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RESUMEN

El prop6sito principal de la investigacion consistié en analizar el redisefio de imagen de
marca de Pizzerias Presto y su asociacion con la percepcién de valor de marca en consumidores
de la ciudad de Arequipa durante el afio 2025. El estudio se desarroll6 bajo un enfoque
cuantitativo y un alcance correlacional. Para la obtencion de la informacion se empled la técnica
de encuesta, utilizando como instrumento un cuestionario estructurado con escala Likert y
adecuados indicadores de consistencia interna. La poblacion estuvo integrada por consumidores
de Pizzerias Presto en la ciudad de Arequipa, mientras que la muestra estuvo conformada por 384
participantes seleccionados de acuerdo con criterios de consumo reciente.

Los hallazgos revelaron una asociacion directa de intensidad moderada entre el redisefio
de imagen de marca y la percepcién de valor de marca, evidenciada mediante un coeficiente Rho
de Spearman de 0.330, con significancia estadistica. Este resultado permite inferir que
valoraciones mas favorables del redisefio en sus componentes visuales, comunicacionales y
simbolicos suelen acompafiarse de niveles superiores de valoracion de marca por parte de los
consumidores. Asimismo, la magnitud observada de la asociacion indica que, aunque el redisefio
de imagen de marca mantiene una vinculacion relevante con la percepcién de valor de marca,
esta Ultima también se encuentra relacionada con otros elementos, tales como la experiencia de
consumo, la calidad percibida y el precio. En el contexto arequipefio, estos resultados sugieren
que el fortalecimiento de los elementos de marca puede contribuir a mejorar la valoracién global

que los consumidores atribuyen a la empresa dentro de un entorno altamente competitivo.

Palabras clave: redisefio de imagen de marca, percepcion de valor de marca,

consumidores.



ABSTRACT

The main objective of this study was to analyze the brand image redesign of Pizzerias
Presto and its association with brand value perception among consumers in the city of Arequipa
during 2025. The research adopted a quantitative approach with a correlational scope. Data were
collected through a survey, using a structured questionnaire based on a Likert scale and supported
by adequate internal consistency indicators. The population consisted of Pizzerias Presto
consumers in the city of Arequipa, while the sample comprised 384 participants selected
according to recent consumption criteria.

The findings revealed a moderate positive association between brand image redesign and
brand value perception, as evidenced by a Spearman’s Rho coefficient of 0.330, which was
statistically significant. These results suggest that more favorable evaluations of the redesign in
its visual, communicational, and symbolic components tend to be accompanied by higher levels
of brand value perception among consumers. Furthermore, the observed magnitude of the
association indicates that, although brand image redesign is meaningfully related to brand value
perception, the latter is also associated with other factors such as consumption experience,
perceived quality, and price. Within the context of Arequipa, the results suggest that
strengthening brand elements may contribute to enhancing the overall value that consumers
attribute to the company in a highly competitive market.

Keywords: brand image redesign, brand value perception, consumers.
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INTRODUCCION

El sector de servicios alimentarios en el Pert ha mostrado un crecimiento sostenido
durante la Gltima década, impulsado por el auge del consumo fuera del hogar y el dinamismo del
rubro de comida rapida. Segun la Asociacién Peruana de Franquicias (2023), este subsector
representa aproximadamente el 45 % de las franquicias operativas en el pais, siendo las
categorias de hamburguesas, pollo y pizzas las de mayor penetracion. En los Gltimos afios,
marcas internacionales como Papa John’s, Pizza Hut y Little Caesars han ampliado su presencia
en el mercado peruano, compitiendo directamente con propuestas locales consolidadas como
Pizzerias Presto en el sur del pais. Este escenario ha motivado a Presto a hacer un rebranding y
evaluar mejor su valor de marca.

El redisefio de una marca implica la implementacion de multiples estrategias para
asegurar su efectividad y aceptacion. Este proceso requiere de una planificacion estratégica desde
las Relaciones Publicas, ya que no solo se trata de modificar aspectos visuales, sino de gestionar
las percepciones y emociones del publico. Tal como sefiala Ruski (2016), las marcas establecen
vinculos emocionales con sus consumidores; por ello, al modificar una imagen ya posicionada, se
corre el riesgo de afectar la confianza y afinidad construidas. En este sentido, las Relaciones
Publicas cumplen un rol fundamental como puente entre el cambio corporativo y las percepciones
sociales, guiando la transicion de manera cuidadosa y estratégica.

Para comprender esta dindmica, consideramos el caso del rebranding de la marca de
postres instantaneos Negrita, que se vio forzada a redisefiar su imagen como respuesta a una
demanda social creciente. Segun Canevello Ybaceta (2024), esta accion se enmarca dentro de la
funcién clave de las Relaciones Publicas: gestionar la reputacion corporativa y responder a las
expectativas sociales. En este caso, el rebranding funciond como una estrategia de comunicacion

correctiva frente a una crisis reputacional, lo que evidencia cémo los cambios en la imagen de
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marca no solo impactan a nivel estético, sino que tienen una relacion directa con la percepcion de
valor gque el consumidor asigna a la marca.

La unidad de estudio de esta investigacion es Pizzerias Presto, una cadena arequipefia que
inicid sus operaciones en marzo de 1991 en el centro de Arequipa, destacando desde sus inicios
por ofrecer un servicio de comida rapida basado en pizzas artesanales, atencion agil y delivery sin
costo adicional. Actualmente, la marca cuenta con una variada oferta que incluye pizzas
tradicionales, especiales con ingredientes locales, combos familiares y bebidas propias como la
chicha morada casera. Presto opera en diversas ciudades del sur del Per(, con presencia en los
departamentos de Arequipa, Moquegua, Tacna, llo, Camana y Mollendo. En el ambito local, la
empresa mantiene mas de diez locales estratégicamente distribuidos en los principales centros
comerciales y zonas urbanas de Arequipa, posicionandose como una de las pizzerias mas
representativas de la region.

En el afio 2023, Presto implement6 un redisefio de su imagen de marca como respuesta a
la necesidad de modernizar su propuesta visual y adaptarse a las nuevas tendencias del mercado,
luego de mas de 30 afios de presencia regional. Esta transformacion incluyd el cambio de
logotipo, actualizacion de colores y comunicacion visual, ademas del uso de masa madre en sus
pizzas, buscando transmitir frescura, calidad y renovacion

Desde la perspectiva de las Relaciones Publicas, el proceso de rebranding emprendido por
Pizzerias Presto constituye una estrategia de reposicionamiento ante sus publicos clave, orientada
a renovar su vinculo emocional con los consumidores. En este contexto, las Relaciones Publicas
permiten gestionar las percepciones de los stakeholders, facilitando la construccion de una
narrativa de cambio que sea coherente, transparente y emocionalmente significativa (Ruski,

2016).



Al integrar atributos como la innovacion, la tradicion reinterpretada y la calidad en el
discurso de marca, Presto moderniza su identidad visual y establece una nueva relacion simbdlica
con su comunidad, alineada con las expectativas culturales, sociales y generacionales de su
entorno (Zumba et al., 2021). Esta actualizacion representa, ademas, una oportunidad estratégica
para reforzar su reputacion corporativa, proyectando una empresa dinamica, receptiva y
vinculada a las tendencias contemporaneas del consumo alimentario y comunicacional (Boix et
al., 2023; Guevara y Acufia, 2022).

De esta manera se busca evaluar el redisefio de imagen de marca de Pizzeria Presto y su
relacion con la percepcidon de valor de marca en consumidores actuales en Arequipa, 2025, esta
informacidn puede servir a la marca para mejorar su imagen, en base gestionar estratégicamente

la percepcion pablica de la marca frente a sus diversos publicos de interes.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO TEORICO



1. PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1. Enunciado del problema

Evaluar el redisefio de imagen de marca de la pizzeria Presto y su relacién con la

percepcion de valor de marca en consumidores actuales en Arequipa, 2025
1.2. Descripcién del problema

En 2023 Pizzerias Presto implementd un proceso de rebranding que incluy6 la renovacion
de su identidad visual, cambios en la comunicacion y la modernizacion de su propuesta
gastrondmica. Esta decision respondio a la necesidad de adaptarse a un mercado cada vez mas
competitivo y dinamico, impulsado por la presencia de marcas internacionales como Pizza Hut,
Little Caesars o Papa John’s, que han elevado los estdndares de servicio y de posicionamiento en
el rubro de pizzas en el Per (Andina, 2025; Garcia, 2024).

Sin embargo, surge la problematica de como este cambio ha sido percibido por sus
publicos clave, en particular por los consumidores actuales en Arequipa, quienes son decisivos
para la sostenibilidad de la marca. La literatura demuestra que un redisefio de imagen de marca
puede fortalecer la identidad y reposicionar a la empresa, pero también puede generar riesgos de
rechazo si no existe coherencia entre lo prometido y lo ofrecido (Caldevilla, 2009). Por lo tanto,
es importante evaluar si la estrategia implementada por Pizzerias Presto ha contribuido
efectivamente a reforzar su vinculo con los clientes o si, por el contrario, ha generado disonancia
entre la nueva propuesta y las expectativas construidas a lo largo de 30 afios de trayectoria.

Desde la perspectiva comunicacional, el rebranding implica cambios estéticos y la
construccion de una narrativa que logre conectar emocional y simbolicamente con el consumidor
(Guevara & Acufia, 2022). Estudios previos evidencian que el éxito de este tipo de procesos
depende en gran medida de la coherencia entre la nueva identidad visual, los mensajes

transmitidos y los valores simbolicos que los consumidores asocian con la marca (Boix et al.,
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2023). En ese sentido, la experiencia de Presto representa un caso relevante para analizar como
las estrategias comunicacionales aplicadas en el rebranding influyen en la percepcion del
consumidor sobre el valor de la marca.

Por otro lado, el valor de marca percibido se constituye como una variable clave en la
gestién estratégica de empresas gastrondmicas. Diversos autores sostienen que este valor integra
dimensiones como la calidad percibida, la relacion precio—beneficio y la confianza y
diferenciaciéon (Guaman-Valarezo & Aguilar-Galvez, 2023). En consecuencia, cabe preguntarse
si el redisefio de Presto no solo modernizé su identidad, sino también fortaleci la percepcion de
calidad de sus productos, la satisfaccion con el valor recibido e incrementd la preferencia frente a
otras opciones del mercado arequipefio.

De esta manera, el problema central se encuentra en establecer la relacion entre el
redisefio de imagen de marca de Pizzerias Presto y la percepcion de valor de marca que tienen los
consumidores actuales en Arequipa. Este andlisis permitira identificar si la estrategia
comunicacional aplicada cumple con los principios tedricos de gestién de marca y si contribuye a
consolidar la posicién competitiva de Presto en el mercado actual, en un contexto donde las
percepciones sociales y los significados simbélicos influyen cada vez mas en la aceptacion de las
marcas (Batara & Susilo, 2022).

1.2.1. Campo, Areay Linea

e Campo: Ciencias Sociales y Humanidades
e Area: Comunicacion Social

e Linea de accion: Relaciones Publicas.



1.2.2. Operacionalizacion de variables
Tabla 1

Operacionalizacion de variables

Variables Dimensién

Indicador

Escala de medicion

Redisefio de Imagen  Identidad visual

de Marca
Comunicacién de
marca
Asociacion simbdlica
Variables Dimension

Percepcion de Valor  Calidad percibida

de Marca

Renovacion del
logotipo a uno
minimalista

Paleta de colores
conservada
Redisefio de cocinas
visibles al publico
Coherencia entre
identidad y narrativa
visual

Coherencia entre
imagen y mensaje
Medios utilizados

Valores simbolicos.

Relacion con estilo de

vida

Diferenciacion frente

a competidores
Indicador

Sabor del producto

Presentacion del
producto
Cumplimiento de

expectativas

Ordinal (escala Likert
1-5)

Ordinal (escala Likert
1-5)

Ordinal (escala Likert
1-5)

Ordinal (escala Likert
1-5)




Percepcion de calidad

de la masa de la pizza

Precio — beneficio Relacion calidad- Ordinal (escala Likert
precio 1-5)
Accesibilidad de
precios

Satisfaccion con el

valor recibido
Confianzay Confianzaen la Ordinal (escala Likert
diferenciacion marca 1-5)

Diferenciacion

Preferencia sobre

competencia

Nota. Operacionalizacion de variables. Adaptacion propia basada en los estudios de Kapferer
(2008), The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity Long
Term; Keller (1993), Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity,
complementados con Zeithaml (1988), Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value.



1.3. Interrogantes basicas

1.3.1. Interrogante General

¢Cudl es la relacion entre el redisefio de imagen de marca de Pizzerias Presto con la
percepcion de valor de marca en consumidores actuales en Arequipa, 2025?

1.3.2. Interrogantes especificas

¢Cudl es la relacion entre la identidad visual de Pizzerias Presto y la calidad percibida de
sus productos en los consumidores actuales de Arequipa, 2025?

¢Cudl es la relacion entre la comunicacion de marca de Pizzerias Presto y la percepcion de
la relacion precio—beneficio en los consumidores actuales de Arequipa, 2025?

¢ Cual es la relacién entre la asociacion simbolica de Pizzerias Presto y la confianza y
diferenciacion de marca percibida por los consumidores actuales de Arequipa, 2025?
2. JUSTIFICACION

Esta investigacion ofrece beneficios sociales a largo plazo al proporcionar informacién
valiosa que puede ser utilizada por los distintos stakeholders vinculados a Pizzerias Presto. Para
el Estado, contribuye al fortalecimiento del sector gastronémico local mediante la promocidn de
buenas practicas empresariales. Para la competencia, sirve como referencia en procesos de
rebranding enfocados en mejorar la percepcion del consumidor. Los clientes se veran
beneficiados al recibir una propuesta de valor mas alineada con sus expectativas, mientras que los
trabajadores tendran mayores oportunidades de desarrollo al integrarse en una empresa que busca
mantenerse competitiva e innovadora. Asi, se impulsa un ecosistema comercial mas dinamico,
sostenible y centrado en la experiencia del consumidor.

Esta investigacion tiene un beneficio practico directo en la mejora de la rentabilidad y
desempefio de Pizzerias Presto. Se espera que el redisefio de su imagen de marca facilite la

optimizacion de procesos internos, incrementando la productividad y eficiencia operativa. Los
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hallazgos permitiran que la empresa implemente estrategias que potencien las ventas y, en
consecuencia, generen mayores ingresos. Asimismo, este proceso servira para consolidar la
posicion competitiva de la empresa, asegurando una respuesta agil a las demandas del mercado y
un mejor desempefio comercial a largo plazo.

Por Gltimo, esta investigacion aporta valor al &mbito académico al integrar y contrastar
diversas teorias sobre el redisefio de imagen de marca y el valor de marca percibido, lo cual
enriquece la comprension de estas variables en contextos locales. La revision de literatura
nacional e internacional permite establecer un marco teérico importante que servira de base para
futuros estudios relacionados con el branding, el comportamiento del consumidor y las
estrategias de reposicionamiento. Ademas, el estudio de un caso concreto como el de Presto en
Arequipa brinda un referente practico que puede ser replicado o comparado en investigaciones
similares, convirtiéndose en una fuente Gtil para estudiantes e investigadores interesados en la
gestién de marca en empresas gastronémicas peruanas.

3. OBJETIVOS
3.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre el redisefio de imagen de marca de Pizzerias Presto con la

percepcion de valor de marca en consumidores actuales en Arequipa, 2025.
3.2. Objetivos especificos

Precisar la relacion entre la identidad visual de Pizzerias Presto y la calidad percibida de
sus productos en los consumidores actuales de Arequipa, 2025.

Determinar la relacion entre la comunicacion de marca de Pizzerias Presto y la percepcion

de la relacion precio—beneficio en los consumidores actuales de Arequipa, 2025.

10



Indicar la relacion entre la asociacion simbdlica de Pizzerias Presto y la confianza 'y
diferenciacion de marca percibida por los consumidores actuales de Arequipa, 2025.

4. HIPOTESIS
4.1. Hipdtesis General

H1. Es probable que exista una relacion significativa entre el redisefio de imagen de
marca de Pizzerias Presto con la percepcién de valor de marca en consumidores actuales en
Arequipa, 2025.

4.2. Hipdtesis especificas

H1.1. Es probable que exista una relacion significativa entre la identidad visual de
Pizzerias Presto y la calidad percibida de sus productos en los consumidores actuales de
Arequipa, 2025.

H1.2. Es probable que exista una relacion significativa entre la comunicacion de marca de
Pizzerias Presto y la percepcion de la relacion precio—beneficio en los consumidores actuales de
Arequipa, 2025.

H1.3. Es probable que exista una relacion significativa entre la asociacion simbolica de
Pizzerias Presto y la confianza y diferenciacién de marca percibida por los consumidores actuales
de Arequipa, 2025.

5. MARCO REFERENCIAL
5.1. Marco institucional

El siguiente marco se desarrollé tomando de base fuentes externas para las imagenes y
sedes de la marca pero también se usé informacion obtenida de la entrevista a Juan Francisco
Galvez Chirinos, el Jefe del Area Comercial de la marca, quien brindé informacion relevante para

el desarrollo de este apartado (Ver anexo 3):
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5.1.1. Resefa histérica de Pizzerias Presto

Pizzerias Presto fue fundada en marzo de 1991 en la ciudad de Arequipa, dando inicio a
sus operaciones en un local pequefio que se ubica en la interseccion de las calles Mercaderes y
Peral. Desde sus primeros dias, la marca apostd por una propuesta innovadora en el rubro de
comida rapida, enfocadndose en ofrecer productos de calidad, precios accesibles, ambientes
agradables y estrictos estandares de limpieza. Uno de los aspectos mas destacados de su
propuesta inicial fue la implementacién del primer servicio de delivery gratuito en la ciudad, lo
cual representd una ventaja competitiva en el mercado local. Esta vision le permitié ganar
rapidamente la preferencia del publico arequipefio y posicionarse como una alternativa confiable
dentro del sector gastrondmico (Presto, 2025a).

