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RESUMEN

La forma y estilo de vida en consumidores ha cambiado, en la actualidad hay
acrecentamiento en la demanda de experiencias gastronomicas variadas, también,
un rapido crecimiento de la industria de venta de comidas, esto ha logrado influir en
la aparicion de restaurantes que frecuentemente construyen un buen valor de
marca a sus negocios, fortaleciéndose competitivamente y logrando que sus
comensales los reconozcan como la mejor marca entre los restaurantes habidos,
fidelizandolos fuertemente. Por esta razén, se asumié como objetivo general,
establecer la correlacion existente entre el valor de marca y la lealtad de los clientes
de la empresa Tara-Restobar, Chiclayo, 2022. La metodologia se basé en tipo
descriptivo, alcance correlacional, con disefio no experimental y corte transversal.
Su poblacion se constituyd por la totalidad de clientes mensuales que visitaron
Tara-Restobar durante los primeros cuatro meses del afio 2022, seleccionando
como muestra a 78 clientes. Como técnica se utilizd la encuesta, mientras que
como instrumento un cuestionario comprendido por treinta y siete (37) preguntas
totales. Los resultados evidenciaron, el nivel de valor de marca percibido por los
consumidores, se apreciaba en un nivel medio con un 68.4% vy el nivel de lealtad
de los clientes, se apreciaba en un nivel medio con un 65.4%. Se concluyé como
resultado del coeficiente de correlacion de Rho Spearman se obtuvo 0,868**,
sefialandose que es positiva la correlaciéon existente entre las variables Valor de

Marca y la Lealtad de los Clientes en la empresa Tara-Restobar, Chiclayo, 2022.

Palabras claves: Valor de marca, Lealtad del cliente, Fidelidad a la marca.
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ABSTRACT

The way and lifestyle of consumers has changed, currently there is an increase in
the demand for varied gastronomic experiences, also, a rapid growth of the food
sales industry, this has managed to influence the appearance of restaurants that
frequently build a good brand value to their businesses, strengthening themselves
competitively and ensuring that their diners recognize them as the best brand
among restaurants, creating strong loyalty. For this reason, the general objective
was assumed to establish the existing correlation between the brand value and the
loyalty of the customers of the company Tara-Restobar, Chiclayo, 2022. The
methodology was based on a descriptive type, correlational scope, with a non-linear
design. experimental and cross-sectional. Its population was made up of all monthly
customers who visited Tara-Restobar during the first four months of 2022, selecting
78 customers as a sample. The survey was used as a technique, while a
questionnaire comprised of thirty-seven (37) total questions was used as an
instrument. The results showed that the level of brand value perceived by
consumers was appreciated at a medium level with 68.4% and the level of customer
loyalty was appreciated at a medium level with 65.4%. It was concluded that as a
result of the Rho Spearman correlation coefficient, 0.868** was obtained, indicating
that the correlation between the variables Brand Value and Customer Loyalty in the
company Tara-Restobar, Chiclayo, 2022 is positive.

Keywoord: Brand Value, Customer Loyalty, Brand Loyalty.
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INTRODUCCION

1.1.Realidad problematica.

El valor de marca (en adelante VM) se ha convertido en un valor financiero en
las organizaciones, este valor viene a ser medido calculando lo que las personas
estan dispuestas a gastar en algo que ha sido puesto en el mercado por una
empresa en comparacion con otra empresa con un producto o servicio similar
al lanzado. Asimismo, crear y mantener un valor de marca es totalmente
esencial en el competitivo entorno del marketing actual, y el valor de marca

viene a ser lo que resulta de inversiones eficientes en actividades de marca.

Las formas en que han cambiado los consumidores en su estilo de vida han
llevado a que en la actualidad exista un acrecentamiento en la demanda de
experiencias gastronémicas variadas y al rapido crecimiento de la industria de
venta de comidas (Jeon & Yoo, 2021). Este acrecentado desarrollo ha logrado
influir en la aparicion de un sinnimero de restaurantes que frecuentemente
construyen grandes VM a sus negocios de modo que se fortalecen
competitivamente y logran que sus consumidores los reconozcan como la mejor
marca de entre los restaurantes habidos, fidelizandolos muy fuertemente
(Rodriguez, Del Barrio, & Alcantara, 2020). Asimismo, los restaurantes luchan a
diario con las problematicas de que los consumidores se cambian a otros

restaurantes de mayor valor de marca, y en los que escogen con asiduidad.

Por tanto, se entiende entonces que, en el sector empresarial, por la misma
naturaleza del negocio, el manejo del VM es totalmente diferente ya que, se
manejan otro tipo de empresas pues estos ofrecen diversidad de platillos de
comida que los clientes consumiran en el momento los consumidores se fijan
en diferentes factores como por ejemplo la higiene del local, la atencion recibida,
los precios, el ambiente, el sabor. En este tipo de empresas los clientes no
suelen fijarse mucho en los precios para ellos, mas le suelen dar importancia a

lo que viene a ser el sabor, la higiene, calidad, servicio y por ultimo precio.

Respecto a lo anterior, hoy en dia la demanda de los consumidores ha obligado

a los restaurantes a competir ferozmente para atraer cada dia mas clientes para
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asi tener la obtencion de su preferencia, teniendo a la marca como principal
escudo para obtener los beneficios competitivos y clientes fieles. Es necesario
que las organizaciones busquen formas de identificarse con el consumidor,
ofreciendo productos o servicios diferenciadores y realizando cada dia
estrategias que permitan generar valor en su marca, ya que en todo rubro habra

la existencia de competencia y nuevas tecnologias.

Asimismo, en la literatura se ha evidenciado que, las investigaciones anteriores
examinaron el VM para ver si se asociaba con otras dimensiones tales como el
prestigio de la marca, la confianza en la marca, entre otros, empero, no se ha
evidenciado estudios en donde se haya examinado la correlacion existente entre
el VM y la lealtad del cliente (en adelante LC) en restobares a nivel local y
nacional. Sin embargo, a nivel internacional si se ha evidenciado que los
expertos mencionan de la importancia del VM en la fidelizacion de los clientes,
principalmente debido a la seguridad alimentaria, el sabor de los alimentos y la
salud. Ademas, la confianza es la medida mas popular de las relaciones marca-
consumidor y puede ser un indicador crucial del VM. Por lo tanto, los
consumidores eligen con frecuencia restaurantes de buena reputacion en
funcién de la confianza que estos les brindan y se mantienen fieles a ellos. Como
la mayoria de los consumidores confian en la reputacién del restaurante para
inferir la calidad de la comida, los restaurantes invierten mucho en desarrollar
una reputacion que se considere confiable. Por lo tanto, es importante analizar
mas a fondo la correlacion entre el VM y la LC en la industria gastronémica local

y nacional.

Tara-Retobar es una empresa que inicio labores el 4 de setiembre del 2021, y
su ubicacion es en la localidad de Ciudad de Dios, distrito de San José, Chiclayo.
Cada dia esta en constante mejoramiento para poder seguir atrayendo clientes
y ser preferido y recomendado. Brinda todos tipos de platos exquisitos del norte,
también tragos cortos y refrescos de fruta y busca siempre brindar servicios y
productos de calidad para mantener a sus clientes fieles a su marca que ha

venido ganandose un nombre en el mercado gastrondmico chiclayano.

14



A pesar de ello, de la juventud de la marca y lo bien que ha caido en gracia con
la cliente chiclayana, se han evidenciado problematicas asociadas a la
fidelizacién de los clientes pues estos se encuentran en constante migracion a
consumir en otros restaurantes locales. Una de las probleméticas mayores es
justamente dicha migracion a otros restaurantes ya que con esto, los niveles de
ventas, a pesar de ser regularmente buenos, vienen decayendo minimamente
mes a mes. Otra problematica es la relacionada con la infraestructura ya que, a
pesar de contar con un amplio local que dispone de areas verdes y espacio para
los pequerios de la casa, el ambiente no se encuentra acorde con la climatologia
local pues por las tardes, los fuertes vientos de la zona oeste de la ciudad son
muy fuertes, haciendo que los clientes opten por algunos otros restaurantes
cercanos. Asimismo, se ha evidenciado que los tiempos de pedido hasta la
entrega de los platillos es alto por lo que se ha distinguido que algunos

comensales se han quejado por la larga espera para poder almorzar.

Ante ello, se pretende estudiar la conexién que existen entre el valor de marcazx
gue los clientes perciben por parte de Tara-Restobar y la lealtad de sus clientes
hacia dicha marca, hecho que le permitird a la gerencia general poder aclarar la
importancia de una buena gestion del VM y como esta logra la LC de sus
comensales, hecho que, en absoluto, servira para determinar estrategias de ser

el caso.

1.2. Antecedentes de estudio.

A Nivel Internacional

Araujo (2019). Que lleva por titulo “influencia de la experiencia de marca, en el
valor de la marca, por via de la satisfaccion y lealtad de clientes”, de la
Universidad Rey Juan Carlos, Espafa. El objetivo es definir la relacion entre VM
en la satisfaccion y la LC. En su metodologia se establecio que fue investigacion
descriptiva correccional, la muestra fue compuesta por 560 personas sin missing
valles y también se utilizaron 32 items en el formulario considerando también
las otras variables. Lo que se obtuvo con la investigacion es que viene a ser

positiva la conexion entre la experiencia de la marca en el VM, por intermedio
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de la LC, por otro lado, el valor de marca tiene que ver mucho con la satisfaccion
de los clientes porque mientras ms satisfechos quedan el valor de la marca ira
aumentando. Se concluye que, si se tiene una buena marca, habrd muchas
estrategias en la cual seran desempafiadas para que el cliente se quede

satisfecho y pueda ir recomendando y asi ir creciendo mas.

Silva et al. (2021). tesis que lleva como titulo. “La relacién entre la calidad en el
servicio, satisfaccion del cliente y lealtad del cliente: un estudio de caso de una
empresa comercial en México”. El objetivo viene a ser realizar un estudio y de
alcance correlacional. En su metodologia este estudio rotula que si hay una
correlacion que es significativa con las variables mencionadas. Los resultados
vienen a ser los valores de rg=0.820 y rg=0.803 correspondientemente; al
examinar el contexto de lealtad de cliente y calidad de servicio en lo cual resulta
que, la relacién es positiva verdadera con valores de rg oscilantes entre 0.673 y
0.919 de esto nos dice que la dimension que sobresale es de aspectos tangibles
con una correspondencia dinamica y efectiva, por otro lado, las otras
dimensiones conservan una correlacion sobria. Como conclusion se determind
que las variables calidad de servicio, variable LC y satisfaccién del cliente tienen

un vinculo bastante positivo.

Flores & Ocoén (2020). En su tesis titulada: “Analisis de la relacion de la calidad
en el servicio y la lealtad del cliente en restaurantes de la ciudad de Ensenada”.
Cuyo objetivo fue realizar un estudio cuantitativo de alcance descriptivo-
correlacional. En su metodologia tuvo un muestreo pirobalistica por estratos o
racimos. Los resultados se determinaron que la correlaciéon es efectiva entre las
dimensiones elementos tangibles, a variable lealtad del cliente, seguridad,
confianza, responsabilidad y empatia con factores respectivos rg=0.181,
rs=0.383, rg=0.292, rs=0.301 y rs=0.561 respectivamente. Se concluye que en
este estudio se pudo verificar que entre la variable calidad de servicio y LC hay

correlacion automaticamente positiva.

Adhiambo (2017)en su investigacion nos dice que su objetivo principal fue

establecer el papel de las dimensiones de la gestion con las relaciones con los
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clientes en la lealtad con los clientes en la industria hotelera en Kenia” se
determino que una poblacion de ciento cuarenta y site (147) hoteles para esta
investigacion que fue transversal no experimental, se obtuvo como resultado
que la relacién de las variables era positiva y que habia una buena lealtad por
parte de los clientes debido a que tenian una buena tecnologia, buenos
empleados que les brindaban un servicio de calidad. Se concluyo que la relacion

que se lleve con, los clientes influirdn al momento de tener su lealtad.

De lima, Cunha, De Silveira (2019) en su investigacidon sobre medir las
consecuencias sobre las experiencia de marca de smartphones, nos dicen que
su trabajo consistié en medir cuanta influia la marca de los usuarios con la
lealtad de hacia la marca, como instrumento se utiliz6 un cuestionario a Travez
de una encuesta a 570 usuarios, segun la investigacion se obtuvieron los
resultados que la marca es de suma importancia al momento de la satisfaccion

del cliente y esta lleva a la lealtad por parte de ellos.

A Nivel Nacional

Pelaez (2020). En su tesis titulada “El valor de marca y su influencia en el
desarrollo de audiencia en museos” Caso: Museo de Historia Natural de la
UNMSM, 2017”. Esta investigacion nos dice que es de Cuyo obijetivo fue realizar
una investigacion tipo no experimental y cuantitativo y su enfoque viene a ser
cuantitativo del tipo deductivo. En su metodologia en este informe se ha utilizado
como instrumento un cuestionario, el cual ha sido verificado por expertos, para
aplicar el cuestionario se ha utilizado a 230 personas. En los resultados se ha
obtenido de este cuestionario que el valor marca tiene mucha influencia del

59%. Se llego a la conclusion que ambas variables tienen relacion positiva.

Kam (2019). En su tesis titulada “La importancia de la marca en la decision de
compra del consumidor de moda: un cuasiexperimento aplicado a las jovenes
universitarias peruanas del NSE a y b”. el objetivo de esta investigacion fue ver
lo importante que es valor de marca para influenciar a los clientes en comprar.
En su metodologia con la investigacion y los procesos que se han desarrollado

la importancia de tener el valor de marca. En los resultados determinaron que,
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de todos los componentes que puedan tener influencia al momento de adquirir
un producto el valor de marca viene a ser la mas influyente. Se concluye que
por ello que esta investigacion tiene la intencion de ser un aporte tedrico —

practico para ser aplicado en los diferentes campos empresariales.

Enciso y Veramendi (2018). En la ciudad de Cusco se investigd sobre “El valor
de la marca en la heladeria Snoog Pure Frozen Yogurt — Cusco — 2017”. Cuyo
objetivo fue hacer un analisis de cuatro dimensiones las cuales son: la estima,
la notabilidad, la diferenciacién y el conocimiento y el conocimiento de la marca
en dicha heladeria cusquefia. En su metodologia nos die que es no experimental
descriptivo, teniendo en cuenta de su poblacion de consumidores en un tiempo
de un mes de 97 individuos. Los resultados son que la empresa muestra una
percepcion baja en la estimacion y conocimiento de marca y no es valorada por
sus clientes, de tal manera existe una diferencia ante la competencia. Se
concluye que es preciso hacer una evaluacion de posicionamiento referente a
la localizacion, imagen, tamafio y sobre todo para la fortisima competencia usar

el marketing.

