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1. RESUMEN

La comida rapida se ha consolidado como una opcion habitual en la vida cotidiana por su sabor
y conveniencia, aunque su creciente consumo esta vinculado a preocupantes efectos en la salud
publica, como el aumento de la obesidad. A pesar de ello, la demanda continia en ascenso, y
marcas como McDonald’s mantienen un fuerte protagonismo en este competitivo mercado. Esta
investigacion analiza el comportamiento del consumidor en la Region de Valparaiso, la segunda
mas poblada de Chile, y evalia el valor de marca de McDonald’s utilizando el modelo
multidimensional de Aaker. Los resultados revelan un consumo frecuente —entre 2 y 6 veces al
mes— motivado principalmente por placer, mas que por precio, sin distincion significativa por
edad, género o nivel socioecondémico. Aunque la marca presenta un alto nivel de reconocimiento,
sus dimensiones de calidad percibida, lealtad y asociaciones se situan por debajo del promedio.
Mediante un andlisis de cluster (k-means), se identificaron tres segmentos perceptuales: Clientes
Fieles, Ocasionales y Criticos Exigentes, sin diferencias sociodemograficas o econdmicas
marcadas entre ellos. Estos hallazgos sugieren la necesidad de disenar estrategias diferenciadas

para abordar las percepciones especificas de cada grupo.

2. INTRODUCCION

El consumo de comida rapida ha dejado de ser un habito ocasional para convertirse en parte
estructural del estilo de vida moderno. Segtn el informe “Radiografia al consumo de Fast Food de
los chilenos” (AIM, 2024), un 85,6 % de la poblacion chilena declara consumir este tipo de
alimentos, con un promedio de 2.7 veces al mes. Este fendmeno no solo pone en evidencia un

patron de consumo arraigado, sino que también plantea desafios importantes en materia de salud



publica, especialmente ante el alarmante aumento de obesidad infantil (MINSAL, 2024). Si bien
el Estado chileno ha impulsado campafias para reducir su consumo, los resultados no han sido
alentadores: el mercado de la comida rapida (ACHIGA, 2024; 2025) reporta un crecimiento
sostenido en ventas, principalmente por el aumento del nimero de boletas emitidas, lo que

confirma una demanda creciente y consolidada.

En este entorno dinamico y competitivo, la marca se convierte en un factor clave de
diferenciacion. Més alla del producto, los consumidores evalian atributos intangibles como la
confianza, familiaridad, reconocimiento o lealtad asociadas a una marca, lo que se traduce en un
valor percibido que puede incidir directamente en su eleccion. McDonald’s, pese al aumento de
nuevos actores en el mercado, mantiene una posicion dominante tanto a nivel nacional como
global, siendo un icono del rubro fast food y un referente de marca para millones de personas. En
este contexto, cobra relevancia analizar como perciben los consumidores su valor de marca y

cudles son los factores que lo sustentan.

Esta investigacion tiene como objetivo principal analizar el comportamiento del consumidor
de comida rapida en la Region de Valparaiso, contrastandolo con los hallazgos del estudio
nacional. Ademas, se propone evaluar el valor de marca de McDonald’s a través del modelo
multidimensional de Aaker (1991), que considera cuatro dimensiones fundamentales: notoriedad,
calidad percibida, lealtad y asociaciones. Junto a esto, se examinan variables de frecuencia de
consumo, motivaciones de compra, perfil sociodemografico y socioecondmico, lo que permite
generar una vision detallada y contextualizada del comportamiento del consumidor. Finalmente,

mediante un andlisis de cluster (k-means) se pretende identificar posibles segmentos de



consumidores segun sus percepciones hacia la marca que permitan definir estrategias de

comunicacion y posicionamiento.

El presente trabajo se estructura en cuatro secciones principales: en primer lugar, se expone el
marco contextual de la investigacion; en segundo lugar, se detalla el marco teorico y la
metodologia aplicada; en tercer lugar, se presentan los resultados obtenidos y su analisis; y, por

ultimo, se discuten las conclusiones y recomendaciones estratégicas derivadas de los hallazgos.

2 PROBLEMA DE INVESTIGACION

En el afio 2014, el departamento de nutricion de la Universidad de Chile public6 los resultados
de la Encuesta Nacional de Consumo Alimentario (ENCA) que realizaron durante el afio 2011,
revelando la preocupante situacion alimenticia de los chilenos. La encuesta detecté que
aproximadamente el 70 % de la poblacion sufriria sobrepeso y obesidad. Pues la poblacion ya no
estaria enfrentando una falta de acceso a los alimentos, sino mas bien a un exceso alimentario, y

tan solo el 5% de la poblacion se estaria alimentando de forma saludable.

A pesar de esta preocupante situacion las ventas en el servicio de comida rapida han ido en
aumento afio tras afio. En el informe anual de la Asociacion Chilena de Gastronomia (ACHIGA),
publicado a inicios del afio 2024, indico que las ventas reales en el servicio de comida rapida a
nivel nacional presentaron un crecimiento del 12,1% anual en el afio 2023 respecto al afio anterior.

Ademas de un aumento en la cantidad de locales de comida rapida.



Por otro lado, un informe realizado por el Departamento de Agricultura de Estados Unidos
(USDA, por su sigla en inglés), el cual analiz6 el mercado de cadenas de comida en Chile, indicéd
que McDonald’s, junto con Starbucks y Niu Sushi eran los restaurantes lideres del pais. Siendo
McDonald’s el mayor exponente de restaurantes de hamburguesas, abarcando el 21% de las ventas
en su categoria segun la noticia publicada en The Clinic (Palta, 2023). Esto estaria en concordancia
con la reciente encuesta de consumo de Fast Food de la Asociacion de Investigadores de Mercado
y Opinion Publica (AIM, 2024), en la cual expresa la preferencia de los consumidores por la

comida de hamburguesas y papas fritas.

Dentro de este contexto, McDonald’s mantiene una posicion de liderazgo tanto a nivel nacional
como internacional. Es probable que un alto porcentaje de los chilenos mayores a 18 afios hayan
probado al menos una vez una hamburguesa McDonald’s, o al menos, puede identificarla
facilmente al ver sus simbolos dorados, sus locales rojos con amarillo o al escuchar sobre la “cajita
feliz”. Pues McDonald’s no solo ha estado presente en la vida de los chilenos a través de los afos,
sino que en todo el mundo. Su publicidad ha estado presente en varios medios: calles, televisores,
peliculas, transporte publico, redes sociales, entre otros. Sin embargo, McDonald’s no solo ha sido
reconocido como una alternativa deliciosa de comida rapida, sino también, como un simbolo de

obesidad debido a su alto contenido calorico.

Segun el diario La Tercera, McDonald s superd sus estimaciones de ventas durante el afio 2022
pese a las presiones inflacionarias y al aumento del valor de sus ments, ya que sus comidas seguian
siendo mas baratas que las que servian en otros restaurantes, manteniendo su demanda firme

incluso cuando el poder adquisitivo de los consumidores se reducia (Agencia Reuters, 2022)



debido a las consecuencias del COVID-19 que afect6 a Chile y todo el mundo. Esto también seria
concordante con el relato del presidente de ACHIGAS para la revista FORBES, en el cual expresa
que, debido a la situacion del pais, los chilenos estarian encontrando alternativas mas econémicas
en el servicio de comida rapida, justificando el alza en las ventas entorno a este negocio, ademas

de una mayor oferta (Arenas, 2024).

