pablica.
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Varias conclusiones de interés pueden extraerse de esta reflexion:

1. La medicion de la notoriedad de marca podria hacerse operativa
a través de tres tipos de indicadores: de disponibilidad fisica,

comunicacional o mental.

2. La separacion entre arreglos cognitivos sobre la marca, sin
componente emocional, (conocimientos, informaciones o
creencias neutrales sobre ella) y elementos afectivos hacia la
misma, tales como opiniones, evaluaciones o preferencias no es
sencilla. Al identificar la notoriedad con fama, celebridad o
reputacion, implicitamente estan considerandose elementos

emocionales.

3. Se trasluce la doble cara del fenomeno de la notoriedad de
marca. De un lado, presenta la faceta de sus fuentes o causas, las
variables explicativas del fendmeno. Son la comunicacion
comercial de la marca, su nivel de distribucion o presencia fisica
en los mercados y su grado de penetracion entre los usuarios de
la categoria. Es la cara en la cual la empresa debe incidir para
construir la notoriedad de sus marcas. Del otro lado, presenta la
cara de sus manifestaciones o efectos, menos visibles en
principio por su carécter, pero en la cual viene haciéndose
operativa su medida. Son el recuerdo y reconocimiento de la

marca por parte del consumidor.

La revision de la bibliografia -de marketing, comportamiento del
consumidor y psicologia comercial- pone de manifiesto la falta de
acuerdo sobre los matices que deben precisar el contenido de este
fendmeno comercial. Mas sorprendente aun, es que Sse aprecia una
completa falta de consenso sobre la denominacién que debe darsele.
La valoracion de la respuesta cognitiva del consumidor a los estimulos
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comerciales a través de las medidas de notoriedad y conocimiento de
marca no es un proceso simple. Alba, Hutchinson y Lynch (1991)
sefialan que no ha existido acuerdo sobre el concepto y medida de la
familiaridad (ya sea con la marca o con la categoria) dentro de la
disciplina del comportamiento del consumidor. En la literatura
encontramos multiples dimensiones del fenémeno que han derivado en
una gran cantidad de conceptos similares, a veces idénticos,
denominados con términos diversos, y viceversa, conceptos diferentes
designados con términos idénticos. En definitiva, se aprecia una gran
confusion semantica con cierta imprecision de limites. Asi, en la
bibliografia espafiola hemos encontrado entre otros los siguientes
términos: notoriedad-reconocimiento, espontanea, asistida, sugerida,
cualificada, "top of mind"”, notoriedad-recuerdo, publicitaria, capital
de notoriedad, reconocimiento, recuerdo, memorizacion, memoria de
marca, marca familiar, popular, prominente. En la literatura americana
esta confusion se mantiene, mezclandose términos como: “retrieval”,
"recall", "recognition”, "awareness", "free recall", “aided awareness",
“unaided recall”, "brand knowledge", “brand salience”, ‘“brand
accesibility”, “brand disponibility”, “brand memory”, “ad awareness”,

entre otros.

A continuacion veremos como la literatura especializada ha
conceptualizado los principales términos relacionados con la nocion de
notoriedad, tratando de sintetizar y esquematizar las principales
aportaciones, resumidas en la tabla 1. Los principales conceptos que
pasamos a revisar son cinco: notoriedad o conciencia de marca (“brand
awareness”), marca prominente o dominante (“brand salience”), marca
prototipica (“brand prototypicality”’), marca familiar o familiaridad de
marca (“brand familiarity”) y conocimiento de marca (“brand

knowledge”).
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Para una mejor comprension del contenido y alcance de la notoriedad
de marca sefializan también otros conceptos relacionados como el de
familiaridad de producto (“product familiarity”) y el de conocimiento
del consumidor (“consumer knowledge”) o memoria (“consumer
rmemory”), en relacion tanto a la categoria de producto como a la
marca. Por Gltimo, también se estudian los conceptos de marca popular
o popularidad de marca (“brand popularity”) y de notoriedad

publicitaria (“ad awareness”).

4.1.12.3 CONCEPTO DE NOTORIEDAD DE MARCA (“BRAND
AWARENESS”)9

En la literatura especializada hemos encontrado definiciones de la
notoriedad de marca realizadas a tres diferentes niveles de

profundidad:

1. Al nivel mas elemental posible, se define a veces como toma de
conciencia de la marca, es decir, como capacidad para identificar
0 reconocer la marca como estimulo o signo que ha sido
encontrado con anterioridad.

2. A un nivel intermedio, que es el mas ampliamente admitido, se
entiende como la capacidad para reconocer y recordar la marca a
nivel de sus signos.

3. Y a un nivel ampliado, como capacidad para reconocer y
recordar la marca a nivel de sus significados. Implica un
conjunto de asociaciones mentales vinculadas a la marca que le

confieren su significado.

%Ibid. ALEJANDRO DEL MORAL AGUNDEZ.
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Ademas, las diversas definiciones la entienden en dos sentidos: (1)
cualitativamente, como la presencia de la marca en la mente del
consumidor; presencia que puede valorarse a distintos niveles
(reconocimiento y recuerdo principalmente), mas alla de la simple
disyuntiva entre el si o el no. Y (2) cuantitativamente, como la

proporcién de consumidores que recuerdan o reconocen la marca.

En el primer nivel destaca Hoyer y Brown (1990, p.141), quienes
entienden la notoriedad de marca como el “nivel basico del
conocimiento de marca (“brand knowledge”) que implica al menos, el
reconocimiento del nombre de marca”. A su vez, entienden el
reconocimiento como la percepcion de que una marca ha sido

previamente encontrada.

Identifican notoriedad con reconocimiento, con la salvedad de que la
primera representa un estado de conocimiento poseido por el
consumidor y la segunda un proceso cognitivo basado en la
notoriedad. Por tanto, su concepto de notoriedad equivale realmente a
lo que entenderiamos por toma de conciencia de la existencia de la
marca, interpretando el término “awareness” en su sentido literal. En la
misma linea se manifiestan Beerli y Martin (1999) que también la
denominan conciencia o conocimiento de marca. Consideran que es la
toma de consciencia por parte del consumidor de la existencia de la
marca; por tanto, mide el nivel mas béasico de la respuesta

cognoscitiva, el reconocimiento o la identificacion de la marca.

Igualmente se manifiesta Nedungadi (1990) quien la identifica con la
disponibilidad de la marca, oponiéndola a la accesibilidad. En el nivel
intermedio, Rossiter y Percy (1987, p.132) consideran que la
notoriedad se traduce en la “capacidad del consumidor para identificar
la marca, bien en términos de reconocimiento o en términos de

recuerdo, dentro de la categoria de producto, con suficiente detalle
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como para hacer una compra, recomendar o usar la marca”, en
definitiva, para distinguirla de otras. Por tanto, la notoriedad de marca
implica la presencia de la marca en la mente del consumidor, siendo
una conexién aprendida entre la marca y la categoria de producto.
Representa, pues, mas que una simple toma de conciencia de la
existencia de la marca. Esta misma interpretacion es asumida por otros
autores (Aaker, 1994; Lambin, 1995; Samu, Krishnan y Smith, 1999),
quienes la entienden como la toma de consciencia de la marca, en
sentido amplio (implica recordarla y no simplemente reconocerla), y
dada la categoria. Representa, por tanto, la capacidad para reconocer o
recordar una marca como miembro de una cierta categoria de
producto, lo cual implica asociacion entre ambas entidades: marca y
categoria. Asi, cuanto mayor es la fuerza de esta asociacion, mayor es
también la probabilidad de que el consumidor recuerde o reconozca la

marca.

Otra concepcion es la de Bogart y Lehman (1973) para quienes una
marca con notoriedad es la recordada por un porcentaje elevado de
encuestados en un test de memoria. Utilizan indistintamente los
términos notoriedad y familiaridad de marca y diferencian el recuerdo
a partir de claves categoricas, del recuerdo sin mencion explicita de
clave alguna, que es lo que denominan notoriedad o familiaridad
general. En el mismo sentido, aunque en términos cualitativos, se
expresan Nedungadi y Hutchinson (1985) y Krishnan (1996) que
consideran la notoriedad como la capacidad de recuperar o traer a la
mente una marca, es decir, a la memoria de trabajo desde la memoria
de almacenamiento o a largo plazo. Por tanto, en este enfoque se
identifica notoriedad con recuerdo de la marca.

Una vision de caracter muy intuitivo y general es la ofrecida por
Laurent, Kapferer y Roussel (1995) quienes consideran la notoriedad
de marca como la cualidad que presenta aquella marca que es
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ampliamente conocida por el mercado. Se trata de una definicion poco
rigurosa, no concreta si el conocimiento debe ser a nivel de los
significados de la marca o es suficiente con uno a nivel de los signos;
tampoco, si implica recuerdo o simplemente reconocimiento de la
marca; y ni tampoco queda claro el alcance cuantitativo del adverbio

“ampliamente” utilizado en su definicion.