5.1.2. Productos y servicios ofrecidos

Presto Italo Peruana ofrece una amplia variedad de pizzas que combinan sabores
tradicionales italianos con toques peruanos. Entre sus opciones destacan la "Pizza Veneziana",
"Pizza Napolitana" y la "Pizza Hawaiana", todas elaboradas con ingredientes frescos y de alta
calidad. Ademas de las pizzas, el menl incluye complementos como ensaladas, lasafias y postres
como el cheesecake de fresa, que han sido altamente valorados por los clientes en diversas
plataformas de resefias (Tripadvisor, 2021).

Presto Italo Peruana ha diversificado sus canales de atencion para adaptarse a las
necesidades de sus clientes. Ademas de su servicio en el salén, donde los comensales pueden
disfrutar de una experiencia gastronomica en un ambiente familiar y acogedor, la pizzeria ofrece
servicio de delivery sin costo adicional, una innovacion que introdujo hace mas de 20 afios en

Arequipa (Correo, 2010). Los clientes también pueden realizar pedidos a través de su sitio web
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oficial y aplicaciones de delivery como Rappi, facilitando el acceso a sus productos desde la
comodidad de sus hogares (Rappi, 2025).

La propuesta de valor de Presto Italo Peruana se centra en ofrecer una experiencia
culinaria que fusiona lo mejor de la gastronomia italiana con ingredientes y sabores peruanos. Su
menu incluye opciones como lasafias, ensaladas y postres, todos elaborados con ingredientes
frescos y de alta calidad. Ademas, la pizzeria se destaca por su ambiente familiar y acogedor,
convirtiéndola en un lugar ideal para compartir en familia o con amigos (Tripadvisor, 2021).

5.1.3. Publico objetivo y segmentacion de mercado

El cliente tipico de Presto Italo Peruana en Arequipa es una persona que valora la calidad
y frescura de los alimentos, asi como un ambiente acogedor para compartir con familiares y
amigos. La pizzeria ha sido reconocida por su atencién al cliente y la calidad de sus productos, lo
que atrae a un publico diverso que busca una experiencia gastrondmica agradable y accesible
(Tripadvisor, 2021).

5.1.4. Redisefio de imagen de marca de Presto

En los ultimos afios, Presto Italo Peruana ha implementado un redisefio de su identidad
visual para modernizar su imagen y atraer a un publico mas amplio. Este cambio incluy6 la
actualizacién de su logotipo, la renovacion de la decoracion de sus locales y la mejora de su
presencia en plataformas digitales. La nueva imagen busca reflejar una propuesta mas fresca y
dinamica, alineada con las tendencias actuales del mercado (Tripadvisor, 2021).

La decision de redisefiar la imagen de marca de Presto Italo Peruana responde a la
necesidad de adaptarse a los cambios en las preferencias de los consumidores y a la evolucion del
mercado. Al actualizar su identidad visual y mejorar su comunicacion, la pizzeria busca fortalecer
su posicionamiento como una opcion gastronomica moderna y de calidad, capaz de competir

eficazmente en un entorno cada vez més competitivo (Tripadvisor, 2021).
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El proceso de rebranding realizado por Pizzerias Presto en 2023 no puede comprenderse
Unicamente como un cambio estético, sino como una decision estratégica alineada a su
trayectoria institucional. Tras més de tres décadas en el mercado arequipefio, la empresa enfrento
el desafio de mantener su posicionamiento en un entorno cada vez més competitivo, con la
presencia de cadenas internacionales y la diversificacion de la oferta local (Andina, 2025; Garcia,
2024).

Segun Capriotti (2013), la identidad corporativa debe ser el nicleo que oriente cualquier
transformacion de imagen, de modo que la marca preserve su esencia y coherencia frente a los
publicos. En este sentido, el redisefio de Presto respondio a la necesidad de modernizar su
identidad visual —logotipo, colores, locales— sin perder los atributos de tradicion, familiaridad y
accesibilidad que historicamente la han caracterizado (Presto, 2025a).

Al incorporar elementos como cocinas abiertas y narrativas visuales méas minimalistas, la
empresa busco proyectar transparencia, innovacion y frescura, atributos que refuerzan su
reputacion corporativa y generan confianza en el consumidor. Como destacan Zumba, Cusme y
Zumba (2021), la renovacion simbdlica es clave para conectar con nuevas generaciones de
clientes, siempre que exista continuidad con los significados construidos previamente.

No obstante, todo proceso de rebranding conlleva riesgos. Currés (2010) sefiala que la
resistencia interna y la confusion de clientes habituales pueden debilitar el reconocimiento de
marca si no se gestiona de manera integral. Para Presto, este reto implicd no solo actualizar su
propuesta visual, sino también capacitar al personal y comunicar de manera clara los valores de
innovacion y autenticidad que sustentan la nueva imagen (Guevara & Acufia, 2022).

De este modo, el rebranding de Pizzerias Presto se constituye como una estrategia

institucional orientada a consolidar su liderazgo regional, fortalecer el vinculo emocional con sus
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consumidores y proyectarse como una marca moderna, competitiva y culturalmente relevante en
el mercado gastrondmico peruano.

A continuacion, se presentan los cambios visuales en el logo y fachadas de los
establecimientos en Arequipa.
Figural

Comparacion de logo - antes y después

PR(DSTO Ladai 3=k

DESDE 1991

Nota. De izquierda a derecha, se presentan los logos de la marca, el primero es antes del
rebranding. Obtenido por Varios propietarios, Behance (2025).

https://www.behance.net/gallery/112731009/Presto
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Figura 2

Comparacion de fachada de locales en Arequipa.

AT ke

Nota. Se muestra el antes del logo en la fachada de los locales Av. Ejército (arriba

izquierda) y el después en la fachada de la sede en Mercaderes (derecha y abajo). Adaptado de
“Pizzeria Presto: su arribo a Lima y el giro hacia el fast casual”, por S. Rosales, Gestion, 9 de
agosto de 2023 (https://gestion.pe/economia/empresas/pizzeria-presto-su-arribo-a-lima-y-el-giro-
hacia-el-fast-casual-arequipa-noticia/).

5.1.5. Sedes de pizzerias Presto en Arequipa

Presto Italo Peruana cuenta con multiples sedes en Arequipa, estratégicamente ubicadas

para atender a una amplia clientela. Algunas de sus principales ubicaciones incluyen:
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Calle Mercaderes 401: Situada en el centro historico de Arequipa, esta sede ofrece un
ambiente tradicional que refleja la esencia de la ciudad.

Calle Jerusalén 524: Ubicada en una zona céntrica, esta pizzeria es ideal para quienes
buscan disfrutar de una comida italiana en un entorno moderno.

Av. Ejército 117: Esta sede se encuentra en una de las principales avenidas de Arequipa,
facilitando el acceso a residentes y visitantes.

Av. Estados Unidos Lt4, José Luis Bustamante y Rivero: Ubicada en una zona residencial
y comercial de facil acceso, esta sede ofrece un ambiente relajado y cercano, ideal para reuniones
familiares o una salida casual. Su visibilidad en avenida principal permite acceso rapido tanto
para quienes llegan en transporte publico como en vehiculo propio.

Av. Porongoche 500, Presto Mall Aventura Plaza: Situada dentro de un centro comercial,
esta sede ofrece comodidad y variedad para quienes buscan una experiencia gastronémica
completa (Presto, 2025b).

5.2. Fundamentos tedricos
5.2.1. Redisefio de Imagen de Marca
a. Concepto de imagen de marca

En consonancia con Torres (2020) se puede afirmar que representa lo que los
consumidores piensan y sienten sobre una empresa, producto o servicio, y se va formando con
base en sus experiencias previas y en la forma en que la marca se comunica, esta percepcion
depende de aspectos tangibles, como la calidad o el precio, asi como de elementos emocionales y
subjetivos que influyen directamente en las decisiones de compra y en la fidelidad hacia la marca;
una imagen clara y consistente ayuda a generar confianza ya destacar frente a la competencia; Sin

embargo, también debe ser flexible, ya que su evolucion puede ser necesaria cuando cambian las
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expectativas del mercado o se busca llegar a nuevos segmentos. Por eso, es fundamental estar
atento a como se percibe la marca para poder ajustar estrategias en el momento adecuado.

Para Echeverria y Medina-Quintero (2016) explican que ademas de ser algo fisico, es uno
de los activos més valiosos para una empresa, ya que influye directamente en como se posiciona
frente a sus competidores, esta imagen va mas alla del logotipo o el disefio; también refleja la
identidad de la empresa y la conexion emocional que logra crear con sus clientes. Una marca
cuya imagen esté bien cuidada puede adaptarse mejor a los cambios del mercado y mantenerse
relevante incluso en entornos muy cambiantes, para lograrlo, es clave ser coherente entre lo que
se promete y lo que realmente se ofrece, ya que eso construye credibilidad. Ademas, los autores
resaltan que cuando una marca opera en distintos paises o culturas, ajustar su imagen localmente
puede hacer toda la diferencia para conectar con diferentes publicos, siempre sin perder de vista
su esencia original.

Boix (2023) explica que la imagen de marca no es algo estatico, sino que debe ir
cambiando junto con el mercado y las transformaciones dentro de la propia empresa, muchas
marcas empiezan con una identidad clara y definida, pero con el tiempo pueden quedar
desactualizadas si no se renuevan, por eso, el redisefio permite recuperar la atencién del pablico o
reforzar los valores que siguen siendo importantes.

Segun lo anterior, se infiere que este cambio no tiene por qué ser drastico ni afectar la
esencia de la marca; mas bien, se trata de actualizar su forma de comunicarse o su apariencia
visual para conectarse mejor con las nuevas generaciones. De esta manera, una marca puede
rejuvenecerse sin olvidar de donde viene ni lo que representa.

b. Redisefio e identidad corporativa
Capriotti (2013) explica que cuando una marca decide cambiar su imagen, ese cambio no

puede estar desconectado de la identidad de la empresa, es decir, la identidad corporativa
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representa los valores, la mision y la vision interna de la organizacion, mientras que la imagen de
marca es cdmo esos elementos se perciben desde afuera, por eso, cualquier actualizacion visual o
en la forma de comunicarse debe respetar siempre la esencia de la marca. El autor también
destaca que, para hacerlo bien, primero hay que hacer un diagnéstico interno que permita saber
qué esta funcionando y qué necesita ajustarse. Ademas, recomienda involucrar a todos los niveles
de la organizacién en el proceso, para asegurar que la transicion sea clara, aceptada y bien
recibida por todos los grupos clave relacionados con la marca.

Zumba et al. (2021) coinciden en que el redisefio implica revisar ciertos elementos
simbdlicos y comunicativos, como el logotipo, los esldganes, los colores institucionales y los
mensajes principales, estos cambios deben responder a las nuevas tendencias del mercado, las
preferencias de los consumidores y los movimientos del entorno competitivo. Lo importante,
segun los autores, es entender que renovar la imagen no significa borrar la historia de la marca,
sino adaptarla para mantenerse vigente, también resaltan la necesidad de mantener cierta
continuidad visual, para que los clientes actuales sigan reconociendo a la marca después del
cambio, asi, el redisefio puede ser moderno y efectivo sin perder la conexién con quienes ya estan
familiarizados con ella.

Currés (2010) sefiala uno de los grandes desafios del redisefio: superar las resistencias
internas dentro de la organizacion, muchas veces, los empleados temen que un cambio visual o
conceptual pueda confundir al pablico o incluso debilitar el reconocimiento construido con el
tiempo.

Se puede inferir que, una gestion del cambio basada en transparencia y participacion
activa de los equipos de trabajo, involucrar a los empleados en el proceso ayuda a generar
compromiso con la nueva identidad, ademas, recalca que mas alla del disefio, el éxito del

redisefio depende de como se comunica y de que el nuevo posicionamiento se transmite de forma
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claray coherente a través de todos los canales. Solo asi el mensaje llegara con fuerza y claridad a
cada uno de los publicos de interés.
c. Dimensiones del redisefio de imagen

i. ldentidad visual

Caldevilla (2009) explica que uno de los pilares fundamentales del redisefio de imagen de
marca es la identidad visual, esta incluye elementos graficos clave como el logotipo, la paleta de
colores, el estilo tipogréafico y el disefio del empaque o packaging, estos componentes son
esenciales porque no solo ayudan al consumidor a reconocer rapidamente a la marca, sino que
también influyen en como percibe su calidad y profesionalismo, ademas, una identidad visual
efectiva debe ser flexible, es decir, debe adaptarse bien a distintos usos y formatos, desde una
etiqueta pequefia hasta una campafia publicitaria grande, pero lo mas importante es que estos
cambios no deben responder Gnicamente a cuestiones estéticas, sino que deben estar alineados
con objetivos estratégicos reales, para asegurar que aporten valor y diferenciacion frente a otras
marcas.

Un elemento esencial dentro de la identidad visual es el logotipo, segn Caldevilla (2009)
este no solo es uno de los simbolos més visibles de la marca, sino que también suele ser el primer
punto de contacto visual con el cliente, més all& de su forma, el logotipo ha de reflejar tanto
valores como personalidad de la marca, ayudando a construir una conexion emocional con
quienes lo ven. Un cambio en el logo puede significar un giro importante en como se percibe la
marca, especialmente cuando se busca modernizarla o acercarla a nuevos grupos de
consumidores. Sin embargo, Caldevilla advierte que este tipo de redisefio debe manejarse con
cuidado, ya que modificar un elemento tan iconico puede generar rechazo entre los clientes mas

fieles si no se comunica adecuadamente.
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Otro aspecto clave en el redisefio de imagen es la eleccion de la paleta de colores, algo
que Caldevilla (2009) considera fundamental, los colores tienen un poder emocional muy fuerte:
por ejemplo, el rojo transmite energia y pasion, el azul evoca confianza y profesionalismo.
Ademas, mantener una consistencia en el uso de esos colores ayuda a fortalecer el
reconocimiento de la marca ya destacar en un mercado competitivo.

Segun lo anterior, hay que tener en cuenta como se perciben esos colores en diferentes
contextos culturales, sobre todo si la marca opera en varios paises. Esto permite evitar
malentendidos o asociaciones negativas que podrian afectar la percepcion global de la marca.

Referido a los indicadores usados para identidad visual se delimita de la siguiente manera:

La renovacion del logotipo funciona como el principal simbolo identificador de la marca.
Segun Caldevilla (2009), el logotipo cumple una funcion estética y estratégica, al condensar los
valores, personalidad y promesa de la marca en un elemento visual de facil recordacién. Por ello,
su simplificacion hacia un estilo minimalista responde a una tendencia actual que busca claridad,
adaptabilidad y modernidad, especialmente en contextos digitales. Este tipo de redisefio, cuando
es coherente con la esencia institucional, puede rejuvenecer la marca sin desvirtuar su legado
(Boix et al., 2023).

Como segundo indicador, mantener la paleta cromética original. En este caso, en un
proceso de redisefio permite conservar la continuidad visual, un aspecto que evita rupturas en la
percepcidn del pablico. Zumba et al. (2021) sostienen que los colores institucionales tienen una
fuerte carga simbdlica y emocional que refuerza el reconocimiento de marca a largo plazo.
Asimismo, Caldevilla (2009) argumenta que el uso estratégico del color facilita asociaciones
positivas, como confianza, dinamismo o tradicion, dependiendo del tono empleado.

Por ultimo, la incorporacion de cocinas abiertas al redisefio de locales responde a una

estrategia de transparencia visual y experiencia sensorial alineada con los valores proyectados por
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la marca. Segun Boix et al. (2023), pueden fortalecer su imagen mostrando procesos internos que
transmiten calidad, higiene y autenticidad. Este tipo de disefio, méas alla de lo decorativo, apoya la
identidad visual al construir una narrativa coherente entre lo que se ve y lo que se ofrece.
Ademas, esta configuracién permite reforzar la percepcion de frescura y confianza entre los
consumidores, lo cual es clave en la diferenciacion frente a competidores (Capriotti, 2013).

ii. Comunicacién de marca

Guevara et al. (2022) destacan que la comunicacién es uno de los pilares fundamentales
durante un proceso de redisefio de imagen de marca. Esto se debe a que es a través de ella como
la marca transmite su identidad y sus valores hacia los distintos publicos con los que interacttan.
Es decir, no basta con tener una nueva apariencia si luego los mensajes que se envian no reflejan
esa renovacion. Ademas, los anuncios publicitarios estén alineados con la nueva identidad visual
para reforzar la percepcion que se quiere construir. También los autores resaltan la importancia
de mantener un tono de voz y un estilo comunicativo que reflejen la personalidad de la marcay
que, al mismo tiempo, conecten con el tipo de publico al que va dirigido.

Otro punto clave que menciona Guevara et al. (2022) es la importancia de mantener
coherencia entre los elementos visuales y el lenguaje utilizado. Cuando hay desajuste entre lo que
se ve y lo que se lee, los consumidores pueden sentirse confundidos o incluso dudar de la
autenticidad de la marca. Para evitar esto, proponemos desarrollar guias de estilo bien definidas
que regulan cémo se usa el lenguaje, qué tipos de imagenes son apropiadas y como deben
presentar los contenidos; el redisefio no solo debe centrarse en el cambio visual, sino que debe ir
acompariado de una estrategia comunicativa clara que prepare al mercado para recibirlo sin
rechazo. Finalmente, medir como se esta recibiendo el nuevo mensaje, por ejemplo, mediante
encuestas o andlisis del impacto en redes sociales, para ajustar lo necesario si hay puntos de

mejora.
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La forma en que se comunica el redisefio también depende mucho de los canales
utilizados, algo que Guevara et al. (2022) lo consideran crucial, elegir los medios adecuados
puede marcar la diferencia entre un cambio bien recibido o uno ignorado, por ejemplo, una marca
orientada a jovenes podria encontrar mayor impacto utilizando plataformas como Instagram o
TikTok, mientras que una empresa enfocada en profesionales quizas deba priorizar LinkedIn o
medios especializados, aunque los canales digitales son cada vez méas importantes, no deben
descartarse los tradicionales si atn son relevantes para ciertos segmentos de audiencia.