En un escenario de alta competencia, donde las alternativas gastronémicas se diversifican y el
precio ya no es el unico factor relevante, ;por qué los consumidores de comida rapida siguen
eligiendo McDonald’s? De acuerdo con Aaker (1991), el valor de marca se puede analizar desde
la perspectiva del consumidor a través de cuatro dimensiones claves: la lealtad a la marca, el
conocimiento de marca (o notoriedad de marca), la calidad percibida y la asociacion a la marca (o
imagen de marca). Diversos estudios han demostrado que estas dimensiones inciden directamente
en la intencion de compra, aunque con variaciones contextuales segun el tipo de producto, la
industria o la ubicacion geografica. Bajo este contexto, ;qué rol juega el valor de marca de los

consumidores en su preferencia por la marca McDonald’s?

Pese a la abundancia de estudios sobre consumo en la Region Metropolitana, otras zonas
altamente pobladas, como la Region de Valparaiso, han sido escasamente exploradas. Esta region
representa la segunda mas habitada del pais, con realidades demograficas y culturales que podrian
influir en los patrones de consumo y en la percepcion de marca de forma distinta al promedio
nacional. No existe, hasta ahora, un estudio que relacione el comportamiento del consumidor de
fast food en esta region con su percepcion sobre McDonald’s y su valor de marca. Razén por la

cual esta investigacion busca responder: ;Qué habitos de consumo de comida rapida tienen los



habitantes de la Region de Valparaiso? ;Qué factores influyen en la eleccion de McDonald’s
frente a otras marcas de comida rapida? ;Es el precio un factor determinante? ;Cual es la
percepcion del valor de marca de McDonald’s en esta region, segun las dimensiones propuestas
por Aaker? ;Existen segmentos de consumidores diferenciados segun sus percepciones hacia

McDonald’s?

Comprender estas percepciones y patrones de consumo resulta relevante tanto para
McDonald’s como para los competidores de la Region de Valparaiso, ya que les permitiria
identificar oportunidades estratégicas para diferenciarse, captar nuevos segmentos y disefiar

campafias de marketing més efectivas.

3. OBJETIVOS

3.1. Objetivo general.

Analizar el comportamiento de los habitantes de la regién de Valparaiso entorno a la comida
rapida y evaluar el valor de marca de McDonald’s desde la perspectiva del consumidor, utilizando
el modelo multidimensional de Aaker. para identificar los factores que inciden en su consumo y

en su percepcion de marca.

3.2. Objetivos Especificos.
3.2.1. Objetivo Especifico 1.
Caracterizar la muestra en términos sociodemograficos y socioeconémicos, permitiendo

realizar analisis por segmentos e identificar patrones de comportamiento.



3.2.2. Objetivo Especifico 2.
Analizar los factores que influyen en el consumo de comida répida con el fin de comprender
los habitos de consumo y compra de Fast Food de los encuestados, y realizar un analisis

comparativo con los hallazgos del estudio nacional realizado por AIM en 2024

3.2.3. Objetivo Especifico 3.
Evaluar la percepcion de los consumidores respecto a McDonald’s, identificando qué
dimensiones del valor de marca (notoriedad, calidad percibida, lealtad y asociaciones) tienen
mayor o menor relevancia en la intencion de compra, y explorar el rol del precio como factor de

decision.

3.2.4. Objetivo Especifico 4.
Identificar segmentos de consumidores de McDonald’s mediante andlisis de cluster,
considerando sus percepciones de marca, caracteristicas sociodemograficas y socioecondmicas,

con el fin de definir perfiles diferenciados que orienten futuras estrategias de marketing.

4. MARCO TEORICO

4.1 Origen de la comida rapida y su situacion en Chile.

Se considera comida rapida (o fast food, en inglés) a toda clase de comida preparada
rapidamente, comoda y, en general, barata y comercializada (Avalos et al., 2020). Segun un
articulo de National Geographic (2018), los hermanos McDonald’s fueros los pioneros del servicio

de comida rapida, al cambiar los servicios de entrega al vehiculo y las peticiones personalizadas,



por menus reducidos y predeterminados, y la entrega de comidas precocidas detras de un
mostrador. Segun el articulo, los hermanos McDonald’s se habrian inspirado en el Fordismo,

sistema que automatizo y simplificé la produccion de automoviles al crear los procesos en cadena.

No obstante, en diversos medios indican que, en Oriente Medio, la India o la antigua Roma ya
contaban con puestos callejeros de venta de comida preparada. Pese a ello, fue en Estados Unidos
durante el siglo XX donde se popularizo el concepto de comida rapida y revoluciond la industria,
inspirando la formacion de nuevos negocios. Esto también gracias a la industrializacion, los
cambios sociales, econémicos y tecnologicos que se han vivido desde entonces. El estilo de vida
de hoy en dia también seria influyente, dado que las personas tendrian menor tiempo para cocinar
e incluso para comer, ademas de contar con un facil y comodo acceso a este tipo de comidas gracias
al sistema de compra en linea y el servicio de entregas a domicilio. Sin embargo, existen diversas

teorias sobre el éxito de este tipo de restaurantes.

Precio barato Alimentos saludables
Comida de buen sabor Locales bien situados
Servicio rapido Raciones de gran tamano
Variedad en el menu Facilidades para sentarse

Promociones de precios,

Empleacos amables regalos, etcétera.

Buena calidad de la comida Ambiente agradable
Limpieza del local Precio caro

Fuente: Clemente y Gémez (2006)

Imagen 1: Atributos de la comida rapida



A pesar de sus origenes, es indiscutible que la comida rapida cada vez esta mas presente en la
vida cotidiana de las personas en muchas partes del mundo y cada vez existen mas variedades para
todos los gustos, lo que ha aumentado significativamente la competitividad y por ello, han surgido
un sin fin de novedades para atraer a los consumidores, como, por ejemplo, los restaurantes con
tematicas de peliculas, los restaurantes con juegos para compartir, entre otras. Pero ;qué es lo que
realmente cautiva y atrae al consumidor? La Imagen 1 expresa los diferentes atributos que los
consumidores consideran en los restaurantes, segiin una investigacion realizada por Clemente y

Gomez (2006).

Sin embargo, es importante considerar que actualmente en Chile el servicio de comida répida
no solo se ofrece presencialmente a través de los locales de cada marca, sino también, a través de
diversas plataformas digitales. Segiin una noticia del diario nacional “La Tercera”, la pandemia
del COVID 19, favoreci6 en gran medida este ultimo medio, pues su representatividad pasé de un
9,4% de las ventas de la industria de restaurantes o locales de comida en 2019, aun 23,9% en 2020

(Carla Cabello, 2020).

Para los clientes esto ha significado mayor disponibilidad, variabilidad y acceso a la comida
rapida, y no necesariamente comida chatarra. Mientras que para los negocios se ha transformado
en una mayor complejidad para atraer clientes y mantener sus estandares de calidad debido a la
alta rivalidad. Incluso muchos restaurantes han tenido que modificar sus menus incluyendo
opciones vegetarianas o veganas debido al aumento de esta tendencia a nivel mundial, como, por
ejemplo, la reconocida marca Burger King que lanzé su hamburguesa vegetal junto a NotCo.

Debido a este nuevo escenario, ciertos atributos han perdido protagonismo, mientras que otros han



ganado mayor relevancia. Resulta interesante analizar si actualmente para los consumidores es
determinante al momento de elegir un restaurante de comida rapida que tengan la opcion de entrega
a domicilio y/o la inclusion de menus vegetarianos o veganos, ademas de los atributos que ya se

han mencionado.