En un sentido predominantemente cuantitativo se expresan otros
autores, asi, Keller (1993, p.3) entiende la notoriedad de marca como
"la probabilidad de que una marca venga a la mente y la facilidad con
que ello sucede". Considera el grado de asociacion entre marca y
categoria de producto como indicativo del nivel de notoriedad, de
modo que cuanto mayor sea dicha asociacion, mayor sera la notoriedad
de marca. Este autor la entiende tanto en términos de reconocimiento

como de recuerdo.

Para Kapferer (1993, p.99) la notoriedad "mide el nimero de personas
que conocen el significado de la marca, lo que [...] promete y cuéles
son las categorias de producto que designa®. Se trata de una vision
ampliada del concepto de notoriedad, que se corresponde con el tercer
nivel de profundidad identificado. Ademés de implicar el
conocimiento de los signos de la marca y su vinculacion con la

categoria, incorpora el conocimiento de su significado.

Vemos que no existe acuerdo sobre el alcance de la notoriedad de
marca, aunque en todas estas aportaciones subyace la idea de
conocimiento, familiaridad de la marca o la toma de conciencia de su
existencia (Hoyer y Brown, 1990). Asi, mientras algunos autores la
definen como la capacidad de un cliente potencial (Rossiter y Percy,
1987; Lambin, 1995; Aaker, 1994), otros la consideran en un sentido
mas cuantitativo como una probabilidad o un namero (Keller, 1993;
Kapferer, 1993), es decir, en unas ocasiones es la fuente de esta
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cualidad de marca la que se resalta, y en otras, las posibles medidas de
la misma. Otro aspecto que también parece prevalecer es que supone
un vinculo entre marca y categoria, es decir, no consiste solo en
conocer la marca, sino también la categoria de producto que ésta

designa.

Para finalizar este apartado sefialar que algunos autores (Aaker y Day,
1974; Woodsidey Wilson, 1985) emplean la expresion “consumer
awareness” como sinonimo de notoriedad de marca (“brand
awareness”), entendiéndola como capacidad del consumidor para
asociar la marca con la categoria, y por tanto, en consonancia con las

ideas de Rossiter y Percy (1987).

Otros autores definen a la notoriedad de marca como la manera
importante en que la publicidad puede estimular la demanda de un tipo
de producto determinado e incluso identificar como denominacion
propia a dicho producto. Ejemplos de esto los hay en productos como
adhesivos textiles, lenceria femenina, papel higiénico, cinta adhesiva,
pegamento en barra, encendedores de fuego, reproductores de musica,
refrescos. La notoriedad de marca de fabrica se puede establecer a un
mayor o menor grado dependiendo del producto y del mercado. En
Texas, por ejemplo, es comun oir a gente referirse a cualquier bebida
refrescante de cola bajo el mismo nombre, sin importar si es producida
realmente por esa empresa 0 no. Cuando se crea tanto valor de marca
que la marca tiene la capacidad de atraer a los compradores incluso sin
publicidad, se dice que se tiene notoriedad de marca. La mayor
notoriedad de marca se produce cuando la marca de fabrica es tan
frecuente en la mente de la gente que se utiliza para describir la
categoria entera de productos. Kleenex, por ejemplo, puede
identificarse como pafiuelos de celulosa 0 como una etiqueta para una
categoria de productos, es decir, se utiliza con frecuencia como

término genérico. Una de las firmas mé&s acertadas al alcanzar una
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notoriedad de marca de fabrica es la aspiradora Hoover, cuyo nombre
fue durante mucho tiempo en los paises anglosajones sindbnimo de
aspiradora. Un riesgo legal para el fabricante de la notoriedad de marca
es que el nombre puede aceptarse tan extensamente que se convierte en
un término genérico, y pierde la proteccion de la marca registrada. Un
ejemplo de este caso seria el nombre comercial del &cido

acetilsalicilico.

En ocasiones, determinados productos adquieren relevancia debido a la
publicidad, no necesariamente como consecuencia de una campafa
intencionada, sino por el hecho de tener una cobertura periodistica
relevante. En Internet o tecnologias digitales se habla de publicidad no
solicitada o spam al hecho de enviar mensajes electronicos, tales como
correos electrénicos, mensajes cortos u otros medios sin haberlo
solicitado, y por lo general en cantidades masivas. No obstante,
Internet es un medio habitual para el desarrollo de campafias de
publicidad interactiva que no caen en invasién a la privacidad, sino al
contrario, llevan la publicidad tradicional a los nuevos espacios donde

se pueda desarrollar.

Cabe destacar que los términos publicidad y "propaganda muchas
veces se usan indistintamente y se intercambian, la mayor parte de las
veces indebidamente; a este respecto es importante comprender que la
propaganda busca, mas precisamente, la propagacion (y por
consiguiente la persuasion) de ideas politicas, sociales, morales y

religiosas sin fines directamente econdmicamente compensatorios.

4.1.12.4 OTROS CONCEPTOS RELACIONADOS
En este apartado ampliamos el analisis a un conjunto de conceptos

relacionados con el fendmeno de la notoriedad que favorecerd la mejor

comprension de su contenido y alcance.
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v Concepto de familiaridad de marca (“Brand familiarity”)

Las distintas definiciones encontradas de familiaridad de marca
ponen de manifiesto la falta de consenso en cuanto su
contenido y alcance. Las dos primeras que comentamos se
centran en las fuentes de la misma (experiencia acumulada con
la marca o tiempo procesando informacion sobre la misma), es
decir, en las variables que permiten explicar por qué un
consumidor puede llegar a estar familiarizado con la marca; y
no en sus resultados o manifestaciones a nivel de las respuestas
que provoca en el consumidor (capacidad de recuerdo o
reconocimiento derivada de la informacion almacenada en la

memoria), tal como resaltaban las definiciones de notoriedad.

Asi, Baker, Hutchinson, Moore y Nedungadi (1986) identifican
notoriedad de marca (“brand awareness”) con familiaridad, la
cual definen a efectos operativos (p.637) como un “constructo
unidimensional directamente relacionado con la cantidad de
tiempo que se ha pasado procesando informacion sobre la
marca, independientemente del tipo o contenido del
procesamiento efectuado”. Para estos autores, representa la
forma mas basica del conocimiento del consumidor (“consumer
knowledge”), es independiente del contexto y se ve afectada de
igual manera por la exposicion a la publicidad, el
comportamiento de compra y el uso o consumo. Consideran
que la familiaridad, dependiendo de la situacion de decision, se
traduce, o bien, en un reconocimiento mas facil y rapido de la
marca, 0 bien en una mayor probabilidad de recordarla. En la
misma linea, Alba y Hutchinson (1987) definen la familiaridad
de marca como el nivel de experiencia con la marca, directa o
indirecta, acumulado por el consumidor en un conjunto amplio

de situaciones en las cuales el consumidor y la marca se
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encuentran o interactdan, tales como la exposicion a la
publicidad, la busqueda de informacion, la relacion con el
vendedor, la exposicion al producto en el establecimiento, la

decision de compra y el uso o consumo del mismo.

Schaefer (1997, p. 57) interpretando las palabras de Alba y
Hutchinson (1987) define la familiaridad de marca como “la
representacion cognitiva de la experiencia relacionada con la
marca en la memoria del consumidor” que forma una estructura
con informacion sobre sus atributos, situaciones de uso, Yy
criterios de evaluacion y eleccion. Amplia su definicion
considerando que dicha experiencia se traduce en una
representacion cognitiva no sélo de la marca (a nivel de sus
signos), sino también de su significado (asociaciones). Por
tanto, segun esta vision la familiaridad con la marca se traduce
en una imagen de marca, incorporandose al concepto el
conjunto de conocimientos y significados de la marca. Esta
vision es corroborada por Alba, Hutchinson y Lynch (1991)
para quienes la familiaridad representa la fuerza de un estimulo
en la memoria, siendo ésta una funcion creciente del nimero de
exposiciones al estimulo. Por tanto, una mayor experiencia,
directa o indirecta, con la marca se traduce en una
representacion mental més fuerte de ésta, en una mayor

familiaridad.

Lane y Jacobson (1995) y Krishnan (1996) -en la linea de las
definiciones de notoriedad, sobre todo las dos primeras
revisadas- definen la familiaridad con la marca a efectos
operacionales como la conciencia general por parte del
consumidor de la existencia de la marca, asi como la
comprension del tipo de producto que representa. Resaltan que

no es necesario haber usado la marca para estar familiarizada
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con ella, pero si tener conciencia de la categoria que representa.
Esta vision es también defendida por Alba et al. (1991) que
considera que una marca que se identifica o reconoce puede ser
catalogada como familiar. Por tanto, se asocia familiaridad con
reconocimiento, midiéndola aquellos autores en este sentido.
En cambio, Aaker y Alvarez (1995) interpretan que existe
familiaridad de marca cuando ademas de conocerla, existe un

trato frecuente con ella, o sea, experiencia directa.