Asimismo, los autores proponen usar estrategias de storytelling que expliquen el porqué
del cambio y ayuden a conectarse emocionalmente con los usuarios, de esta manera, el redisefio
deja de verso como un simple ajuste estético y empieza a percibirse como una evolucion
significativa de la marca.

Referido a los indicadores usados para comunicacion de marca se delimita de la siguiente
manera:

Primero, la coherencia entre la identidad institucional y la narrativa visual es un factor
clave para que el proceso de redisefio no se perciba Unicamente como un cambio estético, sino
como una transformacion comunicacional integral. Esta coherencia permite que los valores, la
mision y la personalidad de la marca se reflejen de manera clara en los mensajes que se
transmiten a los publicos. Guevara et al. (2022) destacan que una comunicacion eficaz debe
traducir fielmente la esencia de la marca en mensajes visuales y verbales alineados entre si.
Cuando esta correspondencia no existe, se generan contradicciones que pueden afectar la
credibilidad institucional. En este sentido, Caldevilla (2009) advierte que los desajustes entre la
imagen proyectada y los contenidos comunicacionales generan confusion y dificultan la

apropiacion del cambio por parte del consumidor.
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Segundo, la coherencia entre la identidad visual y los mensajes comunicacionales asegura
una representacion fiel de la marca en todos sus canales de contacto. Capriotti (2013) enfatiza
que esta alineacion fortalece la credibilidad institucional, pues evita contradicciones entre lo que
la marca muestra y lo que declara. Guevara et al. (2022) afiaden que dicha coherencia ayuda a
consolidar una narrativa estratégica que proyecta autenticidad y solidez ante los consumidores.

Por Gltimo, la eleccién de medios adecuados para comunicar el mensaje ayuda al alcance
y eficacia del mensaje. Guevara et al. (2022) destacan que los canales seleccionados deben ser
consistentes con el perfil del publico objetivo y con la personalidad renovada de la marca. Por
ejemplo, si la marca busca posicionarse entre jovenes urbanos, medios como Instagram o TikTok
seran mas efectivos que formatos tradicionales. Ademas, usar una estrategia multicanal coherente
ayuda a reforzar el mensaje y a minimizar el riesgo de interpretaciones fragmentadas o
contradictorias (Capriotti, 2013).

iii. Asociacion simbdlica

Carabafia y Lamo de Espinosa (1981) explican que detras de cada marca no solo hay
productos o servicios, sino también significados que van mas alla de lo tangible, estas
asociaciones simbolicas son las conexiones intangibles que los consumidores establecen con una
marca: pueden estar relacionadas con valores personales, aspiraciones de vida o incluso causas
sociales, las marcas que logran construir estos vinculos profundos suelen disfrutar de una mayor
fidelidad por parte de sus clientes y se diferencian con éxito frente a la competencia. Ademas, los
autores destacan que un redisefio puede ser una gran oportunidad para reforzar o transformar
estas asociaciones, especialmente cuando la marca busca evolucionar o llegar a nuevos publicos.
Sin embargo, también advierten que ignorar las asociaciones ya existentes puede generar

confusion o rechazo del cambio entre los consumidores mas fieles.
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Otro aspecto clave es como el consumidor percibe los atributos de una marca. Segun
Carabafa y Lamo de Espinosa (1981) estos atributos van desde la calidad del producto hasta
aspectos mas abstractos como la innovacion o el compromiso social, cuando una marca cambia
su imagen, debe considerar cuidadosamente como estos elementos estan vinculados
simbolicamente con su identidad y como un redisefio podria afectar esa percepcion, por ejemplo,
si antes era vista como tradicional y responsable, un cambio muy vistoso podria distanciarla de su
audiencia original.

Una de las formas mas poderosas en las que una marca puede conectar con sus
consumidores es a través del estilo de vida. Carabafia y Lamo de Espinosa (1981) sefialan que
muchas marcas logran posicionarse fuertemente porque los ideales representan o formas de vivir
gue resuenan con su publico, por ejemplo, una marca deportiva puede estar asociada con el
esfuerzo, el rendimiento y la superacion personal, mientras que una de moda puede simbolizar la
creatividad, la libertad o la individualidad; durante un redisefio, es vital tener en cuenta estas
conexiones simbolicas, si una marca rompe con lo que sus clientes identifican como parte de su
propia identidad, corre el riesgo de alejarlos,

Por eso, un buen redisefio no solo actualiza la apariencia, sino que refuerza o redefine
esos vinculos sin perder de vista quién es realmente la marca ya quién quiere llegar.

Referido a los indicadores usados para asociacion simbolica se delimita de la siguiente
manera:

Primero, los valores simbolicos representan las cualidades intangibles que los
consumidores asocian con una marca, tales como la innovacion, la autenticidad o la modernidad.
Estos valores no se derivan Unicamente del producto en si, sino de las interpretaciones culturales
y emocionales que los publicos construyen a partir de su experiencia con la marca. Carabaria y

Lamo de Espinosa (1981) sostienen que dichos elementos forman parte del universo simbdlico
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que define la imagen de marca, ya que permiten conectar con significados colectivos y
posicionarse mas alla de lo funcional. En este sentido, cuando una marca realiza un redisefio,
mantener o reforzar estos valores simbolicos resulta crucial para conservar la identificacion
emocional del consumidor y proyectar una identidad coherente con sus aspiraciones y
expectativas sociales.

Segundo, la asociacion con un determinado estilo de vida, permite a la marca conectarse
emocionalmente con sus publicos, funcionando como un espejo simbdlico de sus aspiraciones.
Segun Carabafia y Lamo de Espinosa (1981), las marcas que logran representar estilos de vida
cercanos al de sus consumidores desarrollan vinculos més sélidos y duraderos. Proyectar una
imagen alineada con valores como practicidad, frescura o modernidad juvenil permite reforzar la
identificacion del cliente con la marca, sin perder de vista su tradicion familiar (Zumba et al.,
2021).

Por ultimo, la diferenciacion simbdlica ayuda a destacarse en un mercado saturado como
el gastrondémico, donde las decisiones de consumo no se basan solo en el producto, sino en lo que
la marca representa. Boix et al. (2023) afirman que las marcas que transmiten significados
distintivos logran posicionarse con mayor fuerza frente a sus competidores. Carabafia y Lamo de
Espinosa (1981) agregan que esta diferenciacion debe construirse desde simbolos coherentes con
la identidad institucional, ya que es ahi donde el consumidor encuentra un valor agregado
emocional y cultural que guia su preferencia.

5.2.2. Percepcion de Valor de Marca

a. Concepto de valor de marca desde el consumidor

Gonzélez et al. (2011) explican que la percepcion de valor de marca se refiere a como los

consumidores evaluan subjetivamente lo que reciben al elegir una marca en relacion con lo que

pagan o el esfuerzo que realizan para conseguirla. Este valor no solo depende de caracteristicas
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précticas del producto, como su calidad o funcionalidad, sino también de aspectos emocionales,
sociales y simbdlicos que influyen en la decision de compra. Las marcas que logran construir un
alto valor percibido suelen tener clientes méas leales, menos sensibles al precio y mejores
diferenciadas frente a sus competidoras. Ademas, este valor no es estético: puede cambiar segun
las experiencias previas, las expectativas personales o incluso el contexto cultural, por eso,
gestionarlo correctamente implica desarrollar estrategias consistentes en comunicacion,
experiencia del cliente y posicionamiento claro dentro del mercado.

Martinez (2008) sefiala que, desde la perspectiva de los consumidores, el valor de marca
lo componen multiples dimensiones, como es calidad percibida, la reputacién que tiene la marca
y la conexion emocional que logra generar, cuando una persona percibe que una marca ofrece
mucho valor, esta dispuesta a pagar mas por ella, recomendarla a otros e incluso defenderla ante
criticas, este fendmeno no solo ocurre con productos fisicos, sino también con servicios,
experiencias o plataformas digitales, sin embargo, este valor puede verse afectado negativamente
si hay inconsistencias entre lo prometido y lo entregado, o si el consumidor vive una experiencia
negativa.

Segun lo anterior, se entiende que se debe mantener un alto nivel de valor percibido
requiere monitorear constantemente la experiencia del cliente y estar listo para hacer ajustes

estratégicos cuando sea necesario.

b. Dimensiones de la percepcion de valor
i.Calidad percibida
Guaman-Valarezo y Aguilar-Galvez (2023) sefialan que este tipo de calidad es de las
dimensiones mas relevantes para valorar una marca. Su evaluacion no se sustenta inicamente en

conocimientos técnicos por parte del consumidor, sino también en la interpretacion que este
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realiza de diversos atributos asociados al producto o servicio, tales como el sabor, la
presentacion, el empaque o el grado en que satisface sus expectativas. Cuando los consumidores
consideran que un producto posee un elevado nivel de calidad, muestran una mayor disposicion a
pagar precios superiores y desarrollan mayores niveles de lealtad hacia la marca. Asimismo,
suelen recurrir a indicadores indirectos para juzgar la calidad, tomando como referencia aspectos
como el disefio del producto o la identidad visual de la marca.

Otro factor fundamental en la percepcion de calidad es la forma en que se presenta el
producto. Segun Guaman-Valarezo y Aguilar-Galvez (2023), en mercados donde los productos
son muy similares en precio y funcion, la presentacion puede marcar la diferencia, elementos
visuales como el disefio del embalaje, el tipo de material utilizado o el nivel de detalle en su
terminacién influyen directamente en la primera impresién del consumidor. Una buena
presentacion no solo Ilama la atencion, sino que también refuerza la idea de profesionalismo,
cuidado y compromiso con el cliente. Sin embargo, esto debe ir acompafiado de una calidad real;
de lo contrario, puede generar engafio e incluso dafar la confianza en la marca.

Uno de los aspectos mas decisivos para que un consumidor califique un producto como de
alta calidad es que este cumpla o incluso supere sus expectativas iniciales. Guaman-Valarezo y
Aguilar-Gélvez (2023) explican que esto incluye desde su desempefio real hasta factores como la
durabilidad, facilidad de uso y el soporte postventa, si algo prometido no se entrega, la
percepcidn de calidad disminuye rapidamente.

Las marcas deben ser precisas y honestas en sus comunicaciones, evitando crear falsas
expectativas que luego no puedan cumplirse, asimismo, utilizar herramientas como testimonios,
resefias 0 demostraciones practicas para mostrar con transparencia como funciona realmente el
producto.

Sobre los indicadores utilizados para calidad percibida:
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El sabor es uno de los principales determinantes en la percepcién de calidad dentro del
sector alimentario, ya que representa la experiencia sensorial mas inmediata del consumidor.
Guamaén-Valarezo y Aguilar-Galvez (2023) sostienen que, aunque los consumidores no siempre
tengan conocimientos técnicos, elaboran juicios de calidad basados en el gusto, aroma y textura
del producto. En este sentido, un sabor distintivo y coherente con las expectativas fortalece la
percepcion de valor, generando preferencia sostenida. Asi, la renovacion visual de la marca debe
estar respaldada por una experiencia gustativa igualmente positiva y consistente.

Luego esta la forma en que se presenta el producto —envase, empaque, disposicion
visual— influye directamente en la percepcién de calidad que tiene el consumidor. Segun
Guaman-Valarezo y Aguilar-Galvez (2023), en mercados donde las diferencias funcionales son
minimas, la presentacion se convierte en un diferenciador clave. Un empaque bien disefiado
transmite profesionalismo, frescura y atencién al detalle, atributos que refuerzan la imagen de una
marca confiable y valiosa. Por ello, en procesos de redisefio, la estética del producto debe estar
alineada con los cambios comunicacionales y visuales institucionales.

Por Gltimo, la percepcion de calidad se consolida cuando el producto no solo cumple, sino
que supera las expectativas generadas por la marca. Guaman-Valarezo y Aguilar-Galvez (2023)
explican que la calidad percibida esta profundamente influida por la congruencia entre lo
prometido y lo entregado. Cuando la nueva imagen de una marca proyecta modernidad o
excelencia, pero el servicio o producto no lo respalda, se genera disonancia cognitiva en el
consumidor. Por tanto, en el contexto de rebranding, es esencial garantizar que la experiencia de
consumo esté a la altura del discurso visual y simbélico renovado.

ii. Precio vs beneficio

Rios et al. (2021) explican que, para los consumidores, una de las dimensiones mas

importantes al evaluar el valor de una marca es la relacion entre lo que pagan y lo que reciben un
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cambio, esta comparacién influye directamente en su satisfaccion y en si estan dispuestos a
repetir la compra, una percepcion favorable en este aspecto puede convertirse en una ventaja
competitiva importante, especialmente en mercados donde los productos son muy similares, las
marcas pueden influir en esta percepcién mediante estrategias como descuentos inteligentes,
paquetes promocionales o0 garantias extendidas, sin embargo, si los clientes perciben que el precio
es alto sin justificacion real, puede ser dificil recuperar su confianza.

Segln Rios et al. (2021) si algo se considera valioso, pero resulta poco accesible para
ciertos grupos, puede generar frustracion o exclusion, las marcas deben pensar en ofrecer
distintas opciones de precio que permitan llegar a diferentes estratos socioeconémicos, sin
sacrificar la coherencia en la calidad, en la era digital, ademas, herramientas como los
comparadores de precios y las resefias en linea tienen un peso cada vez mayor en la decisién de
compra, una buena estrategia puede ser ofrecer versiones basicas y premium del mismo producto,
permitiendo que distintos tipos de consumidores encuentren algo que se ajuste a sus necesidades
y presupuesto, y asi fortalecer la conexion con una audiencia mas amplia.

La satisfaccion con el valor recibido sintetiza la experiencia del consumidor al contrastar
lo invertido con lo experimentado. Rios et al. (2021) explican que esta evaluacion no se limita al
producto tangible, sino que incorpora factores como la atencidn recibida, la puntualidad del
servicio o la presentacion visual. Cuando todos estos elementos son coherentes con el mensaje de
marca, se genera una percepcion positiva y sostenida de valor. Por ello, el redisefio debe estar
respaldado por una entrega integral que consolide una experiencia de consumo satisfactoria.

Por ello, el redisefio debe estar respaldado por una entrega integral que consolide una
experiencia de consumo satisfactoria. La satisfaccion con el valor recibido sintetiza la experiencia

del consumidor al contrastar lo invertido con lo experimentado. Rios et al. (2021) explican que
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esta evaluacion no se limita al producto tangible, sino que incorpora factores como la atencion
recibida, la puntualidad del servicio o la presentacion visual.

Es asi, que cuando todos estos elementos son coherentes con el mensaje de marca, se
genera una percepcion positiva y sostenida de valor. Por ello, el redisefio debe estar respaldado
por una entrega integral que consolide una experiencia de consumo satisfactoria.

Sobre los indicadores utilizados para precio vs beneficio:

Esta la percepcion del valor, la cual esta fuertemente condicionada por la relacion entre lo
gue se paga y lo que se obtiene a cambio. Rios et al. (2021) sefialan que los consumidores
evalUan esta relacion no solo desde una perspectiva econémica, sino también emocional y
funcional. Si el redisefio de la marca proyecta una mejora en la calidad, los clientes esperaran que
ello se refleje proporcionalmente en el producto o servicio ofrecido. Una buena gestion de la
relacion calidad-precio puede reforzar la fidelidad del consumidor, incluso ante ligeros
incrementos en los costos.

El siguiente indicador es la accesibilidad de precios, el cual permite a una marca mantener
su conexién con distintos segmentos del mercado, especialmente cuando se moderniza su
imagen. Segun Rios et al. (2021), si bien una marca puede aspirar a reposicionarse con un perfil
mas premium, debe evitar caer en una percepcion de exclusividad que aleje a sus publicos
tradicionales. En este sentido, ofrecer diferentes rangos de precios o combos estratégicos ayuda a
ampliar el alcance de la marca, manteniéndola competitiva y cercana a las capacidades
econdmicas del consumidor promedio.

Por ultimo, la satisfaccion con el valor recibido sintetiza la experiencia del consumidor al
contrastar lo invertido con lo experimentado. Rios et al. (2021) explican que esta evaluacion no
se limita al producto tangible, sino que incorpora factores como la atencion recibida, la

puntualidad del servicio o la presentacion visual. Cuando todos estos elementos son coherentes
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con el mensaje de marca, se genera una percepcion positiva y sostenida de valor. Por ello, el
redisefio debe estar respaldado por una entrega integral que consolide una experiencia de
consumo satisfactoria.

iii. Confianza y diferenciacion

La confianza representa un componente fundamental en el vinculo que se existe entre los
consumidores y las marcas. Morgan y Hunt (1994) la conceptualizan como la disposicion de una
persona a asumir cierto grado de vulnerabilidad sobre la base de la expectativa de que la marca
actuara conforme a sus promesas. En la misma linea, Chaudhuri y Holbrook (2001) sefialan que
la confianza depositada en una marca se encuentra asociada tanto con la lealtad actitudinal como
con la lealtad conductual, al mismo tiempo que contribuye a disminuir la percepcion de
incertidumbre durante el proceso de compra. En el caso de Presto, el analisis de esta dimension
permite determinar si el redisefio de imagen fortalece la credibilidad y autenticidad que la
empresa ha proyectado a lo largo de mas de tres décadas de trayectoria.