Recientemente, durante el afio 2024, la Asociacion de Investigadores de Mercado y Opinion
Publica (AIM) compartio los resultados de la encuesta “Radiografia al consumo de Fast Food de

los chilenos”, el cual indica que:

e Un 85,6% de la poblacion, mayor de 18 afios, declara consumir, independiente
de la frecuencia, algun tipo de Fast Food.

e La frecuencia promedio de consumo de Fast Food es de 2,7 veces al mes, entre
quienes consumen.

e Un 65,9% consume Fast Food, al menos, una vez al mes.

e Un 2,3% de la poblacion, mayor de 18 afios, declara que consume Fast Food
todos los dias.

e El gasto promedio en Fast Food, cada vez que compra, es de $ 7.843.

e EI163,7% de la poblacion, que consume, gasta entre $ 5.000 y $ 12.000 cada vez
que compra.

e Elmayor consumo de Fast Food se da los fines de semana 77,2%, lunes a viernes
12,2%, y todos los dias 10,6%.

e El 55,5% consume en horario de cena/ once, almuerzo 52,3% y desayuno 4,3%.



e El consumo de Fast Food se realiza en la casa 58,5%, en el local 53%, en el
trabajo 8,9%.

e La compra de Fast Food se realiza presencialmente en el local, 55,2% y por
delivery, APP, 27,1% y de ambas formas 17,6%.

e Los tipos de comida rapida que mas prefieren los chilenos consumir son:
hamburguesas 47,3% de las preferencias, papas fritas 44,6%, pizzas 43%,
completos 39%, pollo frito 32%, sandwich 28%, empanada frita 25%, fajitas,

tacos burritos, 20%, sushi 18%, Nuggets 18%.

Este ultimo resultado seria concordante con el informe del Departamento de Agricultura de
Estados Unidos (USDA, por sus siglas en inglés), el cual precis6 que Starbucks, Niu Sushi y
McDonald’s, lideraban el mercado de comida rapida en Chile. Siendo este ultimo el mayor
exponente entre los restaurantes de hamburguesas, representando el 21% de las ventas segun la

noticia publicada en The Clinic (Palta, 2023).

Por otro lado, la Asociacion Chilena de Gastronomia (ACHIGA) en su informe anual
"Indicador de comida de servicio rapido - Cuarto trimestre 2023, sefial6 que el consumo promedio
por boleta era de $7.887, un 5,7% menor respecto a igual trimestre de 2022. Mientras que las
ventas reales en el servicio de comida rapida a nivel nacional habian crecido un 12,1 % anual
respecto al afio anterior, debido principalmente, al aumento en la cantidad de boletas. En una
entrevista para la revista Forbes, el presidente de ACHIGAS sefial6 que esta tendencia se podria
deber a la situacion econdmica de Chile, donde las personas buscaban opciones mas econdmicas,

siendo el servicio de comida rdpida una alternativa para ello (Arenas, 2024).



4.2 Comida rapida y los problemas de salud.

Los resultados de las encuestas anteriormente mencionadas muestran cémo la comida rapida
esta cada vez mas presente en la vida de las personas. Por un lado, cada vez hay mayores
alternativas de restaurantes de este tipo. Ademas, hay una mayor accesibilidad a ellas debido a las
plataformas digitales que permiten adquirirlas sin necesidad de salir de la casa. Y, por otro lado,
pareciera ser una principal alternativa para reemplazar las comidas esenciales de la rutina

alimentaria, debido a su bajo costo econdémico y a la falta de tiempo de las personas.

Debido a esto, resulta preocupante el estado de salud de los chilenos pues la comida rapida
carece de valor nutritivo, debido a la poca cantidad de frutas y verduras, y a la alta cantidad de
calorias y grasas. Sin considerar que muchos de estos alimentos son ultraprocesados y, por ende,
poseen altos niveles de preservantes, colorantes y aditivos para su conservacion y sabor. Ademas,

se desconocen las reales condiciones sanitarias con las cuales se manipulan estos alimentos.

La ultima “Encuesta de Consumo Alimentario” (ENCA) de 2014 reveld que en Chile habria
exceso de alimentacion, razon por la cual el bajo peso en adultos de 19 a 64 afios seria casi nulo,
mientras que el 70 % de la poblacion sufriria sobrepeso y obesidad. Ademas, en dicha encuesta se
evidencid que los porcentajes mas altos de consumo se observan en los niveles socioecondémicos

mas bajos y en areas rurales (Universidad de Chile, 2014).

En marzo 2024, el Ministerio de Salud lanza una “Estrategia para detener la aceleracion del

sobrepeso y obesidad en la nifiez y adolescencia 2023-2030", en cuyo articulo declara que la



obesidad es conocida por la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) como la nueva epidemia

del siglo XXI, ya que afecta a gran parte de los paises del mundo. Ademas, alerta que:

Respecto a los datos 2022, el Departamento de Estadisticas e Informacion en Salud
(DEIS MINSAL) muestra que el 22,44% los nifios y nifias menores de 6 afios controlados
en el sistema publico de salud, ha sido diagnosticado con sobrepeso y el 14,06% con
obesidad [...] tres cuartas partes de los nifios y nifias con sobrepeso u obesidad mantienen
esta condicion en la edad adulta, lo que acrecienta el riesgo de desarrollar patologias
graves como enfermedades cardiovasculares, diabetes, cancer y trastornos
musculoesqueléticos, las que a su vez pueden provocar discapacidad y problemas de

salud mental.

La Organizaciéon Mundial de la Salud (OMS, 2024) revela que el sobrepeso y la obesidad se
debe a un desequilibrio entre la ingesta caldrica de la alimentacion y el gasto caldrico en la
actividad fisica. Sin embargo, la obesidad es una enfermedad que se debe a multiples factores
como el entorno obesogénico, factores psicosociales y variantes genéticas. Factores que parecieran
estar fuertemente en la poblacion chilena, pues ya se ha evidenciado el alto porcentaje de la
poblacion que tiene sobrepeso u obesidad, una alta prevalencia a consumir comida rapida y bebidas
azucaradas, ademds de una gran disponibilidad y acceso a este tipo de comidas, y una vida mas

inactiva debido al creciente y acelerado uso de pantallas y videojuegos.

Debido a estos antecedentes, en Chile se han interpuesto diversas politicas publicas para

abordar y prevenir la obesidad. Como la Ley N°20.606 sobre composicion nutricional de los



alimentos y su publicidad, la cual cre6 los etiquetados en alimentos que sobrepasaban los limites
en nutrientes criticos, ademas de la prohibicion de alimentos no saludables en establecimientos
escolares. La Ley N°20.869 la cual prohibio la publicidad dirigida a nifios menores de 14 afios. Y
la Ley N°20.780 que modificé la recaudacion tributaria, aumentando el impuesto, por ejemplo, en
bebidas azucaradas (MINSAL, s.f). Estas medidas afectaron la comercializacion de la famosa
“Cajita Feliz” de McDonald’s, ya que no se podria seguir ofreciendo los juguetes como un
incentivo para su compra. Ademas, afectd la composicion alimenticia de este producto, al ofrecer

frutas, yogurt, bebidas sin aziicar y hamburguesas sin aderezo (Cooperativa, 2016).