Para finalizar y siguiendo a Coupey, lrwin y Payne (1998),
quienes entienden la familiaridad con el producto en los
términos que veremos mas adelante, puede definirse la
familiaridad de marca en funcion del conocimiento que el
individuo posee sobre el rendimiento de aquélla en los
diferentes atributos que definen la categoria, al menos en los
mas importantes. Es una definicion proxima a la de Schaefer
(1997), ya que implica conocer no solo los signos externos de

la marca, sino también sus cualidades.

v Concepto de conocimiento de marca (“Brand knowledge”)

Familiaridad y conocimiento de marca son dos conceptos
frecuentemente equiparados, aunque existen opiniones que
destacan sus relaciones y diferencias. Monroe (1976, p. 42) que
distingue entre “marcas conocidas y desconocidas”, indica que
el conocimiento de marca esta representado por el nivel de
experiencia con la misma. Es una vision coincidente con la que
proponen Alba y Hutchinson (1987) para definir la familiaridad
de marca. En este sentido, el conocimiento de marca puede
entenderse como el conjunto de informaciones almacenadas
sobre la misma, las cuales incrementaran con la experiencia
mantenida con la marca.
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Keller (1993) define el conocimiento de marca -sobre la base
de un modelo de memoria de red asociativa- como la presencia
de un nodo sobre la marca en la memoria, con enlaces o
asociaciones de distinto nivel de fuerza a otros nodos
informativos: la categoria de producto fundamentalmente,
atributos y beneficios de la marca. Considera que este
conocimiento forma parte de la respuesta cognitiva, y por tanto,
no incorpora elementos de caracter afectivo. Una vision
opuesta es la de Aaker y Alvarez (1995), para quienes el
conocimiento de la marca implica una opinion sobre la misma;
es decir, lo entienden como una medida de la respuesta
afectiva. Para Keller (1993) el conocimiento de marca
incorpora dos dimensiones: la notoriedad de marca (“Brand
awareness”), ya sea en términos de recuerdo o reconocimiento
y la imagen de marca (”Brand image”) o conjunto de
asociaciones vinculadas a la marca en memoria, y que

configuran el significado de la marca para el consumidor.

Por otra parte, Hoyer y Brown (1990) entienden el
conocimiento de marca como un continuo que comprende
desde el simple reconocimiento del nombre de la marca (lo que
Ilaman notoriedad de marca, segun ya hemos visto) hasta el
desarrollo de estructuras de conocimiento con informacion

detallada sobre los atributos de las mismas.

v Concepto de marca prominente (“Brands Alience”)

Cuatro son las principales contribuciones que encontramos en

relacion a este concepto.

Por un lado, Alba y Chattopadhayay (1986, p.363) la definen
como la “prominencia o nivel de activacion de una marca en

memoria”. A efectos operacionales consideran que un
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indicador de la misma serd la cantidad de tiempo que el
consumidor esta expuesto y piensa sobre la marca. De modo
que a mayor tiempo de exposicién, mayor sera el nivel de
activacion del nodo correspondiente en memoria y mayor, por

tanto, su prominencia o notoriedad.

Para Miller y Berry (1998) la marca prominente (‘“brands
alience” o también “brand presence”) hace referencia a las
primeras marcas que el consumidor recuerda cuando piensa en
la categoria de producto. En su valoracion es fundamental el
orden o posicion en el que una marca viene a la mente (“brand
mind position™), es decir, se recuerda. Cuanto mas baja sea esta
posicion de recuperacion (la primera en el caso mas favorable)
mayor sera la prominencia de la marca. Para estos autores esta
cualidad de la marca estd amplia mente relacionada con el nivel
de atencion prestado por el consumidor a los estimulos sobre la

misma.

Ehrenberg, Barnard y Scriven (1997) utilizan el término
“Brands alience” de modo diferente, con connotaciones
claramente afectivas. Lo identifican no s6lo con notoriedad y
familiaridad, sino también con actitud favorable hacia la marca.
Consideran que una marca prominente es una marca ante la
cual un numeroso grupo de consumidores se sienten comodos,
hasta el punto de incluirla en su conjunto evocado. Este, como
sabemos, esta integrado por el grupo de marcas que se
recuerdan o reconocen y que son valoradas favorablemente en

una situacion de compra.

En una posicidn intermedia, Moran (1990) considera que la
presencia 0 prominencia de la marca es el grado en el cual esa

marca viene a la mente del consumidor en una situacion de
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compra 0 consumo. En esta definicion el proceso de
recuperacion se enmarca dentro de un contexto de decision, y
aunque explicitamente no lo indique, implicitamente
condiciona la prominencia de la marca a su pertenencia al
grupo de marcas aceptables que integran el conjunto evocado.
Recalca, ademas, que s6lo unas pocas marcas podran ser
consideradas como tal, ya que este conjunto tiene unas
dimensiones limitadas, de modo que la entrada de un nuevo
integrante implica, “casi invariablemente” (p.11) la salida de

otro.

Por tanto, podemos entender este concepto como un nivel
superior de la notoriedad de marca. Mientras ésta hace
referencia a una marca asociada a la categoria que se reconoce
y recuerda, con marca prominente estamos refiriéndonos a
aquellas que sobresalen del resto, por presentar una gran
accesibilidad y una fuerte asociacion con la categoria que hace

que sean las marcas que primero se recuerdan.

v Concepto de marca prototipica (“Brand tipicality”)

El concepto de tipicidad surge en la investigacion psicoldgica
de categorias como medio para explicar que no todos los
miembros de un grupo son igualmente representativos de la
misma, sino que existen ejemplos mejores que otros. Las
categorias tienen estructuras internas (estructuras de grado) que
ordenan a los elementos segun su nivel de representatividad de
la misma. Los miembros prototipicos son los considerados
mejores ejemplos 0 mas representativos de la categoria, siendo
los que ocupan las posiciones mas altas en esta estructura. Por
tanto, la fuerza de asociacion entre la categoria y cada uno de
sus miembros es diferente, siendo mayor para los elementos
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méas representativos. La tipicidad es, pues, una medida del
grado de representatividad de un objeto en su categoria,
mientras que el recuerdo de marca, se ha definido
anteriormente en términos de grado de asociacion entre
categoria y marca. De esto puede deducirse la existencia de
fuerte relacion entre ambos conceptos, tipicidad y recuerdo. Por
tanto, una marca prototipica serd una marca mas representativa

de la categoria, un mejor ejemplo, y se recordara antes.

Dentro del ambito del consumidor, Nedungadi y Hutchinson
(1985) consideran la tipicidad de marca como una medida
natural de la notoriedad de marca que esta relacionada con la
facilidad con la cual una marca es recordada cuando surge la
necesidad de una categoria de producto. Estos autores destacan
la fuerte asociacion positiva que se observa entre notoriedad de
marca (en concreto la condicionall) y tipicidad. En esta misma
linea, Loken y Ward (1990) consideran la tipicidad de marca
como la percepcion del grado de representatividad de ésta en
una categoria determinada. Una marca sera mas 0 menos
prototipica de una categoria de producto dependiendo de si es
considerada 0 no como un buen representante o ejemplo de la
misma. Se trata, por tanto, de una cuestion de grado. Las
marcas prototipicas estan fuertemente asociadas a la categoria
de producto, y por ello, son marcas de mayor accesibilidad, y

en definitiva, mas facilmente recordadas.
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4.2 MARCO INSTITUCIONAL

SAN FRANCISCO XAVIER ESCUELA DE NEGOCIOS - SFX, es una
organizacion educativa de Postgrado ubicada en Arequipa — Perd, supervisada por la
Superintendencia Nacional de Educacion Superior Universitaria - SUNEDU, mediante
resolucion Nro. 403-2011.

La ESCUELA DE POSTGRADO SAN FRANCISCO XAVIER ESCUELA DE
NEGOCIOS - SFX tiene como objetivo la promocion de la educacion y
especializacion profesional en todas las areas del conocimiento, el desarrollo integral
de la persona humana, el aprendizaje y la practica de la ciencia, la técnica, las artes

como medios que preparan al ser humano para la vida, el trabajo y la empresa.

La institucion fue fundada con el objetivo de contribuir con la formacion de los
profesionales y emprendedores del pais y Latinoamérica, a través de contenidos
transformadores y de calidad, caracterizandose por un disefio de programas, cursos y
experiencias que contribuyan con el desarrollo, fortaleciendo ademas las capacidades
personales de los alumnos, egresados, profesores y colaboradores, fomentando la

innovacion, el emprendimiento y el liderazgo.

4.3 HISTORIA INSTITUCIONAL

SAN FRANCISCO XAVIER ESCUELA DE NEGOCIOS - SFX nace en el afio
2000 como un emprendimiento institucional de uno de los socios, quien analizé que la
ciudad de Arequipa podia convertirse en un lugar de conocimiento, innovacién y
mejora de las capacidades humanas dentro de sus vocaciones productivas y
economicas. Inicialmente se formo San Francisco Xavier Centro de Capacitacion y
Formacion Continua para Graduados, una institucion privada de capacitacion para
profesionales, sin certificacion oficial, pero siempre guardando los criterios de calidad
y diferenciacién. Luego de unos afios, varios profesionales y ejecutivos exitosos se
sumaron al crecimiento y apostaron por constituir una Escuela de Postgrado de nivel
universitario que recoja los niveles académicos y de certificacion que la normativa
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universitaria establece, pero desarrollando una estrategia educativa distinta a la de la
universidad tradicional, es decir que la experiencia y calidad de los profesores seria

fundamental, con una vocacién por la innovacién, el emprendimiento y el liderazgo.