Quispe (2018) en su tesis titulada “El valor de la Marca y el Posicionamiento de
la Empresa Safety Car s.a.c., Santa Anita 2018” nos dice que hoy en dia el valor
de la marca es de suma importancia en las empresas ya que por medio de estas
se puede crear un vinculo con los clientes. También nos dice que el valor de
una marca consiste en lo que se haga para ser diferentes a las empresas que
son la competencia directa, por ultimo nos indica que darle valor a tu ,marca es
tener una propia identidad lo cual se va a resaltar al momento de brindar un

servicio o0 un producto.

Ascontor (2019) es su tesis titulada “Identidad de Marca y Ventaja Competitiva
de Ry S fabritec, cercado de lima 2019” Nos dice que a dia de hoy las empresas
estdn envueltas en una mayor rivalidad por obtener la preferencia de los
consumidores, esto se debe a que dia con dia hay nuevas empresas que entran
al mercado a competir, debido a esto las empresas se ven en la necesidad de

crear y tener una identidad de marca que les permita ser diferentes del resto
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esto les otorgara ventaja ante las otras empresas y de esta manera no tendran

que preocuparse por las nuevas empresas que entren al mercado.

A Nivel Local

Belleza (2020). En su tesis titulada “El valor de la marca y su relacion con la
fidelizacion de clientes de tarjetas de crédito del bcp, Chiclayo 2020”. Esta
investigacién tiene como objetivo ver la correlacion de VM con la LC ya que se
dice que en la actualidad las empresas u organizaciones para tener éxito se
basan en su valor de marca, ya que esta les va a generar reconocimiento e
imagen. En su metodologia se ha realizado desde un enfoque trascendental
correccional. Los resultados dicen que se ha utilizado una muestra de 100
usuarios de dicha entidad bancaria. Se concluye que el VM no esta

correlacionado directamente con la LC de los usuarios del bcp.

Campos (2021). En su tesis titula: “El valor de marca hacia empresas que
utilizan productos eco amigables segun los millennials chiclayanos 2020”. Cuyo
objetivo principal es que se va encontrar la importancia que tiene el VM en
aguellas organizaciones que son de la localidad de Chiclayo que optan por
utilizar articulos eco — amigables. En su metodologia nos dice que viene a ser
cuantitativo, aplicada y descriptivo. Con los resultados para la investigacion se
aplicoé una encuesta y esta encuesta se le aplico a un total de 149 chiclayanos.

Se concluye que se ha determinado que el VM viene a ser un factor alto.

Caruajulca (2018). En su tesis que lleva como titulo “Evaluacion de la lealtad del
cliente recurrente a la boutique Joaquim miro en CC. real plaza Chiclayo”. Cuyo
objetivo principal vine a ser establecer la LC que tienen los clientes que llegan
hasta esta boutiqgue. En su metodologia para poder obtener los datos que se
han utilizado para este trabajo se ha empleado como instrumento una encuesta
la cual estd compuesta por 24 preguntas. En los resultados, se dice que
después de haber aplicado la encuesta se ha llegado a determinar que las
variables tienen relacion positiva. Se concluye que la marca de esta boutique es

exclusiva y es esto lo cual precisa su lealtad.
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Silva (2019) en su tesis que lleva como titulo “El Valor de Marca como estrategia
para incrementar el posicionamiento de la empresa Pronatur s.a.c. Chiclayo
2018. Esta investigacion cuyo objetivo principal viene a ser proponer estrategias
referidas al valor de marca para incrementar el posicionamiento de la empresa
pronatur s.a.c. Chiclayo 2018”. Es una investigacion de tipo cuantitativa y disefio
no experimental transversal descriptiva, como instrumento utilizara una
encuesta compuesta por 115 preguntas. Segun los resultados obtenidos se
determind que hay relacion positiva con las variables y concluyo que la empresa
necesita poner mayor énfasis en desarrollar su valor de marca ya que es

determinante para el posicionamiento.

Angulo (2019) en su tesis que tiene como titulo “Evaluacion de la lealtad del
cliente en la empresa comparfia almacenera s.a. casa, sucursal Chiclayo —
2019. Esta investigacion tiene como objetivo principal evaluar el nivel de lealtad
del cliente en la empresa compafia almacenera s.a. casa, sucursal Chiclayo. es
una investigacion no experimental, se utilizar& una encuesta con 32
encuestados, se obtuvo como resultados que si hay relacion entre las variables
y se concluyo gue el nivel de la lealtad de los clientes de la empresa es alto ya
gue esta estos se encuentran muy satisfechos con lo que les ofrece y otorga la

empresa.

1.3.Teorias relacionadas al tema.

1.3.1. Variable 1: Valor de Marca

1.3.1.1. Definicion de Valor de Marca

Segun Lépez et al. (2018) conceptualizaron al valor de marca (VM) como,
aquel grupo conformado por activos y pasivos que estan estrechamente
relacionados con una marca en especifico que logran aportar o disminuir
valoracion a algun producto o servicio, logrando con ello que la voluntad, la
intencién de adquirir en los clientes aumenten para que paguen precios muy

por encima de la media en cuanto a dichos productos o servicios (pag. 24).
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Dentro de las organizaciones el valor de marca tiene una importancia que es
incuestionable y por tal motivo estos factores vienen tomando fuerza para
las negociaciones. En los ultimos se han visto que diferentes compariias de
naciones como EE. UU, Gran Bretafia y Australia han adjuntado a sus
balances la valoracion de las marcas en calidad de activos intangibles
(Lozano, M &Fuentes, F, 2004, pags. 111 - 133).

El objetivo de estas organizaciones es reforzar los estados contables,
fundamentalmente cuando se trata de una adquisicion o una fusion entre
empresas, esto revela que para gran parte de las empresas las marcas

representan los activos.

En esta época los clientes tienden a actuar de distintas maneras con relacion
a las marcas por ser conocidas o poco conocidas, para el cliente el valor de
marca se trata cuando hay un hay un reconocimiento relevante con
asociaciones que puedan ser favorables al momento de la decision de

compra (Vera, 2008, pags. 69 - 89).
1.3.1.2. Dimensiones de Valor de Marca

Segun Lépez et al. (2018) el valor de marca cuenta con las siguientes tres
(03) dimensiones:
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Figura 1

Dimensiones del valor de marca

Lealtad a
la marca

VALOR
DE
MARCA

Imagen Calidad
de marca percibida

Nota. Fuente: Lopez et al. (2018).

a. Primera Dimensién: Lealtad a la Marca

Esta dimension es importante ya que se trata de la confianza que tiene
el consumidor cuando interactia con el servicio/producto. Sus

indicadores considerados son:

— Relacion Emocional: En algunas investigaciones desarrolladas se
ha determinado que las emociones hoy en dia vienen a ser de
suma importancia en la relacibn empresa-cliente, para las
empresas ya sean nuevas o viejas la lealtad de los clientes lo es
todo y para ganarse esa lealtad se le tiene que ofrecer algo
distinto, al final todo se reduce a las emociones.

— Precios Accesibles: Los precios accesibles vienen a ser un factor
clave ya que si al cliente le ofreces un buen producto o servicio y
ademas de eso le das un precio razonable este se va a sentir
apreciado y especial y con ello vendra la lealtad y los vinculos

emocionales.
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b. Segunda Dimension: Calidad Percibida

Esta dimensidn es importante ya que permite poder atraer la atencion
de los clientes hacia la empresa y también tiene mucho que ver en la
decision en la compra de los clientes. Sus indicadores considerados

son:

— Atencion a los Consumidores. Se trata de la estrategia que tendra
la empresa para que los consumidores queden satisfechos.

— Calidad de servicio. Se trata de que tan presente esta en los
pensamientos de los clientes, que tanto saben y cuanto estan

familiarizados con esta.

c. Segunda Dimensién: Imagen de Marca

La imagen de marca desde afios atras ha influido en lo que es la toma
de decisiones, se puede decir que es de suma importancia ya que atrae
clientes por medio de captar su atencion, la imagen de marca viene a
ser determinante al momento de fidelizar producto — cliente, esta surge
a Travez de la percepcion que tienen los clientes. (Saltos, Jiménez &

Jiménez, 2016, pags. 791 - 802). Sus indicadores considerados son:

— Compromiso. La empresa siempre tendrd que tener el
compromiso de tener satisfechos a sus clientes.

— Concepto de Marca. Se trata de la percepcion que tiene la
empresa hacia los consumidores (sentimientos y emociones), que
provoquen que la empresa atraiga a sus consumidores con sus
estrategias, hasta tener una opinién positiva o negativa.

— Innovacion. Como empresa siempre debe estar en constante
innovacion ya que asi podré seguir siendo el elegido por los
consumidores.

1.3.1.3. Importancia del valor de marca

Segun lvanic (2021), un beneficio clave de establecer un valor de marca

positivo son los beneficios que puede tener en el ROI. Las organizaciones
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gue aprovechan el poder de la marca a menudo ganan mas dinero que los
competidores, mientras gastan menos, ya sea en produccion, publicidad o

en otros lugares.

Aqui bien podria revelarse un ejemplo, un valor de marca positivo permite
gue las marcas cobren primas de precio. Cuando los consumidores creen en
los valores presentados por una marca y la calidad de sus productos,
pagaran precios mas altos para comprar de esa marca. Ademas, si una
organizacion desea agregar nuevas ofertas de productos, comercializarlos
bajo la misma marca general ayudara a que el nuevo producto despegue
méas rapido, ya que la confianza ya se ha establecido. Esto es especialmente
importante ya que un numero creciente de consumidores, aproximadamente
el 80%, ahora se niegan a hacer negocios o comprar de una marca en la que
no confian, y casi el 90% tiene la intencion de desvincularse de una marca

gue viola su confianza (De Oliveira, Silveira, & Luce, 2015).

El valor de la marca puede tener un valor real y tangible para las empresas.
Tener un valor de marca positivo le da a su empresa una gran ventaja
competitiva. Los clientes no solo elegiran su marca sobre otras, sino que
también pueden estar dispuestos a realizar un desembolso econémico de

mayor superioridad por su marca.

Segun Ivanic (2021), con un valor de marca positivo, se lograra:

a. El aumento de la cuota de mercado: con la ventaja competitiva que
conlleva el valor positivo de la marca, se lograra generar mas ingresos
y ventas.

b. La creacion de nuevas lineas de productos con confianza: cuando los
clientes reconozcan y confien en la marca, y logren otorgarle un nivel
mayor de valor a dicha marca, estaran mas dispuestos a probar los
nuevos productos que una compafia lance.

c. Ganar respeto dentro de la industria en la que opera: las empresas

con un valor de marca positivo son muy respetadas, no solo por sus
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clientes, sino también dentro de su industria en la que se

desenvuelven.

El valor de marca es extremadamente beneficioso para las marcas y no debe
pasarse por alto. Para generar un valor de marca positivo, deben de lograrse

evaluar aspectos multiples de una marca en especifico. Asi es como.

1.3.1.4. Teoria de la Piramide del Valor de Marca de Keller

Segun Keller (2003), el VM fundamentado en el cliente (CBBE) enfatiza la
idea de que las actitudes y percepciones de los clientes sobre una marca
impactan directamente en el éxito de esa marca. El modelo de VM de Keller
es un modelo CBBE bien conocido que muestra cdmo una marca construye
su VM.

El modelo es una piramide que muestra los pasos para formar una relacion
positiva entre una determinada marca y sus clientelas, asi como se lo

mostramos en seguida:

Figura 2
Piramide del Modelo de Valor de Marca de Keller

{ 4 ) Relacidn: ¢Qué relacion tenemos?

e 3 ) Respuesta: (Qué sientes o piensas?

Opiniones Sentimientos

2 ) Significado: (Qué eres?

Desempefio Evocaciones 1 ) Identidad: ¢Quién eres?

Elementos caracteristicos

Nota. Fuente: Keller (2003).
a. Nivel 1: Identidad de Marca
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El primer nivel del Modelo de Keller hace la pregunta: “¢ Quién eres?.
Este nivel fundamental es sobre lo que se construyen los siguientes
niveles, por lo que debe ser fuerte. Aqui, la compafiia debe de
establecer lo que representa su marca y las promesas que hara a sus
clientes. A través de campafias de publicidad y marketing, las
comparfias deben de identificar con confianza quién es su marca y

comenzar a atraer clientes (Keller, 2003).

b. Nivel 2: Significado de la marca

Ahora que el cliente conoce su marca, estara intrigado por saber mas.
Este nivel revela lo que es su marca por intermedio del desempefio y
la imagen. Los clientes aprenderan qué tan bien funciona realmente su
producto y formaran percepciones de su marca. Los clientes evaluaran

el desempefio de su marca en funcion de:

i.  Caracteristicas y caracteristicas principales.

ii.  Fiabilidad, durabilidad y facilidad de servicio del producto
ii.  Eficiencia, efectividad y empatia del servicio
iv. Disefio y estilo

V. Precio

La imagen de su marca es la percepcion que los clientes poseen de la
identidad que establecio en el nivel 1. Idealmente, su imagen de marca y
también su identidad de marca se alinearan estrechamente; Si no lo hacen,
debera trabajar para comunicar mejor su identidad a los clientes (Keller,
2003).

c. Nivel 3: Respuesta de marca

Después de descubrir cual es su marca, el cliente emitird juicios y
formara respuestas. Aqui las compafias deberian de hacerse algunas

pesquisas tales como:
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— ¢Como se sienten los clientes al interactuar con mi marca?

— ¢ Qué asociaciones de marca hacen los clientes?

— ¢Cuédles son las respuestas positivas? ¢Cuales son los
negativos?

— ¢Cbmo puedo responder a los juicios que se hacen sobre mi

marca?

Las respuestas emitidas a los juicios que emitan los clientes es
totalmente crucial ya que, establecera si una marca pasa al ultimo nivel

de la piramide o no (Keller, 2003).

d. Nivel 4: Resonancia de marca

Una vez que se haya logrado superar con éxito los niveles 1, 2y 3, se
habra formado una relacion sélida entre compafia y cliente. Ahora, el
cliente ya es fiel a la marca de la compafiia. Continuaran regresando a
dicha marca, la elegiran sobre otras y contribuirdn positivamente al

valor de dicha marca de diversas formas (Keller, 2003).

1.3.2. Variable 2: Lealtad de los Clientes

1.3.2.1. Definicion de Lealtad de los Clientes

Segun Oliver (1999) conceptualiz6 a la lealtad del cliente (LC) como, aquella
preferencia que tienen los consumidores por frecuentar un mismo
establecimiento o adquirir una misma marca, llamado también compromiso
profundo de recompra, con propdsitos de lograr la satisfaccion de una
idéntica necesidad personal, basandose para ello en factores emocionales y

actitudes positivas al momento de llevar a cabo dicha adquisicion (pag. 34).

La lealtad del cliente es en el futuro poder comprar repetitivamente un
servicio o un producto especifico constantemente, ya que también la lealtad
€s un signo importante para el éxito de la empresa (Jones, T. & Sasser, E.,
1995).
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De tal manera la lealtad del cliente se puede determinar eligiendo siempre la
misma tienda, como también una alta proporcion de un boca a boca, por otro
lado el cliente con su conducta cuando elige una tienda o marca tiene que
ser repetitivo adaptandose a los cambios de la empresa y sea precios, etc.
(Topcu & Uzundumlu, 2009).