A pesar de estas medidas, los indices de comida rapida y los indices de obesidad en la poblacion
no han disminuido. Esto no solo se ha evidenciado en Chile, sino en varios paises del mundo,
quienes también han formado sus propias estrategias para reducir estos indicadores. Por ejemplo,
recientemente “El Mercurio online” (EMOL)—un reconocido noticiero en Chile—, informé que
el gobierno de Reino Unido informo sobre la prohibicion de anuncios de comida rapida en la

television hasta las 9 de la noche a partir de octubre de 2025 (Cereceda, 2024).

4.3 La marca: un activo intangible valioso para las empresas.

Un producto es cualquier cosa que podemos ofrecer a un mercado para su atencion,
adquisicion, uso o consumo y que puede satisfacer una necesidad o deseo. Sin embargo, una marca
es mas que un producto, puesto que puede tener dimensiones que la diferencien de alguna forma
de otros productos disefiados para satisfacer una misma necesidad. Segtin la Asociacion Americana

de Marketing (AMA, por sus siglas en inglés) define la marca como el nombre, término, signo,



simbolo o disefio, 0 una combinacion de estos, cuyo fin es identificar los bienes y servicios de un

vendedor o grupo de vendedores para diferenciarlos de la competencia.

En el estudio realizado por Clemente y Gomez (2006) se analiz6 el posicionamiento de las
principales marcas de restaurantes de comida rapida del mercado espafiol, es decir, “al lugar que
ocupa un producto o marca, segun las percepciones de los consumidores, en relacion con otros
productos o marcas competitivos o a un producto ideal”. Entre las marcas del estudio se encontraba
McDonald’s, el cual representaba la mayor cantidad de ventas en millones de euros y destac en
varios atributos por sobre las otras marcas. Sin embargo, seglin los resultados de correspondencias,
los consumidores asociaban esta marca fuertemente con promociones, precio barato y rapidez del
servicio, por sobre la marca Burger King que pertenece a la competencia de restaurantes de comida

rapida y hamburgueseria.

Una marca es valiosa para los consumidores porque denota ventajas relacionadas con la
calidad, fiabilidad, seguridad y reconocimiento del bien; una garantia de que se adquiriran
beneficios por lo que se estd dispuesto a pagar. Asimismo, una marca es valiosa para las empresas
porque es un elemento dificil de imitar por la competencia, y por tanto constituye un poderoso
mecanismo para asentar una ventaja competitiva (Gupta et al., 2020; Handayani y Herwany, 2020;
Keller, 2013; Levy, 2020). Es por ello por lo que Morales Nieto (2007) define la marca como un
activo intangible valioso para las empresas, ya que afiade valor a sus productos y define las

estrategias de marketing para construir y sostener la marca en el tiempo.



4.4 Valor de marcay el modelo de Aeker.

En general, el valor de marca es la utilidad o el valor que una marca le da a un producto
(Farquhar, 1989). Se define como la diferencia en la eleccidon del consumidor entre el producto de
marca y un producto sin marca dado el mismo nivel de caracteristicas de producto (Yoo y Donthu,
2001). Este valor puede reflejarse en la forma en que los consumidores piensan, sienten y actiian
respecto de la marca, asi como en los precios, la participacion de mercado y la rentabilidad que
genera para la empresa (Orellana, 2016; Sajtos et al., 2022; Sandhe, 2020). Por ello la importancia
de evaluar el capital o valor de marca (o Brand equity por sus siglas en inglés) el cual se entiende
como el valor anadido o efecto diferencial que se le asigna a un producto o servicio a partir de la

marca exhibida (Lim et al., 2020).

La comprension y aplicacion del Brand equity genera ventajas para el producto que se traducen

en los siguientes beneficios en términos de marketing (Hoeffler y Keller, 2003):

v" Percepciones mejoradas del desempeiio del producto.

v Mayor lealtad del cliente.

v Menor vulnerabilidad a las acciones competitivas del mercado y a las crisis
economicas.

v" Mayores margenes.

v" Mayor elasticidad de la demanda frente a la disminucion de precios y mayor
inelasticidad como respuesta de los clientes a los incrementos de precios.

v Aumento de la eficacia en las estrategias de comunicacion del marketing.

v" Licencias adicionales y mayores oportunidades de extension de marca.



Existen diversos estudios y perspectivas para estudiar el valor de marca y estos pueden basarse
en el valor financiero o en el consumidor. Los enfoques centrados en el consumidor, ya sea un
individuo o una organizacion, se centra en la "mentalidad del cliente" y reconocen que el poder de
una marca reside en lo que los consumidores han visto, leido, escuchado, pensado y sentido sobre
la misma a lo largo del tiempo (Keller, 2013). La perspectiva de la empresa utiliza resultados del
mercado del producto, como la prima de precio, la participacion en el mercado, el precio relativo
y los resultados del mercado financiero, como el precio de compra de la marca y el flujo de caja

sin derechos de licencia y regalias (Keller y Lehmann, 2001).

e
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Fuente: Buil et al. (2013)

Imagen 2: Modelo de medida del valor de marca



Aaker (1991) considera el valor de marca basado en el consumidor como un conjunto de
activos (pasivos) vinculados al nombre y simbolo de una marca que se suma (o resta) al valor que
un producto o servicio proporciona a los clientes. Como se detalla en la Imagen 2, este valor
agregado puede estar fomentado a través de varias dimensiones: calidad percibida, lealtad a la

marca, asociaciones de marca y notoriedad (o conocimiento) de la marca.

La calidad percibida se define como la percepcion que el cliente tiene sobre la calidad general
o la superioridad de un producto o servicio, respecto de su proposito entre las distintas alternativas
disponibles (Araya-Pizarro, 2022). La calidad percibida se refleja en la confiabilidad de los
consumidores, es decir, implica una reduccion de riesgo, creando una diferenciacion y extension

de la marca (Aaker, 1991), y ofrece una ventaja de sobreprecio para las empresas (Keller, 1993).

Por otro lado, la lealtad de marca se refiere a la intencion de recompra de los consumidores
y al compromiso de comprar una marca especifica en lugar de otras marcas (Nyadzayo y
Khajehzadeh, 2016). Pourazad et al. (2020) demostraron empiricamente la influencia positiva de

la lealtad a la marca en la disposicion a pagar un precio superior.

La asociacion de marca o imagen de marca se define como un conjunto de pensamientos,
opiniones e ideas que tienen los individuos en su memoria en relacion con la marca (Colmenares
et al., 2009). Una imagen de marca negativa provocaria actitudes negativas de los consumidores,
negandose a comprometerse con esa marca. Mientras que una imagen de marca positiva generaria
una ventaja y un impacto beneficioso en el comportamiento de los consumidores con la marca

(Kazmi y Mehmood, 2016). Una imagen de marca favorable se traduce en una mayor satisfaccion



del cliente y mayor lealtad a la marca (Savitri et al., 2022), a su vez, genera una mayor

predisposicion a pagar un precio superior para alcanzar la marca (Keller, 1993).

Por ultimo, el conocimiento de marca o notoriedad de marca alude a la capacidad potencial
que tiene un consumidor para reconocer y/o recordar el nombre de la marca (conciencia) bajo
diferentes condiciones (Araya-Pizarro, 2022). Los consumidores que reconocen el logotipo de una
marca son mas propensos a sugerir la marca y estdn dispuestos a pagar un precio superior por sus

productos o servicios (Hyun y Kim, 2011).