Asi, en el afio 2011, se expide la autorizacion de funcionamiento de la ESCUELA DE
POSTGRADO SAN FRANCISCO XAVIER ESCUELA DE NEGOCIOS - SFX,
como institucion autorizada por CONAFU, mediante resolucion Nro. 403-2011 y con
la capacidad para otorgar titulos académicos de Magister y Doctor, actualmente todas
sus actividades se rigen por la Superintendencia Nacional de Educacion Superior
Universitaria— SUNEDU.

4.4 SUNOMBRE

Una de las caracteristicas de SAN FRANCISCO XAVIER ESCUELA DE
NEGOCIOS - SFX es que todos los socios de la institucion son antiguos alumnos de
la Compafiia de Jesus (Jesuitas), o que motivd que los valores y principios educativos
estén inspirados en el Magis Ignaciano “Ser mas para servir mejor”, es decir, hacer las
cosas con calidad y entrega; por lo que una de las figuras inspiradoras del
emprendimiento, la exploracion y el liderazgo es San Francisco Xavier, santo jesuita
padre de las misiones y de muchas escuelas de negocios y universidades en el mundo,
tanto en Estados Unidos, Canada, Europa, Asia y Latinoamérica.

4.5 MISION Y VISION

v" MISION:

Somos una institucion educativa de nivel superior especializada en politica
empresarial, gestion y operaciones de negocios, con un perfil orientado a hacia la
innovacion y el emprendimiento en todas las ramas del conocimiento empresarial.
Nuestro mercado objetivo son las empresas, profesionales, emprendedores y

ejecutivos del Peru y la zona andina latinoamericana.
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v" VISION:

Ser reconocida como la mejor escuela de negocios orientada hacia la innovacién y
emprendimiento, por la calidad de sus profesores y programas, con servicios de

altisima performance en Latinoamérica.

4.6 PRINCIPIOS INSTITUCIONALES

Ensefianza y aprendizaje constante.

Fomento y apuesta por la capacidad de las personas.

Lograr que las personas y empresas crean en sus metas y las cumplan.
Fomento del espiritu emprendedor, la innovacion y la creatividad permanente.
Creer en las sinergias personales e institucionales.

Busqueda de la excelencia con propaésito.

Generar liderazgos y ser lideres.

Trabajar con ética y responsabilidad.

NSNS RN

Aceptar nuevas ideas, forjando el pensamiento universal, tolerante y respetuoso de
las ideas democraticas y plurales, sin prejuicios religiosos, econdémicos o

culturales.

4.7 VALORES INSTITUCIONALES

Libertad.

Integridad.

Diversidad.

Respeto al medio ambiente y a la naturaleza.
Respeto a los demas.

Honestidad.

Busqueda de la verdad.

Solidaridad.

Colaboracioén.

RN N N N U N N N

Tolerancia.
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v Responsabilidad.
v/ Busqueda del éxito con proposito.

4.8 SERVICIOS

Su servicio de educacion ejecutiva se caracteriza por la actualidad y utilidad de los
temas que se desarrollan y por el altisimo nivel de profesores y expositores nacionales

e internacionales.

Se trata de una verdadera herramienta para el ejecutivo, empresario y profesional para

generar valor personal y empresarial para lo cual ofrece los siguientes servicios:

4.8.1 EDUCACION IN COMPANY

San Francisco Xavier Escuela de Negocios — SFX disefia programas a
requerimiento de las grandes, medianas y pequefias empresas con el objetivo de
fortalecer las habilidades o profesionalizar a sus trabajadores en razén a los

intereses y objetivos institucionales.
Propuesta de valor fundamentada en:

- Incorporacién de habilidades blandas y personales a los conocimientos
técnicos priorizando materias como el liderazgo, la innovacion, el
emprendimiento e intra emprendimiento como diferenciadores para la suma

de valor a los trabajadores de una compafiia.

- Gran capacidad de adaptacion para brindar servicios de educacion

corporativa en todo el pais.

- Adecuan los programas a las necesidades del cliente, sumando a la estructura
de cursos y programas In Company, la filosofia corporativa de sus clientes.
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- Los “speakers” y docentes no son profesores a dedicacion exclusiva, Sino
profesionales en el mundo empresarial con experiencia y capacidad de

aplicacién de conocimiento para la suma de valor.
Temas:

- Liderazgo e intra emprendimiento Laboral.
- Empoderamiento de equipos.

- Comunicacion efectiva.

- Calidad de servicio al cliente.

- Liderazgo personal y al cliente.
- Valores Corporativos.

- Innovacion y creatividad.

- Gestion por los compromisos.
- Talleres de habilidades.

- Medio Ambiente.

- Seguridad industrial.

- Finanzas.

- Planeamiento Estratégico.

4.8.2 CONSULTORIA

Servicios de consultoria para empresas nacionales e internacionales, instituciones
publicas y privadas, a cargo de un equipo de consultores y una experiencia
ganada a lo largo de los afios, que permite satisfacer las expectativas de los

clientes.

Los servicios de consultoria se desarrollan en los siguientes campos:

- Organizacion y reorganizacion institucional y empresarial.
- Planeamiento estratégico.
- Planes de negocios.

- Innovacion y emprendimiento.
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- Asesoria comercial.
- Recursos Humanos

- Gestion de la Calidad de Servicio.

4.8.3 PROGRAMAS AVANZADQOS

Son programas ejecutivos que se desarrollan por dos dias en inmersion total que
cuentan con la participacion de speakers de nivel internacional. Se desarrolla una
teméatica (30% teoria — 70% practica) donde el speaker interactia con los

participantes desarrollando casos reales.

4.8.4 TALLERES - SEMINARIOS DE ACTUALIZACION

Son capacitaciones de actualizacion en temas especificos que cuentan con la
participacién de speakers de nivel nacional. Se desarrolla una tematica (50%
teoria — 50% practica) donde el speaker interactia con los participantes

desarrollando casos reales.

4.8.5 CERTIFICACIONES

Son programas de capacitacion de larga duracion, al final se logra una
certificacion de acuerdo al tema. Cuenta con la participacion de un staff de
speakers internacionales y nacionales certificados. Se desarrolla una tematica
(30% teoria — 70% practica) donde el mentor hace seguimiento a los

participantes.
4.8.6 CENTRO DE NEGOCIOS
Servicio de alquiler de auditorios modernos, comodos e iluminados, con

asistencia personalizada para capacitaciones empresariales. SFX se encuentra
ubicada en una de las mejores zonas de Arequipa, Per( y adicionalmente dispone
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de directorios y oficinas, una solucion moderna y rentable para los empresarios
que necesiten espacios de trabajo.
4.9 ESCUELA DE POSTGRADO SAN FRANCISCO XAVIER - SFX
Especializada en educacion superior en Politica, Gestion y Operaciones tanto en el
ambito empresarial como publico.

4.9.1 MAESTRIAS Y DOCTORADO

- MBA INNOVACION + EMPRENDIMIENTO.

- MAESTRIA EN GERENCIA Y POLITICAS PUBLICAS.
- MAESTRIA EN DERECHO EMPRESARIAL.

- DOCTORADO EN ECONOMIA Y EMPRESA.

4.9.2 DIPLOMAS

- Son programas ejecutivos con una duracion de 3 a 4 meses.
- Participan speakers de nivel internacional y nacional.

- Se desarrolla una tematica practica de utilidad para la empresa.

5. ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

a. TITULO: Percepcion de la imagen de marca de la botica “Yaneth”, en la poblacion de
Bolognesi. Arequipa, 2012
AUTOR: Jelka del Pilar Gémez Alvarez

OBJETIVOS:

e Determinar el nivel de posicionamiento que tiene la marca Botica “Yaneth” entre la

poblacion de Bolognesi.
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e Precisar la imagen funcional que perciben los pobladores de Bolognesi acerca de
esta marca.

e Identificar cuél es la imagen afectiva proyectada por esta marca de Botica en la
poblacién investigada.

e Conocer la reputacion adquirida por la marca Botica Yaneth en la poblacion de

Bolognesi.
CONCLUSIONES:

PRIMERA.- El posicionamiento que tiene la Botica “Yaneth” es 6ptimo, por cuanto tiene
la primera opcién en conocimiento, lugar de compra y facil identificacion entre la

competencia.

SEGUNDA .- La Botica “Yaneth” se ha posicionado con la imagen de buena atencion, y en
segunda instancia por la garantia que ofrece en sus productos.

TERCERA.- La Botica “Yaneth” presenta una imagen funcional relevante por la
percepcion adecuada sobre la calidad de sus servicios, la personalidad de marca y la mejor
oferta de precios.

CUARTA.- La imagen afectiva de la m, AREQUIPA ERU.arca Botica “Yaneth” presenta
aspectos positivos en cuanto a la confianza que despierta en sus clientes, asi como la
calidez de atencion y la indiferencia frente al status que puedan otorgar las farmacias
grandes, pero hay una debilidad en la percepcion que despierta al compararla en cuanto a la

categoria de estas farmacias.