Por otra parte, la diferenciacion constituye una ventaja competitiva que otorga a las
marcas la capacidad de destacar en mercados saturados. Porter (1985) plantea que diferenciarse
significa ofrecer atributos Gnicos valorados por los consumidores, mientras que Keller (1993)
sefiala que la diferenciacion es una de las dimensiones criticas del Customer-Based Brand Equity,
al fortalecer asociaciones de marca unicas y favorables. En este estudio, la diferenciacion se mide
en funcion de la capacidad de Presto para proyectarse como una opcién distinta frente a cadenas
internacionales y competidores locales.

Finalmente, la preferencia sobre la competencia refleja el grado en que los consumidores
eligen a una marca por encima de otras alternativas disponibles. Segun Zeithaml (1988), esta

preferencia se fundamenta en la percepcion de un mayor valor recibido, ya sea por calidad, precio
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o0 beneficios simbdlicos. Asi, la preferencia no solo indica satisfaccion, sino también
posicionamiento estratégico en la mente del consumidor.
6. ANTECEDENTES

6.1. Internacionales

Ahmad et al. (2022) The Effect of Rebranding on Brand Loyalty: Brand Reputation As
Mediator", International Journal of Academic Research in Business and Social Sciences, Penang,
Malasia.

En este estudio, el propdsito central consistié en analizar de qué manera el rebranding se
vincula con la lealtad hacia la marca y con el fortalecimiento de su reputacion, considerando esta
ultima como una variable mediadora entre ambos constructos. Para el desarrollo de la
investigacion se adopt6 un enfoque cuantitativo, aplicandose encuestas a 372 pasajeros en los
aeropuertos de Penang y Alor Setar. La recoleccion de datos se efectu6 mediante un cuestionario
basado en una escala Likert de siete categorias de respuesta, disefiado para medir las variables de
rebranding, lealtad de marca y reputacion de marca. Posteriormente, la informacion obtenida fue
procesada utilizando los programas SPSS 20.0 y SmartPLS, con el fin de contrastar las hipotesis
planteadas. Los resultados mostraron que el rebranding no presenta una asociacion directa con la
lealtad de marca; sin embargo, contribuye al fortalecimiento de la reputacion corporativa. A su
vez, la reputacion de marca mantiene una relacion significativa con la lealtad de los
consumidores y desempefia un papel mediador en el vinculo existente entre el rebranding y la
lealtad de marca. Este antecedente aporta evidencia relevante para comprender los factores que
favorecen la fidelizacion de los consumidores en el sector aeronautico.

Batara y Susilo (2022), en el estudio The Effect of Rebranding Lay’s to Customer Loyalty
with Brand Image as a Mediation Variable, tuvieron como propésito determinar si el rebranding

de la marca Lay’s se encuentra relacionado con la lealtad del cliente, considerando a la imagen de
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marca como una variable mediadora. Para alcanzar dicho propdsito, los autores utilizaron un
cuestionario como principal instrumento de recopilacion de datos, el cual fue administrado a 219
seguidores de las cuentas de Instagram @Lay’sIndonesia y @mychitato, quienes conocian el
proceso de cambio de marca de Lay’s a Chitato Lite.

Los resultados obtenidos evidenciaron que el rebranding mantiene una relacion
significativa con la lealtad del cliente. Asimismo, se identificd que parte de esta relacién se
produce de manera indirecta a través de la imagen de marca, lo que confirma el rol mediador que
desempefia dicha variable en el vinculo entre el rebranding y la fidelizacion de los consumidores.

Este antecedente aporta evidencia acerca de los efectos que puede generar una
modificacion de identidad visual y denominacion comercial en las percepciones del publico.
Ademas, destaca el papel estratégico de la imagen de marca para fortalecer la lealtad del cliente,
aspecto que resulta pertinente para la presente investigacion, ya que permite sustentar la
importancia de analizar tanto el rebranding como su asociacion con la percepcion del valor de
marca.

6.2. Nacionales

Montafian y Chirapa (2024) desarrollaron el estudio titulado Valor de marca y decision de
compra de los clientes de la marca Master Belle, Lima—Pert 2021. El propdsito del estudio
consistio en analizar la asociacion existente entre el valor de marca y la decision de compra de los
clientes. Para ello, se emple6 un enfoque cuantitativo con alcance correlacional, bajo un disefio
no experimental y transversal. La informacion fue recopilada mediante un cuestionario aplicado a
384 participantes. Posteriormente, el analisis estadistico, realizado a través del coeficiente Rho de
Spearman, evidencid una asociacion directa y estadisticamente significativa entre el valor de

marca y la decision de compra (p = 0.639; p < 0.05).
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Asimismo, los autores identificaron que dimensiones como la calidad percibida, la
confianza y la diferenciacion mantienen una relacién relevante con la preferencia de los
consumidores por la marca. Este antecedente resulta especialmente pertinente para la presente
investigacion, debido a que aborda de manera especifica la variable percepcion de valor de
marca, particularmente en dimensiones compatibles con la matriz de operacionalizacion
propuesta. Aunque el estudio se centra en el sector cosmético, sus hallazgos proporcionan
evidencia empirica en el contexto peruano acerca de como la valoracién que los consumidores
realizan de una marca se vincula con sus decisiones de compra, aspecto que guarda relacion con
el analisis del redisefio de imagen de marca y la percepcion de valor de marca en clientes de
Pizzerias Presto.

Chuqui et al. (2019) desarrollaron la investigacion titulada Influencia del valor percibido
de marca bajo la perspectiva del cliente en la intencién de compra: Caso cadenas de comida
rapida, en la Pontificia Universidad Catolica del Peru. El estudio tuvo como finalidad examinar la
asociacion existente entre el valor percibido de marca y la intencion de compra en consumidores
de cadenas de comida rapida de Lima Metropolitana. Para ello, se empled el modelo propuesto
por Vazifehdust et al., el cual incorpora dimensiones como conciencia de marca, asociaciones,
calidad percibida y lealtad. La recopilacion de informacion se realizé mediante un cuestionario
aplicado a 325 clientes. Posteriormente, los analisis efectuados a través de la correlacion de
Pearson y la regresion lineal multiple evidenciaron una asociacién directa y estadisticamente
significativa entre el valor de marca y la intencién de compra, aunque la dimension calidad
percibida no presentd resultados significativos desde el punto de vista estadistico.

Desde una perspectiva critica, este antecedente resulta pertinente para la presente
investigacion, debido a que aborda de manera especifica la variable percepcion de valor de marca

mediante un disefio correlacional. Asimismo, resalta la importancia de dimensiones como la
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confianza y las asociaciones de marca en la explicacion del comportamiento del consumidor,
aportando elementos tedricos y empiricos que fortalecen el analisis del redisefio de imagen de
marca y su relacion con la percepcion de valor de marca en los clientes de Pizzerias Presto.

Vergara Lao (2021), en el trabajo de suficiencia profesional titulado Influencia de la
imagen corporativa en el redisefio del manual de identidad corporativa de la marca Pronabec, en
Lima, 2021, desarrollado en la Universidad Tecnoldgica del Per(, tuvo como proposito examinar
la relacion existente entre la imagen corporativa de Pronabec y la actualizacion de su manual de
identidad. La propuesta se orient6 a la modernizacion y simplificacion del logotipo, buscando
mejorar su adaptabilidad y coherencia visual en distintos formatos, especialmente en entornos
digitales. Como parte del proceso de redisefio, se realizaron modificaciones en la tipografia, la
paleta cromatica y la estructura grafica del logotipo, con el propdsito de optimizar la percepcion
del pablico y favorecer una aplicacion mas consistente de la identidad visual en diversos
soportes.

Para el desarrollo del estudio, se evalud la percepcién que los usuarios tenian sobre la
marca Pronabec y la manera en que las modificaciones propuestas podian relacionarse con dicha
valoracion. Los resultados permitieron concluir que una actualizacién adecuada de los elementos
visuales contribuye a fortalecer la percepcion de la marca por parte de los usuarios, promoviendo
una mayor cercania y reconocimiento. Este antecedente resulta pertinente para la presente
investigacion debido a que evidencia la relevancia que puede tener la renovacion de los
elementos de identidad corporativa en la valoracion que el publico construye sobre una marca.

Cueto Rojas (2018), en la investigacion titulada Incidencia de los elementos visuales
sobre el posicionamiento de marca dentro de un proceso de rebranding, desarrollada en la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC), tuvo como propoésito examinar la relacion

existente entre la renovacion del logotipo y el posicionamiento de marca en contextos de
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rebranding. El estudio se centrd en la evaluacion de los componentes visuales asociados a la
marca y su vinculacion con la percepcion del posicionamiento, especialmente en consumidores
pertenecientes al segmento millennial. Para ello, se emple6 una metodologia cuantitativa de
alcance descriptivo, aplicando encuestas a 250 participantes de la ciudad de Lima.

Los resultados permitieron identificar que las modificaciones realizadas en el logotipo
guardan una relacion relevante con la valoracion de atributos como modernidad, cercaniay
optimismo. Asimismo, se observé que los elementos visuales incorporados en el proceso de
redisefio se asocian con la manera en que los consumidores interpretan y valoran el
posicionamiento de la marca. Este antecedente resulta pertinente para la presente investigacion,
debido a que proporciona evidencia sobre la importancia de los componentes visuales dentro de
los procesos de rebranding y su relacion con la percepcion que los consumidores construyen
respecto a una marca.

6.3. Locales

Sanchez (2021), en la tesis de licenciatura titulada Valor de marca entre una pizzeria de
franquicia internacional y una pizzeria local desde la perspectiva del consumidor chiclayano,
2020, desarrollada en la Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo, realiz6 una
investigacion de enfoque cuantitativo con alcance descriptivo-comparativo. Para la medicion de
la variable se empleo el modelo tedrico propuesto por Yoo y Donthu (2001). La investigacion
incluyé a 204 consumidores de Chiclayo, distribuidos en proporciones equivalentes entre clientes
de una pizzeria de franquicia internacional y una pizzeria local. Los hallazgos evidenciaron que la
pizzeria perteneciente a la franquicia obtuvo niveles superiores de valoracion de marca en
comparacion con el establecimiento local, observandose diferencias principalmente en las

dimensiones relacionadas con el conocimiento y las asociaciones de marca.

37



Garcia (2021), en la tesis de licenciatura titulada El rebranding y la fidelizacion de los
clientes de la empresa Zuccarella, Trujillo, 2021, desarrollada en la Universidad César Vallejo,
realiz6 una investigacion de enfoque cuantitativo con alcance correlacional y disefio transversal.
La informacion fue recopilada mediante un cuestionario aplicado a 73 clientes de la empresa
Zuccarella, ubicada en la ciudad de Truijillo. Los resultados permitieron identificar una asociacion
positiva y estadisticamente significativa entre el rebranding y la fidelizacion de los clientes. En
ese sentido, se observé que percepciones mas favorables respecto a las estrategias de rebranding
tienden a estar vinculadas con mayores niveles de fidelizacion.

Diaz Vizcarra y Garcia Aleman (2022), en el estudio titulado Rebranding de la marca
Puski SAC en la ciudad de Arequipa 2022, desarrollado en la Universidad Catédlica de Santa
Maria, plantearon como propdsito disefiar una estrategia de rebranding para la marca Puski,
orientada a fortalecer su identificacion entre el publico objetivo. Para ello, se adoptd un enfoque
cuantitativo con disefio ex post facto. La recoleccién de datos se realizd mediante una encuesta
aplicada a una muestra no probabilistica conformada por 50 clientes frecuentes de la empresa
Puski S.A.C., ubicada en la ciudad de Arequipa.

Los hallazgos evidenciaron que el logotipo original no generaba una valoracién favorable
entre la mayoria de los participantes, debido a que el 70% manifesto que no lo consideraba
atractivo ni representativo de la marca. A partir de los resultados obtenidos, se formul6 una
propuesta de rebranding que fue sometida a validacion por especialistas y alcanz6 un nivel de
aceptacion del 96% entre los encuestados. Los participantes mostraron una mayor identificacion
con la nueva propuesta visual. Este antecedente resulta pertinente para la presente investigacion,
ya que aporta evidencia sobre la importancia de la renovacion de los elementos de marca para
fortalecer el reconocimiento y la identificacion del publico con una organizacion, especialmente

en contextos similares al estudiado.
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Oruna Montesinos y Soto Quispe (2024), en el trabajo de suficiencia profesional titulado
Campanfia de relanzamiento de la modernizacion de marca de Marketips Per(, desarrollado en la
Universidad Catdlica de Santa Maria, plantearon como proposito disefiar una campafia orientada
a la renovacion de la identidad corporativa de Marketips Per(, buscando adecuar la percepcion
que los clientes tenian sobre la organizacién. Como parte del diagndstico inicial, se identifico que
la imagen corporativa de la empresa era considerada desactualizada y poco alineada con las
tendencias contemporaneas del disefio de marcas.

Para desarrollar la propuesta se empled técnicas cualitativas y cuantitativas, entre ellas
encuestas dirigidas a gerentes de marketing y entrevistas grupales con especialistas en imagen
corporativa y disefio grafico. Los resultados permitieron concluir que la marca requeria una
actualizacion integral para conservar su competitividad y responder a las nuevas exigencias del
mercado. El antecedente resulta oportuno para este estudio debido a que destaca la importancia
de la renovacion de la identidad corporativa como una estrategia orientada al fortalecimiento de

la percepcion y el posicionamiento de una marca dentro de entornos altamente competitivos.
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CAPITULO Il

PLANTEAMIENTO OPERACIONAL
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1. TECNICAS E INSTRUMENTOS

Para la recoleccion de datos se utilizo la técnica de la encuesta, mediante un cuestionario
estructurado. Esta herramienta facilito la obtencion de informacion cuantitativa proveniente
directamente de los clientes actuales de Pizzerias Presto en Arequipa. La aplicacion del
cuestionario se realiz6 de manera presencial o virtual, dependiendo de la disponibilidad de cada
participante.

1.1. Estructura de los Instrumentos

Para la construccion del cuestionario, la variable Redisefio de imagen de marca se
sustentd en el modelo desarrollado por Kapferer (2008) en The New Strategic Brand
Management: Creating and Sustaining Brand Equity Long Term. Esta variable comprende tres
dimensiones: identidad visual, comunicacion de marca y asociacién simbdlica. En conjunto, se
operacionalizé mediante nueve reactivos, distribuidos equitativamente entre las dimensiones,
orientados a examinar las apreciaciones de los clientes respecto a las modificaciones visuales y
comunicacionales implementadas en la marca.

Por su parte, la variable Percepcién de valor de marca se apoy6 en los aportes tedricos de
Keller (1993), complementados con los planteamientos de Zeithaml (1988). Su
operacionalizacion contempla tres dimensiones: calidad percibida, relacién beneficio-costo y
confianza con diferenciacion. Para su medicion se formularon nueve items, asignados
proporcionalmente a cada dimensién.

El instrumento de recoleccion de datos se disefid bajo una escala Likert de cinco
categorias de respuesta, donde el valor minimo corresponde a “Totalmente en desacuerdo” y el
valor maximo a “Totalmente de acuerdo”. Con el propoésito de verificar la consistencia interna del

instrumento, se desarrollara una aplicacion piloto y posteriormente se estimaré el indice alfa de
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Cronbach. Se considerara aceptable un coeficiente igual o superior a 0.70 como evidencia de

adecuada fiabilidad.

Tabla 2
Alfa de Conbach
Alfa de Cronbach
VAR1 A. Redisefio de Imagen de Marca 0.736
VAR2 B. Percepcion de Valor de Marca 0.726

Nota. Se presentan los valores obtenidos en el SPSS.

El Alfa de Cronbach del redisefio de imagen de marca fue 0.736, mientras que el
correspondiente a la percepcion de valor de marca alcanzo6 0.726, valores que superan el umbral
minimo aceptado de 0.70. Cuantitativamente, estos resultados muestran consistencia interna
adecuada de los items que conforman ambas variables. Ello quiere decir que las preguntas
utilizadas miden de manera coherente y estable cada constructo tedrico.

Ademas del instrumento cuantitativo (cuestionario tipo Likert), se aplicO una entrevista
semiestructurada como técnica complementaria de caracter cualitativo. Este instrumento tiene
como objetivo profundizar en los aspectos simbdlicos, estratégicos y comunicacionales que
sustentan el redisefio de la imagen de marca de Pizzerias Presto. La entrevista estuvo dirigida al
encargado de relaciones publicas de Presto, Juan Francisco Galvez Chirinos.
La entrevista consto de 10 preguntas abiertas formuladas bajo un enfoque comunicacional
institucional, con el fin de indagar sobre:

e Los fundamentos que motivaron el cambio de imagen,

e Lanarrativa simbdlica de la nueva identidad visual,

e Lacoherencia con la identidad institucional,

e Los valores que la marca busca proyectar a su publico objetivo

e Y los canales de comunicacion utilizados para implementar la estrategia.
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2. CAMPO DE VERIFICACION
2.1. Ubicacién espacial
El estudio se realizd en Arequipa, con consumidores actuales de Pizzerias Presto.
2.2. Ubicacion temporal

Se estimo cuatro meses para la culminacion de la tesis, considerando Unicamente las

actividades de investigacion, anlisis y redaccion de la investigacion.
2.3. Unidades de Estudio

Conformado por los consumidores actuales de Pizzerias Presto. Se enfocé en quienes han
tenido contacto reciente con la marca en Arequipa.

2.3.1. Poblacién

Consumidores actuales de Pizzerias Presto de Arequipa, especificamente personas entre
18 y 45 afios de edad, que adquirieron productos de la marca en los Gltimos tres meses. Se
consideraron principalmente las sedes ubicadas en Presto Cercado (Av. Ejército), Mall Aventura,
Mall Arequipa Center y Av. Estados Unidos, por su alta afluencia de clientes.