El estudio del valor de marca desde la perspectiva del consumidor (consumer-based brand
equity) ofrece un marco conceptual y practico indispensable para el marketing. Segiin Aaker
(1991), el valor de marca anade valor al producto tanto para la empresa como para los
consumidores. Keller (1993) amplia esta vision con su modelo CBBE, estructurando el proceso en
cuatro bloques —identidad, significado, respuestas y relaciones— y mostrando como las acciones

de marketing deben disefarse para avanzar en cada etapa de construccion de la marca.

En mercados saturados, un fuerte equity de marca guia la diferenciacion competitiva. Yoo,
Donthu y Lee (2000) validaron empiricamente que las dimensiones de notoriedad, calidad
percibida y asociaciones de marca se correlacionan significativamente con la intencion de compra,
lo que permite a las empresas esculpir una propuesta de valor tnica dificil de imitar. Al centrar la
estrategia de posicionamiento en los atributos que realmente importan al consumidor, se maximiza
la relevancia y se refuerza la ventaja frente a competidores que no cuentan con el mismo respaldo

cognitivo y afectivo.



La fidelizacion y la capacidad de fijar precios mas altos que la competencia (premium pricing)
emergen directamente de un consumer-based brand equity sélido. Bruhn, Schoenmiiller y Schafer
(2012) demostraron que el valor de marca influye tanto en la lealtad cognitiva (intencion de
recompra) como en la lealtad afectiva (vinculo emocional), reduciendo el coste de adquisicion de
nuevos clientes y aumentando el Customer Lifetime Value. Por su parte, Simon y Sullivan (1993)
comprobaron que las marcas con mayor equity generan flujos de caja mas estables y permiten
aplicar precios superiores sin perder volumen de ventas, mejorando asi los margenes de beneficio

a largo plazo.

El valor de marca también actiia como “colchon” para extensiones y lanzamientos de nuevos
productos. Keller (1993) sefiala que una marca bien construida transfiere credibilidad y confianza
a las innovaciones, acelerando su aceptacion en el mercado y mitigando el riesgo de fracaso.
Ademas, la identificacion clara de los drivers mentales prioritarios orienta la comunicacion y la
publicidad hacia mensajes mas relevantes, tal como lo ilustran Yoo et al. (2000), optimizando el
retorno de la inversion en las campafias y concentrando recursos en los esfuerzos de mayor

impacto.

Marco conceptual del valor de marca

Valor para
la firma
Dimensiones /

Esfuerzo de del valor de Valor de

marketing marca
marnca Valor para el
consumidor

Fuente: Yoo, B., Donthu, N., & Lee, 5. (2000).

Imagen 3: Marco conceptual del valor de marca



Finalmente, el seguimiento continuo del valor de marca proporciona métricas fundamentales
para evaluar y optimizar las inversiones en acciones de marketing (Imagen 3). Simon y Sullivan
(1993) y Srivastava, Shervani y Fahey (1998) mostraron como la cuantificaciéon de activos de
mercado —como notoriedad, calidad percibida y lealtad— respalda la toma de decisiones
estratégicas y la asignacion eficiente de presupuesto. Ademads, un alto consumer-based equity
favorece la resiliencia ante crisis de reputacion y resulta atractivo para inversionistas, al reflejar

un activo intangible que aporta ventajas competitivas sostenibles.

Estudiar el valor de marca desde el punto de vista del consumidor resulta clave tanto para el
marketing como para la gestion empresarial, pues no solo mejora la efectividad de las acciones de
marketing, sino que proporciona a la organizacién una guia estratégica para innovacion, gestion

de riesgos y creacion de valor a largo plazo.

4.5 Caso de estudio: McDonald’s.

McDonald’s es el claro ejemplo de lo significativo que es la marca como un activo intangible
valioso para una empresa, pues hoy en dia McDonald’s se ofrece como franquicia al rededor del
mundo, vendiendo sus derechos para operar bajo el nombre de la marca y su sistema de produccion.
llegando a ser una prestigiosa marca de restaurantes de comida rapida alrededor de todo el mundo.
Como se menciona en la resefia de la pagina web de Statista, McDonald’s ha sumado a nivel
mundial mas de 41.500 restaurantes, con un resultado neto de mas de 8.000 millones de dolares en

2023 (Ferndndez, 2024), siendo un lider mundial indiscutible en su sector.



Interbrand, es una consultora de marcas, parte de Omnicom, que se ha encargado de valorizar
financieramente reconocidas marcas bajo tres pilares fundamentales: el resultado financiero de los
productos y servicios ofrecidos, el papel que desempefia la marca en el proceso de decision vy,
finalmente, su fortaleza, que asegura la futura creacion de ingresos. En su ultimo reporte,
correspondiente al afio 2024, posicioné a McDonald’s en el puesto 9 entre las mejores marcas
globales, siendo la numero 1 en la industria de Restaurantes. Afio tras afio la marca sigue

aumentando su valor de marca (Ver Grafico 1).
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Grafico 1: Valor de marca de McDonald’s desde el afio 2000 a 2024.

McDonald's tiene su origen a finales de los anos 30 cuando los hermanos Richard y Maurice
McDonald abrieron el primer restaurante de comida rapida en 1937. Desde entonces la trayectoria
de McDonald’s ha sido extensa y sus tiendas cada vez son mas, sus simbolos han formado parte

de la vida de muchas personas grabandose en sus mentes y por ello es facil de reconocer, como,



por ejemplo, sus hamburguesas “BigMac”, su “Cajita Feliz”, el payazo McDonald’s y su logotipo

de “Arcos Dorados”.

No obstante, esta marca no solo es famosa por sus imagenes iconicas y su variada oferta
gastronomica, sino que también ha sido sefialada en multiples ocasiones como un simbolo de la
obesidad. En 2004 se estren6 el documental Super size me (en espafiol, “Super engérdame™), en
el que su director y protagonista se propuso medir los efectos en su salud tras consumir inicamente
comida de McDonald’s durante 30 dias —desayuno, almuerzo y cena— sin aumentar las
porciones. Al término del experimento, habia ganado aproximadamente 11 kg, su porcentaje de
grasa corporal pasé del 11 % al 18 % y presentod diversas complicaciones, como depresion y

disminucién de la libido (Pintor et al., 2016).

Por otra parte, un estudio publicado en el Journal of Internal Medicine encontrd una fuerte
correlacion entre el niimero de restaurantes de McDonald’s y la prevalencia de sobrepeso en 44
paises (Alhéritiére et al., 2013). Aunque estos hallazgos no permiten atribuir a McDonald’s la
causa directa de la obesidad, si lo sefialan como un factor de riesgo potencial, dada su amplia
presencia y prestigio en el sector de la comida rapida a nivel global. A pesar de ello, la marca no

ha visto afectadas sus ventas ni la apertura de nuevos establecimientos.

En 2022, Chile tenia unos 92 restaurantes McDonald’s, con casi 6 mil empleados (ACHIGA,
2022). A principios del afio 2024 McDonald’s realizé la apertura de su local nimero 100, con la
promesa de duplicar esta cantidad en un plazo de 4 anos, debido al potencial crecimiento de Chile

(América Economia, 2024). Ademads, Carlos Gonzalez, director general de McDonald's en Chile



“precis6 que las aperturas de este aflo se concentraran en distintas zonas del pais, pero con foco en

la capital y las regiones de Valparaiso y Concepcion, que son las zonas mas pobladas del pais .