(Majumdar, 2005). Define la lealtad del cliente como construccion multiple
con distintas perspectivas que permiten un compromiso a la hora de elegir
un producto y que este sea su favorito y siempre sea elegido y de tal manera

pueda recomendar como un excelente producto que provee.

1.3.2.2. Dimensiones de Lealtad de los Clientes

(Dick, K & Basu, A, 1994) Plantearon que la lealtad del cliente es un
compromiso muy intenso que tiene antecedentes afectivos, conativos y
cognitivos. Por otro lado, (Oliver, 1999) difundié esta organizacion en cuatro
etapas de lealtad a los clientes las cuales son: cognitivos, afectivos,
conativos y comportamental. En las cuales se podran observar cual es la
lealtad que tienen los clientes al percibir un especifico producto o servicio.
Figura 3

Dimensiones de la lealtad del cliente

Lealtad
cognitiva

LEALTAD

acavlj  DEL @i
CLIENTE

Lealtad
de
accion

Nota. Fuente: Oliver (1999).
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a. Primera Dimension: Lealtad Cognitiva

Segun Oliver (1999), esta dimension es de gran ayuda ya que permite
tomar acciones rapidamente en cuanto a los clientes puedan superar
cualquier impedimento que tengan al querer usar sus productos o
servicios. Se basa en pensar y creer que una marca o producto es
superior. Por ejemplo, los consumidores pueden ser cognitivamente
leales al iPhone de Apple porque lo evalian como un smartphone mejor

disefnado.

Los productos o servicios pueden ganar lealtad cognitiva porque:

— Son mejores en las caracteristicas clave que son realmente
importantes para los clientes; o
— La evaluacion general de sus productos/servicios es mejor

cuando se tienen en cuenta todos los atributos.

Como la fidelidad cognitiva se basa en el conocimiento “frio”, siempre
existe el peligro de que aparezca un producto mejor de la competencia

y le robe la fidelidad a sus clientes.

Sus indicadores considerados son siguientes:

— Creencias de precios
— Creencias de los atributos

— Inclinacion por el servicio

b. Segunda Dimension: Leatad Afectiva

Segun Oliver (1999) esta dimensién se define en las acciones que toma
la empresa hacia los consumidores, para que estos sean estables

cuando adquieran los productos.
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Mientras que la lealtad cognitiva tiene que ver con el pensamiento, la
lealtad afectiva tiene que ver con el sentimiento. En pocas palabras, a

los clientes con lealtad afectiva les gusta de verdad la marca.

Piense, por ejemplo, en la cafeteria de una calle. Puede que no sirva la
mejor comida, pero le gustan los propietarios y el ambiente de la

cafeteria. Asi que va alli a menudo por simple afecto al lugar.

La lealtad afectiva puede variar mucho en funcion de la intensidad de
los sentimientos positivos. En el extremo inferior, puede ser
simplemente un sentimiento agradable como la satisfaccion o el placer.
En el extremo superior, puede tener una gran carga emocional y
representar un nivel profundo de resonancia emocional en el cliente.
Esta lealtad afectiva mas profunda sirve como una defensa mucho mas

fuerte contra los potenciales detractores de la lealtad.

Sus indicadores considerados son:

— Actitud hacia los servicios
— Expectativas

— Gusto hacia el servicio

c. Tercera Dimensién: Lealtad Conativa

Segun Oliver (1999) en esta dimension los consumidores se inclinan por
comprar repetidamente a la marca. Aqui es donde el pensamiento y los

sentimientos se traducen en una motivacion para realizar acciones.

En comparacién con las capas cognitiva y afectiva, la lealtad conativa esta
mucho mas cerca de las acciones visibles. Pero, como sefial6 el Dr. Oliver
(1999) en su marco, incluso en este nivel, siguen siendo solo "buenas
intenciones". Al igual gue muchas buenas intenciones que tenemos nunca

se convierten en realidad, la lealtad conativa es vulnerable a las
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circunstancias que pueden impedir que la intencidn se convierta en

acciones.

Sus indicadores considerados son:

— Compromiso de compra
— Primera opcién de compra

— Retorno al cliente

d. Cuarta Dimensién: Lealtad de Accion

Esta dimension es probablemente lo que en gran parte las empresas
vienen para medir la LC. Ya sea la retencion de clientes, la frecuencia de
compra o la cuota de cartera, estas métricas orientadas a la accion se
obtienen mas facilmente por medio de las recoleccion de los datos de
compras de los consumidores, en comparacion con las medidas de la

mentalidad del consumidor.

La lealtad a la accion refleja un cierto nivel de determinacion, en el que
los consumidores se comprometen a repetir la compra incluso a pesar de

los obstaculos.

Pensemos, por ejemplo, en un consumidor fiel a los gofres Eggo que va
al supermercado con la intencion de comprar el producto. La capa de
fidelidad conativa refleja esa intencion de volver a comprar. Pero si, por
desgracia, los gofres Eggo estan agotados en esa tienda, el consumidor
leal a la accion probablemente iria a otra tienda o dejaria de comprar por

completo, en lugar de sustituirlos por una marca diferente.

Sus indicadores considerados son:

— Motivacion e Intencion de compra

— Conexion con el servicio
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— Frecuencia de compra

1.3.2.3. Importancia de la |lealtad del cliente

Desde la perspectiva de Heath (2022), los clientes leales tienen una relaciéon
comercial con las empresas. La caracteristica mas importante de un cliente
que es leal es que continla gastando dinero con una compaifia en
especifico. De hecho, las probabilidades de expender a un cliente existente
en el mercado es del 60-70 %, en comparacion con una probabilidad del 5-
20 % de vender a un cliente nuevo. Esto significa que es mucho mas
probable que un cliente fiel compre nuevamente o adquiera un servicio por

una siguiente oportunidad porque ya tiene una relacién con una marca.

Los clientes leales son los mejores clientes y contribuyen significativamente
a las ganancias de las compafiias, no siendo ajenos los restaurantes. Un
aumento del 5% en la retencién de clientes origina al menos un aumento del
25% en las ganancias. Los clientes leales quieren gastar mas con su marca
y haran todo lo posible para hacer negocios con las compafias a las que le
son fieles y leales en cuanto a su marca. Los clientes leales simplemente
son mas valiosos y vale la pena el esfuerzo de mantenerlos. Los
competidores no atraen facilmente a los clientes leales y puede confiar en

ellos para negocios repetidos (Heath, 2022).

Taylor et al. (2004) revelaron que, retener a los clientes existentes es mas
barato que adquirir nuevos clientes. Esto Ultimo tiene un coste de siete veces
mas, en cuanto a adquirir un nuevo cliente que retener uno ya existente. Los
clientes leales tienen ganancias garantizadas y tienen un costo mucho mas
bajo que tratar de generar nuevos negocios. Por ello es que es totalmente
relevante no dormirse en los laureles y considerar la posibilidad de que,
siempre hay alguien que puede ofrecer a los clientes un mejor trato que su
empresa. Los competidores no atraen facilmente a los clientes leales y
puede confiar en ellos para negocios repetidos. Puede confiar en que estos
clientes se quedaran con su marca incluso si reciben una mejor oferta de

otra persona.
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1.4.Formulacién del problema.
1.4.1.Problema general
¢ Existe correlacion entre el valor de marca y la lealtad de los clientes de la

empresa Tara-Restobar, Chiclayo, 20227

1.4.2.Problemas especificos

a. ¢ Cudl es el nivel de valor de marca percibido por los clientes de la empresa
Tara-Restobar, Chiclayo, 20227?

b. ¢ Cual es el nivel de lealtad de los clientes de la empresa Tara-Restobar,
Chiclayo, 2022?

c. ¢Cuales son las dimensiones del valor de marca que se relacionan con la
lealtad de los clientes de la empresa Tara-Restobar, Chiclayo, 20227

d. ¢Cudles son las dimensiones de la lealtad de los clientes que se relacionan
con el valor de marca percibido por los clientes de la empresa Tara-
Restobar, Chiclayo, 20227

e. ¢ Cudl es la correlacion existente entre el Valor de Marca y la Lealtad de los

Clientes de la empresa Tara-Restobar, Chiclayo, 20227

1.5.Justificacién e importancia del estudio.
1.5.1. Justificacion practica
Segun Trafalgar (2019) la investigacion tiene justificacion practica porque

ayuda a resolver un problema proponiendo diferentes estrategias.

A la empresa le ayudara esta investigacion ya que por medio de esta va a
saber que es lo que piensa el cliente saber lo que siente y piensa de la

empresa para de esta manera ofrecerles un mejor servicio.

1.5.2. Justificacion social
Segun Trafalgar (2019) la investigacion tiene justificacion social porque
ayuda a brindar estrategias que mejoran la calidad de vida de los

ciudadanos.
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La presente investigacion tiene una justificacion socialmente ya que les da
como opcion en la empresa que es caso de estudio identificar los niveles de
LC, con lo que, a posteriori, podran establecer estrategias para potenciar el
valor de la marca Tara, lo que les permitira lograr un crecimiento
organizacional, y brindar una mejora en cuanto a un salto de calidad como
un restaurant de calidad en la localidad chiclayana, logrando satisfacer las

necesidades gastronémicas de los habitantes locales.

1.5.3. Importancia

Esta investigacion viene a ser importante ya que en a futuro les permitira a
los que estén realizando investigaciones poner a andar las estrategias de
VM y LC que, a posteriori, podran replicarse en organizaciones del sector

gastronémico local, nacional e internacional.

1.6.Hipotesis.

H;: Si existe correlacion entre el valor de marca y la lealtad de los clientes de la
empresa Tara-Restobar, Chiclayo, 2022.

H,: No existe correlacion entre el valor de marca y la lealtad de los clientes de

la empresa Tara-Restobar, Chiclayo, 2022.

1.7.Objetivos.
1.7.1. Objetivo general.
Establecer la relacion existente entre el valor de marca y la lealtad de los

clientes de la empresa Tara-Restobar, Chiclayo, 2022.

1.7.2. Objetivos especificos.
a. Determinar el nivel de valor de marca percibido por los clientes de la
empresa Tara-Restobar, Chiclayo, 2022.
b. Reconocer el nivel de lealtad de los clientes de la empresa Tara-
Restobar, Chiclayo, 2022.
c. Identificar las dimensiones del valor de marca que se relacionan con la

lealtad de los clientes de la empresa Tara-Restobar, Chiclayo, 2022.
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d. Sefalar las dimensiones de la lealtad de los clientes que se relacionan
con el valor de marca percibido por los clientes de la empresa Tara-
Restobar, Chiclayo, 2022.

e. Validar la correlacion entre el Valor de Marca y la Lealtad de los

Clientes de la empresa Tara-Restobar, Chiclayo, 2022.
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MATERIAL Y METODO

2.1.Tipo y disefio de investigacion.

2.1.1.Tipo de investigacion

La investigacion realizada es descriptiva ya que han sido retratados los niveles
del VM y de la LC, los cuales han permanecido inalterables, sino que fueron
expresados tal y como se apreciaban al momento de recoger las informaciones
de los clientes mediante el cuestionario. Las investigaciones descriptivas
‘retratan las variables tal y como suceden en un momento determinado” (Arias
& Covinos, 2021).

Por otro lado, es una correlacional pues se retrat6 el grado de relacion del VM
y la LC mediante el coeficiente estadistico seleccionado en la prueba de
normalidad. Las investigaciones correlacionales estan indicadas para medir el

grado en gque se asocian dos o mas variables (Garcia & Garcia, 2012, pag. 104).

Asimismo, esta investigacibn es cuantitativa pues se siguidé una linea
cuantitativa ya que la informacion fue asentada con técnicas de recogida de
datos cuantificables para, a posteriori, ser procesados en un programa
estadistico como lo fue el SPSS. Las investigaciones con enfoque cuantitativo
estan inspiradas basicamente en el positivismo lo6gico la cual se centra en

encontrar leyes que puedan explicar la realidad (Cardenas, 2018, pags. 54 - 56).

2.1.2.Disefio de investigacion

Esta investigacion tiene un disefio no experimental ya que no existio
alterabilidad de las variables al momento de recoger las informaciones,
asimismo dado que, la investigacion misma no afecté en ningin momento ni
produjo algun tipo de cambio en la imagen de la empresa Tara-Restobar. Estas
investigaciones “no manipulan las variables, sino que solamente las miden en

base a indicadores” (Arias & Covinos, 2021).

Por una parte, fue de corte trasversal porque se recogieron las informaciones
en accion unica, estableciendo asi los niveles de la Variable 1 “Valor de Marca”,

y de la Variable 2 “Lealtad del Cliente”. Es decir, se aplicé en un determinado
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tiempo y no se esperd para comprobar si las caracteristicas de Tara-Restobar
cambiaban positivamente o negativamente y asi comparar con los datos que se
recogieron en un principio. Las investigaciones de corte transversal no
mangonean las variables, se basa fundamentalmente en el reconocimiento de

lo que pasa alrededor para luego analizar (Arias & Covinos, 2021).

2.2.Poblacién y muestra

2.2.1.Poblacién

Arias & Covinos (2021) dicen que se le llama poblacién a “un conjunto de
constituyentes a pesquisar”. Por tanto, se consideré como unidad poblacional a
la totalidad de clientes mensuales de los que disponia Tara-Restobar, Chiclayo,
durante los primeros cuatro meses del afio 2022, siendo éstos los siguientes:
Tabla 1

Poblacion de estudio

N° Mes Total de clientes

1 Enero 2022 612

2 Febrero 2022 609

3 Marzo 2022 587

4 Abril 2022 592
Promedio 600

Por lo expresado, nuestra poblacion fue los seiscientos (600) clientes que en
promedio consumen productos y/o servicios en Tara-Restobar.

2.2.2.Muestra
Arias & Covinos (2021) muestra es a lo que se le puede llamar un porcentaje de
la poblacion. Por tanto, se considero, previo muestreo estadistico, a la muestra,

haciendo uso de la siguiente formula estadistica:
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Tabla 2

Formula para seleccion de la muestra

B NXZ*XpXq
Ce2(N—-1)+2Z%(p X q)

n

Donde
N = eseltotal de lapoblacion = 600
P = 0.50
Q = 0.50
Z = Nivel de confianza al 95% = 1.96

e = Error 0.05
n = 234

Se utilizé una confianza de 95% y margen de error de 5% para los seiscientos
(600) clientes que en promedio consumen productos y/o servicios en Tara-
Restobar, Chiclayo, durante los primeros cuatro meses del afio 2022, con lo cual
se agencio de una muestra de 234 clientes para recoger la informacién atil que

se requeria en esta investigacion.

2.3.Variables y operacionalizacion.

2.3.1.Variables

Variable 1: Valor de Marca

Lopez et al. (2018) conceptualizaron al valor de marca (VM) como, aquel
conjunto conformado por activos y pasivos que se encuentran estrechamente
relacionados con una marca en especifico que van lograr aportar o disminuir
valoracion a un servicio o producto, logrando con ello que la voluntad, sea
aumentar la intencion de los consumidores de querer comprar y tener su
preferencia para que paguen precios muy por encima de la media en cuanto a

dichos productos o servicios (pag. 24).