Bajo la proyeccion del INEI (2023), el total del departamento de Arequipa es de
aproximadamente 1,316,000 habitantes. De esta cifra, el 68.5% corresponde a la poblacién
econdmicamente activa (PEA), equivalente a 902,460 personas. Para estimar en el rango de 18 a
45 afos, se puede considerar que aproximadamente el 50% de la PEA se encuentra en este grupo
etario, lo que resulta en 451,230 personas.

2.3.2. Muestra

El tipo es no probabilistico por conveniencia, debido a la seleccion de los clientes que
participaran en la investigacion se basa en su disponibilidad y accesibilidad en las sedes de la
pizzeria. Este enfoque se emplea debido a que no se cuenta con una lista completa de la poblacion,

es decir, no se conoce la cantidad exacta de clientes que visitan las diferentes sedes de Presto Italo
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Peruana. En consecuencia, se opta por un enfoque préctico en el que los participantes son
seleccionados de manera no aleatoria, segun criterios de inclusion y exclusion para el estudio.

A continuacion se presenta la formula para poblaciones infinitas:

Z= 1.96

< Z%p(1—-p) e= 5%
Tamarno de la Muestra = —= p= 0.5
g= 0.5

n=(1.96)"2* 0.5 (1- 0.5) / (0.05)"2
n =384
Donde:
n: tamailo de muestra.|
Z: parametro estadistico que depende el Nivel de Confianza (95%).

: error de estimacion maximo aceptado.

[l

: probabilidad de acierto.

=]

q: probabilidad de desacierto.

Se encuestara a 384 clientes de la marca objeto de estudio.
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3. ESTRATEGIA DE RECOLECCION DE DATOS
3.1. Criterios y procedimientos

Mediante un proceso estructurado se recolect6 datos con el formulario de Google
adaptado para capturar la informacion relevante de la muestra. Dado que las sedes de la pizzeria
estaban distribuidas en diversas ubicaciones, se realiz6 un trabajo de campo presencial en cada
una de ellas para contactar directamente a los participantes. Ademas, se incorporaron preguntas
filtro en el formulario, lo que permitié corroborar que los participantes cumplian con los criterios
de inclusion establecidos para el estudio. Tras la recopilacion de los datos, estos fueron
organizados y almacenados de manera segura en una base de datos, siguiendo las practicas
estandar para garantizar su integridad y proteccion.

El tratamiento de la informacidn requirio el empleo de procedimientos estadisticos
especializados, entre ellos los coeficientes de correlacion de Pearson y Spearman, con la finalidad
de identificar posibles asociaciones entre los factores analizados. Estas herramientas facilitaron la
determinacidn del grado de asociacion, el sentido de la relacion y su relevancia estadistica.
Posteriormente, los hallazgos se organizaron en cuadros de resultados para favorecer su analisis y
entendimiento por parte del equipo investigador, contribuyendo a una valoracién rigurosa de la

evidencia obtenida.
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CAPITULO I11: RESULTADOS
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1. Resultados descriptivos
1.1. Datos de control
Tabla 3

Dato de control - rango de edad

Frecuencia Porcentaje
Valido De 18 a 24 afos 145 37.8
De 25 a 32 afios 115 29.9
De 33 a 45 afios 124 32.3
Total 384 100.0
Figura 3
Dato de control - rango de edad
37.8
299 32.3
De 18 a 24 afos De 25 a 32 afos De 33 a 45 afos

Nota. Se presentan los porcentajes obtenidos para cada rango de edad.

Los consumidores de 18 a 24 afios representan el 37.8%, secundado por el grupo de 33 a

45 afios con 32.3% v, finalmente, los de 25 a 32 afios con 29.9%. En términos cuantitativos, se

observa una mayor concentracion en segmentos jovenes, lo que indica que Presto tiene una base

solida en consumidores en etapas tempranas y medias del ciclo de vida.
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Tabla 4

Dato de control - sexo

Frecuencia Porcentaje
Valido Femenino 184 47.9
Masculino 200 52.1
Total 384 100.0

Figura 4

Dato de control - sexo

= Femenino = Masculino

Nota. Se presentan los porcentajes obtenidos para cada dato de control.

El 52.1% de encuestados son hombres y el 47.9% mujeres, mostrando una diferencia
porcentual minima. Cuantitativamente, esto evidencia una participacion equilibrada por sexo en
el consumo de Pizzerias Presto. Esta cercania porcentual indica que la marca no presenta un
sesgo marcado hacia un solo género. Por tanto, el redisefio de imagen de marca puede evaluarse

bajo una percepcidn de valor relativamente homogénea entre hombres y mujeres.
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Tabla s

Dato de control — distrito

Distritos Frecuencia Porcentaje

Socabaya 2 0.5
Alto Selva Alegre 8 2.1
Mariano Melgar 17 4.4
Hunter 20 52
Miraflores 36 94
Paucarpata 36 94

Vélido Yanahuara 40 10.4
José Luis Bustamante y Rivero 40 10.4
Cayma 41 10.7

Sachaca 44 115

Cerro Colorado 46 12.0
Cercado 54 14.1

Total 384 100.0

Figura 5

Dato de control - distrito

Cercado I 14.1

Cerro Colorado I 12.0
Sachaca I 11.5
Cayma I 10.7
José Luis Bustamante y Rivero I  10.4
Yanahuara I  10.4
Paucarpata I 04
Miraflores I 0.4
Hunter I 5.2
Mariano Melgar I 4.4
Alto Selva Alegre I 2.1
Socabaya mHE 0.5

Nota. Se presentan los porcentajes obtenidos para cada dato de control.
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Los distritos con mayor participacion son Cercado (14.1%), Cerro Colorado (12.0%) y
Sachaca (11.5%), concentrando una proporcion relevante de consumidores. Les siguen Cayma
(10.7%), Yanahuara (10.4%) y José Luis Bustamante y Rivero (10.4%). Cuantitativamente, se
observa una dispersion geografica amplia, con predominio en zonas urbanas y comerciales. Esto
indica que la percepcion del redisefio de marca no se limita a un solo sector de la ciudad.

Tabla 6

Pregunta filtro

¢Ha comprado en Pizzerias Presto en los Gltimos 6 meses?

Frecuencia Porcentaje
Valido Si 384 100.0

El 100% de los encuestados ha comprado en Pizzerias Presto en los Gltimos seis meses, lo
que representa un control absoluto de vigencia de consumo. Cuantitativamente, este resultado
garantiza que la percepcién evaluada se basa en experiencias recientes y reales.

Figura 6

Dato de control — sedes en Arequipa

Av. Ejército — Cercado I 40.9
Av. Estados Unidos [N 050
Mall Aventura NN 156
Mall Arequipa Center [INNENERNGEE 143
Mercaderes [l 1.0
Paseo Central |l 1.0
Calle Jerusalen W 0.8

Av. Dolores | 0.3

Nota. Se presentan los porcentajes obtenidos para cada dato de control.
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La sede mas concurrida es Av. Ejército — Cercado con 40.9%, seguida por Av. Estados
Unidos (26.0%) y Mall Aventura (15.6%). En menor proporcion se encuentran Mall Arequipa
Center (14.3%) y otras sedes con participaciones inferiores al 1%. Cuantitativamente, la
concentracion en sedes principales sugiere mayor exposicion al redisefio de imagen en locales
estratégicos.

1.2. Resultados por item
1.2.1. Variable 1 - Redisefio de Imagen de Marca
a. Dimension: Identidad Visual
Tabla 7

item 1

[1. El nuevo logotipo de Pizzerias Presto me parece moderno y atractivo.]

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 9 2.3
En desacuerdo 15 3.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 109 28.4
De acuerdo 159 41.4
Totalmente de acuerdo 92 24.0
Total 384 100.0

Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.

Figura 7

item 1

B [1. El nuevo logotipo de Pizzerias Presto me parece moderno y atractivo.]

Totalmente de acuerdo NG 24.0
De acuerdo I 11.4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo NG 084
En desacuerdo [ 3.9

Totalmente en desacuerdo [ 2.3

Nota. Se presentan los porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.
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Se evidencia que el 65.4% de encuestados percibe el nuevo logotipo de Pizzerias Presto
como moderno y atractivo, lo cual refleja una valoracion favorable dentro de la dimensién
identidad visual del redisefio de imagen de marca. Este hallazgo permite inferir que los elementos
graficos incorporados en el logotipo estan siendo reconocidos positivamente por los
consumidores en términos estéticos.

Desde el enfoque tedrico, la identidad visual corporativa busca representar atributos de la
marca mediante elementos visuales que faciliten su reconocimiento y diferenciacion (Caldevilla
Dominguez, 2009). Asimismo, en procesos de rebranding, el redisefio del logotipo tiene como
proposito proyectar caracteristicas como modernidad e innovacion en la percepcion del publico
(Cueto Rojas, 2018).

No obstante, el 28.4% de respuestas neutrales evidencia que una proporcién relevante de
consumidores no percibe de manera clara estos atributos, lo que podria deberse a una limitada
exposicion al nuevo disefio o0 a una débil diferenciacion visual. En consecuencia, el logotipo
cumple parcialmente su funcién dentro del redisefio, al generar una percepcion positiva, aunque

no homogénea.
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Tabla 8

item 2

[2. El nuevo disefio de los locales mejora la experiencia visual y permite observar el
proceso de preparacion de la pizza.]

Frecuencia Porcentaje

Valido Totalmente en desacuerdo 2 0.5
En desacuerdo 19 49
Ni de acuerdo ni en 105 27.3
desacuerdo
De acuerdo 141 36.7
Totalmente de acuerdo 117 30.5
Total 384 100.0

Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.
Figura 8

item 2

m (2, El nuevo disefio de los locales mejora la experiencia visual y permite observar el proceso de
preparacion de la pizza.)

Totalmente de acuerdo  IIEEEEGEGEGEGEEEEEEEEEEEEEEEEE  30.5
De acuerdo I 3.7
Ni de acuerdo nien desacuerdo I — 27 .3
En desacuerdo M 10

lotalmente en desacuerdo B 0.5

Nota. Porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.

Se evidencid que el 67.2% de encuestados (36.7% de acuerdo y 30.5% totalmente de
acuerdo) percibe que el nuevo disefio de los locales mejora la experiencia visual y permite
observar el proceso de preparacion de la pizza, lo cual refleja una valoracion favorable dentro de
la dimension experiencia de marca en el contexto del rebranding. Este hallazgo permite inferir

que los cambios implementados en la infraestructura y disefio de los espacios fisicos estan siendo
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reconocidos positivamente por los consumidores, especialmente en términos de transparencia y
atractivo visual.

Desde el enfoque tedrico, la imagen de marca se construye a partir de la experiencia
directa del consumidor en los puntos de contacto con la empresa (Curras Pérez, 2010).
Asimismo, el rebranding puede implicar modificaciones en los espacios fisicos con el fin de
reforzar la percepcion de modernidad, cercania y confianza en el publico (Diaz Vizcarra &
Garcia Aleman, 2023). En este sentido, permitir la visibilidad del proceso de preparacion
contribuye a generar una experiencia mas auténtica y confiable para el consumidor.

No obstante, el 27.3% de respuestas neutrales muestra que una proporcion significativa de
encuestados no percibe de manera clara esta mejora en la experiencia visual, lo que podria estar
asociado a una limitada exposicion a los nuevos locales o a diferencias en la implementacion del
redisefio entre sedes. En consecuencia, el redisefio de los locales cumple en gran medida su
funcién dentro del proceso de rebranding, al generar una percepcion positiva en la mayoria de los

consumidores, aunque ain no de forma completamente homogénea.
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Tabla9

item 3
[3. El nuevo disefio de los locales y envases mejora la experiencia visual.]
Frecuencia Porcentaje
Vaélido Totalmente en desacuerdo 5 1.3
En desacuerdo 11 2.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 117 30.5
De acuerdo 154 40.1
Totalmente de acuerdo 97 25.3
Total 384 100.0

Nota. Frecuencias y porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.

Figura 9

item 3

B [3. El nuevo disefio de los locales y envases mejora la experiencia visual,]

Totalmente de acuerdo GGG 75,3
De acuerdo NG 10.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo NN 50.5
En desacuerdo N 2.9

Totalmente en desacuerdo Il 1.3

Nota. Se presentan los porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.

Se evidencia que el 65.4% de los encuestados (40.1% de acuerdo y 25.3% totalmente de
acuerdo) percibe que el nuevo disefio de los locales y envases mejora la experiencia visual, 1o
cual refleja una valoracion favorable dentro de la dimension experiencia de marca en el proceso
de rebranding. Este hallazgo permite inferir que tanto los elementos fisicos del punto de venta
como los componentes tangibles del producto, como los envases, estan siendo reconocidos

positivamente por los consumidores en términos estéticos y de coherencia visual.
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Es asi que, la imagen de marca se edifica a partir de multiples puntos de contacto que
influyen en la percepcion del consumidor, incluyendo tanto el entorno fisico como los elementos
asociados al producto (Echeverria Rios & Medina-Quintero, 2016). Asimismo, el rebranding
busca generar una experiencia integral que refuerce la identidad de la marca mediante la
consistencia visual en todos sus componentes (Kapferer, 2008). En este sentido, la integracion del
disefio de locales y envases contribuye a fortalecer la percepcion global de la marca.

No obstante, el 30.5% de respuestas neutrales muestra que una proporcion importante de
consumidores no percibe claramente esta mejora en la experiencia visual, lo que podria deberse a
una exposicién limitada a los nuevos envases 0 a una percepcion poco diferenciada respecto al
disefio anterior. En consecuencia, el redisefio de los locales y envases cumple en gran medida su
funcién dentro del proceso de rebranding, al generar una percepcion positiva mayoritaria, aunque

aun no completamente uniforme entre todos los consumidores.
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b. Dimensién: Comunicacion de Marca
Tabla 10

item 4

[4. La nueva imagen de marca refleja claramente los valores que representa Pizzerias
Presto Pizzerias Presto.]

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 1 0.3
En desacuerdo 18 4.7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 117 30.5
De acuerdo 133 34.6
Totalmente de acuerdo 115 29.9
Total 384 100.0

Nota. Frecuencias y porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.
Figura 10

item 4

B [4. La nueva imagen de marca refleja claramente los valores que representa Pizzerias Presto Pizzerias
Presto.]

Totalmente de acuerdo I 09.9
De acuerdo I 34.6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo I 530.5
En desacuerdo . 4.7
Totalmente en desacuerdo 1 0.3
Nota. Se presentan los porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.

De acuerdo al resultado se evidencia que el 64.5% de los encuestados (34.6% de acuerdo
y 29.9% totalmente de acuerdo) cuenta con la percepcion de que la nueva imagen de marca
refleja claramente los valores que representa Pizzerias Presto, lo cual indica una valoracion
favorable dentro de la dimension identidad de marca en el proceso de rebranding. Este hallazgo

permite inferir que los elementos renovados de la marca estan logrando transmitir, en buena

medida, los atributos y principios que la empresa busca comunicar a su publico.
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Desde el enfoque tedrico, la identidad de marca se compone de un conjunto de valores,
atributos y significados que la organizacion pretende proyectar y que deben ser interpretados
adecuadamente por los consumidores (Kapferer, 2008). Y se construye a partir de la percepcion
del publico sobre estos elementos, donde debe ver coherencia entre lo que la marca comunicay lo
que el consumidor percibe (Gonzélez Hernandez et al., 2011). En este sentido, un proceso de
rebranding efectivo debe lograr alinear estos aspectos para consolidar una identidad clara 'y
consistente.

No obstante, el 30.5% de respuestas neutrales presentan una proporcion significativa de
encuestados no percibe de manera definida los valores representados por la nueva imagen de
marca, lo que podria deberse a una comunicacion insuficiente de estos atributos o a una falta de
claridad en los elementos simbdlicos del redisefio. En consecuencia, la nueva imagen de marca
cumple en gran medida su funcion dentro del proceso de rebranding, al generar una percepcion
positiva en la mayoria de los consumidores, aunque aln presenta oportunidades de mejora para

lograr una interpretacion méas homogeénea de sus valores.
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Tabla 11

item 5
[5. El estilo visual y los mensajes publicitarios estan alineados.]
Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 6 1.6
En desacuerdo 11 2.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 114 29.7
De acuerdo 137 35.7
Totalmente de acuerdo 116 30.2
Total 384 100.0

Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.
Figura 11

item5

B [5. El estilo visual y los mensajes publicitarios estan alineados.]

fotalmente de acuerdo NG 30.2
De acuerdo I 35,7
Ni de acuerdo nien desacuerdo NG 0.7
Endesacuerdo [ 2.9

Totalmente en desacuerdo |l 1.6

Nota. Se presentan los porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.

El resultado muestra que el 65.9% de los encuestados (35.7% de acuerdo y 30.2%
totalmente de acuerdo) percibe que el estilo visual y los mensajes publicitarios estan alineados, lo
cual refleja una valoracion favorable dentro de la dimension coherencia comunicacional en el
proceso de rebranding. Este hallazgo permite inferir que la marca esta logrando integrar de
manera consistente sus elementos visuales con el contenido de sus mensajes, fortaleciendo asi su

identidad y claridad comunicativa ante el publico.
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Es asi que, la coherencia entre los elementos visuales y los mensajes construye una sélida
identidad de marca, ya que permite transmitir significados claros y consistentes en todos los
puntos de contacto con el consumidor (Guevara Rangel & Acufia Castillo, 2022). Asimismo, la
planificacion estratégica de la comunicacion corporativa busca asegurar que todos los
componentes de la marca trabajen de manera integrada para reforzar su posicionamiento
(Capriotti, 2013). En este sentido, la alineacién entre el estilo visual y los mensajes publicitarios
contribuye a consolidar una imagen de marca coherente.