QUINTA.- La reputacion de la marca Botica “Yaneth” tiene problemas en cuanto Su
compromiso con la comunidad caymefia, pero estd ubicada como una de las mejores del

sector y con una imagen de marca consolidada entre su mercado.

b. TITULO: Percepcion de los estudiantes de la Universidad Catolica de Santa Maria

sobre la Marca Peru; Arequipa — Perd.

AUTOR: Maria Alejandra Estremadoyro Yafez.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM =2 DESANTA MARIA

OBJETIVOS:

e Determinar el nivel de conocimiento que tienen los estudiantes de la UCSM,
respecto a la Marca Perd.

e Conocer la percepcion que tienen los alumnos de la UCSM acerca de las
caracteristicas del disefio de la Marca Perd.

e Precisar cual es la codificacion que los alumnos de la UCSM hacen del mensaje
transmitido por la Marca Peru.

e ldentificar la calificacion que otorgan los alumnos de la UCSM a la difusion de la
Marca Per0.

e Detectar las ventajas del lanzamiento de la nueva Marca Per(, desde el punto de

vista de los alumnos de la UCSM.
CONCLUSIONES:

PRIMERA.- Los estudiantes de la Universidad Catdlica de Santa Maria conocen
relativamente a la Marca Perd. Saben de su existencia y pueden reconocer su logo entre
otros, pero la mayoria no saben su significado y tienden a relacionarlo con las Lineas de
Nazca. Asimismo, no saben quién fue el creador y desarrollador de la marca ni su fecha de

lanzamiento.

SEGUNDA.- Los alumnos entrevistados creen que el logo de la Marca Peru es atractivo y
que su mayor cualidad es su simplicidad y elegancia. Asimismo lo que mas les gusta del

logo es su forma y en general no les disgusta nada de esta.

TERCERA.- Los alumnos de la UCSM no comprenden completamente el concepto de la
Marca Per( y todo lo que esta representa, ya que piensan que la finalidad de esta es
solamente el de promover el turismo, dejando la inversion y la exportacion de lado. Al
hablar de Marca Peru lo primero que se les viene a la mente son las Lineas de Nazca y los
sentimientos y emociones que ésta desperto en los alumnos son de patriotismo y orgullo.
Asimismo, se ve que los estudiantes entrevistados se muestran involucrados e identificados

con la marca

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM ee DE SANTA MARIA

CUARTA.- En cuanto a la difusion de la Marca Peru, los alumnos consideran que fue
buena tanto a nivel nacional como internacional. Asimismo, los estudiantes entrevistados se

enteraron de la existencia de la marca por television.

QUINTA.- Los estudiantes entrevistados consideran que la mayor importancia de la Marca
Per( para el pais es la de crear sentimientos de identidad y orgullo en los peruanos. Piensan
que esta promueva el turismo, representa el pais en el extranjero y en general trae

crecimiento econémico al pais.
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CAPITULO II
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II.PLANTEAMIENTO OPERACIONAL

1. TECNICAS E INSTRUMENTOS

1.1. Técnica

Encuesta
Anélisis documental

1.2. Instrumento

Cuestionario
Ficha documental

2. CAMPO DE VERIFICACION

2.1 Ambito de Localizacién

El trabajo de campo se realizo via internet a través de correos electronicos y en las
instalaciones de la Escuela de Negocios San Francisco Xavier - SFX, ubicada en la

calle Misti N° 412, distrito Yanahuara, provincia y departamento de Arequipa.
2.2 Unidades de Estudio
A. Universo
El universo considerado para la investigacion estuvo conformado por los alumnos
que asistieron a los programas avanzados, talleres — seminarios de actualizacion y
certificaciones, que realizo la Escuela de Negocios San Francisco Xavier — SFX,

entre el mes de junio del afio 2015 y el mes de junio del afio 2016, que hacen un

total de 250 alumnos.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

CATOLICA
TESIS UCSM o DE SANTA MARIA

Para la recoleccion de la informacién, no se utilizé muestra, se trabaj6 con el total

de la poblacién.
3. ESTRATEGIAS DE LA RECOLECCION DE LA INFORMACION
3.1 Criterios y procedimientos de recoleccion de datos

v" Acciones de coordinacién con los funcionarios de la Escuela de Negocios San
Francisco Xavier - SFX, para solicitar la autorizacion correspondiente.

v" Elaboracion del instrumento de recoleccion de datos.

v Aplicacion del cuestionario, previamente validado, realizando una prueba piloto
aplicada a 10 personas pertenecientes a las unidades de estudio.

v" Llenado de la ficha documental.

3.2 Procesamiento de la informacion

v" Tabulacion y vaciado de resultados.

v" Elaboracion de cuadros y graficas estadisticas para la visualizacion de los datos e
interpretacion de los cuadros.

v Formulacion de conclusiones y sugerencias.

v" Preparacion del informe final.
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4. CRONOGRAMA

MAYO JULIO JULIO AGOSTO | NOVIEMBRE DICIEMBRE
MES 2013 2013 2016 2016 2016 2016
Semana
Semana Semana Semana Semana Semana

ACTIVIDA

Elaboracion del
proyecto de

investigacion

Aprobacion del

proyecto

Ejecucion de la

investigacion

Tratamiento
Estadistico de

los datos

Preparacion del

Informe Final
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CAPITULO Il

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
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Cuadro N° 1 PRECIOS DE LOS SERVICIOS QUE OFERTA LA ESCUELA DE
NEGOCIOS SAN FRANCISCO XAVIER - SFX

RESPUESTA f %
Costoso 95 38
Aceptable 155 62
Barato 0 0

TOTAL 250 100

Fuente: elaboracion propia, Noviembre 2016.

En el cuadro N° 1 se observa que 95 estudiantes (38%) perciben que los precios de los servicios
de la Escuela de Negocios — SFX son costosos, 155 (equivalente al 62%) sefialan que son

aceptables y ningun estudiante los considera baratos.

Se deduce que los precios de los servicios que ofrece la Escuela de Negocios San Francisco

Xavier - SFX son aceptables.
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REPOSITORIO DE

GRAFICON° 1

PRECIOS DE LOS SERVICIOS QUE OFERTA
LA ESCUELA DE NEGOCIOQOS - SFX
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Fuente: elaboracion propia, Noviembre 2016.
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Cuadro N° 2 PRECIOS DE LOS SERVICIOS QUE OFERTAN OTRAS
INSTITUCIONES EDUCATIVAS LOCALES

RESPUESTA f %

Mas costosos 72 28,8
Mas baratos 79 31,6
Son iguales 99 39,6
TOTAL 250 100

Fuente: elaboracion propia, Noviembre 2016.

Aqui podemos apreciar que 72 respuestas (28,8%) consideran que los precios de los servicios de
otras instituciones son mas costosos, 79 estudiantes (31,6%) perciben que son mas baratos y 99

(equivalente al 39,6%) sefialan que los precios son iguales.

Segun la percepcion de la mayoria de los encuestados, los precios de los servicios de otras

instituciones educativas locales fluctlian entre ser similares o0 mas baratos.
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REPOSITORIO DE

GRAFICO N° 2

PRECIOS DE LOS SERVICIOS QUE OFERTAN OTRAS INSTITUCIONES
EDUCATIVAS LOCALES
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Fuente: elaboracion propia, Noviembre 2016.
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Cuadro N° 3 DISPOSICION DE PAGO POR LOS SERVICIOS DE LA ESCUELA DE
NEGOCIOS - SFX'Y POR LOS DE LA COMPETENCIA

RESPUESTA f %
Est4 dispuesto a pagar por la oferta de la

Escuela de Negocios — SFX aunque sea 89 35,6
mas cara

Esta dispuesto a pagar por la oferta de

otras instituciones locales aunque sean 62 24,8
mas caras

Estad dispuesto a pagar por la oferta de

otras instituciones del pais aunque sean 100 40
mas caras

TOTAL 250 100

Fuente: elaboracién propia, Noviembre 2016.

Segun este cuadro, 89 estudiantes (35,6%) sefialan que estan dispuestos a pagar por la oferta de la
Escuela de Negocios - SFX aunque sea mas cara, el 24,8% correspondiente a 62 estudiantes
encuestados pagaria por la oferta de otras instituciones locales aungue sean mas caras y el 40%
igual a 100 respuestas indica que pagarian por la oferta de otras instituciones del pais aunque

sean mas caras.

En relacion a la competencia, podemos decir que segun los estudiantes encuestados la mayoria
estarian dispuestos a pagar por la oferta de otras instituciones del pais aunque sean més caras,

indicador de que no existe preferencia de marca.
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GRAFICO N° 3

DISPOSICION DE PAGO POR LOS SERVICIOS DE LA ESCUELA DE
NEGOCIOS - SFX'Y POR LOS DE LA COMPETENCIA
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Fuente: elaboracion propia, Noviembre 2016.
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CUADRO N° 4 PREFERENCIA DE MARCA

RESPUESTA f %

Si 131 52,4
No 119 47,6
TOTAL 250 100

Fuente: elaboracion propia, Noviembre 2016.

En este cuadro observamos que el 52,4% de alumnos encuestados (131) sefiala que si ha
preferido a la marca Escuela de Negocios — SFX sobre otras marcas, mientras que el 47,6% (119

estudiantes) refiere que no lo hizo.