Variable 2: Lealtad del Cliente
Segun Oliver (1999) conceptualizé a la lealtad de los clientes como, aquella

preferencia que tienen los consumidores por frecuentar un mismo
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establecimiento o adquirir una misma marca, llamado también compromiso
profundo de recompra, con propositos de lograr la satisfaccion de una idéntica
necesidad personal, basandose para ello en factores emocionales y actitudes
positivas al momento de llevar a cabo dicha adquisicion (pag. 34).

39



2.3.2. Operacionalizacion
Tabla 3

Operacionalizacion Variable 1

) ) » ] . Técnicae
Variable Dimension Indicador ltem .
instrumento
. ¢ Tara-Restobar ofrece un alto nivel de servicio?
. ¢ Tara-Restobar cuenta con infraestructura y equipos modernos y
actualizados?
. ¢Tara-Restobar proporciona sus servicios en los tiempos
establecidos?
Relacion . ¢ Estoy satisfecho con la visita a Tara-Restobar?
Valor de Marca emocional
, Lealtad a la . ¢El personal de Tara-Restobar tiene buen comportamiento? )
Lopez et al. T: Encuesta
marca ) ) )
(2018) Precios . ¢El personal de Tara-Restobar atiende las quejas de los clientes de I: Cuestionario
accesibles

forma efectiva?

. ¢La apariencia del personal de Tara-Restobar es limpia, ordenada y

con la vestimenta apropiada?

. ¢Los precios de Tara-Restobar son adecuados?

. ¢El personal de Tara-Restobar se anticipa a sus necesidades y le

sirve de manera adecuada?
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Atencion a los

consumidores

Calidad
Percibida )
Calidad de
servicio
Compromiso
Imagen de Concepto de
Marca Marca

Innovacion

10.¢,El personal de Tara-Restobar se comunica activamente con los

clientes?

11.¢;La calidad de los alimentos y bebidas ofrecidos por Tara-Restobar

son excelentes?

12.¢La infraestructura de Tara-Restobar es amplia y espaciosa?

13.¢ Me siento especial al visitar Tara-Restobar?

14.¢; Tara-Restobar es un establecimiento tranquilo y ameno?

15.¢ El personal de Tara-Restobar es amable?

16.¢ Tara-Restobar es un lugar adecuado para degustar comidas y

bebidas?

17.¢ Tara-Restobar tiene una imagen diferenciada de otras marcas de

restobares?

18.¢ Pretendo visitar Tara-Restobar nuevamente?

19.¢Usualmente utilizo Tara-Restobar como mi primera opcidén en

comparacion con otros restobares?

20.¢ Visito con regularidad Tara-Restobar?

21.¢No cambiaria a otro restobar la proxima vez?
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22.¢Recomendaria Tara-Restobar a otros?

Nota. Fuente: adaptado de Lopez et al. (2018).
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Tabla 4

Operacionalizaciéon Variable 2

) ) » ] . Técnicae
Variable Dimension Indicador ltem .
Instrumento
1. ¢Los precios en Tara-Restobar fueron los adecuados?
Creencias de
precios 2. ¢Tara-Restobar posee atributos especiales que lo hicieron decidir
N Creencias de por él?
Lealtad Cognitiva | ribut
o0s atributos S . o
3. ¢Decidi6 rapidamente a Tara-Restobar como primera opcion?
Inclinacion por
el servicio 4. ¢Prefirid los productos y servicios brindados por Tara-Restobar
respecto a otros restobares similares?
Lealtad del 5. ¢Se encontré contento con el servicio que le brindé Tara-Restobar? T: Encuesta
Cliente Actitud hacia el

Oliver (1999)

Lealtad Afectiva

Lealtad Conativa

servicio
Expectativas
Gusto hacia el

Servicio

Compromiso de

compra

6. ¢Sus expectativas han sido satisfechas en Tara-Restobar?

7. ¢Se sintio satisfecho al término de la atencion en Tara-Restobar?

8. ¢Es Tara-Restobar su restobar favorito?

9. ¢Se sintid decidido al momento de elegir a Tara-Restobar?

10.¢ Asisti6 a Tara-Restobar antes que elegir otras opciones por mas

obstaculos que existan?

I: Cuestionario
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Primera opcién
de compra
Retorno al

cliente

Motivacién e
intencién de
compra
Lealtad de B

» Conexion con

Accion .
el servicio
Frecuencia de

compra

11.;Asocia a Tara-Restobar como un restobar de calidad?

12.;Tiene la intenciébn de regresar en otra oportunidad a Tara-
Restobar?

13.¢ Elegira siempre los servicios que ofrece Tara-Restobar respecto a

otros restobares de similares caracteristicas?

14.; Posee Tara-Restobar un ambiente acogedor?

15.¢,Ha sido usted un cliente frecuente de Tara-Restobar?

Nota. Fuente: adaptado de Montenegro (2021).
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2.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos,

confiabilidad.

2.4.1. Técnicas de recoleccién

validez vy

Como técnica de recoleccion, se empled la encuesta, constituyendo de ese

modo contacto con los 234 clientes de Tara-Restobar, Chiclayo y que han sido

seleccionados estadisticamente en el paso previo.

2.4.2. Instrumentos de recoleccidon

Parda la recoleccién de datos como instrumento se emple6 el cuestionario,

abarcado por treinta y siete (37) preguntas absolutas: veintidés (22) para la

Variable 1 “Valor de Marca” segun Lopez et al. (2018) y, quince (15) para la
Variable 2 “Lealtad del Cliente” segun el autor Oliver (1999).

Tabla b

Resumen del instrumento de recoleccion

_ N°de Cantidad  items
N° Variable Autor . .
ltems  de Iltems totales

Valor de Lopez et al. (2018)
1 1-22 22

Marca

Oliver (1999) 37

Lealtad del

2 adaptado por 23-37 15

Cliente
Montenegro (2021)

Asimismo, se considerd una escala de evaluacion del 1 al 5, mostrandose asi:

Tabla 6
Escala de evaluacion del instrumento
Valor Respuesta
1 Totalmente en desacuerdo
2 En desacuerdo
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo
5 Totalmente de acuerdo
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2.4.3.Técnicas de validez

Para la validez de constructo, se emple0 juicio de expertos validando los treinta
y siete (37) reactivos totales del instrumento, que se mostraran en seguida.
Tabla 7

Expertos para validacion de instrumento de recoleccion

Apellidos y ) _ o
N° Titulo Profesional Grado Académico
Nombres
_ ) ) Maestra en
Silva Gonzales, Licenciada en o y
1 _ o y Administracion y
Liset Sugeily Administracion _
Marketing
] _ _ Doctor en Gestion
Garcia Yovera, Licenciado en o
2 ] . y Publica y
Abraham José Administracion -
Gobernabilidad
Rojas Jiménez, Licenciada en Mae;tr_a ., en
. hh Administracion y
Karla Ivonne Administracion .
Marketing

2.4.4.Técnicas de confiabilidad
Como técnica de confiabilidad, se empled el Alfa de Cronbach, logrado luego de
hacer usanza del estadistico SPSS version v.25.0, determinando dicha
confiabilidad.
Tabla 8
Alfa de Cronbach del instrumento

Alfade Cronbach N°

0.974 37

Fuente, SPSS versién 25.0

2.5.Procedimiento de analisis de datos.

En cuanto al procedimiento de los datos, el andlisis respectivo fue recolectado
fisicamente en las instalaciones del restaurante mediante el cuestionario, el cual
fue disefiado con las preguntas totales del instrumento de recoleccion (37

reactivos), luego la data recolectada al 100% fue exportada en archivo Excel
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para, a posteriori, ser procesada mediante el software estadistico SPSS v.25,
por medio de este se trabajaron los niveles de ambas variables, de las
dimensiones de cada una de ellas y el grado de correlacion de las mismas
utilizando el coeficiente de correlacion Rho Spearman.

2.6.Criterios éticos.

Aprobacién confidente que se fundamenta segun: (Norefia, Moreno, & Rojas,
2012, pag. 270) narran que “dentro de la investigacion el sujeto debe estar de
acuerdo con ser informante, conocer sus responsabilidades y derechos dentro
de aquella”. Se aplica también otro criterio para la investigacion, que es la
confiabilidad, segun: (Norefia, Moreno, & Rojas, 2012, pag. 270) mencionan “a
la anonimidad, y a la reserva de las informaciones que el confidente ofrece

acerca del tema pesquisado”.

2.7.Criterios de rigor cientifico.

Fiabilidad

Se utilizé el criterio al considerar la fiabilidad de los instrumentos disefiados en
primera instancia y que luego fueron puestos en marcha mediante la recoleccion
en una prueba piloto, para posteriormente llevar a cabo el andlisis de fiabilidad
mediante el software SPSS de modo que, otros investigadores podran hacer
empleo de dichos instrumentos, los cuales se ampararon en las teorias de

autores reconocidos (Norefia, Moreno, & Rojas, 2012, pag. 266)

Validez

Se utiliz6 este criterio al considerar a expertos como certificadores del
constructo de los reactivos de los instrumentos disefiados, asi como también, al
obtener la validez de los resultados pues han sido fidedignos solicitando
previamente el permiso al administrador del restaurante caso de estudio
(Norefia, Moreno, & Rojas, 2012, pag. 266)
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lll. RESULTADOS.
3.1.Resultados en Tablas y Figuras.
3.1.1.Determinar el nivel de valor de marca percibido por los clientes de la
empresa Tara-Restobar, Chiclayo, 2022.
Tabla 9
Nivel de la Variable Valor de Marca

Nivel Frecuencia Porcentaje
Nivel Bajo 19 8,1
Nivel Medio 160 68,4
Nivel Alto 55 23,5
Total 234 100,0

Figura 4
Nivel de la Variable Valor de Marca

Porcentaje

MNivel Bajo MNivel Medio Mivel Alto

Nota. Se observo que el nivel de la Variable Valor de Marca se apreciaba en un
nivel medio con un 68.4%, en un nivel alto con un 23.50% y en un nivel bajo

con un 8.12%.
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3.1.2.Reconocer el nivel de lealtad de los clientes de la empresa Tara-
Restobar, Chiclayo, 2022.

Tabla 10

Nivel de la Variable Lealtad de los Clientes

Nivel Frecuencia Porcentaje
Nivel Bajo 33 14,1
Nivel Medio 153 65,4
Nivel Alto 48 20,5
Total 234 100,0

Figura 5

Nivel de la Variable Lealtad de los Clientes

Porcentaje

MNivel Bajo MNivel Medio Mivel Alto

Nota. Se observo que el nivel de la Variable Lealtad de los clientes se apreciaba
en un nivel medio con un 65.4%, en un nivel alto con un 20.50% y en un nivel

bajo con un 14.1%.
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3.1.3.Identificar las dimensiones del valor de marca que se relacionan con

la lealtad de los clientes de la empresa Tara-Restobar, Chiclayo,

2022.
Tabla 11
Correlacion “Lealtad del Cliente” y dimension “Lealtad a la marca”
Lealtad del Lealtad a la
cliente marca
Rho de Lealtad del Coeficiente de 1,000 ,824™
Spearman cliente correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 234 234
Lealtad a la Coeficiente de ,824™ 1,000
marca correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 234 234

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Figura 6

Correlacion “Lealtad del Cliente” y dimension “Lealtad a la marca”
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Segun la Tabla 11, como resultado del coeficiente de correlacion de Rho

Spearman se produjo 0,824**, con un nivel de significancia bilateral 0,01. El

resultado nos ha indicado, se hallaba una correlacion positiva considerable para

la variable “Lealtad del cliente” y la dimension “Lealtad a la marca” de los

clientes de la empresa Tara-Restobar, Chiclayo, 2022.
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Tabla 12

Correlacion “Lealtad del Cliente” y dimensién “Calidad percibida”

Lealtad Calidad
del cliente percibida
Rho de Lealtad del ~ Coeficiente de 1,000 ,862™
Spearman cliente correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,000
N 234 234
Calidad Coeficiente de ,862"™ 1,000
percibida correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 234 234

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

Figura 7
Correlacion “Lealtad del Cliente” y dimensién “Calidad percibida”
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Segun la Tabla 12, como resultado del coeficiente de correlacion de Rho
Spearman se produjo 0,862**, con un nivel de significancia bilateral 0,01. El
resultado nos ha indicado que, se hallaba una correlacion positiva considerable
para la variable “Lealtad del cliente” y la dimensién “Calidad percibida” de los

clientes de la empresa Tara-Restobar, Chiclayo, 2022.
51



Tabla 13

Correlacion “Lealtad del Cliente” y dimension “Imagen de marca”

Lealtad del Imagen de

cliente marca
Rho de Lealtad del  Coeficiente de 1,000 ,780™
Spearman cliente correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,000
N 234 234
Imagen de  Coeficiente de , 780" 1,000
marca correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 234 234

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

Figura 8
Correlacion “Lealtad del Cliente” y dimension “lmagen de marca”
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Segun la Tabla 13, como resultado del coeficiente de correlacion de Rho
Spearman se produjo 0,780**, con un nivel de significancia bilateral 0,01 El
resultado nos ha indicado que, se hallaba una correlacion positiva media para
la variable “Lealtad del cliente” y la dimension “Imagen de marca” de los clientes

de la empresa Tara-Restobar, Chiclayo, 2022.
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3.1.4.Sefialar las dimensiones de la lealtad de los clientes que se
relacionan con el valor de marca percibido por los clientes de la

empresa Tara-Restobar, Chiclayo, 2022.