No obstante, el 29.7% de respuestas neutrales sefiala una proporcion considerable de
encuestados que no percibe claramente esta alineacion, lo que podria deberse a una exposicion
limitada a las campafias publicitarias o a variaciones en la ejecucion de los mensajes en diferentes
canales. En consecuencia, la coherencia entre el estilo visual y los mensajes publicitarios cumple
en gran medida su funcién dentro del proceso de rebranding, al generar una percepcion positiva

en la mayoria de los consumidores, aunque adn no de forma completamente homogénea.
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Tabla 12

item 6

[6. Los canales utilizados para comunicar la nueva imagen han sido adecuados.]

Frecuencia Porcentaje

Valido Totalmente en 7 1.8
desacuerdo
En desacuerdo 6 1.6
Ni de acuerdo ni en 88 22.9
desacuerdo
De acuerdo 157 40.9
Totalmente de 126 32.8
acuerdo
Total 384 100.0

Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.
Figura 12

item 6

B [6. Los canales utilizados para comunicar la nueva imagen han sido adecuados.]

Totalmente de acuerdo NN 32.8
De acuerdo NI 40.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo NN 229
En desacuerdo Il 1.6

Totalmente en desacuerdo |l 1.8

Nota. Porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.

Se observa que el 73.7% de encuestados (40.9% de acuerdo y 32.8% totalmente de
acuerdo) tinen la percepcion de que los canales utilizados para comunicar la nueva imagen han
sido adecuados, lo cual refleja una valoracion altamente favorable dentro de la dimension
comunicacion de marca en el proceso de rebranding. Este hallazgo permite inferir que la
estrategia de difusion implementada por la empresa ha logrado alcanzar de manera efectiva a su

publico objetivo, facilitando el reconocimiento de la nueva imagen.
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Se entiende que, la seleccion adecuada de los canales de comunicacion permite garantizar
la efectividad del mensaje y su correcta interpretacion por parte del publico (Capriotti, 2013).
Asimismo, en la actualidad, la digitalizacion y el uso de multiples plataformas permiten ampliar
el alcance de las marcas y mejorar su interaccion con los consumidores (Andina, 2025). En este
sentido, el uso estratégico de canales contribuye significativamente a la consolidacion de la nueva
imagen de marca.

Las respuestas neutrales con 22.9% evidencia que una proporcion relevante de
encuestados no percibe claramente la adecuacion de los canales utilizados, lo que podria deberse
a diferencias en los hébitos de consumo de medios 0 a una exposicion limitada a determinadas
plataformas. En consecuencia, los canales de comunicacién empleados cumplen en gran medida
su funcion dentro del proceso de rebranding, al generar una percepcién positiva mayoritaria,
aungue aun existe margen de mejora para alcanzar una percepcion completamente homogeénea en

todos los consumidores.
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c. Dimension: Asociacion Simbélica
Tabla 13

item7

[7. La nueva imagen de Pizzerias Presto transmite valores como innovacién y
autenticidad]

Frecuencia Porcentaje

Valido Totalmente en 5 1.3
desacuerdo
En desacuerdo 15 3.9
Ni de acuerdo ni en 129 33.6
desacuerdo
De acuerdo 137 35.7
Totalmente de 98 25.5
acuerdo
Total 384 100.0

Nota. Frecuencias y porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.
Figura 13

item 7

B [7. La nueva imagen de Pizzerias Presto transmite valores como innovacion y autenticidad]

Totalmente de acuerdo NI 25.5
De acuerdo I 35.7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo [IIIIIENEGEGEGEGEGEGEGEEEEEEEE 33.6
En desacuerdo [ 3.9

Totalmente en desacuerdo [l 1.3

Nota. Porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.

Se observa que para el 61.2% de encuestados (35.7% de acuerdo y 25.5% totalmente de
acuerdo) la nueva imagen de Pizzerias Presto transmite valores como innovacion y autenticidad,
lo cual refleja una valoracion favorable dentro de la dimensién identidad de marca en el proceso

de rebranding. Este hallazgo permite inferir que los elementos renovados de la marca estan
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logrando comunicar, en cierta medida, atributos clave asociados a su posicionamiento,
especialmente aquellos vinculados a la modernidad y diferenciacion.

Es asi que, la identidad de marca se construye a partir de un conjunto de valores y
significados que la organizacion busca proyectar y que deben ser interpretados por los
consumidores de manera coherente (Kapferer, 2008). Asimismo, en los procesos de rebranding,
la incorporacidn de valores como innovacion y autenticidad resulta fundamental para fortalecer la
conexién emocional con el publico y generar una propuesta de valor diferenciada (Garcia Polo,
2021). En este sentido, la transmision efectiva de estos valores contribuye a consolidar una
imagen de marca sélida.

No obstante, el 33.6% de respuestas neutrales muestran una proporcion considerable de
encuestados no percibe claramente estos valores en la nueva imagen, lo que podria deberse a una
comunicacion insuficiente o a una débil asociacion entre los elementos visuales y los atributos
que se desean transmitir. En consecuencia, la nueva imagen de marca cumple parcialmente su
funcién dentro del proceso de rebranding, al generar una percepcion positiva mayoritaria, aunque
aun presenta limitaciones para lograr una interpretacion clara y homogénea de los valores

propuestos.
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Tabla 14

item 8

[8. Me siento identificado con la nueva imagen que transmite Pizzerias Presto.]

Frecuencia Porcentaje

Valido Totalmente en 10 2.6
desacuerdo
En desacuerdo 25 6.5
Ni de acuerdo ni en 108 28.1
desacuerdo
De acuerdo 127 33.1
Totalmente de 114 29.7
acuerdo
Total 384 100.0

Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.
Figura 14

item 8

W [8. Me siento identificado con la nueva imagen que transmite Pizzerias Presto.]

Totalmente de acuerdo I 20.7
De acuerdo I 33.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo GGG 8.1
En desacuerdo N .5

Totalmente en desacuerdo M 2.6

Nota. Se presentan los porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.

El resultado de 62.8% de encuestados (33.1% de acuerdo y 29.7% totalmente de acuerdo)
manifiesta sentirse identificado con la nueva imagen que transmite Pizzerias Presto, lo cual
refleja una valoracién favorable dentro de la dimension identificacion con la marca en el proceso
de rebranding. Este hallazgo permite inferir que la nueva propuesta visual y conceptual de la
marca esta logrando generar un vinculo con los consumidores, favoreciendo la conexién

emocional y el reconocimiento personal con la marca.
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Por ende, la identificacion del consumidor con la marca es un elemento que permite la
construccidn del valor de marca, ya que influye en la preferencia y la lealtad hacia la misma
(Keller, 1993). Asimismo, la imagen de marca se fortalece cuando los consumidores perciben que
los valores y atributos proyectados coinciden con sus propias percepciones y expectativas
(Gonzalez Hernandez et al., 2011). En este sentido, el ayuda a reforzar la relacion emocional
entre la marca y su publico.

El 28.1% de respuestas neutrales evidencia una proporcion significativa de encuestados
gue no se siente claramente identificado con la nueva imagen, lo que podria deberse a una falta
de conexién emocional méas profunda o a una percepcion ain en proceso de consolidacion.
Asimismo, el 9.1% de respuestas en desacuerdo sugiere que existe un segmento minoritario que
no logra establecer esta identificacion. En consecuencia, la nueva imagen de marca cumple en
gran medida su funcion dentro del proceso de rebranding, al generar identificacion en la mayoria

de los consumidores, aungue aun no de forma completamente homogénea.

66



Tabla 15

ftem 9
[9. El nuevo disefio de marca diferencia a Presto de otras pizzerias.]
Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en 6 1.6
desacuerdo
En desacuerdo 16 4.2
Ni de acuerdo ni en 112 29.2
desacuerdo
De acuerdo 140 36.5
Totalmente de 110 28.6
acuerdo
Total 384 100.0

Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.
Figura 15

item 9

B [9. El nuevo disefio de marca diferencia a Presto de otras pizzerias.]

Totalmente de acuerdo NG 28.6
De acuerdo NN 36.5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo [INIIIIINIEGEGNGNGNNNNNNNNNN— 0.2
En desacuerdo [ 4.2

Totalmente en desacuerdo [l 1.6

Nota. Se presentan los porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.

Se obtuvo la evidencia del 65.1% de encuestados (36.5% de acuerdo y 28.6% totalmente
de acuerdo) que percibe que el nuevo disefio de marca diferencia a Presto de otras pizzerias, lo
cual refleja una valoracion favorable dentro de la dimension posicionamiento en el proceso de
rebranding. Este hallazgo permite inferir que los cambios implementados en la identidad visual y
conceptual de la marca estan contribuyendo a generar una percepcion de diferenciacion frente a
la competencia.

67



Es asi que, la diferenciacion permite la construccion del valor de marca, ya que permite
destacar frente a otras alternativas del mercado y facilitar su reconocimiento por parte del
consumidor (Kapferer, 2008). Asimismo, el valor de marca desde la perspectiva del consumidor
se fortalece cuando este percibe atributos Unicos que distinguen a la marca dentro de su categoria
(Gonzalez Hernandez et al., 2011). En este sentido, un proceso de rebranding efectivo debe
reforzar aquellos elementos que permitan consolidar una propuesta distintiva en el mercado.

El 29.2% de respuestas neutrales muestra una proporcion considerable de encuestados que
no percibe claramente esta diferenciacién, lo que podria deberse a similitudes con otras marcas
del sector o0 a una comunicacion insuficiente de los elementos distintivos. En consecuencia, el
nuevo disefio de marca cumple en gran medida su funcion dentro del proceso de rebranding, al
generar una percepcion positiva mayoritaria en términos de diferenciacion, aunque ain no de

forma completamente homogénea entre los consumidores.
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1.2.2. Variable 2 - Percepcién de Valor de Marca

a. Dimension: Calidad Percibida

Tabla 16
item 10
[10. Las pizzas tienen un sabor que percibo como de alta calidad.]
Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en 9 2.3
desacuerdo
En desacuerdo 11 2.9
Ni de acuerdo ni en 109 28.4
desacuerdo
De acuerdo 137 35.7
Totalmente de 118 30.7
acuerdo
Total 384 100.0

Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.
Figura 16

item 10

M [10. Las pizzas tienen un sabor que percibo como de alta calidad.]

Totalmente de acuerdo [INNEENEGEGEGEGEEEENEE— 30.7
De acuerdo NI 35.7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo NG 0384
En desacuerdo M 2.9

Totalmente en desacuerdo [l 2.3

Nota. Se presentan los porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.
Se evidencia que el 66.4% de los encuestados (35.7% de acuerdo y 30.7% totalmente de
acuerdo) percibe que las pizzas tienen un sabor de alta calidad, lo cual refleja una valoracién
favorable dentro de la dimension calidad percibida en el contexto del rebranding. Este hallazgo

permite inferir que, mas alla de los cambios en la imagen de marca, el producto mantiene
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atributos positivos que son reconocidos por los consumidores, especialmente en términos de
sabor.

Es asi que, la calidad percibida permite la satisfaccion del consumidor y en su intencion
de recompra (Zeithaml, 1988). Asimismo, la percepcién de calidad se construye a partir de la
experiencia directa con el producto, siendo el sabor un factor determinante en el sector
gastrondmico (Echeverria Rios & Medina-Quintero, 2016). En este sentido, mantener una
percepcion positiva del producto es clave para respaldar los cambios realizados en la imagen de
marca.

No obstante, el 28.4% respuestas neutrales muestran que una proporcion importante de
encuestados no percibe claramente esta alta calidad en el sabor, lo que podria deberse a
experiencias variables o a expectativas no completamente satisfechas. Asimismo, el 5.2% de
respuestas en desacuerdo sugiere la existencia de un grupo minoritario con percepciones
negativas respecto al producto. En consecuencia, el atributo de calidad en el sabor cumple en
gran medida su funcion dentro del proceso de rebranding, al sostener una percepcion positiva
mayoritaria, aunque aun presenta oportunidades de mejora para lograr una valoracién mas

homogénea entre los consumidores.
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Tabla 17

item 11

[11. La presentacion del producto es coherente con una marca de valor.]

Frecuencia Porcentaje

Valido Totalmente en 2 0.5
desacuerdo
En desacuerdo 13 3.4
Ni de acuerdo ni en 113 29.4
desacuerdo
De acuerdo 152 39.6
Totalmente de 104 27.1
acuerdo
Total 384 100.0

Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.
Figura 17

item 11

B [11. La presentacion del producto es coherente con una marca de valor.]

Totalmente de acuerdo I 27.1
De acuerdo I 39.6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo [N 20.4
En desacuerdo M 3.4

Totalmente en desacuerdo 0 0.5

Nota. Se presentan los porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.

El resultado de 66.7% de encuestados (39.6% de acuerdo y 27.1% totalmente de acuerdo)
tiene la percepcién de que la presentacion del producto es coherente con una marca de valor, lo
cual refleja una valoracion favorable en la dimension calidad percibida y coherencia de marca en
el proceso de rebranding. Este hallazgo permite inferir que los elementos visuales y tangibles
asociados al producto, como el empaque y su presentacion, estan alineados con la propuesta de

valor que la marca busca proyectar.
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Desde el enfoque tedrico, la percepcion de valor de una marca se construye a partir de la
relacion entre la calidad percibida y los atributos tangibles que el consumidor experimenta,
siendo la presentacion del producto un factor clave en dicha evaluacion (Zeithaml, 1988).
Asimismo, la coherencia entre los elementos del producto y la identidad de marca contribuye a
fortalecer su posicionamiento y generar una percepcion mas sélida en el consumidor (Kapferer,
2008). En este sentido, una presentacion adecuada refuerza la promesa de valor comunicada por
la marca.

No obstante, el 29.4% en respuestas neutrales muestra que una proporcion significativa de
encuestados no percibe claramente esta coherencia, lo que podria deberse a diferencias en la
experiencia del consumidor o a una percepcion poco diferenciada frente a otras marcas del sector.
En consecuencia, la presentacion del producto cumple en gran medida su funcién dentro del
proceso de rebranding, al generar una percepcién positiva mayoritaria, aunque aun no de forma

completamente homogénea entre los consumidores.
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Tabla 18

ftem 12
[12. El producto ofrecido cumple con lo que espero de la marca.]
Frecuencia Porcentaje
Vaélido Totalmente en 1 0.3
desacuerdo
En desacuerdo 11 2.9
Ni de acuerdo ni en 79 20.6
desacuerdo
De acuerdo 159 41.4
Totalmente de 134 34.9
acuerdo
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.
Figura 18
item 12

W [12. El producto ofrecido cumple con lo que espero de la marca.]

Totalmente de acuerdo NG 34,9
De acuerdo I 1 1.4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo N 20.0
En desacuerdo M 2.9

Totalmente en desacuerdo 1 0.3

Nota. Se presentan los porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.

Se evidencia que el 76.3% de los encuestados (41.4% de acuerdo y 34.9% totalmente de
acuerdo) percibe que el producto ofrecido cumple con lo que espera de la marca, lo cual refleja
una valoracion altamente favorable dentro de la dimensién cumplimiento de expectativas en el
contexto del rebranding. Este hallazgo permite inferir que la marca puede sostener una propuesta
de valor coherente con las expectativas del consumidor.

Es asi que, el cumplimiento de expectativas puede ayudar directamente en la percepcién

global del consumidor (Keller, 1993). Asimismo, la coherencia entre lo que la marca promete y
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lo que entrega es fundamental para consolidar la confianza y fortalecer la relacion con el publico
(Gonzélez Hernandez et al., 2011). En este sentido, un producto que cumple con las expectativas
respalda de manera efectiva las estrategias de rebranding.

No obstante, el 20.6% de respuestas neutrales muestran que una proporcion de
encuestados no percibe de manera clara este cumplimiento, lo que podria deberse a experiencias
variables 0 a expectativas aun no completamente definidas. Asimismo, el 3.2% de respuestas en
desacuerdo sugiere la existencia de un grupo minoritario que no considera que el producto
cumpla con lo esperado. En consecuencia, el producto ofrecido cumple ampliamente su funcién
dentro del proceso de rebranding, al generar una percepcién positiva predominante, aunque aun

presenta oportunidades de mejora para alcanzar una valoracion completamente homogénea.
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Tabla 19

item 13

[13. La masa de las pizzas de Pizzerias Presto tiene un sabor y textura que percibo
como de alta calidad.]

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en 8 2.1
desacuerdo
En desacuerdo 21 55
Ni de acuerdo ni en 101 26.3
desacuerdo
De acuerdo 142 37.0
Totalmente de 112 29.2
acuerdo
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.
Figura 19
item 13

W [13. La masa de |as pizzas de Pizzerias Presto tiene un sabor y textura que percibo como de alta
calidad.]

lotalmente de acuerdo  [INEGEGEEEEEEEE—— 70.?

De acuerdo NG 7.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo  [NNRNGT 26.3

En desacuerdo [ 5.5

fotalmente en desacuerdo [l 2.1

Nota. Se presentan los porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.

Se observa que el 66.2% de encuestados (37.0% de acuerdo y 29.2% totalmente de
acuerdo) consideran que la masa de las pizzas de Pizzerias Presto tiene un sabor y textura de alta
calidad, lo cual refleja una valoracion favorable dentro de la dimension calidad percibida del
producto en el contexto del rebranding. Este hallazgo permite inferir que uno de los atributos
centrales del producto, como es la masa, esta siendo reconocido positivamente por los

consumidores, contribuyendo a la percepcion general de calidad de la marca.
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Se entiende que, la calidad percibida tiene por base la evaluacién que realiza el
consumidor sobre los atributos del producto (Zeithaml, 1988). Asimismo, en el sector
gastrondmico, aspectos sensoriales como el sabor y la textura son determinantes en la experiencia
del consumidor y en su valoracion del producto (Echeverria Rios & Medina-Quintero, 2016).