En efecto, segin la Base de Datos Estadisticos (BDE) del Banco Central de Chile (2024), la
poblacion chilena se concentraria mayormente en la Region Metropolitana (41,92%), seguido por
la Region de Valparaiso (10,08%). Regiones que para el aiio 2023 obtuvieron el primer (46,42%)
y tercer lugar (8,15%), respectivamente, en contribucién al PIB a precio encadenado. Sin embargo,
mientras en la regiéon Metropolitana existen mas de 65 locales McDonald’s, en la region de

Valparaiso solo existen 7 locales.

Muchos estudios a nivel nacional poseen una gran proporcion que reside en la Region
Metropolitana, lo cual no resulta extrafio debido a que este sector concentra casi la mitad de la
poblacion chilena, a pesar de ser un pais con varios kilémetros de longitud. Es por ello por lo que
resulta interesante estudiar qué ocurre con la segunda region mas poblada de Chile. Lugar donde

se realizara la encuesta de esta investigacion.

5. METODOLOGIA

La presente investigacion adopta un enfoque cuantitativo, no experimental y de corte
transversal, con un muestreo no probabilistico, dirigida a personas mayores de 18 afios residentes
en la Region de Valparaiso. Para garantizar una mayor diversidad de perfiles, la encuesta se

difundié mediante distintos canales y grupos sociales entre noviembre de 2024 y mayo de 2025,



obteniéndose inicialmente cerca de 347 respuesta, de las cuales 310 calificaban para el analisis

sobre el valor de marca.

El instrumento de recoleccion de informacion estuvo compuesto principalmente por preguntas
cerradas, orientadas a caracterizar al consumidor y a indagar sus habitos de compra de comida
rapida. Adicionalmente, se incluyd un item abierto destinado a explorar el posicionamiento
percibido de las principales marcas de comida rapida. Para evaluar los distintos componentes del
valor de marca, se emple6 una escala Likert de cinco puntos (1 = totalmente en desacuerdo; 5 =
totalmente de acuerdo), cuyas afirmaciones fueron adaptadas de los lineamientos metodologicos

propuestos por Buil et al. (2013) a partir de estudios previos (Ver Anexo 1).

Para el andlisis por segmentos se emplearan dos criterios principales adicionales al género:
segmentacion generacional y segmentacion socioecondmica. En cuanto a la primera, se consideran
cuatro generaciones, definidas en funcién de los acontecimientos histéricos y culturales que
moldearon sus valores y comportamientos (BBVA, s.f.; Montes, 2022; La Nacion, 2024; Vega,
2021):

e Baby Boomers (1946—-1964): vivieron el auge econdémico de la posguerra y
avances tecnologicos incipientes.

e Generacion X (1965-1980): testigos de la globalizacion inicial y de la expansion
de los medios de comunicacion masivos.

e Millennials o Generacion Y (1981-1996): criados en la era digital temprana, con

alta adopcion de internet y redes sociales.



e (Centennials o Generacion Z (1997-2010): nativos digitales, expuestos desde

siempre a tecnologias modviles y entornos de informacion constante.

Esta clasificacion reconoce que cada cohorte generacional ha experimentado hitos distintos —
desde transformaciones socioecondémicas hasta innovaciones tecnoldogicas— que condicionan sus

motivaciones de consumo, estilos de vida y formas de relacion con las marcas.

En cuanto a la segmentacion socioecondmica, en Chile se clasifican 7 grupos segun diversos
factores socioecondmicos (Descriptor GSE AIM 2023): E, D, C3, C2, Clb, Clay AB, desde los
hogares de menores ingresos promedio hasta los de mayores recursos, como muestra la Tabla 1.
Sin embargo, dada la baja representatividad y con la finalidad de reducir la cantidad de grupos, se

unificara los grupos Clb, Clay AB, también conocidos como ABCI.

socioecondmico | por clase [CLP] nivel pais (%) acumulada (%)
E Pobre S258.140 G, 1% 6.1%
D Vulnerable 5494.201 30,5% 36.6%
c3 Clase Media | gg71.542 29% 65.6%
Baja
o2 (_'Iase. .‘l.1edm $1.387.081 14.7% 80.3%
Tipica
Clb C-lzlsc..\lrl:!lil $2.083.779 5.4% £8.7%
Emergente
Clase Media
13 53.131.385 o.1% 97,89
Cla Acomodada %3.131.385 1% 97.8%
AB Clase Alia £.356.434 2.1% 99,904

Tabla 1: Division socioeconomica de la poblacién chilena segun ingreso promedio.



nE mD mC3 nC2 mCib mABC1a
Antofagasta 5 22 33 20 9 12
Aysén del Gral. Carlos Ibafiez del Campo 4 26 3 18 10 11
Atacama 6 30 33 15 7 9
Tarapaca 7 29 32 16 8 1
Valparaiso 5 32 N 15 8 8
Arica y Parinacota 6 29 34 15 9 7
Biobio 8 37 28 13 8 7
Los Rios 8 39 27 12 7 7
Los Lagos 8 39 28 12 6 7
Libertador Gral. Bernardo O'Higgins 8 38 30 13 6 5
GSE Mas bajo Nuble 12 43 25 10 5§ 4

Fuente: Asociacion de Investigadores de Mercado v Opinion Publica de Chile (2024)

Imagen 4: Grupos socioeconomicos (GSE) de la poblacion chilena por region.

Seglin el informe “Actualizacion GSE AIM 2023” de la Asociacion de Investigadores de
Mercado y Opinion Publica de Chile, la mayoria de la poblacion percibe ingresos mensuales
inferiores a $1.000.000 (65,6 %), con mayor concentracion en el grupo D (vulnerable) y, en
segundo lugar, en el grupo C2 (media baja). La distribucion en la Region de Valparaiso refleja esta

misma tendencia como se ilustra en la Imagen 4.

Para el analisis de resultados se comenzé con un estudio de estadistica descriptiva basico,
calculando indicadores de tendencia central (media aritmética) y de dispersion (desviacion
estandar), que permiten resumir el comportamiento general de cada variable y detectar posibles
sesgos o valores atipicos. A continuacion, se evalud la consistencia interna del instrumento
mediante el coeficiente alfa de Cronbach, obteniéndose una fiabilidad excelente tanto a nivel
global (o = 0,96) como en cada dimension: notoriedad (o = 0,78), calidad percibida (o = 0,87),

lealtad (o = 0,86), asociaciones de marca (a = 0,86), valor percibido (a = 0,83), personalidad de



marca (o = 0,81), asociaciones organizacionales (o = 0,93), disposicién a pagar (o = 0,91) e
intencioén de compra (o = 0,91). Esta medida garantiza que los items de cada escala se refieren a

un mismo constructo y que los resultados son replicables y so6lidos.

Para determinar la técnica inferencial adecuada, se aplicaron primero pruebas de
independencia (> de Pearson) entre las variables demograficas y los segmentos de valor de marca,
con el fin de identificar si existian asociaciones significativas. Posteriormente, se contrasto la
normalidad de cada dimension (test de Shapiro—Wilk) y la homogeneidad de varianzas entre
segmentos (prueba de Levene). Estos pasos son esenciales porque los métodos paramétricos -
como la t de Student para comparar dos medias, o el ANOVA para comparar mas de dos grupos -
asumen tanto la normalidad de los datos como la igualdad de varianzas. Cuando alguna de estas

condiciones no se cumple, su uso puede inflar el riesgo de errores.