Tabla 14
Correlacion “Valor de marca” y dimension “Lealtad cognitiva”
Valor de Lealtad
marca cognitiva
Rho de Valor de Coeficiente de 1,000 7797
Spearman marca correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 234 234
Lealtad Coeficiente de 779" 1,000
cognitiva correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 234 234

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Figura 9
Correlacion “Valor de marca” y dimensién “Lealtad cognitiva”
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Segun la Tabla 14, como resultado del coeficiente de correlacion de Rho
Spearman se produjo 0,779**, con un nivel de significancia bilateral 0,01 El
resultado nos ha indicado que, se hallaba una correlacion positiva media para
la variable “Valor de marca” y la dimension “Lealtad cognitiva” de los clientes

de la empresa Tara-Restobar, Chiclayo, 2022.
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Tabla 15

Correlacion “Valor de marca” y dimension “Lealtad afectiva”

Valor de Lealtad
marca afectiva
Rho de Valor de Coeficiente de 1,000 743"
Spearman marca correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,000
N 234 234
Lealtad Coeficiente de ,743™ 1,000
afectiva correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 234 234

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

Figura 10

Correlacion “Valor de marca” y dimension “Lealtad afectiva”
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Segun la Tabla 15, como resultado del coeficiente de correlacion de Rho
Spearman se produjo 0,743**, con un nivel de significancia bilateral 0,01. El
resultado nos ha indicado que, se hallaba una correlacion positiva media para
la variable “Valor de marca” y la dimensién “Lealtad afectiva” de los clientes de

la empresa Tara-Restobar, Chiclayo, 2022.
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Tabla 16

Correlacion “Valor de marca” y dimension “Lealtad conativa”

Valor de Lealtad
marca conativa
Rho de Valor de Coeficiente de 1,000 732"
Spearman marca correlaciéon
Sig. (bilateral) : ,000
N 234 234
Lealtad Coeficiente de 732" 1,000
conativa correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 234 234

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

Figura 11

Correlacion “Valor de marca” y dimension “Lealtad conativa”

500

450

400

VAR.VdM
mn g ae

3,50

L4 4 A
L 1]

3,00

2,50

2,00 250 3,00 3,50 400 450 5,00

Lealtad.conativa

Segun la Tabla 16, como resultado del coeficiente de correlacibn de Rho
Spearman se produjo 0,732**, con un nivel de significancia bilateral 0,01. El
resultado nos ha indicado que, se hallaba una correlacion positiva media para
la variable “Valor de marca” y la dimension “Lealtad conativa” de los clientes de

la empresa Tara-Restobar, Chiclayo, 2022.
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Tabla 17

Correlacion “Valor de marca” y dimension “Lealtad de accion”

Valor de Lealtad de

marca accion
Rho de Valor de Coeficiente de 1,000 ,798™
Spearman marca correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,000
N 234 234
Lealtad de  Coeficiente de ,798™ 1,000
accion correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 234 234

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

Figura 12
Correlacion “Valor de marca” y dimension “Lealtad de accion”
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Segun la Tabla 17, como resultado del coeficiente de correlacibn de Rho
Spearman se produjo 0,798**, con un nivel de significancia bilateral 0,01. El
resultado nos ha indicado que, se hallaba una correlacion positiva considerable
para la variable “Valor de marca” y la dimensién “Lealtad de accion” de los

clientes de la empresa Tara-Restobar, Chiclayo, 2022.
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3.1.5.Validar la correlacion entre el Valor de Marca y la Lealtad de los
Clientes de la empresa Tara-Restobar, Chiclayo, 2022.

Para medir la correlacion existente entre el Valor de Marca y la Lealtad de los

Clientes de Tara-Restobar, Chiclayo, 2022, se hizo de manera anticipada la

Prueba de Kolmogorov-Smirnov:

Tabla 18

Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov

Variables
Estadistico gl Sig.
Valor de Marca .221 234 .000
Lealtad del Cliente .201 234 .000

Tomando en cuenta para esta investigacion un numero mayor a 50 como
muestra, para la realizacion de prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov,
en los resultados se han obtenido valores para “Valor de Marca” sig. = 0,000, y
para “Lealtad del Cliente” sig. = 0,000, lo que demostré que la valoracion de
significancia de las dos variables viene a ser menor a 0.05 que es lo que se
establece en la norma de decision; y esto nos va a indicar que la informacién
es de distribuciones no normales y con esto se ha utilizado el coeficiente de

correlacion Rho Spearman.
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Tabla 19

Correlacion “Valor de marca” y “Lealtad del cliente”

Valor de Lealtad del
marca cliente
Rho de Valor de marca Coeficiente de 1,000 ,868™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 234 234
Lealtad del Coeficiente de ,868™ 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 234 234
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Figura 13
Correlacion “Valor de marca” y “Lealtad del cliente”
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Segun la Tabla 19, como resultado del coeficiente de correlacion de Rho

Spearman se produjo 0,868**, con un nivel de significancia bilateral 0,01. El

resultado nos ha indicado que, se hallaba una correlacién positiva considerable

para la variable “Valor de marca”y la variable “Lealtad del cliente” de los clientes

de la empresa Tara-Restobar, Chiclayo, 2022.
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3.2.Discusion de resultados.

De acuerdo con el objetivo, determinar el nivel de valor de marca que perciben
los consumidores de la empresa Tara-Restobar, Chiclayo, 2022, se determiné
que se apreciaba en un nivel medio con un 68.4%, en un nivel alto con un
23.50% y en un nivel bajo con un 8.12%, expresandose brechas respecto al
nivel de lealtad a la marca por parte de los clientes, a calidad percibida por parte
de dicha empresa y a la imagen de marca que representa Tara-Restobar. Estos
resultados se contraponen con los que pudo obtener Belleza (2020) que su
objetivo fue, ver la relacion de valor de marca con la fidelizacion de los clientes
ya que se dice que en la actualidad las empresas u organizaciones para tener
éxito se basan en su valor de marca, ya que esta les va a generar
reconocimiento e imagen y, quien en sus resultados evidencio que, el valor de
marca se encontraba en un nivel bajo con un 58%, evidenciado por las ganas
de los usuarios de migrar a otros bancos por, aquellos les ofrezcan mejores
tasas de intereses (67%), la posibilidad de tener descuentos especiales (56%),
recomendaciones por parte de amistades cercanas que han tenido mejores
experiencia de compra (93%), por la insatisfaccion con los servicios ofrecidos
(55%), entre otros; concluyendo que, en dicha entidad bancaria el valor de
marca no era el ideal, lo cual podria desembocar en la pérdida de clientes a

corto plazo.

De acuerdo con el objetivo, reconocer el nivel de lealtad de los clientes de la
empresa Tara-Restobar, Chiclayo, 2022, se reconocio que se apreciaba en un
nivel medio con un 65.4%, en un nivel alto con un 20.50% y en un nivel bajo con
un 14.1%, expresandose fisuras respecto a la lealtad cognitiva, a la lealtad
afectiva, a la lealtad conativa y a la lealtad de accion que desplegaban los
consumidores de dicho restaurante chiclayano caso de estudio. Estos
resultados se contraponen a los que obtuvo Caruajulca (2018) que su objetivo
principal es establecer la lealtad que tienen los clientes que llegan hasta esta
boutique y quien en sus resultados dio a conocer que la lealtad del consumidor
se encontraba en un nivel alto con una media de 6.90, expresando que los
clientes de dicha boutique estaban muy bien fidelizados ya que existia una

correcta gestion en cuanto a la diversificacion de los productos expendidos en
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dicha tienda, ademas que los clientes también resaltaron la buena atencion por
parte de la fuerza de ventas, por la correcta experiencia de compra en la tienda
ya que se podian probar los productos con rapidez al tener muchos probadores,
tenian muchas sugerencias por parte de los vendedores al momento de elegir
una compra, motivo por el cual, consideraban muy plenamente volver en otra
oportunidad y que no buscarian otras opciones de tiendas tipo boutique; como
conclusion nos dice que la lealtad estéa en un nivel alto haciendo que sus clientes

reconozcan a la tienda como la de su preferencia.

Segun el objetivo, identificar las dimensiones del valor de marca que se
relacionan con la lealtad de los clientes de la empresa Tara-Restobar, Chiclayo,
2022, se identificaron que, la totalidad de dichas dimensiones del valor de marca
si se correlacionaban con la lealtad de los clientes, verbigracia, se hallé6 una
correlacion positiva considerable entre la variable “Lealtad del cliente” y la
dimension “Lealtad a la marca” (r5=0,824**), se hallé una correlacion positiva
considerable entre la variable “Lealtad del cliente” y la dimension “Calidad
percibida” (rs=0,862**) y se hall6é una correlacion positiva media entre la variable
“‘Lealtad del cliente” y la dimensién “Imagen de marca” (rs=0,780**). Los
resultados obtenidos tienen concordancia con los que obtuvo Pelaez (2020)
quien tiene de objetivo, revelar el grado de influencia del VM por sobre la lealtad
de los clientes que visitaban el museo histérico en la ciudad de Lima, y quien en
sus resultados evidencié que, la totalidad de dichas dimensiones del valor de
marca si se correlacionaban con la actitud de los clientes, verbigracia,
Notoriedad (rs=0,580**), Imagen de la marca (rs=0,780**), Calidad percibida
(rs=0,710**) y Lealtad a la marca (r;=0,770**), concluyendo que, el valor de

marca si influia en la lealtad de dichos asistentes al museo.

De acuerdo con el objetivo, sefalar las dimensiones de la lealtad de los clientes
gue se relacionan con el valor de marca percibido por los clientes de la empresa
Tara-Restobar, Chiclayo, 2022, se sefialaron que, la totalidad de dichas
dimensiones de la lealtad de los clientes si se correlacionaban con el valor de
marca, verbigracia, se hallé6 una correlacion positiva media entre la variable

“Valor de marca” y la dimension “Lealtad cognitiva” (r=0,779**), se hall6 una
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correlacion positiva media entre la variable “Valor de marca” y la dimension
“Lealtad afectiva” (rs=0,743**), se hall6 una correlacion positiva media entre la
variable “Valor de marca” y la dimension “Lealtad conativa” (r;=0,732**) y se
hall6 una correlacion positiva considerable entre la variable “Valor de marca” y
la dimensién “Lealtad de accion” (r=0,798**). Los resultados obtenidos tienen
concordancia con los que obtuvo Flores & Ocon (2020) quienes asumieron
como objetivo, realizar un estudio cuantitativo de alcance descriptivo-
correlacional, en el cual se determinaron que la correlacion es efectiva entre las
dimensiones elementos tangibles, a variable lealtad del cliente, empatia,
confianza, responsabilidad y seguridad con un factor de 0.181, 0.383, 0.292,
0.301 y 0.561 respectivamente; concluyendo que, se pudo verificar y asegurar
que hay correlacion positiva para las variables calidad en el servicio y lealtad en

el cliente.

Segun el objetivo, validar la correlacion entre el Valor de Marca y la Lealtad de
los Clientes de la empresa Tara-Restobar, Chiclayo, 2022, se validé que, como
resultado del coeficiente de correlacion de Rho Spearman se obtuvo 0,868**,
con un nivel de significancia bilateral 0,01, especificAndose que, se encontraba
una correlacion positiva considerable entre la variable “Valor de marca” y la
variable “Lealtad del cliente” de los clientes de la empresa Tara-Restobar,
Chiclayo, 2022. Los resultados tienen concordancia con los que obtuvo Silva et
al. (2021) quienes asumieron de objetivo, validar el grado de correlacion del
valor de marca con la satisfaccion de clientes y la calidad de servicio en una
empresa comercial mexicana y quienes en sus resultados revelaron que es
positiva la relacion para las variables pesquisadas lo cual se reflejo en unos
coeficientes r,=0,827** y 1,=0,803** respectivamente; concluyendo que, el
comportamiento de las tres variables es de asociacién positiva alta lo que
conllevo a confirmar que los clientes satisfechos y bien atendidos logran generar
un vinculo con la empresa y con el valor de marca de la misma, logrando

fidelizarse hacia ellas.
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.
4.1.Conclusiones
Segun al objetivo general que es establecer la relacion existente entre el valor
de marcay la lealtad de los clientes de la empresa Tara-Restobar, Chiclayo
2022. Con los resultados que se han obtenido determinamos que si existe una
correlacion significativa en cual se presentd un coeficiente de 0.868, con una
significancia de 0,01. Con esto rechazamos la hipotesis nula (HO) y aceptamos
la hipétesis alternativa (H1). Por tanto, se debe de tomar en cuenta las teorias

expuestas en la explicacion de las variables.

Se determiné el nivel de valor de marca percibido por los clientes de la empresa
Tara-Restobar, Chiclayo, 2022, el cual se apreciaba en un nivel medio con un
68.4%, expresandose brechas referentes al nivel de lealtad a la marca por parte
de los clientes, a la calidad percibida por parte de dicha empresa y a la imagen

de marca que representa Tara-Restobar.

Se reconoci6 la lealtad de los consumidores de Tara-Restobar, Chiclayo, 2022,
la cual se apreciaba en un nivel medio con un 65.4%, expresandose brechas
referentes a la lealtad cognitiva, a la lealtad afectiva, a la lealtad conativa y a la

lealtad de accidn que desplegaban los clientes de Tara-Restobar.

Se identificaron que, la totalidad de las dimensiones del valor de marca se
relacionaban con la lealtad de los clientes de la empresa Tara-Restobar,
Chiclayo, 2022, verbigracia, la dimension “Lealtad a la marca” (r,=0,824**), la
dimension “Calidad percibida” (r;=0,862**) y la dimension “Imagen de marca”
(rs=0,780**).

Se sefalaron que, la totalidad de las dimensiones de la lealtad de los clientes
se relacionaban con el valor de marca percibido por los clientes de la empresa
Tara-Restobar, Chiclayo, 2022, verbigracia, la dimensién “Lealtad cognitiva”
(rs=0,779**), la dimension “Lealtad afectiva” (rs=0,743**), la dimension “Lealtad

conativa” (rs=0,732**) y la dimension “Lealtad de accion” (rs=0,798**).
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Se valido la correlacion entre el Valor de Marca y la Lealtad de los Clientes de
la empresa Tara-Restobar, Chiclayo, 2022, que se evidencio como resultante
un coeficiente de correlacion de Rho Spearman se produjo 0,868**, con un nivel
de significancia bilateral 0,01, especificAndose de una manera considerable la

correlacion positiva de las variables
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4.2.Recomendaciones

A la gerencia de la empresa Tara-Restobar le recomendamos implementar un
mayor presupuesto al area de marketing para que se encarguen de darle la
publicidad necesaria a la marca para poder crear ese valor que aun necesita

para llegar a ese publico objetivo.

A la gerencia de la empresa Tara-Restobar, llevar a cabo estrategias que
permitan mejorar la percepcion que llegan a tener los consumidores con
respecto al trato que se les brinda en el establecimiento los fines de semana
pues existe demasia de tiempos de espera entre pedido solicitado y pedido

entregado.

A la gerencia de la empresa Tara-Restobar, establecer alianzas con socios
estratégicos del sector de transporte pues, se evidencid que existen
incomodidades de los clientes al regresar a sus hogares ante la falta de
transporte, sobre todo los fines de semana, por lo que, mediante una buena
alianza con una empresa de taxis, se podrian mejorar las atenciones en este

aspecto.

Se recomienda capacitar al personal que labora en Tara- Restobar para realizar
un mejor desempeiio al momento de brindar el servicio a los clientes, se
recomienda brindarle una imagen de confianza a los clientes para que se

sientan acogidos y hacer esa diferenciacion del resto.

Dado que el valor de la marca es de suma importancia al momento de la
fidelizacion de los clientes recomendamos darle viabilidad a un plan de calidad
con el propésito de eliminar aquellos factores que hacen que el servicio deje de

ser totalmente eficiente.
A los investigadores que deseen estudiar acerca del valor de marca y/o lealtad

de los clientes en el sector gastrondmico, emplear los instrumentos utilizados

en esta investigacion pues han sido disefiados, tabulados y validados, de modo
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que brindan un sustento para la recoleccion de datos fidedignos en

investigaciones futuras.
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ANEXOS.