No obstante, el 26.3% de respuestas neutrales es un indicativo que una proporcion
importante de encuestados no percibe claramente esta alta calidad en la masa, lo que podria
deberse a experiencias variables o a expectativas diferenciadas entre los consumidores.
Asimismo, el 7.6% de respuestas en desacuerdo evidencia la existencia de un grupo minoritario
con percepciones negativas respecto a este atributo. En consecuencia, la calidad percibida de la
masa cumple en gran medida su funcion dentro del proceso de rebranding, al generar una
valoracion positiva mayoritaria, aunque adn presenta oportunidades de mejora para lograr una

percepcion mas homogénea.
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b. Dimension: Precio vs Beneficio

Tabla 20
item 14
[14. El precio esta justificado por la calidad que recibo.]
Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en 4 1.0
desacuerdo
En desacuerdo 17 4.4
Ni de acuerdo ni en 121 315
desacuerdo
De acuerdo 140 36.5
Totalmente de 102 26.6
acuerdo
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.
Figura 20
item 14

W [14, El precio esta justificado por la calidad que recibo.)

Totalmente de acuerdo  [INEIEGEGEGEGGNNNNN 26.6
De acuerdo | 36.5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo NNl 1.5
En desacuerdo [N 4.4

Totalmente en desacuerdo [l 1.0

Nota. Se presentan los porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.
Los resultados evidencian que el 63.1% de los encuestados (36.5% de acuerdo y 26.6%
totalmente de acuerdo) percibe que el precio esta justificado por la calidad que recibe, lo cual
refleja una valoracién favorable dentro de la dimension valor percibido en el contexto del

rebranding. Este hallazgo permite inferir que la relacion entre el costo y los beneficios obtenidos
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es considerada adecuada por la mayoria de los consumidores, lo que contribuye a una percepcion
positiva de la propuesta de valor de la marca.

Por ello, el valor percibido se construye a partir de la evaluacién que realiza el
consumidor entre lo que entrega (precio) y lo que recibe (calidad), siendo un factor determinante
en la decision de compra (Zeithaml, 1988). En este sentido, una adecuada correspondencia entre
precio y calidad refuerza la aceptacion del producto en el mercado.

No obstante, el 31.5% de respuestas neutrales muestra una proporcion considerable de
encuestados que no percibe de manera clara esta justificacion del precio, lo que podria deberse a
diferencias en la sensibilidad al precio o0 a comparaciones con otras opciones del mercado.
Asimismo, el 5.4% de respuestas en desacuerdo sugiere la existencia de un grupo minoritario que

no considera que el precio esté acorde con la calidad ofrecida.
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Tabla 21

item 15
[15. Considero que los precios son accesibles.]
Frecuencia Porcentaje

Valido Totalmente en 7 1.8
desacuerdo
En desacuerdo 11 2.9
Ni de acuerdo ni en 122 31.8
desacuerdo
De acuerdo 162 42.2
Totalmente de 82 21.4
acuerdo
Total 384 100.0

Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.
Figura 21

item 15

B [15. Considero que los precios son accesibles.]

Totalmente de acuerdo NG 1.4
De acuerdo I 12.2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo [IIIIIEIEGEGEGEGEGEEEEENNNNEEGE 31.8
En desacuerdo M 2.9

Totalmente en desacuerdo [l 1.8

Nota. Se presentan los porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.

Se observa que el 63.6% de los encuestados (42.2% de acuerdo y 21.4% totalmente de
acuerdo) considera que los precios son accesibles, lo cual refleja una valoracion favorable dentro
de la dimension percepcion del precio en el contexto del rebranding. Este hallazgo permite inferir
que la mayoria de los consumidores percibe que la marca mantiene un nivel de precios acorde
con sus posibilidades econdmicas, lo que favorece su aceptacion en el mercado.

Se entiende que un factor determinante es el precio, en la evaluacion del valor de una

marca, ya que es importante para la decision de compra y en la accesibilidad percibida por el
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consumidor (Zeithaml, 1988). Asimismo, el precio es un indicador de valor que puede influir en
la percepcion general de la marca (Rios et al., 2021). En este sentido, establecer precios
considerados accesibles contribuye a fortalecer la competitividad y el posicionamiento de la
marca en su segmento.

No obstante, el 31.8% de respuestas neutrales evidencia una proporcion considerable de
encuestados que no percibe claramente los precios como accesibles, lo que podria deberse a
diferencias en el poder adquisitivo 0 a comparaciones con otras alternativas del mercado.
Asimismo, el 4.7% de respuestas en desacuerdo evidencia la existencia de un grupo minoritario
que considera que los precios no son accesibles. En consecuencia, la percepcion de accesibilidad
de los precios cumple en gran medida su funcion dentro del proceso de rebranding, al generar una
valoracion positiva mayoritaria, aunque adn presenta oportunidades de mejora para lograr una

percepcion mas homogénea entre los consumidores.
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Tabla 22

item 16
[16. Me siento satisfecho con lo que obtengo por el precio que pago.]
Frecuencia Porcentaje
Vaélido Totalmente en 3 0.8
desacuerdo
En desacuerdo 16 4.2
Ni de acuerdo ni en 103 26.8
desacuerdo
De acuerdo 165 43.0
Totalmente de 97 25.3
acuerdo
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.
Figura 22
item 16

B [16. Me siento satisfecho con lo que obtengo por el precio que pago.]

Totalmente de acuerdo GGG 053
De acuerdo I 43.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo [IIIIIIINEEGEGNEGNENNNNNNEEE 26.8
En desacuerdo [ 4.2

Totalmente en desacuerdo W 0.8

Nota. Se presentan los porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.

Se observa que el 68.3% de los encuestados (43.0% de acuerdo y 25.3% totalmente de
acuerdo) manifiesta sentirse satisfecho con lo que obtiene por el precio que paga, lo cual refleja
una valoracion favorable dentro de la dimension satisfaccion del cliente en relacion con el valor
percibido en el proceso de rebranding. Este hallazgo permite inferir que la propuesta de valor de
la marca esta siendo aceptada positivamente por la mayoria de los consumidores, al percibir un

equilibrio adecuado entre costo y beneficio.
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Desde el enfoque tedrico, la satisfaccion del cliente tiene relacion directamente con la
comparacion entre las expectativas previas y el desempefio percibido del producto o servicio,
siendo un factor para construir del valor de marca (Keller, 1993). Asimismo, el valor percibido
ayuda a la evaluacion global del consumidor, integrando aspectos como calidad, precio y
beneficios recibidos (Zeithaml, 1988). En este sentido, una percepcion favorable de la relacion
entre lo que se paga y lo que se obtiene fortalece la experiencia del cliente y su vinculo con la
marca.

No obstante, el 26.8% de respuestas neutrales muestran que una proporcion importante de
encuestados no manifiesta una satisfaccion clara respecto a esta relacién, lo que podria deberse a
experiencias variables o0 a expectativas no completamente satisfechas. Asimismo, el 5.0% de
respuestas en desacuerdo evidencia la existencia de un grupo minoritario con percepciones

negativas.
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c. Dimension: Confianza y diferenciacion

Tabla 23
ftem 17
[17. Confio en esta marca.]
Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en 6 1.6
desacuerdo
En desacuerdo 15 3.9
Ni de acuerdo ni en 98 25.5
desacuerdo
De acuerdo 149 38.8
Totalmente de 116 30.2
acuerdo
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.
Figura 23
item 17

H [17. Confio en esta marca.]

Totalmente de acuerdo [INIINIGIGGNGNGNNNNNNNN 30.2
De acuerdo NN 33.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo [N 055
En desacuerdo [ 3.9

Totalmente en desacuerdo [l 1.6

Nota. Se presentan los porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.

Se observa que el 69.0% de encuestados (38.8% de acuerdo y 30.2% totalmente de
acuerdo) manifiesta confianza en la marca, lo cual refleja una valoracion favorable dentro de la
dimension confianza en el contexto del rebranding. Este hallazgo permite inferir que la marca ha
logrado consolidar una percepcion positiva en términos de credibilidad y fiabilidad entre la

mayoria de los consumidores.
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Desde el enfoque tedrico, la confianza es un componente que ayuda a una relacion a largo
plazo con el consumidor y en su disposicién a elegir la marca frente a otras alternativas (Keller,
1993). Asimismo, la coherencia entre la identidad proyectada y la experiencia del consumidor
contribuye a fortalecer la confianza y la reputacion de la marca (Curras Pérez, 2010). En este
sentido, un proceso de rebranding efectivo debe reforzar estos aspectos para consolidar vinculos
solidos con el publico.

No obstante, el 25.5% de respuestas neutrales indican que una proporcién significativa de
encuestados no manifiesta una posicion clara a la confianza en la marca, lo que sugiere a
experiencias limitadas o a una relacién aun en proceso de consolidacion. Asimismo, el 5.5% de
respuestas en desacuerdo evidencia la existencia de un grupo minoritario con percepciones
negativas. En consecuencia, la confianza en la marca cumple en gran medida su funcion dentro
del proceso de rebranding, al generar una percepcién positiva mayoritaria, aunque ain presenta
oportunidades de mejora para lograr una valoracion completamente homogénea entre los

consumidores.
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Tabla 24

item 18
[18. La marca se diferencia de otras opciones.]
Frecuencia Porcentaje
Vaélido Totalmente en 10 2.6
desacuerdo
En desacuerdo 17 4.4
Ni de acuerdo ni en 113 29.4
desacuerdo
De acuerdo 123 32.0
Totalmente de 121 31.5
acuerdo
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.
Figura 24
item 18

B [18, La marca se diferencia de otras opciones.]

Totalmente de acuerdo I 315
De acuerdo I 3 2.0
Mi de acuerdo ni en desacuerdo NG O 4
En desacuerdo I 4.4
lotalmente en desacuerdo I 2.6

Nota. Se presentan los porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.

Se observa que el 63.5% de los encuestados (32.0% de acuerdo y 31.5% totalmente de
acuerdo) considera que la marca se diferencia de otras opciones, lo cual refleja una valoracion
favorable dentro de la dimension posicionamiento en el contexto del rebranding. Este hallazgo
permite inferir que la marca esta logrando generar una percepcion de distincion en el mercado, lo
que contribuye a su reconocimiento frente a la competencia.

Es asi que, la diferenciacion ayuda a la construccion del valor de marca, ya que permite

destacar en un entorno competitivo y facilita la eleccion por parte del consumidor (Kapferer,
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2008). Asimismo, el valor de marca se fortalece cuando los consumidores perciben atributos
unicos que distinguen a la marca dentro de su categoria (Gonzalez Hernandez et al., 2011). En
este sentido, un proceso de rebranding efectivo debe reforzar aquellos elementos que permitan
consolidar una propuesta diferenciada en el mercado.

No obstante, el 29.4% de respuestas neutrales muestra que una proporcién considerable
de encuestados no percibe claramente esta diferenciacion, lo que podria deberse a similitudes con
otras marcas del sector 0 a una comunicacion insuficiente de los atributos distintivos. Asimismo,
el 7.0% de respuestas en desacuerdo evidencia la existencia de un grupo minoritario que no
considera que la marca se diferencie de otras opciones. En consecuencia, la marca cumple en
gran medida su funcién dentro del proceso de rebranding en términos de diferenciacion, al
generar una percepcioén positiva mayoritaria, aunque aun no de forma completamente homogénea

entre los consumidores.
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Tabla 25

ftem 19
[19. Prefiero Presto frente a otras opciones en Arequipa.]
Frecuencia Porcentaje
Vaélido Totalmente en 23 6.0
desacuerdo
En desacuerdo 22 5.7
Ni de acuerdo ni en 116 30.2
desacuerdo
De acuerdo 141 36.7
Totalmente de 82 21.4
acuerdo
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.
Figura 25
item 19

| [19, Prefiero Presto frente a otras opciones en Arequipa.]

Totalmente de acuerdo GGG 214
De acuerdo I 30.7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo  ININININGEEEEEE 202
En desacuerdo | 5.7
Totalmente en desacuerdo [N G.0

Nota. Se presentan los porcentajes obtenidos para cada item del cuestionario.

Se observa que el 58.1% de los encuestados (36.7% de acuerdo y 21.4% totalmente de
acuerdo) manifiesta preferir Presto frente a otras opciones en Arequipa, lo cual refleja una
valoracién moderadamente favorable dentro de la dimension preferencia de marca en el contexto
del rebranding. Este hallazgo permite inferir que la marca ha logrado posicionarse de manera
competitiva en la mente del consumidor; sin embargo, ain enfrenta un entorno donde la eleccion

no es completamente dominante.
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Desde el enfoque tedrico, la preferencia de marca puede reflejar la inclinacién del
consumidor hacia opciones especificas frente a otras alternativas disponibles (Keller, 1993).
Asimismo, esta preferencia se construye a partir de la experiencia acumulada, la percepcion de
calidad y la identificacion con la marca (Gonzalez Hernandez et al., 2011). En este sentido, un
proceso de rebranding busca fortalecer estos elementos para ayudar a tomar la decision final del
consumidor.

No obstante, el 30.2% de respuestas neutrales y el 11.7% en desacuerdo evidencian que
una proporcion considerable de encuestados no muestra una preferencia clara por la marca, lo que
podria deberse a la fuerte competencia en el sector o a percepciones similares entre distintas
opciones del mercado. En consecuencia, la marca cumple parcialmente su funcién dentro del
proceso de rebranding en términos de preferencia, al generar una inclinacion positiva en la

mayoria de los consumidores.
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2. Resultados inferenciales

2.1. Prueba de normalidad

Tabla 26

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig. Estadistico al Sig.
Dimensién: 0.179 384 0.000 0.928 384 0.000
Identidad
Visual
Dimension: 0.140 384 0.000 0.950 384 0.000
Comunicacion
de Marca
Dimensién: 0.149 384 0.000 0.943 384 0.000
Asociacién
Simbdlica
A. Redisefio 0.135 384 0.000 0.918 384 0.000
de Imagen de
Marca
Dimensién: 0.150 384 0.000 0.951 384 0.000
Calidad
Percibida
Dimension: 0.153 384 0.000 0.955 384 0.000
Precio vs
Beneficio
Dimensién: 0.136 384 0.000 0.954 384 0.000
Confianzay
diferenciacion
B. Percepcion 0.134 384 0.000 0.937 384 0.000
de Valor de
Marca
Nota. Se presenta la prueba que determiné que método de correlacion utilizar.

Los resultados de las pruebas de normalidad muestran que todas las dimensiones y
variables presentan valores de significancia Sig.=0.000 tanto en Kolmogorov-Smirnov como en
Shapiro-Wilk. Esto indica cuantitativamente que los datos no siguen una distribucion normal, ya
que el nivel de significancia es menor a 0.05. En consecuencia, se descarta el uso de pruebas
paramétricas. Dado que se trata de un analisis de correlacion con datos no normales y escalas tipo

Likert, el método estadistico adecuado es la correlacion Rho de Spearman.
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2.2. Hipotesis general

Tabla 27

Hipdtesis general

A. Redisefio de

B. Percepcion

Imagen de de Valor de
Marca Marca
Rho de A. Redisefio de  Coeficiente de 1.000 ,330™
Spearman Imagen de correlacion
Marca Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384
B. Percepcion  Coeficiente de ,330™ 1.000
de Valor de correlacion
Marca Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

Nota. Se presenta el grado de asociacion y la significancia entre las variables.

El coeficiente de correlacién obtenido (Rho = 0.330; p = 0.000) puso de manifiesto una
asociacion directa de magnitud moderada y con significancia estadistica entre la renovacion de la
imagen de marca y la valoracion que los clientes otorgan a la marca. Este resultado sugiere que
una apreciacion mas favorable del redisefio tiende a acompafiarse de mayores niveles de valor
percibido.

Dicho hallazgo coincide con los aportes de Batara y Susilo (2022), quienes sefialan que
las estrategias de renovacion de marca guardan relacion con la generacion de percepciones
favorables en el publico mediante los elementos identitarios de la marca. No obstante, la
intensidad moderada de la asociacion observada permite inferir que el valor de marca también se
encuentra vinculado a otros aspectos, tales como la experiencia del consumidor, la calidad

percibida y la evaluacion global del servicio, tal como plantea Keller (1993).
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2.3. Hipdtesis especificas
Tabla 28

Hipotesis especifica 1

Dimension: Dimension:
Identidad Calidad
Visual Percibida
Rho de Dimension: Coeficiente de 1.000 ,280™"
Spearman Identidad correlacion
Visual Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384
Dimension: Coeficiente de ,280™" 1.000
Calidad correlacion
Percibida Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

Nota. Se presenta el grado de asociacion y la significancia entre las dimensiones.

El anélisis correlacional obtenido (Rho = 0.280; p = 0.000) revel6 una asociacion directa
de intensidad reducida, pero estadisticamente significativa, entre los atributos de identidad visual
y la valoracion de calidad realizada por los clientes. En consecuencia, una mejor apreciacion de
los elementos visuales de la marca se asocia con niveles ligeramente superiores de calidad
percibida.

Estos hallazgos guardan relacién con los planteamientos de Caldevilla (2009) y Curras
(2010), quienes sostienen que la identidad visual corporativa se relaciona con los procesos
mediante los cuales los consumidores forman percepciones acerca de una marca. No obstante, la
baja magnitud de la asociacion observada indica que la percepcion de calidad también se
encuentra vinculada a otros factores, ademas de los elementos visuales, entre ellos la experiencia

de consumo, el precio y el valor percibido, tal como sefiala Zeithaml (1988).
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Tabla 29

Hipotesis especifica 2

Dimension: Dimension:
Comunicacion de Precio vs
Marca Beneficio
Rho de Dimension: Coeficiente de 1.000 ,239™
Spearman  Comunicacién de correlacion
M ] .
arca Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384
Dimension: Precio  Coeficiente de ,239™ 1.000
vs Beneficio correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

Nota. Se presenta el grado de asociacion y la significancia entre las variables.