Analizando el cuadro, si bien es cierto que la mayor cantidad de encuestados indic6 que si
prefirié a la marca Escuela de Negocios - SFX sobre otras marcas, la diferencia de respuestas es

minima.
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Fuente: elaboracion propia, Noviembre 2016.
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Cuadro N° 5 PERCEPCION DE LA CALIDAD DEL SERVICIO EN CUANTO A LA
SATISFACCION DE LAS EXPECTATIVAS

RESPUESTA f %

Si 156 62,4
No 48 19,2
Las supera 46 18,4
TOTAL 250 100

Fuente: elaboracion propia, Noviembre 2016.

Se aprecia que 156 estudiantes (equivalente al 62,4%) perciben que la calidad de los productos de
la Escuela de Negocios - SFX si ha satisfecho sus expectativas, 46 respuestas (18,4%) considera

que las supera, y el 19,2% (48 estudiantes) indica que no ha satisfecho sus expectativas.

En relacion a la calidad del servicio que ofrece la Escuela de Negocios San Francisco Xavier —
SFX, en lineas generales, exhibe una calidad moderada ya que no logro superar las expectativas
de los estudiantes.
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6. CALIFICACION DE LA CALIDAD EN CUANTO A:

CUADRO N° 6.1 CALIDAD DE LOS ELEMENTOS TANGIBLES

B'\S;\TO BUENO | REGULAR | MALO | TOTAL
RESPUESTA f % |f % |f % f |% |f %
Equipos 60 |24 |127 [50,8 |33 |13,2 |30 |12 |250 | 100
Infraestructura 44 | 176|133 | 532 |61 |244 |12 |48 |250 | 100
Material académico 51 |204 117 | 46,8 |50 |20 32 | 12,8 | 250 | 100
Limpieza de aulas 86 (344|116 | 464 |39 |[156 |9 |36 |250 |100

Presentacion del personal
académico
Presentacion del personal
administrativo
Material de promocion 62 |248 | 111 | 44,4 |47 |188 |30 |12 | 250 | 100

113 | 452 |98 |392 |35 |14 4 |16 | 250 | 100

81 32,4 | 118 | 47,2 | 45 18 6 2,4 | 250 | 100

Fuente: elaboracidn propia, Noviembre 2016.

Se observa que 60 respuestas correspondientes al 24% indican que los equipos son muy buenos,
127 respuestas equivalentes al 50,8% los consideran buenos, mientras que el 13,2% (33

respuestas), los califican como regulares y el 12% (30 estudiantes) como malos.

Por otro lado 44 respuestas correspondientes al 17,6% consideran que la infraestructura es muy
buena, 133 estudiantes (53,2%) la perciben como buena, el 24,4% (61 estudiantes) sefiala que es

regular y 12 respuestas que representan el 4,8% refiere que es mala.

Existe un 20,4% (51 respuestas) que califica el material académico como muy bueno, el 46,8%
(117 estudiantes) considera que es bueno, mientras que 50 estudiantes equivalente al 20% sefiala

que es regular, y el 12,8% (32 respuestas) que es malo.

Por otro lado, 86 estudiantes (34,4%) refiere que la limpieza de las aulas es muy buena, 116
respuestas equivalente al 46,4% afirman que es buena, el 15,6% (39 respuestas) la sefiala como
regular y, el 3,6% (6 estudiantes) la califica como mala.
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También se deja ver que 113 respuestas (45,2%) consideran que la presentacion del personal
academico es muy buena, 98 estudiantes que representa el 39,2% la califica como buena, el 14%

(35 estudiantes) sefiala que es regular y el 1,6% (4 respuestas) indica que es mala.

Asimismo, 81 (32,4%) estudiantes consideran que la presentacion del personal administrativo es
muy buena, 118 respuestas que representan el 47,2% la sefialan como buena, el 18% (47

respuestas) precisan que es regular y, 6 estudiantes igual al 2,4% dicen que es mala.

Con respecto al material de promocion, 62 respuestas (24,8%) percibe que es muy bueno, 111
respuestas (equivalente al 44,4%) lo califica como bueno, el 18,8% (47 respuestas) precisa que es
regular, y el 12% (30 respuestas) considera que es malo.

Analizando el cuadro, la mayoria de los estudiantes encuestados califico la calidad de los

elementos tangibles tales como buena.
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Cuadro N° 6.2 CAPACIDAD DE RESPUESTA

MUY
BUENO | REGULAR | MALO | TOTAL

BUENO
RESPUESTA f % | f % |f % f % |f %
Rapidez en la atencién 76 (30,4121 | 484 |43 |[172 |10 |4 250 | 100

Disposicién para ayudar al
_ 56 | 224|106 |42,4 |48 |19,2 |40 |16 | 250 | 100
cliente

Fuente: elaboracion propia, Noviembre 2016.

Segun 76 estudiantes (30,4%), la rapidez en la atencion es muy buena, el 48,4% (121 respuestas)
la califica sélo como buena, el 17,2% denota que es regular y el 10% igual a 4 estudiantes,
percibe que es mala.

Respecto a la disposicion para ayudar al cliente, el 22,4% (56 respuestas) la califica como muy
buena, el 42,4% que corresponde a 106 estudiantes sefiala que es buena, el 19,2% igual a 48
respuestas, percibe que es regular y el 16% (40 encuestados) cree que es mala.

Segun la percepcion de la mayoria de los encuestados, la Escuela de Negocios - SFX tiene una
buena capacidad de respuesta, sin embargo un porcentaje considerable sefial6 lo contrario.
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Cuadro N° 6.3 CONFIABILIDAD

MUY
BUENO | REGULAR | MALO TOTAL
BUENO
RESPUESTA f % |f % |f % f |% |f %

Cumplimiento de
) 62 | 24,8 |108 | 432 |51 |204 |29 | 11,6 |250 | 100
compromisos

Credibilidad 60 |24 |117 |46,8 |41 | 164 |32 | 12,8 | 250 | 100

Fuente: elaboracion propia, Noviembre 2016.

El 24,8% de estudiantes (62) percibe que el cumplimento de compromisos es muy bueno, 108
respuestas correspondiente al 43,2% sefialaron que es bueno, mientras que 51 encuestados
(20,4%) indican que es regular y el 11,6% (29 respuestas) lo califica como malo.

El 24% (60 respuestas) califica a la credibilidad de la Escuela de Negocios - SFX como muy
buena, el 46,8% que equivale a 117 encuestados, percibe que es buena, el 16,4% (41 estudiantes)
precisa que es regular y el 12,8% (32) considera que es mala.

Segun la percepcién del mayor porcentaje, la Escuela de Negocios - SFX no es totalmente
confiable, ya que a pesar de tener una buena credibilidad y ser cumplidora de sus compromisos,
se debe considerar como una llamada de alerta al alto porcentaje que opina negativamente sobre
estos importantes indicadores que estan afectando la calidad de la marca.
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Cuadro N° 6.4 EMPATIA

MUY
BUENO | REGULAR | MALO | TOTAL
BUENO

RESPUESTA f % f % |f % |[f |% |[f %
Comprension 75 |30 100 |40 |56 22419 |76 |250 | 100
Comunicacion 65 |26 89 [356 (73 [292|23 |92 |250 |100
Variedad de programas 80 |32 130 |52 |28 |112|12 |48 | 250 | 100
Horarios 59 | 236 |118 |472|57 [228|16 |64 |250 | 100

Fuente: elaboracidn propia, Noviembre 2016.

En este cuadro, el 30% de estudiantes encuestados (75) percibe que la Escuela de Negocios —
SFX muestra una muy buena comprensién, el 40% (100 respuestas) la califican como buena, el
22,4% (56) afirma que es regular y el 7,6% (19 respuestas) refiere que es mala; respecto a la
comunicacion, 65 estudiantes (26%) indican que es muy buena, 89 respuestas equivalentes al
35,6% refieren que es buena, el 29,2% (73 encuestados) la califica como regular y el 9,2% que
corresponde a 19 respuestas considera que es mala.

En cuanto a la variedad de programas, 80 estudiantes (32%) la califican como muy buena, el 52%
correspondiente a 130 respuestas, precisa que es buena, 28 estudiantes (11,2%) refieren que es
regular y el 4,8% (12 estudiantes) sefiala que no hay variedad; por otro lado, los horarios son
calificados por el 23,6% que corresponde a 59 respuestas como muy buenos, el 47,2% que
representa 118 respuestas los califica como buenos, mientras que el 22,8% igual a 57 encuestados
los percibe como regulares y el 6,4% (16) sefiala que son malos.

Analizando el cuadro, la mayoria de estudiantes encuestados percibié que la Escuela de
Negocios- SFX si ha generado una buena empatia con los estudiantes, lo que favorece la relacion
marca-usuario.
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Cuadro N° 6.5 SEGURIDAD

MUY REGULA
BUENO MALO TOTAL
BUENO R
RESPUESTA f % f % f % f % f %
Transmite confianza 73 292|125 |50 |41 |164 |11 |44 | 250 | 100

Competencia del personal |90 |36 |132 [528 |21 |84 |7 2,8 | 250 | 100

Trato al cliente 102 | 40,8 | 127 | 50,8 |18 |72 |3 1,2 | 250 | 100

Buen ambiente 98 392|119 | 476 |26 |104 |9 3,6 | 250 | 100

Fuente: elaboracidn propia, Noviembre 2016.