Anexo 1. Matriz de consistencia

FORMULACION DEL PROBLEMA

TITULO TENTATIVO DE INVESTIGACION: VALOR DE MARCA Y LEALTAD DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA TARA-RESTOBAR CHICLAYO, 2022

OBJETIVOS

HIPOTESIS

Problema General

¢ Existe corralacion entre el valor de
marca y lalealtad de los clientes da
la empresa Tara-Restobar. Chiclayo.
20227

Objtetivo General

entre el valor de

la
marca y la leatad de los clientes de la empresa Tara-
Resicbar. Chiclayo. 2022

Hipotesis general o de
trabajo

Si exisie correlacion entre el
valor de marca y la lealtad de
los clientes da la empresa Tara-
Restobar. Chiclayo. 2022.

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

METODLOGIA

Tipo de
investiga
C

Problemas Especificos

Objetivos Especificos

Hipotesis especificas

Tipo: Cerrelacional

8. 3 Cual es el nivel de valor de
marca percibide por los clientes de la
empresa Tara-Restobar, Chiclayo,
20227

b. ¢ Cuél es el nivel de lealtad de los
clientes de la empresa Tara-
Restabar, Chiclayo, 20227

a. Determinar el nivel de valor de marca percibido por

los chenles de la empresa Tara-Restobar, Chiclayo,

2022.

0. Reconocer el nivel de leatad de los clientes de la
empresa Tara-Restobar, Chiclayo, 2022.

a. El nivel de valor de marca
percibido por los clientes da la

T
Chiclayo. 2022, &s alio.

El nivel de lealtad de los clientes
de |la empresa Tara-Restobar,
Chiclayo, 2022, es alic

¢. ;Cuales son las dimensiones del

valor de marca que se

conla kealtad de los clientes de la

empresa Tara-Restobar, Chiciayo,
2022?

d. ;Cudles son las dimensiones de
|a lealtad de los clientes que se
refacionan con el valor de marca
percibido por los clientes de la
empresa Tara-Restobar, Chiciayo,
20227

C.

G las
se relacionan con la lealtad de los clientes ¢ela

del valer de marca que

empresa Tara-Restobar, Chiclayo, 2022,

d. Seflalar las dimensiones de |a lealtad de los
clientes que se relacicnan con el valer de marca
percibido por los clientes de la empresa Tara-

Restebar, Chiclayo, 2022

¢. Las dimensiones del vaior de
marca si se resacionan con la
lealtad ¢e los cientes de la
empresa Tara-Restodar.
Chiclayo. 2022.

d. Las dimensiones de |a lealtad
de los clientes si se relacicnan
con &l valor de marca percibido
porlos clientes de la empresa
Tara-Restobar, Chiclayo, 2022.

No
Corte: Transversal

Poblacion 800

clientes

234
clientes

e. ;Cudl esla

enire el Valor de Marca y la Leallad
de los Clientes de la empresa Tara-
Restobar, Chiciayo, 20227

e Validar la

entre el Valor de Marca y la

Lealtad de los Clientes de la empresa Tara-

Restekar, Chiclayo, 2022.

€. La correlacion existente entre
& Valor de Marca y la Lealtad
de los Cllentes de la empresa
Tara-Restobar, Chiciayo, 2022.
es postiva.

Tecnica e
instrumento
Encuesta
Cueslionario

VARIABLES DE
ESTUDIO

VARIABLE 1
Valor de Marca
Lopaz el al. (2018)

VARIABLE 2
Lealtac del Cliente
Oliver (1999)

DEFINICION
CONCEPTUAL

Segun Lopez et al. {2018)
conceptualizaron al valor de
marca como el cenjunto de
activs y pasivos que se
encuentran vinculades con
una marca en especifico y
que logran aportar o

DEFINICION
OPERACIONAL

Esta variable es de suma
importancia pues permitira
cenocer el nivel de valor de

DIMENSION

Leattad a la marca

INDICADORES

Relacién emocional

Precios accesibles

marca percibido por los
chentes de la empresa Tara4

Atencion a los
consumidores

walor & un p: 3 Calidad percibida
0 servicie, legrande con elo Hesiobal Bhiciayo: 3 s
2022, el Calidad de servicic
que ia b i i de 22

de compra y las
preferencias de los
consumidores aumenten
para que paguen precios
muy por encima de la media
en cuanto a dichos
productes o servicios (pag.
24).

Seqon Oliver {1999)
conceptualizd a la lealtad de
les chentes come, agquela
oreferencia que tienen los

reactivos los cuales mediran
el nivel de las dimensicnes
leallad a la marca. calidad
percibica e imagen de
marca.

Esta variable es de suma

por
frecuentar un misma
establecimientc o adquinr
una misma marca, lamado
también compromiso
der con

P pues
conocer el nivel de lealtad
de los clientes de la
empresa Tara-Restobar,
Chiclayo. 2022. Asimismo.
elinstrumento constaré ae

p S
propdsitos de lograr ia
satisfaccién de una idéntica
necesidad persanal
basandose para elc en
factores emccionales y
actitudes positivas al
momento de levar a cabo
dicha adquisicidn {pag. 34).

15 los cuales
medirdn el nivel de las
dimensiones lealtad
cognitiva, lealtad afectiva,
leatad conitva y lealtad de
accion

Imagen de marca

Lealtad cognitiva

Compromiso

Concepto de
Marca

Innovacién

Creencias de
precics
Creencias de los
atributos
Incinacion por el
servicio

Lealtad afectiva

Lealtad conatva

Actitud hacia el
senviclo
Expectativas
Gusto hacla el
senviclo

Compromiso de
compra
Primera opcion de
compra
Retorno al cliente

Lealtad ¢e accion

Motivacion e
intencion ¢e compra
Conexion con el
senvicio
Frecuencia de
compra

ESCALA DE
MEDICION

“Totaimente
en
desacuerco =
1

ZEn
desacuerco =
2

CNide
acuerco, nl en
desacuerco =

3

ZDe acuerdo
=4
Totalmente
¢e acuerdo =
5
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Anexo 2. Instrumento de recoleccién

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

VALOR DE MARCA Y LEALTAD DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA TARA-
RESTOBAR CHICLAYO, 2022
Instrucciones:
e Lea detenidamente cada item.
e Tenga en cuenta las siguientes opciones:

— Totalmente en desacuerdo = 1

En desacuerdo = 2

— Nide acuerdo, ni en desacuerdo = 3

De acuerdo =4

Totalmente de acuerdo =5

. ESCALA DE VALORACION
ITEM

1 2 3 4 5

1. ¢Tara-Restobar ofrece un alto

nivel de servicio?

2. ¢Tara-Restobar cuenta con
infraestructura y  equipos

modernos y actualizados?

3. ¢Tara-Restobar  proporciona
sus servicios en los tiempos

establecidos?

4. ¢Estoy satisfecho con la visita

a Tara-Restobar?

5. ¢El personal de Tara-Restobar

tiene buen comportamiento?
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o

¢El personal de Tara-Restobar
atiende las quejas de los

clientes de forma efectiva?

7. ¢La apariencia del personal de
Tara-Restobar es  limpia,
ordenada y con la vestimenta

apropiada?

8. ¢Los precios de Tara-Restobar

son adecuados?

©

¢El personal de Tara-Restobar
se anticipa a sus necesidades
y le sirve de manera

adecuada?

10. ¢ El personal de Tara-Restobar
se comunica activamente con

los clientes?

11.¢La calidad de los alimentos y
bebidas ofrecidos por Tara-

Restobar son excelentes?

12.¢La infraestructura de Tara-
Restobar es amplia vy

espaciosa?

13.¢Me siento especial al visitar

Tara-Restobar?

14.;Tara-Restobar es un
establecimiento tranquilo vy

ameno?
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15. ¢ El personal de Tara-Restobar

es amable?

16.¢ Tara-Restobar es un lugar
adecuado para  degustar

comidas y bebidas?

17.¢Tara-Restobar tiene una
imagen diferenciada de otras

marcas de restobares?

18. ¢ Pretendo visitar Tara-

Restobar nuevamente?

19.¢Usualmente utilizo Tara-
Restobar como mi primera
opcidbn en comparacion con

otros restobares?

20.¢Visito con regularidad Tara-

Restobar?

21.¢:;No cambiaria a otro restobar

la proxima vez?

22.¢:;Recomendaria Tara-

Restobar a otros?

23. ¢ Los precios en Tara-Restobar

fueron los adecuados?

24. ¢ Tara-Restobar posee
atributos especiales que Ilo

hicieron decidir por él?
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25. ¢ Decidio rapidamente a Tara-
Restobar como primera

opcion?

26. ¢ Prefirid  los productos 'y
servicios brindados por Tara-
Restobar respecto a otros

restobares similares?

27.¢Se encontré contento con el
servicio que le brind6 Tara-
Restobar?

28.¢Sus expectativas han sido

satisfechas en Tara-Restobar?

29. ¢, Se sinti6 satisfecho al término
de la atencibn en Tara-
Restobar?

30.;,Es Tara-Restobar es su

restobar favorito?

31.¢Se sinti6 decidido al momento

de elegir a Tara-Restobar?

32. ¢ Asistio a Tara-Restobar antes
gue elegir otras opciones por

mas obstaculos que existan?

33.¢Asocia a Tara-Restobar como

un restobar de calidad?

34.¢ Tiene la intencidn de regresar
en otra oportunidad a Tara-
Restobar?
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35. ¢ Elegira siempre los servicios
gque ofrece Tara-Restobar
respecto a otros restobares de

similares caracteristicas?

36.¢,Posee Tara-Restobar un

ambiente acogedor?

37.¢,Ha sido usted un cliente

frecuente de Tara-Restobar?

Fuente, elaboracion propia.
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Anexo 2. Validez del instrumento
EXPERTO 01: SILVA GONZALES LISET SUGEILY

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ ]_1-5_,@1 Sosgily Silva Corgg)d

L

PROFESION

me»& N Fﬁm‘nﬂhuu

)

ESPECIALIDAD e
Mogsho an Adw . & dar\eh
EXPERIENCIA
PROFESIONAL EN ANOS) 2 asos
CARGO

Docente

VALOR DE MARCA Y LEALTAD DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA

TARA-RESTOBAR CHICLAYO, 2022

DATOS DE LOS TESISTAS

NOMBRES CARDENAS MONTALVAN ANGEL MICHAEL
SANDOVAL FLORES LEYDI JANETH

ESPECIALIDAD | ESCUELA ACADEMICA PROFESIONAL DE
ADMINISTRACION

INSTRUMENTO

EVALUADO Cuestionario

OBJETIVOS ENERA

DE LA

INVESTIGACION | Establecer la correlacion existente entre el valor de marca

y la lealtad de los clientes de la empresa Tara-Restobar,
Chiclayo, 2022.

ESPECIFICOS

a. Determinar el nivel de valor de marca percibido por los
clientes de la empresa Tara-Restobar, Chiclayo, 2022.
b. Reconocer el nivel de lealtad de los clientes de la

empresa Tara-Restobar, Chiclayo, 2022.
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c. Identificar las dimensiones del valor de marca que se
relacionan con la lealtad de los clientes de la empresa
Tara-Restobar, Chiclayo, 2022.

d. Sefialar las dimensiones de la lealtad de los clientes que
se relacionan con el valor de marca percibido por los
clientes de la empresa Tara-Restobar, Chiclayo, 2022.

e. Validar la correlacion entre el Valor de Marca y la Lealtad
de los Clientes de la empresa Tara-Restobar, Chiclayo,
2022.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN
“TA” S| ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD" Sl ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDO, S| ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR
ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

El instrumento consta de 37 reactivos y ha sido
construido, teniendo en cuenta la revisién de la
literatura, luego del juicio de expertos que
determinara la validez de contenido sera sometido
a prueba de piloto para el calculo de la
confiabilidad con el coeficiente de alfa de
Cronbach y finalmente sera aplicado a las
unidades de analisis de esta investigacion.

DETALLE DE LOS ITEMS
DEL INSTRUMENTO

VALOR DE MARCA

TA(x) TD( )
1. ¢ Tara-Restobar ofrece

un alto nivel de|gyGERENCIAS:
servicio?

2. jTara-Restobar cuenta TA(x) T™( )

con infraestructura vy
equipos modemos y | SUSERENCIAS:

actualizados?

TA(x) TD( )
3. (Tara-Restobar

proporciona sus
SUGERENCIAS:
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servicios en los tiempos
establecidos?

. ¢ Estoy satisfecho con la
visita a Tara-Restobar?

TA(x )

SUGERENCIAS:

TD(

. ¢El personal de Tara-
Restobar tiene buen

comportamiento?

TA(Xx)

SUGERENCIAS:

TD(

. ¢El personal de Tara-
Restobar atiende las
quejas de los clientes
de forma efectiva?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

. ¢La apariencia del
personal de Tara-
Restobar es limpia,
ordenada y con |la
vestimenta apropiada?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

. ¢Los precios de Tara-
Restobar son
adecuados?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

. ¢,El personal de Tara-
Restobar se anticipa a
sus necesidades y le
sive de  manera
adecuada?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(
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10. 4LEl personal de
Tara-Restobar se
comunica activamente
con los clientes?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TO(

11. ila calidad de los
alimentos y bebidas
ofrecidos por Tara-
Restobar s;on
excelentes?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

12. ila infraestructura
de Tara-Restobar es
amplia y espaciosa?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

13. iMe siento especial
al visitar Tara-
Restobar?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

14. ;Tara-Restobar es
un establecimiento
tranquilo y ameno?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(
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15. (El personal de
Tara-Restobar es
amable?

TA(x )

SUGERENCIAS:

TO(

16. ;Tara-Restobar es
un lugar adecuado para
degustar comidas vy
bebidas?

TA(x )

SUGERENCIAS:

TD(

17. ;Tara-Restobar
tiene una imagen
diferenciada de otras
marcas de restobares?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

18. (Pretendo visitar
Tara-Restobar
nuevamente?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

19. jUsualmente utilizo
Tara-Restobar como mi
primera opcién en
comparacion con otros
restobares?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

20. ¢Visito con
regularidad Tara-
Restobar?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(
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21. iNo cambiaria a
otro restobar la proxima
vez?

TA(x) TD(

SUGERENCIAS:

22. ¢Recomendaria
Tara-Restobar a otros?

TA(x) TD(

SUGERENCIAS:

EALTAD DEL CLIENTE

23. jlos precios en
Tara-Restobar fueron
los adecuados?

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:

24,  ;Tara-Restobar
posee atributos
especiales que o
hicieron decidir por él?

TA(x) TD(

SUGERENCIAS:

25. ¢ Decidié
rapidamente a Tara-
Restobar como primera

opcién?