La correlacion obtenida (Rho = 0.239; p = 0.000) evidencia una relacion positiva, baja 'y

estadisticamente significativa entre la dimension comunicacién de marca y la percepcion de

precio vs beneficio en los consumidores, indicando que a medida que mejora la comunicacién de

la marca, también se incrementa la percepcion favorable del equilibrio entre precio y beneficio,

aunque en una magnitud limitada.

El resultado es consistente con lo planteado por Guevara y Acufia (2022), quienes sefialan

gue la comunicacion de marca se asocia con la construccion de valor y en la interpretacion que

hacen los consumidores sobre los beneficios ofrecidos. Sin embargo, la magnitud baja de la

correlacion sugiere que la percepcion de precio vs beneficio no depende Unicamente de la

comunicacion, sino también de factores como la experiencia del consumidor, la calidad percibida

y las expectativas generadas, tal como lo plantea Zeithaml (1988).
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Tabla 30

Hipotesis especifica 3

Dimension: Dimension:
Asociacion Confianzay
Simbolica diferenciacion
Rho de Dimension: Coeficiente de 1.000 287"
Spearman  Asociacion correlacion
Simbdlica Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384
Dimension: Coeficiente de 287" 1.000
Confianzay correlacion
diferenciacion Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

Nota. Se presenta el grado de asociacion y la significancia entre las variables.

La correlacion obtenida (Rho = 0.287; p = 0.000) evidencia una relacion positiva, baja y

estadisticamente significativa entre la dimension asociacion simbélica y la confianza 'y

diferenciacion en los consumidores, lo que indica que a medida que se fortalecen las asociaciones

simbolicas de la marca, también se incrementa la percepcion de confianza y diferenciacion,

aunque en una magnitud limitada.

Este resultado se apoya por lo planteado por Keller (1993), quien sostiene que las

asociaciones de marca ayudan a la construccion de percepciones diferenciadoras y en la

confianza del consumidor. Asimismo, Kapferer (2008) sefiala que los elementos simbdlicos

contribuyen a posicionar la marca en la mente del consumidor. Pero también se sugiere que la

confianza y diferenciacion no dependen unicamente de las asociaciones simbdlicas, sino también

de factores como la experiencia directa, la calidad percibida y la consistencia del servicio.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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CONCLUSIONES

Primera conclusion

Los hallazgos obtenidos permitieron corroborar la hipotesis general al identificarse una
asociacion directa de intensidad moderada entre la renovacion de la identidad visual corporativa y
la valoracion de marca realizada por los consumidores de Pizzerias Presto. Este resultado guarda
concordancia con el planteamiento de Keller (1993), quien sefiala que el capital de marca surge a
partir de asociaciones positivas desarrolladas en la percepcién de los individuos. Del mismo
modo, los resultados coinciden con la investigacion realizada por Batara y Susilo (2022), cuyos
autores evidenciaron que las estrategias de renovacion de marca ejercen una relacion significativa
sobre las percepciones y la fidelizacion de los consumidores mediante los elementos identitarios
de la marca. Bajo esta perspectiva, el redisefio contribuye al fortalecimiento de componentes
visuales y simbolicos que favorecen una ubicacion competitiva mas solida en el mercado.

A nivel nacional, los resultados también guardan relacion con Montalvan y Chirapa
(2024), quienes identificaron que las dimensiones del valor de marca se asocian
significativamente en la decision de compra de los consumidores. Del mismo modo, a nivel local,
Sanchez (2021) evidencid que las franquicias de pizzerias presentan mayor valoracién de marca
frente a negocios locales, especialmente en reconocimiento y asociaciones de marca. En
consecuencia, se interpreta que el redisefio de imagen aplicado por Pizzerias Presto contribuye a
fortalecer la percepcion de valor en el consumidor arequipefio, aungue esta percepcion también
depende de factores complementarios como la experiencia de consumo y la calidad del servicio.

Segunda conclusion

La investigacion evidenci6 una relacion positiva y estadisticamente significativa entre la
identidad visual y la calidad percibida, permitiendo aceptar la primera hipotesis especifica. Este

resultado coincide con Echeverria y Medina-Quintero (2016), quienes sostienen que la imagen de
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marca se relaciona con en la percepcion de calidad del consumidor. Asimismo, Cueto Rojas
(2018) concluy6 que los elementos visuales del rebranding fortalecen atributos asociados con
modernidad, cercania y confianza en la marca. Desde el enfoque tedrico de la identidad visual
corporativa, los componentes gréaficos actian como estimulos que predisponen favorablemente la
evaluacion del producto y servicio.

En el &mbito local, los resultados se relacionan con Diaz Vizcarra y Garcia Aleman
(2023), quienes demostraron que el redisefio de la marca Puski generé una mayor identificacion y
aceptacion de los consumidores hacia la nueva imagen corporativa. De manera similar, Vergara
Lao (2021) concluyé que un redisefio coherente mejora la percepcién publica de la marca 'y
fortalece su conexién con los usuarios. En ese sentido, se interpreta que una identidad visual
moderna y consistente en Pizzerias Presto favorece la percepcion de calidad del consumidor
arequipefio, especialmente en un mercado altamente competitivo y visualmente influenciado.

Tercera conclusion

Los resultados permitieron establecer una relacion positiva y significativa entre la
comunicacion de marca y la percepcion de precio—beneficio, aunque con una intensidad débil,
aceptandose asi la segunda hipétesis especifica. Este hallazgo se sustenta en Zeithaml (1988),
quien plantea que el valor percibido depende de la evaluacion que realiza el consumidor entre los
beneficios recibidos y el costo asumido. Asimismo, Guevara y Acufia (2022) sefialan que la
comunicacion de marca cumple un rol estratégico en la construccion de valor y diferenciacion
frente a la competencia. Desde el marco tedrico del valor de marca, comunicar adecuadamente
los atributos funcionales y emocionales fortalece la percepcion positiva del consumidor.

A nivel nacional, Chuqui et al. (2019) identificaron que el valor percibido de marca
influye significativamente en la intencién de compra en cadenas de comida rapida, especialmente

mediante las asociaciones y la confianza hacia la marca. Del mismo modo, Garcia (2021), en el
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ambito local, concluy6 que el rebranding mantiene una relacién directa con la fidelizacion de los
clientes, debido a que mejora la percepcién general de la empresa. Por ello, se interpreta que una
comunicacion clara y coherente en Pizzerias Presto contribuye a justificar el precio percibido por
los consumidores arequipefios, aunque no reemplaza la experiencia real del producto y servicio
ofrecido.

Cuarta conclusion

La tercera hipétesis especifica fue aceptada al comprobarse que la asociacion simbolica
de la marca mantiene una relacion positiva con la confianza y diferenciacion percibida por los
consumidores. Este resultado coincide con Gonzélez et al. (2011), quienes destacan que las
asociaciones de marca fortalecen la preferencia y lealtad del consumidor. Asimismo, Ahmad et
al. (2022) evidenciaron que el rebranding contribuye positivamente a mejorar la reputacion de
marca, generando mayores niveles de confianza y fidelizacion. Desde la teoria del
interaccionismo simbolico de Carabafia y Lamo de Espinosa (1981), las marcas adquieren
significado a través de simbolos y experiencias compartidas socialmente.

En el contexto nacional y local, los hallazgos se relacionan con Oruna y Soto (2024),
quienes concluyeron que la modernizacion de la identidad corporativa mejora la percepcion y
posicionamiento de una marca frente al pablico. Asimismo, Sanchez (2021) evidenci6 que las
asociaciones de marca se relacionan con la valoracion de las franquicias gastronémicas frente a
marcas locales. En consecuencia, se interpreta que el componente simbélico del redisefio de
Pizzerias Presto constituye un elemento estratégico para generar diferenciacion, identificacion

emocional y confianza en los consumidores de Arequipa.
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RECOMENDACIONES

Recomendacién general

Dirigida a la gerencia general y al &rea comercial de Pizzerias Presto. En funcion de la
relacion identificada entre el redisefio de imagen de marca y la percepcion de valor de marca, se
recomienda fortalecer la gestion integral del branding, asegurando coherencia entre la propuesta
visual, la experiencia de consumo y la comunicacién de la marca. Asimismo, se sugiere
implementar mecanismos continuos de medicion de la percepcién del consumidor, con el fin de
valorar la incidencia del redisefio en el fortalecimiento del valor de marca y proporcionar
informacion relevante para la adopcion de decisiones gerenciales.

Primera recomendacion especifica

Dirigida al &rea de marketing y gestién de marca de Pizzerias Presto. Considerando la
asociacion observada entre los componentes visuales de la marca y la valoracion de calidad
realizada por los consumidores, se recomienda potenciar aquellos elementos graficos del redisefio
gue transmitan con mayor efectividad atributos como frescura, naturalidad y esmero en la
elaboracion de los productos. Esta accidn contribuird a fortalecer una imagen més uniforme
respecto a la calidad ofrecida, reduciendo la dependencia exclusiva de las experiencias directas
de consumo para su valoracion.

Segunda recomendacion especifica

Dirigida al &rea de marketing, comunicacion y publicidad de Pizzerias Presto.
En relacion con la comunicacion de marca y la percepcion de la relacion precio—beneficio, se
recomienda desarrollar mensajes claros y estratégicos que destaquen el valor ofrecido por la
marca, enfatizando la correspondencia entre precio, calidad y experiencia. De este modo, se
favorecera una comprension mas explicita de los beneficios que justifican la eleccion del

consumidor.

98



Tercera recomendacion especifica

Dirigida al &rea de marketing y a la gerencia comercial de Pizzerias Presto.
Respecto a la asociacién simbolica y su relacion con la confianza y diferenciacion de marca, se
recomienda fortalecer las narrativas vinculadas a la identidad regional, la tradicion y la
experiencia compartida de consumo, con el propdésito de generar vinculos emocionales méas
solidos con los clientes. Esto permitira posicionar la marca desde significados simbélicos que

refuercen su diferenciacion en el mercado.
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ANEXOS

Anexo 1 Instrumento de investigacion
I. Datos de control (sociodemograficos)
Instrucciones: Marque o complete la opcion que corresponda.
1.Edad: __ afios
2. Sexo:
() Masculino
() Femenino

3. Distrito de residencia:

4. ;Ha comprado en Pizzerias Presto en los ultimos 6 meses?
()si
() No — Fin de la encuesta
5. Sede de Pizzerias Presto que frecuenta:
() Av. Ejército — Cercado
() Mall Aventura

() Mall Arequipa Center

() Av. Estados Unidos

I1. Cuestionario principal

Instrucciones: Marque con una "X" el nimero que mejor represente su nivel de acuerdo con
cada afirmacion.
Escala tipo Likert:
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Valor
Significado

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo
A. Redisefio de Imagen de Marca

Dimension: Identidad Visual

2

1. El nuevo logotipo de Pizzerias Presto me parece
moderno y atractivo.

2. El nuevo disefio de los locales mejora la experiencia visual
y permite observar el proceso de preparacion de la pizza

3. El nuevo disefio de los locales y envases mejora la experiencia visual.

Dimension: Comunicacion de Marca

4. La nueva imagen de marca refleja claramente los valores que representa
Pizzerias Presto.

5. El estilo visual y los mensajes publicitarios estan alineados.

6. Los canales utilizados para comunicar la nueva imagen han sido adecuados.

Dimension: Asociacion Simbdlica

7. La nueva imagen de Pizzerias Presto transmite valores como innovacion
y autenticidad.

8. Me siento identificado con la nueva imagen que transmite Pizzerias Presto.

9. El nuevo disefio de marca diferencia a Presto de otras pizzerias.

B. Percepcion de Valor de Marca

Dimensién: Calidad Percibida

10. Las pizzas tienen un sabor que percibo como de alta calidad.

11. La presentacion del producto es coherente con una marca de valor.

12. El producto ofrecido cumple con lo que espero de la marca.

13. La masa de las pizzas de Pizzerias Presto tiene un sabor y textura
gue percibo como de alta calidad.

Dimension: Precio vs Beneficio

14. El precio esta justificado por la calidad que recibo.

15. Considero gue los precios son accesibles.

16. Me siento satisfecho con lo que obtengo por el precio que pago.

Dimensidn: Confianza y diferenciacion

17. Confio en esta marca

18. La marca se diferencia de otras opciones

19. Prefiero Presto frente a otras opciones en Arequipa.
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Anexo 2 guia de entrevista

Guia de entrevista

Nombre: Juan Francisco Galvez Chirinos
Cargo: Jéfe del Area Comercial.

Pregunta

Propdésito

1. ¢Qué motivd el redisefio de la imagen de marca de
Pizzerias Presto luego de méas de 30 afios de
presencia en el mercado regional?

Explorar la narrativa institucional
detras del cambio; entender el contexto
y los factores estratégicos.

2. ¢Como describiria la identidad institucional actual
de Presto? ¢ Qué valores o atributos simbolicos busca
proyectar la nueva imagen?

Indagar en la coherencia entre
identidad institucional e imagen
proyectada; detectar el eje simbdlico.

3. Desde su gestion actual, ¢qué elementos del
redisefio considera mas representativos de la esencia
histdrica de Presto y como se comunican hoy al
publico?

Analizar como se mantiene la
continuidad simbélica desde la
narrativa comercial actual, aunque no
haya participado en el disefio original.

4. Desde que asumid el cargo, ¢qué tipo de
retroalimentacién ha recibido por parte de los
clientes respecto a la nueva imagen y propuesta de
marca?

Evaluar la percepcion actual del
publico con respecto al redisefio de
drastico de la marca.

5. ¢Cuales son los mensajes clave que desean
transmitir a través de esta nueva identidad visual y
narrativa de marca?

Detectar coherencia entre discurso
visual y verbal; analizar el storytelling
institucional.

6. ¢ De qué manera el redisefio busca conectar
emocionalmente con el consumidor joven sin perder
la lealtad del cliente tradicional?

Explorar el equilibrio simbdlico
intergeneracional; segmentacion y
vinculacion emocional con distintos
publicos.

7. ¢ De qué manera el cambio en la propuesta
gastrondémica, como la transicion de masa pre-hecha
a masa artesanal, se integra con la nueva identidad de
marca y contribuye a la percepcion de mayor calidad
o valor?

Explorar la coherencia entre redisefio
de marca e innovacién en el producto;
analizar la relacion entre identidad
visual y valor percibido.

8. ¢ Como se entreno al personal para transmitir esta
nueva imagen a los clientes en la atencién directa?

Evaluar la coherencia comunicacional
interna y la gestion del cambio
organizacional.

9. ¢ Qué canales o medios fueron priorizados para
comunicar el cambio de imagen y por qué?

Examinar la estrategia de medios,
segmentacion comunicativa y
adaptacion a perfiles de audiencia.
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10. ¢Qué indicadores o métricas estan utilizando para Explorar los mecanismos de medicion
evaluar si el redisefio ha tenido un impacto positivo  de impacto reputacional e imagen
en la reputacion e imagen de la marca? institucional.
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Anexo 3 Resultados de la entrevista

Resultados de la entrevista

1. Motivacién del redisefio

El redisefio respondio a la necesidad de modernizar la marca para reflejar su estado actual,
caracterizado por una mayor calidad, cuidado en el servicio y una experiencia mas
consistente, sin perder su identidad histérica en la ciudad de Arequipa. Asimismo, indica
que el cambio busca adaptarse a las tendencias actuales del mercado manteniendo la esencia
de la marca.

2. ldentidad institucional actual

Se define la identidad de la marca a partir del proposito institucional: “Unimos y cuidamos a
las familias (...) a través de una mesa bien servida, con alimentos naturales, de calidad y
fieles a nuestra esencia: E’ Naturale”, destacando valores como tradicion, calidad y
conexion familiar.

3. Continuidad de la esencia historica

La marca mantiene su legado mediante la comunicacion de sus 35 afios de trayectoria, el
uso de elementos visuales conmemorativos (como el logotipo de aniversario), contenido en
redes sociales con imagenes histdricas y la presencia de elementos gréaficos en los locales
que refuerzan la tradicion.

4. Percepcion del cliente sobre la nueva imagen

Los clientes percibieron inicialmente el cambio de imagen; sin embargo, con el tiempo se ha
normalizado, reduciéndose los comentarios al respecto. Esto es interpretado como un
indicio de aceptacion y adecuada integracion del nuevo logotipo.

5. Mensajes clave del redisefio

Los principales mensajes que busca transmitir la marca son: evolucion sin pérdida de
identidad, calidad percibida, tradicion adaptada a estandares actuales y mejora en la
experiencia del cliente.

6. Vinculacion con publicos objetivo

El redisefio busca atraer a un publico mas joven mediante un lenguaje visual
contemporaneo, manteniendo simultdneamente atributos tradicionales como el sabor, la
cercania y la identidad regional para conservar a los clientes histdricos.

7. Coherencia entre producto y marca

La incorporacion de masa artesanal refuerza la promesa de calidad de la marca, alineando el
redisefio visual con mejoras en el producto, lo que contribuye a una percepcién de mayor
valor y a un posicionamiento mas premium.

8. Gestion interna del cambio
No se realizaron cambios sustanciales en la capacitacion del personal, ya que la esencia del
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servicio se mantiene; sin embargo, hay un proceso continuo de mejora alineado con la
evolucion de la marca.

9. Estrategia de comunicacion del redisefio
Los principales canales utilizados fueron redes sociales y puntos de venta fisicos,
priorizando aquellos espacios donde el cliente tiene contacto visual directo con la marca.

10. Evaluacion del impacto del redisefio

No se han utilizado métricas formales para evaluar el impacto del redisefio en la imagen o
reputacion de la marca previamente.
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