En aquellos casos donde no se cumpli6 la normalidad o la homocedasticidad, se recurri6 a
procedimientos no paramétricos: la U de Mann—Whitney para comparaciones entre dos grupos y
la prueba de Kruskal-Wallis para més de dos, ya que estas pruebas se basan en el orden de los
datos y son robustas frente a distribuciones sesgadas o heteroceddsticas, asegurando inferencias

validas sobre diferencias en el valor de marca por generacion y estrato socioeconémico.

Asimismo, para identificar patrones naturales de consumidores y perfilar segmentos con
comportamientos homogéneos, se incorporé un andlisis de clusterizacion. Primero, las
puntuaciones de las dimensiones del valor de marca se estandarizaron (z-scores) para neutralizar

el efecto de las escalas. Luego, mediante un método jerarquico (agrupamiento por enlace de Ward



con distancia euclidea), se examinaron dendrogramas y criterios como el codo de la suma de
cuadrados para definir el nimero 6ptimo de agrupamientos. Finalmente, se aplico el algoritmo de
k-medias para refinar las particiones y calcular los centroides de cada cluster. La validez del
modelo se contrastd con indices de silueta, asegurando que los segmentos presentaran alta

cohesion interna y separacion externa.

La combinacidn de estos enfoques —estadistica descriptiva e inferencial junto con técnicas de
clusterizacion— permitid no solo validar la fiabilidad del instrumento y seleccionar las pruebas
estadisticas adecuadas, sino también descubrir grupos de consumidores con perfiles diferenciados

en su valoracion de las marcas de comida rapida, aportando un andlisis integral y robusto.

6. Analisis de resultados

6.1 Caracterizacion de la muestra.

La muestra estd equilibrada en cuanto al género, con un 50,0 % de hombres y un 49,4 % de
mujeres. Predominan los integrantes de las generaciones Centennials (63,9 %) y Millennials (31,0
%), y un 60,0 % reporta ingresos mensuales inferiores a $600.000, situandose en los niveles
socioeconomicos E y D. La mayoria no tiene hijos (77,7 %) y practica alguna actividad fisica, en

cualquier frecuencia (77,1 %).



Criterio Segmento T
Génera Femening 30,0%
Masculino 49.4%
Prefiero no decirlo 0,6%
Mivel de educacidn completada |Ed. Basica Completa 1,0%
Ed. de formacidn técnica o instituto Completa 18.4%
Ed. Media Completa 41,0%
Ed. Universitaria Completa 36,1%
Postgrado Completo 3,5%
Nivel Socicecondémico E 36,1%
D 23,9%
c3 21,3%
c2 11,3%
ABC1 74%
Ocupacion Cesante 2.9%
Estudiante 31.3%
Estudiante y Trabajador 12,9%
Trabajador 48,7%
Dueno de casa 3,5%
Jubilado o Pensionado 0,6%
Hijos Si 22,3%
No T1.7%
Generacion Centennials 63,9%
Millennials 31.0%
Generacion X 4,.2%
Baby Boomers 1,0%
Practica deportes Mo. Muy rara vez 22.9%
Si. A veces 29,7%
5i. Al menos 2 veces a la semana 31,3%
Si. Al menos 5 veces a la semana 16,1%

Tabla 2: Caracterizacion de la muestra (n=310)

En términos de ocupacion, casi la mitad trabaja (48,7 %), un 31,3 % estudia exclusivamente y
un 12,9 % compagina trabajo y estudios simultaneamente. Respecto al nivel educativo, el 41,0 %
ha completado tinicamente la ensefianza media, el 18,4 % posee formacion técnica y el 36,1 % ha

finalizado estudios universitarios. Los resultados se detallan en la Tabla 2.



6.2 Comportamiento del consumidor.

Independientemente de la frecuencia, el 95,4 % de los mayores de 18 afios declara consumir
comida rapida (Grafico 2), un porcentaje superior al reportado en la “Radiografia al consumo de
Fast Food de los chilenos™ de marzo de 2024, lo que confirma la tendencia al alza en el consumo

ano tras ano.

Consumo de Fast Food
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Grifico 2: Consumo de Fast Food en la Region de Valparaiso.

Entre quienes consumen Fast Food, la media mensual es de 3,9 veces y un 96,1 % lo hace al
menos una vez al mes, muy por encima del 65,9 % que registraba esta frecuencia en la radiografia
de 2024. Este comportamiento se mantiene constante a lo largo de las generaciones, géneros y
niveles socioecondmicos estudiados, aunque el grupo C2 destaca con un promedio mayor de 4,4

consumos mensuales (Grafico 3, Grafico 4, Tabla 3).
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Grifico 3: Frecuencia de consumo de comida rapida. Grifico 4: Conformacién socioecondmica segun
frecuencia de consumo

Generacion Genero Renta mensual

Fr de Total Centennials Millennials G icn X3aby Boomerg F i sfiero no deci ABC1 c2 C3 D-E
3advecesalasemana 3.2% 2,5% 4,2% 33.3% 2,6% 3.9% 4,3% 5.7% 4,5% 22%
1a2vecesalasemana 28,4% 28,8% 30,2% 154% 21.3% 35,9% 34,8% 314% 22.7% 29,0%
1vezalasemana 27.1% 27,3% 25,0% 38,6% 333% 33,6% 203% 50,0% 17 4% 257% 33,3% 26,3%
Cada 15dias 27,1% 28,3% 24,0% 38.5% 26,5% 27.5% 50,0% 21.7% 314% 25,8% 27.4%
lvezalmes 10,6% 8,6% 14,6% T7% 33.3% 12 3% 9,.2% 17 4% 5,7% 12,1% 10,2%
Cada 2 meses 13% 1,5% 1,0% 19% 0,7% 1,5% 16%
Cada 3 meses 1.3% 1.5% 1.0% 0.6% 2,0% 4,3% 16%
Conmenosfr i 1,0% 15% 1.3% 0,7% 16%
Promedio de veces al mes 33 38 4,0 33 63 36 42 30 40 44 4,0 38

Tabla 3: Frecuencia de consumo por nivel socioecondmico

Si bien hoy el 57,7 % de los encuestados admite consumir comida rapida a diario entre quienes
no lo hacen todos los dias el 22,3% considera el sdbado como la jornada preferida (Grafico 5). En
contraste, la “Radiografia al consumo de Fast Food” de 2024 mostraba que sabado y domingo
sumaban un 77,2 % del consumo y solo un 10,6 % lo hacia diariamente. Ademas, el 99,0 % de las
ingestas se concentra en la tarde y la noche, mientras que la mafiana y la madrugada mantienen un

protagonismo muy bajo, tal como reflejaban estudios anteriores (Grafico 6).



Dias de la semana de consumo de Fast
Food

Lunesaljueves mm 3,5%
Viernes mmm—— 11,3%
Sabado mEE— 2?,3%
Domingo MM 5,2%
Cualquier dia 57,7%

Grafico 5: Dias de la semana de consumo de Fast Food

Horario de consumo de Fast Food

Tarde I 53,97%
Noche G 45, 2%
Mafana 1 0,6%
Madrugada | 0,3%

Grafico 6: Horario de consumo de Fast Food

Respecto al lugar de consumo, el 66,1 % de los encuestados come Fast Food en su hogar

(Grafico 7), evidenciando una disminucion del consumo “in situ” en los locales frente a la

radiografia previa. De forma paralela, solo un 15,2 % adquiere comida rapida exclusivamente de

manera presencial en el establecimiento (Grafico 8), mientras que en 2024 esta via representaba

el 55,2 %, reflejando el creciente protagonismo de los pedidos online.