Respecto a la confianza que transmite la Escuela de Negocios — SFX, seglin 73 encuestados que
equivale al 29,2%, la califican como muy buena, el 50% que representa 125 estudiantes sefiala
que es buena, el 16,4% igual a 41 respuestas consideran que es regular y el 4,4% (11 estudiantes)
precisa que no transmite confianza; asimismo 90 respuestas (36%) denotan que el personal de
SFX es muy competente, el 52,8% correspondiente a 132 estudiantes encuestados sefiala que es
competente, segun el 8,4% igual a 18 respuestas la califica como regular y el 2,8% que representa
7 respuestas afirma que es mala.

Por otro lado, respecto el trato al cliente que brinda la Escuela de Negocios — SFX, el 41%
equivalente a 102 respuestas lo califica como muy bueno, el 51% (127 encuestados) considera
que es bueno, el 18% que corresponde a 7 respuestas refiere que es regular y el 4% igual a 9
estudiantes sefiala que es malo; segun el 39% que corresponde a 98 respuestas califica como muy
bueno el ambiente de la Escuela, el 48% igual a 119 estudiantes considera que es bueno, el 10%
que representa 26 encuestados refiere que es regular y el 4% cree que es malo.

Segun la percepcion de la mayoria de estudiantes encuestados, la Escuela de Negocios- SFX
transmite seguridad, lo cual es un indicio de una futura decision de compra y eleccion de marca.
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Cuadro N° 7 VANGUARDIA DE LOS SERVICIOS

f %
Si 191 76,4
No 59 23,6
TOTAL 250 100

Fuente: elaboracion propia, Noviembre 2016.

En el cuadro N° 7 vemos que 191 estudiantes (76,4%) perciben que la Escuela de Negocios —
SFX si se preocupa por estar a la vanguardia en cuanto a sus servicios, mientras que el 23,6%

correspondiente a 59 alumnos, considera que no.

El mayor porcentaje de los encuestados indicé que la Escuela de Negocios — SFX si se preocupa

por estar a la vanguardia en cuanto a sus Servicios.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
i CATOLICA
TESIS UCSM < DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

GRAFICO N° 7

VANGUARDIA DE LOS SERVICIOS

mSi

® No
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Cuadro N° 8 INNOVACION

f %
Muy buena 69 27,6
Buena 124 49,6
Regular 57 22,8
Mala 0 0
TOTAL 250 100

Fuente: elaboracion propia, Noviembre 2016.

Se aprecia que 69 estudiantes (27,6%) en cuanto a innovacion califican a la Escuela de Negocios
— SFX como muy buena, 124 (equivalente al 49,6%) sefialan que es buena, 57 estudiantes

correspondiente al 22,8% indican que es regular y ningun encuestado la califica como mala.

En cuanto a innovacion, se puede decir que la mayoria de encuestados que constituyen el 78%,

califican a la Escuela de Negocios - SFX como buena.
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Cuadro N° 9 RELACION DE LA CALIDAD-PRECIO

f %
Si 175 70
No 75 30
TOTAL 250 100

Fuente: elaboracion propia, Noviembre 2016.

Segun este cuadro, 175 respuestas (equivalente al 70%) refieren que la marca Escuela de
Negocios — SFX si tiene una buena relacion calidad-precio, y 75 estudiantes igual al 30%,

consideran que no.

Segun la mayoria de estudiantes encuestados, el precio justifica la calidad del servicio de la
institucién en estudio, lo que es un indicador favorable del valor de marca.
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Cuadro N° 10 RAZONES POR LAS QUE ESCOGIO LA ESCUELA DE
NEGOCIOS - SFX

f %
Calidad de servicio 32 12,8%
Principios Jesuitas 7 2,8%
Calidad de expositores 51 20,4%
Prestigio 23 9,2%
Recomendaciones 40 16%
Precio aceptable 19 7,6%
Variedad y calidad de cursos 58 23,2%
Credibilidad y confiabilidad 20 8%
TOTAL 250 100

Fuente: elaboracién propia, Noviembre 2016.

Se aprecia que 32 respuestas (equivalente al 12,8%) consideran que una de las razones por las
que decidieron estudiar en esta Escuela, es por la calidad de servicio que ofrece, 7 respuestas
igual 2,8%; indican por los principios Jesuitas, 5lestudiantes (20,4%); por la calidad de los
expositores, 23 respuestas (9,2%) por ser prestigiosa, 40 respuestas correspondiente al 16%
sefialan por recomendacion, 19 respuestas (7,6%) la eligieron por tener un precio aceptable, el
23,2% (58 alumnos) por la variedad y calidad de cursos y, 20 respuestas que representa el 8%
debido a la credibilidad y confiabilidad.

El mayor porcentaje de encuestados indic6 que las razones mas importantes por las que
decidieron estudiar en la Escuela fueron por la calidad de expositores y cursos, asi como la

variedad de los mismos, aspectos funcionales que caracterizarian a la marca.
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Fuente: elaboracion propia, Noviembre 2016.
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Cuadro N° 11 BENEFICIOS EMOCIONALES

f %
Si 153 61,2%
No 97 38,8%
TOTAL 250 100

Fuente: elaboracion propia, Noviembre 2016.

INTERPRETACION:

Se observa que 143 estudiantes (equivalente al 57,2%) sefialan que la marca Escuela de Negocios
— SFX si le ha propiciado beneficios emocionales pero el 38,8% (97 estudiantes) indican lo
contrario.

La mayoria de encuestados refiere que la marca Escuela de Negocios — SFX si le ha propiciado
beneficios emocionales, tales como satisfaccion, agrado, confianza, optimismo, respeto.
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Cuadro N° 12 RECONOCIMIENTO DE LA MARCA
ESCUELA DE NEGOCIOS - SFX

f %
Siempre 84 33,6
A veces 125 50
Nunca 41 16,4
TOTAL 250 100

Fuente: elaboracion propia, Noviembre 2016.

En este cuadro 84 estudiantes (33,6%) indican que cuando piensan en escuelas de negocios,
siempre se les viene a la mente en primera instancia la marca Escuela de Negocios — SFX, el 50%
(125 alumnos) refiere que a veces se les viene a la mente esta marca en primer lugar, mientras
que a 41 alumnos que representa el 16,4% nunca se les viene a la mente esta marca.

Segun el cuadro, la mayoria de estudiantes encuestados sefial6 que cuando piensan en escuelas de
negocios, solo a veces se les viene a la mente la marca Escuela de Negocios — SFX, lo que revela
una debilidad en el reconocimiento de la marca.
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Cuadro N° 13 PREFERENCIA EN RELACION A OTRAS MARCAS

f %
Si 155 62
No 95 38
TOTAL 250 100

Fuente: elaboracion propia, Noviembre 2016.

Aqui podemos apreciar que 155 alumnos (62%) si preferiria la marca Escuela de Negocios —

SFX, aun habiendo otras marcas de escuelas, mientras que el 38% (95 alumnos) no la preferiria.

La mayor cantidad de encuestados indicd que aun habiendo otras marcas de Escuelas de
Negocios con las mismas caracteristicas, preferirian la marca Escuela de Negocios — SFX, lo que
es un indicador del dominio de la marca.
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Cuadro N° 14 RECUERDOS DE LA MARCA ESCUELA DE NEGOCIOS - SFX

f %

Primera vez 17 6,8%
Buenos expositores 89 35,6%
Buenos cursos 56 22,4%
Principios Jesuitas 8 3,2%
Buen servicio 49 19,6%
Relaciones profesionales 24 9,6%
No precisa 7 2,8%
TOTAL 250 100

Fuente: elaboracion propia, Noviembre 2016.

En este cuadro se aprecia que el 6,8% equivalente a 17 respuestas no tuvieron ningan recuerdo,
89 estudiantes (35,6 %) sefialan que tienen como recuerdo la calidad de los expositores, el 22,4%
(56 estudiantes) denota que la recuerdan por sus buenos cursos, solo 8 estudiantes equivalente al
3,2% indican como recuerdo los principios jesuitas, 49 estudiantes (19,6%) recuerdan el buen
servicio ofrecido, 24 estudiantes igual al 9,6% precisaron como recuerdo las relaciones

profesionales establecidas y el 2,8 % (7 respuestas) no precisa.

Se infiere que la mayoria de estudiantes de la Escuela de Negocios — SFX, tiene como recuerdo
de la marca, la calidad de los expositores pero también recuerdan la calidad de cursos y el buen

servicio; lo que constituiria sus beneficios simbdlicos.
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Cuadro N° 15 PERCEPCION GENERAL DE LA MARCA ESCUELA DE NEGOCIOS -

SFX

f %
Buena 74 29,6%
Aceptable 15 6%
Marca que crece en el mercado 26 10,4%
Recomendable 30 12%
Calidad educativa y de servicio 51 20%
Confiable 20 8%
Prestigiosa 29 11,6%
Informal 5 2%
TOTAL 250 100

Fuente: elaboracién propia, Noviembre 2016.