TA(x) TD(

SUGERENCIAS:
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26. jPrefirio los
productos y servicios
brindados por Tara-
Restobar respecto a
oftros restobares

similares?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

27. ;Se encontro
contento con el servicio
que le brindé Tara-
Restobar?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

28. ;Sus expectativas
han sido satisfechas en
Tara-Restobar?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

29. jSe sintié
satisfecho al término de
la atenciébn en Tara-
Restobar?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

30. jEs Tara-Restobar
es su restobar favorito?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

31. ;Se sintié6 decidido
al momento de elegir a
Tara-Restobar?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

84



32. (Asistio a Tara-
Restobar antes que
elegir ofras opciones
por mas obstaculos que
existan?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

33. (Asocia a Tara-
Restobar como un
restobar de calidad?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

34, Tiene la intencién
de regresar en ofra
oportunidad a Tara-
Restobar?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

35. ;Elegira siempre los
servicios que ofrece
Tara-Restobar respecto
a otros restobares de
similares
caracteristicas?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

36. (Posee Tara-
Restobar un ambiente
acogedor?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(
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37. ¢Ha sido usted un | TA(x) TD( )
cliente frecuente de
Tara-Restobar? SUGERENCIAS:
1. PROMEDIO OBTENIDO: N°TA 37 _~ N°TD 0

2. COMENTARIO GENERALES: Cuestionario bastante amplio que analiza las
variables de estudio a detalle.

3. OBSERVACIONES: Sin observaciones.

o

Mg Lise Sugeify iloo Gonzoles
L. en Admeneiiracén
Reg. Unico de Coleg. N* 27945

JUEZ - EXPERTO
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EXPERTO 02: GARCIA YOVERA ABRAHAM JOSE

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ /@M% [per ”é e Cores ?[ﬁm:

PROFESION

OZ{( ﬂﬁfw ‘WSiﬂ?Cﬂ \/ rlic;

s

ESPECIALIDAD éﬁ({(w y “/5. 4 o\76 R, A{{{ﬁ
f

EXPERIENCIA _
PROFESIONAL EN ANOS) / 5 Auos

CARGO

(’ rcdr voclor Q_ruw‘}'\/;;(g

VALOR DE MARCA Y LEALTAD DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA

TARA-RESTOBAR CHICLAYO, 2022

DATOS DE LOS TESISTAS

NOMBRES CARDENAS MONTALVAN ANGEL MICHAEL
SANDOVAL FLORES LEYDI JANETH

ESPECIALIDAD | ESCUELA ACADEMICA PROFESIONAL DE
ADMINISTRACION

INSTRUMENTO

EVALUADO Cuestionario

OBJETIVOS GENERAL

DE LA

INVESTIGACION | Establecer la correlacion existente entre el valor de marca

y la lealtad de los clientes de la empresa Tara-Restobar,
Chiclayo, 2022.

ESPECIFICOS

a. Determinar el nivel de valor de marca percibido por los
clientes de la empresa Tara-Restobar, Chiclayo, 2022,

b. Reconocer el nivel de lealtad de los clientes de la
empresa Tara-Restobar, Chiclayo, 2022.

L K¢S

._Tc(?g,\‘ﬁ/ '
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c. |dentificar las dimensiones del valor de marca que se
relacionan con la lealtad de los clientes de la empresa
Tara-Restobar, Chiclayo, 2022.

d. Sefialar las dimensiones de la lealtad de los clientes que
se relacionan con el valor de marca percibido por los
clientes de la empresa Tara-Restobar, Chiclayo, 2022.

e. Validar la correlacién entre el Valor de Marca y la Lealtad
de los Clientes de la empresa Tara-Restobar, Chiclayo,
2022.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN
“TA” S| ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD" SI ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDO, S| ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR
ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

DETALLE DE LOS ITEMS
DEL INSTRUMENTO

El instrumento consta de 37 reactivos y ha sido
construido, teniendo en cuenta la revision de la
literatura, luego del juicio de expertos que
determinara la validez de contenido sera sometido
a prueba de piloto para el cdlculo de la
confiabilidad con el coeficiente de alfa de
Cronbach y finalmente sera aplicado a las
unidades de analisis de esta investigacion.

VALOR DE MARCA
TA(x) TD( )
1. ¢ Tara-Restobar ofrece
un alto nivel de| g GERENCIAS:
servicio?
2. ;Tara-Restobar cuenta | TA(X) TD( )
con infraestructura y
equipos modemos y SUGERENCIAS:
actualizados?
TA( x T
3. ;Tara-Restobar (x) B( )
roporciona sus
Prope SUGERENCIAS:
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servicios en los tiempos
establecidos?

. ¢ Estoy satisfecho con la
visita a Tara-Restobar?

TA(x )

SUGERENCIAS:

TD(

. ¢El personal de Tara-
Restobar tiene buen
comportamiento?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

. ¢El personal de Tara-
Restobar atiende las
quejas de los clientes
de forma efectiva?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

. ¢La apariencia del
personal de Tara-
Restobar es limpia,
ordenada y con la
vestimenta apropiada?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

. ¢Los precios de Tara-
Restobar son
adecuados?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

. LEl personal de Tara-
Restobar se anticipa a
sus necesidades y le
sirve de manera
adecuada?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(
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10. (El personal de
Tara-Restobar se
comunica activamente
con los clientes?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

11. ¢lLa calidad de los
alimentos y bebidas
ofrecidos por Tara-
Restobar son
excelentes?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TO(

12. ¢la infraestructura
de Tara-Restobar es
amplia y espaciosa?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TO(

13. iMe siento especial
al visitar Tara-
Restobar?

TA(Xx)

SUGERENCIAS:

TD(

14. ;Tara-Restobar es
un establecimiento
tranquilo y ameno?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(
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15. (El personal de
Tara-Restobar es
amable?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

16. ;Tara-Restobar es
un lugar adecuado para
degustar comidas y
bebidas?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

17.  iTara-Restobar
tiene una imagen
diferenciada de oftras
marcas de restobares?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

18. ¢Pretendo  visitar
Tara-Restobar
nuevamente?

TA(x )

SUGERENCIAS:

TD(

19. ¢Usualmente utilizo
Tara-Restobar como mi
primera opcibn  en
comparacién con otros
restobares?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

20. 4 Visito con
regularidad Tara-
Restobar?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(
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21. ¢(No cambiaria a
otro restobar la préxima
vez?

TA(x) TD(

SUGERENCIAS:

22. ;Recomendaria
Tara-Restobar a otros?

TA(x) TO(

SUGERENCIAS:

EALTAD DEL CLIENTE

23. jlos precios en
Tara-Restobar fueron
los adecuados?

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:

24. jTara-Restobar

posee atributos
especiales que o
hicieron decidir por élI?

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:

25. ¢Decidio
rapidamente a Tara-
Restobar como primera
opcién?

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:
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26. ¢ Prefirié los
productos y servicios
brindados por Tara-
Restobar respecto a
otros restobares
similares?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

27. ;Se encontré
contento con el servicio
que le brindé Tara-
Restobar?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

28. ;Sus expectativas
han sido satisfechas en
Tara-Restobar?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

29. ;Se sintio
satisfecho al término de
la atencién en Tara-
Restobar?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TO(

30. (Es Tara-Restobar
es su restobar favorito?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

31. ;iSe sinti6 decidido
al momento de elegir a
Tara-Restobar?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(
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32. jAsistic a Tara-
Restobar antes que
elegir ofras opciones
por mas obstaculos que
existan?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TO(

33. (Asocia a Tara-
Restobar como un
restobar de calidad?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

34. ;Tiene la intencién
de regresar en otra
oportunidad a Tara-
Restobar?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

35. (Elegira siempre los
servicios que ofrece
Tara-Restobar respecto
a ofros restobares de
similares
caracteristicas?

TA( x)

SUGERENCIAS:

TO(

36. (Posee Tara-
Restobar un ambiente
acogedor?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(
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37. (Ha sido usted un | TA(x) TO( )
cliente frecuente de
Tara-Restobar? SUGERENCIAS:
1. PROMEDIO OBTENIDO: N° TA 37_- N°TD 0

2. COMENTARIO GENERALES: Cuestionario bastante amplio que analiza las
variables de estudio a detalle.

[

3. OBSERVACIONES: Sin observaciones.

JUEZ - EXPERTO
cal 40 €38
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EXPERTO 03: ROJAS JIMENEZ KARLA IVONNE

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ .ffj Karte oome ﬁf/w 9;;@1“:”_
PROFESION )(m P SRR =
ESPECIALIDAD A briciric, brmacec. g MertieTiceg
EXPERIENCIA i -

PROFESIONAL EN ANOS) A& cewnons
CARGO

_Dp.ra'u f:;

VALOR DE MARCA Y LEALTAD DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA

TARA-RESTOBAR CHICLAYO, 2022

DATOS DE LOS TESISTAS

NOMBRES CARDENAS MONTALVAN ANGEL MICHAEL
SANDOVAL FLORES LEYDI JANETH

ESPECIALIDAD | ESCUELA ACADEMICA PROFESIONAL DE
ADMINISTRACION

INSTRUMENTO

EVALUADO Cuestionario

OBJETIVOS GENERAL

DE LA

INVESTIGACION | Establecer la correlacién existente entre el valor de marca

y la lealtad de los clientes de la empresa Tara-Restobar,
Chiclayo, 2022.

ESPECIFICOS

a. Determinar el nivel de valor de marca percibido por los
clientes de la empresa Tara-Restobar, Chiclayo, 2022.

b. Reconocer el nivel de lealtad de los clientes de la
empresa Tara-Restobar, Chiclayo, 2022

96



c. Identificar las dimensiones del valor de marca que se
relacionan con la lealtad de los clientes de la empresa
Tara-Restobar, Chiclayo, 2022.

d. Sefialar las dimensiones de la lealtad de los clientes que
se relacionan con el valor de marca percibido por los
clientes de la empresa Tara-Restobar, Chiclayo, 2022.

e. Validar la correlacion entre el Valor de Marca y la Lealtad
de los Clientes de la empresa Tara-Restobar, Chiclayo,
2022.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN
“TA” S| ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD" SI ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDO, S| ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR
ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

DETALLE DE LOS ITEMS
DEL INSTRUMENTO

El instrumento consta de 37 reactivos y ha sido
construido, teniendo en cuenta la revision de la
literatura, luego del juicio de expertos que
determinara la validez de contenido sera sometido
a prueba de piloto para el célculo de la
confiabilidad con el coeficiente de alfa de
Cronbach y finalmente serd aplicado a las
unidades de analisis de esta investigacion.

VALOR DE MARCA
TA(x) TO( )
1. ;Tara-Restobar ofrece
un alto nivel de|gGERENCIAS:
servicio?
2. i Tara-Restobar cuenta TA(x) T™( )
con infraestructura y
equipos modemos y SUGERENCIAS:
actualizados?
TA(x) TD( )
3. ¢ Tara-Restobar
proporciona sus
SUGERENCIAS:
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servicios en los tiempos
establecidos?

. ¢ Estoy satisfecho conla
visita a Tara-Restobar?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

. {El personal de Tara-
Restobar tiene buen
comportamiento?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

. {El personal de Tara-
Restobar atiende las
quejas de los clientes
de forma efectiva?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

. ¢La apariencia del
personal de Tara-
Restobar es limpia,
ordenada y con la
vestimenta apropiada?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TO(

. (,Los precios de Tara-
Restobar son
adecuados?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

. ¢El personal de Tara-
Restobar se anticipa a
sus necesidades y le
sirve de manera
adecuada?

TA( x )

SUGERENCIAS:

TD(
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10. (El personal de
Tara-Restobar se
comunica activamente
con los clientes?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

11. ¢lLa calidad de los
alimentos y bebidas
ofrecidos por Tara-
Restobar son
excelentes?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

12. ilLa infraestructura
de Tara-Restobar es
amplia y espaciosa?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

13. iMe siento especial
al visitar Tara-
Restobar?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TO(

14, jTara-Restobar es
un establecimiento

tranquilo y ameno?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(
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15. (El personal de
Tara-Restobar es

amable?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

16. ;Tara-Restobar es
un lugar adecuado para
degustar comidas vy
bebidas?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

17. ¢ Tara-Restobar
tiene una  imagen
diferenciada de ofras
marcas de restobares?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

18. ;Pretendo  visitar
Tara-Restobar
nuevamente?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

19. jUsualmente utilizo
Tara-Restobar como mi
primera opcién  en
comparacion con otros
restobares?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

20. 4Visito con
regularidad Tara-
Restobar?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(
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21.

¢No cambiaria a
otro restobar la préxima
vez?

TA(x) TD(

SUGERENCIAS:

22,

¢ Recomendaria
Tara-Restobar a otros?

TA(x) TD(

SUGERENCIAS:

r

EALTAD DEL CLIENTE

23.

¢(Los precios en
Tara-Restobar fueron

los adecuados?

TA(x) TD(

SUGERENCIAS:

24,

¢ Tara-Restobar
posee atributos
especiales que lo
hicieron decidir por é1?

TA(x) TD(

SUGERENCIAS:

25.

¢ Decidio
rapidamente a Tara-
Restobar como primera
opcién?

TA(x) TD(

SUGERENCIAS:
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26. ¢ Prefirio los
productos y servicios
brindados por Tara-
Restobar respecto a
otros restobares
similares?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

27. ¢Se encontré
contento con el servicio
que le brindé Tara-
Restobar?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

28. ;Sus expectativas
han sido satisfechas en
Tara-Restobar?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TO(

29. 4 Se sintié
satisfecho al término de
la atencion en Tara-
Restobar?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

30. (Es Tara-Restobar
es su restobar favorito?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

31. ;Se sintid decidido
al momento de elegir a
Tara-Restobar?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(
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32. (Asistid a Tara-
Restobar antes que
elegir otras opciones
por mas obstaculos que

existan?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

33. ¢Asocia a Tara-
Restobar como un
restobar de calidad?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

34. ;Tiene la intencion
de regresar en ofra
oportunidad a Tara-
Restobar?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

35. (Elegira siempre los
servicios que ofrece
Tara-Restobar respecto
a otros restobares de
similares
caracteristicas?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

36. (Posee Tara-
Restobar un ambiente
acogedor?

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(
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37. ¢Ha sido usted un | TA(x) TO( )
cliente frecuente de
Tara-Restobar? SUGERENCIAS:

1. PROMEDIO OBTENIDO: N® TA 37 N°TD 0

2. COMENTARIO GENERALES: Cuestionario bastante amplio que analiza las
variables de estudio a detalle.

3. OBSERVACIONES: Sin observaciones.

A
Jl}Ez)_(PER'I[OV '
NG [b6305T2
CA_(-_ Iuﬂ C}Q«?.Sr
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Anexo 4. Carta de permiso por parte de la institucion

«Afio del Fortalecimiento de la Soberanla Nacional®
Chiclayo, 30/06/2022

CARTA N° 001-2022-TR

ASUNTO: Aceptacion para realizacion de
Proyecto de Tesis

De nuestra especial consideracion:

Es grato dirigirme usted con la finalidad de expresarle un cordial saludo a nombre de
Tara-Restobar, ubicado en la carretera San Jose Km. 3, Chiclayo, y referencia la carta
remitida por su despacho de fecha 27 de Junio del presente afio, manifestarle nuestro
conocimiento, interés y apoyo para el desarrollo de la propuesta de Proyecto de

investigacion titulada:

" VALOR DE MARCA Y LEALTAD DEL CLIENTE DE LA EMPRESA TARA-
RESTOBAR, CHICLAYO 2022"

Elaborada por los estudiantes:
LEYDI JANETH SANDOVAL FLORES — DNI N° 77215567
ANGEL MICHAEL CARDENAS MONTALVAN - DNI N® 73698544

5.:3 refai“sentidlu, nos comprometemos a participar en este proceso ofreciendo la
'on y el apoyo necesario para el desarrollo de la propuesta de investigacion.

Sin otro particular, me despido,

—
Anum.;"'””“ RADO CHAVEZ (:N“
TRADOR DE TARA-RESTOBAR « 7
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Anexo 5. Resoluciéon de Proyecto de Tesis

Universidad
u Sefior de Sipan
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

RESOLUCION N*0593-2022.FACEM-USS

Chaclayo, 16 de sebembre de 2022

VISTO!

El Oficio N*0335-2022/FACEM-DA-USS, de fecha 15 de setiembre de 2022, presentado por la Directora de la
EP de Administracion y proveido del Decano de FACEM, de fecha 15/0972022, donde solicita la aprobacicn ded
Proyecto de Tesis, de los estudianies del Curso Investigacidn |, Sec. A - Plan C, de la EP de Administracion, a
cargo del Dr. Edwan Hernan Ramirez Asis, comespondiente al cido académico 2022-1, v,

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con la Ley Universitana N* 30220 en su-articulo 45° que a la letra dice: Oblencion de
grados y litulos: La obtencadn de grados v Lilulos se realizard de acudrdo a las exigencias académicas que cada
universidad establerca en sus respectivas normas intermas, Los requisitoS-minimos son [os siguientes: 45,1
Grado de Bachiller: requiene haber aprobado los estudios de pregrado, asi comd la.aprobacion de un trabapo
de investigacon y el concamento de un idioma extranero, de preferencia inglés o lengla-nativa

Que, segln Art. 21° del Reglamento do Grados v Titules do la Universidad Sefior do Sipan, aprobado con
Resolucion de Directono N*086-2020/PD-USS de fecha 13 de mayo de 2020, indica que los temas do irabago
de investigacdn, trabajo acaddmeco v tesis son aprobados por of Comild de Investigacidn v denvados a la
facullad, para la emision de la resolucidn respectiva. El pericdo de vigencia de los mismos sera de dos
afos, a partir de su aprobacion.

Estando a lo expuesto y en uso de las atnbucones confendas y de conformedad con las nomas y reglamantos
vigantas,
SE RESUELVE

ARTICULO UNICO: APROBAR en vias de regularizacién, ol Proyocto de Tesis, da los estudiantes del Curso
Investigacion |, Sec, A = Plan G, de la EP de Administracidn, a cargo del Dr. Edwin Heman Ramirez Asis,
corfespandiante al Gco académco 2022-1, segun sa indica en cuadro adjunto

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE

- Mg GEILY SILVA GONIALES
RN Secret i@
‘[5 Forulipl de Crec i Emprosariakes i ‘[& Facultd de Cienclas Empresariahes
UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN

Ce.: Escuala, Archivo
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L

SS

Universidad
Sefior de Sipan

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

RESOLUCION N*0593-2022-FACEM-USS

LiNEA DE
| ANGASPILCO VASQUEZ YOSI LISSET | MARKETING SENSORIAL Y EL POSICIONAMIENTO EN GESTION
1| GASTELO TICLAHUANCA BLANCA LOS CLIENTES DEL RESTAURANT VICTORINOE IRL | EMPRESARIAL Y
E3'J'I'IEl'-':P«I'nI.I.nQ-r = CHICLAY( 2022 EMPRENDIMIENTO
INTELIGENCIA EMOCIONAL Y FELICIDAD EN EL GESTION
2 mamz.ﬂzaﬂm TRABAJO EN LA COOPERATIVA NOR ANDINO - EMPRESARIAL Y
DENISSE ~ CAJAMARCA, 2022 EMPRENDIMIENTO
| SALARIO EMOCIONAL Y WORK ENGAGEMENT EN LA GESTION
BUSTILLOS PEREZ KAREN MARIBEL 1.
e iad, ~__GERENCIAREGIONAL DE EDUCACION DE EMPRESARIAL Y
) m“"‘“'{""a MONTALVAN ANGEL VALOR DE MARCA.Y LEALTAD DE LOS CLIENTES DE Ewﬁm .
AL FLORES LEYDI JANETH LAEMPRESA TARARESTOBAR CHICLAYO. 2022 | chaontnomieno
CARRASCO RAFAEL DILCIA FLOR GESTION
5 SATISFACCION DEL CLIENTE EM EL BANCO DE EMPRESARIAL Y
RAFAEL HERRERA LADY YEYMI OREDTO OBt PEE; P i 1 R
VALOR DE MARCA.Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES | GESTION
CHAVEZ TELLO THALIA "
8 EN EL RESTAURANTE MAKISAPAE | RL CHICLAYO, | ENPRESARIALY
TORRES MUNOZ RUT JACKELINE 2092 MHMP
SALARIO EMOCIONAL Y SATISFACCION LABORAL DE GESTION |~
7 %mgzmmnm LOS TRABAJADORES EN LA EMPRESAAMAZONS | EMPRESARIAL Y
CUP SAC, JAEN, 2022 EMPRENDIMIENTO
COMPETENCIAS DIGITALES Y ACTITUD HACIA LA
BTl R U A
ekt ADMINISTRACION DE LA UNVERSIDAD SENOR DE | commeunie 1o
SIPAN, 2022
INTELIGENGIA EMOCIONAL AUTOPRECIBIDA ¥ GESTION
9 m}% mmm‘m" DESEMPEND EN EL TRABAJOEN LA SOCIEDAD DE | EMPRESARIAL Y
BENEFICENCIA DE LAMBAYEQUE 2022 EMPRENDIMIENTO
NECIOSUP OLIVOS JUNIOR EDGARDO | CICLO PHVA Y EL DESEMPENO LABORAL INDIVIDUAL GESTION
10 | SANTISTERAN PARRAMARIA JOSEFA | EN EL SUPERMERCADO METRO CENCOSUD BALTA, | EMPRESARIAL Y
DEL PILAR o CHICLAYO - 2022 EMPRENDIMIENTO
- ADICCION A LAS REDES SOCIALES ¥ DESEMPEND GESTION
%Mﬁﬁw LABORAL EN LA FISCALIA PENAL CORPORATNVADE | EMPRESARIAL Y
e MOTUPE, 2022 EMPREMDIMIENTO
QUIRONEZ AREVALO SHEYLA MILEIDY mmmmmgug&%mmmﬁ E' E‘m"mm" DE GESTION
12 | RAMIREZ AHUMADA MARGARITA o R EMPRESARIAL Y
bty SUPERMARIET SAN EDURDOE IR - HOLAYO, | (cesuenTo
SANTIAGD VILLEGAS BRPGI'I'TE ADICCION A REDES SOCIALES Y ESTRES LABORAL GESTION
13 | FRANCESCA “~.|  ENLAGERENCIAREGIONAL DE EDUCACION - EMPRESARIAL Y
QUISPE MORISAKI RUTH NATHALY ~. LAMBAYEQUE. 2022 EMPRENDIMIENTO
SIMON VASQUEZ JORGE RAFAEL “VALOR DE MARCA Y POSICIONAMIENTO DE LA GESTION
14 | CAMPOS CISNEROS CLAUDIA EMPRESA TUMMARKET SUCURSAL LA COLECTORA, | EMPRESARIAL Y
CRISTHYNA ~ 2022 EMPRENDIMIENTO
CULTURA PREVENTIVA Y SEGLIRIDAD LABORAL EN GESTION
15 Eﬁgﬂ“mmm CIELO LA EMPRESA CONSTRUCTORAY SERVICIOS EMPRESARIAL Y
GENERALES LAS MERCEDES E | Rt-2022 EMPRENDIMIENTO
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SS

Universidad
Seiior de Sipan

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

RESOLUCION N°0583-2022.FACEM-USS

N AUTOR (5) TITULO DE TESIS e
= GESTION
~{ VALOR DE MARCA Y LEALTAD DEL CLENTE EN UNA
16 | CAMPOS VILLEGAS CRISTIAN FABRIZIO EPEESA RETAR ChiLAYD) 200, EMPRESARILY
GODOS CARDENAS DANTE CESAR CLIMA DE SEGURIDAD Y RIESGO LABORAL EN LA GESTION
17 | PRADO SUAREZ HARGLD MARIO EMPRESA FABRYSER GUZMAN SAC. - CHICLAYO, | EMPRESARIAL Y
ALBERTO ~ 2022 EMPRENDIMIENTO
= | SALARIO EMOCIONAL Y DESEMPENO INDVIDUAL DE GESTION
18 | ORTIZVILLANUEVA CESAR AGUSTO 4~LOS COLABORADORES DE LA EMPRESA NEGOCIOS | EMPRESARIAL Y
. OMEGASRL - CHICLAYO, 2022 EMPRENDIMIENTO
CLMA mmg.‘mﬁmmm DE_ 3:1"3;;%3" p—
LABORAL EN TRABAJADORES DEL MINI
#5 | RODMAMIEE FCHCH JOMS AMISTIN PUBLICO DE LA SEDE CENTRAL DE LACIUDADDE | (EMPRESARIAL ¥
CHICLAYO,
VALOR DE MARCA Y SATISFACCION OE LOS GESTION
20 | VIDAURRE REYNOZA EDWIN JAVIER CLIENTES EN LA EMPRESA INVE EMPRESARIAL Y
SAC - LAMBAYEQUE, 2022 | EMPRENDIMIENTO
ENGAGEMENT ¥ DESEMPENO LABORAL EN LA GESTION
21 | ZAPATA TELLO NAOMI NICOLE EMPRESA AUTOMOTORES SAN LORENZOSAC. - | EMPRESARIAL'Y
LAMBAYEQUE, 2022 EMPRENDIMIENTO -
AGUILERA TIGRE DANNY OMAR CALIDAD DE SERVICIO BANCARIO ¥ VALOR GESTION
CHAFLOGUE CHANAME ROSSANA PERCIBIDO POR EL USUARIO DEL BANCODE LA | EMPRESARIAL'Y
PAOLA m AGENCIA JLO, 2022 EMPRENDIMIENTO
PERFIL ICO DEL CONSUMIDOR ¥ SU GESTION
PE) E:ﬁmﬁﬁa&%E staUN | 'NTENCION DE COMPRAEN LAEMPRESATAIHENG | EMPRESARIAL Y
SA - CHICLAYO, 2022 EMPRENDIMIENTO
BIENESTAR SUBJETIVO Y PERCEPCION DE GESTION
24 | CORONADO AGUILAR CARLOS FELICIDAD EN LOS COMERCIANTES DEL MERCADO | EMPRESARIAL Y
CENTRAL DE MOYOBAMBA, 2022 EMPRENDIMIENTO
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Anexo 6. Formato T1

Linivarsidad
u q q Sefor de Sipdn
| . [ .

FORMATO N2 T1-VRI-USS AUTORIZACION DEL AUTOR (ES)

FORMATO T1

Pimentel, 2% de octubre del 2023

Sefioras

Vicerrectorado de Investigacion
Universidad Sefior de Sipan
Presente.-

El suscrito:
Cardenzas Montalvan Angel Michael v Sandoval Flores Leydi laneth con DMl 73858544 ¢ 77215567,

En mi calidad de autor exclusivo de |z investigacion titulada:
VALOR DE MARCA Y LEALTAD DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA TARA-RESTOBAR CHICLAYO, 2022

presentado v aprobado en el zho 2022 como requisito para optar el titulo de licenciado en
zdministracion de empresas, de |la Facultad de ciencias empreszzriales, Frograma académico de
ADMINISTRACION, por medio del presente escrito autorizamos al Wicerrectorado de investigacion de la
Universidad Sefor de Sipan para que, en desarrollo de |a presente licencia de wso total, puedz ejercer sobre
mi [nuestro) trabajo v muestre al munde |z preduccion intelectual de |z Universidad representado en este
trabajo de zrade, 2 traveés de |z visibilidad de su contenido de |z siguiente manera:

= Loz usuarios pueden consultar el contenido de este trabajo de grado 2 través del Repositorio
Institucional en el portal web del Repositorio Institucional — http://repositorio.uss.edu.pe, asi
como de las redes de informacion del pais y del exterior.
= Sg permite la consults, reproduccion parcial, totzl o cambio de formato con fines de
consarvacion, a los wsuarios interesados en el contenido de este trabajo, para todos los usos
gue tengzn finalidad zcadémica, siempre v cuando mediante |z correspendiente cita
biblicgrafica se le de crédito al trabajo de investigacion y a su autor.
D= conformidad con |z ley sobre el derecho de autor decreto legislative M2 822, En efecta, |a
Universidad Sefior de Sipan esta en la obligacion de respetar los derechos de autor, para lo cual
tomara las medidas correspondientes para garantizar su observanciz.

APELLIDOS ¥ NOMBRES NURBAERD DE FIRBAA
COCUMENTO DE
IDENTIDAD
Cardenas Montahvan Angel Michael 73653544 _ _

Sandowal Flores Leydi Janeth TT215567
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Anexo 7. Evidencias Fotograficas
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Anexo 8. Acta de revision de similitud de la investigacion.

NOMBRE DEL TRABAJO AUTOR

VALOR DE MARCA Y LEALTADDELOSC Cardenas Montalvan Angel Micha Sando
LIENTES DE LA EMPRESA TARA-RESTO  val Flores Leydi Janeth
BAR CHICLAYO, 2022

RECUENTO DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES

11225 Words 58322 Characters

RECUENTO DE PAGIMAS TAMARD DEL ARCHIVO

53 Pages 449 9KB

FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME

Mov 20, 2023 11:04 AM GMT-5 Mov 20, 2023 11:05 AM GMT-5

® 21% de similitud general
El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada base

= 19% Base de datos de Internet = 5% Base de datos de publicaciones

* Base de datos de Crossref + Baze de datos de contenido publicado de Cross
= 16% Base de datos de trabajos enfregados

@ Excluir del Reporte de Similitud

= Material bibliografica = Material citado
+ Coincidencia baja (menos de B palabras)

Resumen
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Anexo 9. Acta de originalidad.

Universidad
u g g Sefior de Sipdn

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

‘Yo, Abraham José Garcia Yovera, Coordinador de Investigacion v Responsabilidad Social
de la Escuela Profesional de Administracion vy revisor de la investigacion aprobada
mediante Resolucion N*  0593-2022-FACEM-USS, presentado por elfla Bachiller,
Cardenas Montalvan Angel Michael v Sandoval Flores Leydi Janeth, con su tesis
Titulada VALOR DE MARCA Y LEALTAD DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA TARA-
RESTOBAR CHICLAY(O, 2022,

Se deja constancia gue la investigacion antes indicada tiene un indice de similitud
del 21% verificable en el reports final del analisis de orginalidad mediants el software de
gimilitud TURNITIM.

Por lo que se concluye que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio y cumple con ko establecido en la directiva scbre el nivel de similitud de
productos acreditables de investigacion, aprobada mediante Resolucion de directorio N
221-2019/PD-USS de la Universidad Sefor de Sipan.

Fimentel, 28 de noviembre de 2023
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Dr. Abraham José Yovera
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