En el cuadro N° 19 podemos apreciar que el 29,6% equivalente a 74 respuestas perciben que la
Escuela de Negocios — SFX es buena, el 6% igual a 15 respuestas dejan ver que es aceptable, 26
estudiantes (10,4%) sefialan que es una marca que esta creciendo en el mercado, 30 respuestas
que representa el 12% precisan que es recomendable, 50 respuestas correspondientes al 20.4%
indica que ofrecen calidad educativa y de servicio, el 8% (20 estudiantes) consideran que es
confiable, el 11,6% (29 estudiantes) dice que es prestigiosa Yy, 5 estudiantes equivalente al 2%

refiere que es informal.

Analizando el cuadro, la mayoria de estudiantes califican a la marca Escuela de Negocios — SFX
como muy buena, sobre todo porque ofrece una calidad educativa y de servicio. Asimismo, un

porcentaje considerable sefialé que es recomendable y de prestigio.
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RESULTADOS DE LA FICHA DOCUMENTAL

Cuadro N° 16 NUMERO DE CLIENTES POR ANO

FICHA DOCUMENTAL

Namero de

clientes actuales | 44

(de enero a

noviembre 2016)

N° clientes por afio

2011 165 estudiantes
2012 210 estudiantes
2013 290 estudiantes
2014 315 estudiantes
2015 395 estudiantes

Fuente: elaboracion propia, Noviembre 2016.
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Cuadro N° 17 CRECIMIENTO ANUAL EN TERMINOS PORCENTUALES

Periodo Porcentaje de crecimiento
Afo 2012 27,7%
Afio 2013 38,0%
Afio 2014 8,62%
Afio 2015 25,3%

Fuente: elaboracién propia, Noviembre 2016.

En el cuadro observamos los porcentajes de crecimiento anual obtenidos de la comparacién de
ventas en un intervalo de un afio (enero a diciembre), estos resultados serviran para analizar el
comportamiento negativo o positivo de la gestion que realizo la Escuela de Negocios — SFX en
relacion a las ventas.
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CONCLUSIONES

PRIMERA: La marca Escuela de Negocios San Francisco Xavier - SFX no cumple con la
dimensién de fidelidad, pues existe una preferencia minima de compra, y a pesar que se observa
un incremento de ventas, no se logra satisfacer plenamente a sus clientes, quienes estarian

dispuestos a pagar por otras ofertas locales o nacionales aunque sean mas caras.

SEGUNDA: A pesar de que los estudiantes de la Escuela de Negocios San Francisco Xavier -
SFX consideran que es innovadora y se preocupa por estar a la vanguardia; perciben una calidad

moderada del servicio brindado, ya que cubre sus expectativas pero no ha logrado superarlas.

TERCERA: Se identifico que la marca Escuela de Negocios San Francisco Xavier — SFX,
otorga valor funcional al cliente, y genera en los estudiantes beneficios simbolicos y emocionales,
los cuales le permiten tener un mejor posicionamiento en la mente de los consumidores, y sirven

de base para la diferenciacion de la marca.

CUARTA: El nivel de reconocimiento que ha adquirido la marca Escuela de Negocios San
Francisco Xavier - SFX entre sus estudiantes es moderado, y no obstante que existe dominio de
la marca, cuando la mayoria de encuestados piensa en escuelas de negocios, solo a veces se les

viene a la mente la marca Escuela de Negocios — SFX.

QUINTA: En términos generales, la marca Escuela de Negocios San Francisco Xavier — SFX es
percibida como buena, destacando por la calidad de expositores, variedad y calidad de los cursos
que sustentan la relaciéon calidad-precio; pero presenta debilidades en las dimensiones de

fidelidad y reconocimiento.
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SUGERENCIAS

1. Crear un programa de fidelizacion de clientes, en el que se mantenga un contacto constante
con el cliente, se ofrezca un servicio post venta, se recompense el comportamiento de compra
y se incentive a los clientes a asumir un rol activo con la marca. Esto permitird afianzar la
relacién entre la marca y los clientes, y establecer relaciones a largo plazo; acciones necesarias

para lograr fidelidad hacia la marca.

2. Para mejorar la calidad percibida se deberé crear un plan de valor de marca con acciones para
corregir los aspectos en los que la percepcion es negativa y potencializar los atributos y

ventajas competitivas de la marca.

3. Construir una promesa de marca de adentro hacia afuera de la empresa, y establecer qué tipo
de experiencia queremos entregar a nuestros clientes, esto permitira la comprension de las
actitudes y percepciones de las personas hacia la marca, lo que contribuira a formar una

identidad de marca diferenciada.

4. Mejorar las campafias publicitarias que realiza la Escuela de Negocios — SFX, realizando una
promocion efectiva que transmita mensajes claros y correctos, para ser difundidos a través de
medios adecuados y con la suficiente cantidad de repeticiones para que permitan una retencion
real de la marca. Redefinir el mensaje y la imagen de marca que quieren transmitir en las redes

sociales, pagina web y otros medios, construir

5. Gestionar la marca a través del branding, ya que permitird que se mantenga o Se cree una
coherencia entre la identidad que SFX desea proyectar de su marca y la imagen que percibe el
mercado, siendo el principal objetivo ser deseable, adquirible y preferida por el puablico.
Asimismo, propongo hacer uso del branding digital y conocer su importancia para el
posicionamiento de una marca, ya que ofrece herramientas y métricas de interés para conocer

la reputacion de la marca en Internet.
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CUESTIONARIO

Este cuestionario tiene por objeto conocer el valor de la marca Escuela de Negocios San Francisco Xavier
- SFX percibido por sus estudiantes.

Por favor, conteste a las siguientes preguntas:

1. ¢Cdmo considera los precios de los servicios que oferta la Escuela de Negocios — SFX?
Costoso () Aceptable () Barato ()

2. ¢Como considera los precios de los servicios que ofertan otras instituciones educativas locales (la
Escuela de Postgrado de la Universidad San Pablo, Escuela de Postgrado de la UCSM, Escuela de
Postgrado de la Universidad Nacional de San Agustin, Escuela de Postgrado de la Universidad
Continental, Proavance)?

Maés Costosos () Maés Baratos ()  Soniguales ( )

3. Enrelacion a la competencia: (Escoja una alternativa)

Esta dispuesto a pagar por la oferta de la Escuela de Negocios — SFX aunque sea mas cara ()
Esta dispuesto a pagar por la oferta de otras instituciones locales aunque sean mas caras
Esté dispuesto a pagar por la oferta de otras instituciones del pais aunque sean mas caras

—_
~ —

4. ¢Ha preferido usted a la Escuela de Negocios - SFX sobre otras marcas?
Si() No( )

5. ¢Percibe que la calidad del servicio que ofrece la Escuela de Negocios — SFX ha satisfecho sus
expectativas?

Si() No( ) Las supera ( )
6. Como califica la calidad de la Escuela de Negocios — SFX en cuanto a:

Elementos tangibles:

MUY BUENO | BUENO | REGULAR | MALO

EQUIPOS
INFRAESTRUCTURA
MATERIAL ACADEMICO
LIMPIEZA DE AULAS

PRESENTACION DEL
PERSONAL ACADEMICO
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PRESENTACION DEL
PERSONAL ADMINISTRATIVO
MATERIAL DE PROMOCION

Capacidad de respuesta:

MUY BUENO | BUENO | REGULAR | MALO

RAPIDEZ EN LA ATENCION

DISPOSICION PARA AYUDAR
AL CLIENTE

Confiabilidad:

MUY BUENO | BUENO | REGULAR | MALO

CUMPLIMIENTO DE
COMPROMISOS
CREDIBILIDAD

Empatia:

MUY BUENO | BUENO | REGULAR | MALO

COMPRENSION
COMUNICACION
VARIEDAD DE PROGRAMAS
HORARIOS

Seguridad:

MUY BUENO | BUENO | REGULAR | MALO

TRANSMITE CONFIANZA
COMPETENCIA DEL
PERSONAL

TRATO AL CLIENTE
BUEN AMBIENTE

7. ¢Considera que la Escuela de Negocios — SFX, se preocupa por estar a la vanguardia en cuanto a
Sus servicios?

Si() No( )

8. ¢Como la califica en cuanto a innovacion?
Muybuena( ) Buena( ) Regular( ) Mala( )

9. ¢Lamarca Escuela de Negocios — SFX tiene una buena relacién calidad-precio?
Si() No( )

10. ¢Por qué razones escogi6 a la Escuela de Negocios — SFX?
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11. ¢La marca Escuela de Negocios — SFX le ha propiciado beneficios emocionales?

Si() No( )
Indique cuales:

12. ¢Cuéando piensa en escuelas de negocios se le viene a la mente en primer lugar, la marca Escuela
de Negocios — SFX?

Siempre () A veces () Nunca ( )

13. ¢Aun habiendo otras marcas de Escuelas de Negocios con las mismas caracteristicas, usted

preferiria la marca Escuela de Negocios - SFX?

Si() No( )

14. ¢ Qué recuerdos tiene de la marca Escuela de Negocios — SFX?

15. ¢En general como percibe la marca Escuela de Negocios — SFX?
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