Lugar de consumo de Fast Food

Enlacasa I GG.1%
Enellocal N 21,0%
En plazas/lugares... Il 6,5%
Eneltrabajo Wl 4,2%

Otroslugares W 2,3%

Grafico 7: Lugar de consumo de Fast Food

Forma de compra Fast Food

Ambasformas | 50,07
Delivery/App/Oniine N 34,2%

Presencialmente enellocal | 15.2%

Grifico 8: Forma de compra de Fast Food

La mayoria consume acompafiado (87,1 %): con la pareja (36,5 %), con amigos (28,7 %) o en

familia (21,9 %). Solo el 12,9 % suele comer solo (Grafico 9).

Preferencia de acompanamiento

Pareja I 36,5%
Amigos I 28, 7%
Familiares G  21,9%

Solo NG 12,9%

Grifico 9: Preferencia de acompaiiamiento cuando
consume Fast Food



El gasto promedio por compra de Fast Food asciende a $ 9.625, cifra superior a la registrada
anteriormente, lo que evidencia el alza de precios. El 59,4 % gasta entre $ 5.000 y § 11.000 en

cada ocasion, rango que predomina sin distincion de generacion, género o nivel socioecondmico.

Menos de $3.000
tésde $12.000 | S

No obstante, las generaciones mas antiguas y el segmento

Erte $9.000ys11.c00 |
. , Enve33000,55.000 I, " -
ABC1 muestran desembolsos promedio mas elevados, ..o sow m—_-— ——
Enve $15.000y 517000 I
. . Entre $13.000y $15.000 [
mientras que los grupos D—E se ubican en los rangos  ciiiw s m—————
e $7.000, 59000 I S
Eme 35000557000 N S
inferiores. (Grafico 10, Grafico 11, Tabla 4).
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Grifico 10: Gasto promedio por persona en el consumo de Fast Food Ente $5.000y$7.000

Grifico 11: Conformacion socioeconomica segun gasto promedio

Generacioén Género Renta mensual

Gasto promedio por persona Total Centennials  Millennials Generacién XBaby Boomerg Femenino  Masculino efiero no deci ABC1 c2 c3 D-E
Menos de $3.000 0,3% 1,0% 0,6% 1,5%

Entre $3.000 y $5.000 11,0% 13,1% 6,3% 15,4% 12,3% 9,8% 8,6% 6,1% 14,5%
Ente $5.000 y $7.000 20,0% 22,7% 16,7% 7,7% 21,3% 18,3% 50,0% 8,7% 17,1% 19,7% 22,0%
Ente $7.000 y $3.000 20,0% 22,2% 14,6% 23,1% 33.3% 19,4% 20,3% 50,0% 21,7% 14,3% 22,7% 19,9%
Entre $9.000 y $11.000 19,4% 19,7% 21,9% 19,4% 19,6% 26,1% 31,4% 15,2% 17,7%
Entre $11.000 y $13.000 10,3% 8,1% 15,6% 7.7% 9,0% 11,8% 17.4% 11,4% 10,6% 9,1%
Entre $13.000 y $15.000 6,8% 7,1% 7,3% 8,4% 5,2% 13,0% 8,6% 4,5% 6,5%
Entre $15.000 y $17.000 2,9% 2,5% 3,1% 7.7% 1,9% 3,.9% 9,1% 1,6%
Entre $17.000 y $19.000 3,5% 2,5% 6,3% 7,7% 3,2% 4,6% 2,9% 3,0% 4,8%
Més de $19.000 5,5% 2,0% 7,3% 30,8% 66,7% 4,5% 6,5% 13,0% 5,7% 7,6% 3.8%
Gasto promedio $9.626 $8.859 $10.604 $12.615 $16.000 $9.316 $9.974 $7.000 $11.391 $9.886 $10.212 $9.151

Tabla 4: Gasto promedio por persona segun nivel socioecondmico

En cuanto al tipo de alimentos, las hamburguesas lideran el consumo (32,9 %), seguidas por
sushi (21,9 %) y pizzas (14,5 %). Cabe destacar el crecimiento del consumo de sushi y la pérdida

de protagonismo de las papas fritas, tal como sefialan recientes noticias del sector.



Tipo de comida preferida de Fast Food cuando

Hamburguesas
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Pizzas
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Otros
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I 14,5%
I 11,9%
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I 4.5%

. 4.5%

Grafico 12: Tipo de comida rapida preferida

Los principales motivadores de consumo son el sabor y el placer (58,7 %), seguidos por la falta

de tiempo o la conveniencia (31,9 %). Al elegir un establecimiento, el atributo mas valorado es la

calidad de los productos, probablemente influido por la amplia oferta del mercado y la

preponderancia del consumo motivado por el disfrute.

Razon de consumo

Sabor/Gusto I 53, 7%
Falta de iempe I 31,9%
PrecioBajo I 3,5%
Calidad del producto I 4,2%
Para compartir | 0,6%

Proximidad allugar 1 1,0%

Grafico 13: Razon de consumo

Atributo que mas valora

Calidad de los productos
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I 5106
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H 1,3%

m 1,3%

Grafico 14: Atributo que mas valora al momento de elegir

un restaurante



6.3 Posicionamiento de marcas.

Para evaluar el posicionamiento de las marcas de comida répida en la Region de Valparaiso,
se pregunto a los encuestados cudl era la primera marca que les venia a la mente (Top of Mind).

La marca mas recordada resulté ser McDonald’s con un 14,85 %. A continuacion, se presentan las

diez marcas mas mencionadas:

Top 10 marcas que mas recuerdan los

consumidores

14,8%

10,5%  10,4%

7,5%
4,9%
I I i1

2,7% 2,6%

Mc Burger KFC Papa Melt Doggis Subway Under Pedro

Donald's  King Johns Pizza

Pizza  Juany
Diego

2,4%

Gorilas

Grafico 15: Top 10 marcas que mas recuerdan los consumidores

6.4 Consumo de productos McDonald’s y su percepcion de precios.

El 93,9 % de los consumidores de comida rapida
declara haber probado al menos una vez algun producto
de McDonald’s, sin que importe la frecuencia de su

consumo. (Grafico 16)

De este grupo, el 49,7 % percibe los precios de
McDonald’s como moderados —ni caros ni baratos—,

opinidon que se mantiene estable a lo largo de distintas
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Grifico 17: Conformacion socioecondmica segun

percepcion del precio



generaciones, géneros y niveles socioeconomicos. (Grafico 17, Grafico 18, Tabla 5).

¢Ha consumido alguna vez McDonald's?

Percepcion del precio de los productos
(al menos 1 vez)

McDonald's
No
[)
6,1% sMuycaro [ 5.8%
4caro I 25.2%
3Nibarato nicaro NG 40, 7%
2Barato [ 7.7%
Si
93.9% 1Muybarato | 0,6%
,

Grafico 16: Consumo de productos McDonald's

- , Grifico 18: Percepcion de los consumidores entorno al precio
en la Regién de Valparafso.

de los productos McDonald's

Generacién Género Renta mensual

Percepcién de precio Total Centennials _ Millennials Generacién XBaby Boomergy Femenino  Masculino efiero no deci ABC1 C2 C3 D-E

1 muy barato 0,6% 0,5% 1,0% 0,6% 0,7% 1,5% 0,5%
2 barato 7,7% 8,1% 7,3% 7,7% 5,8% 9,8% 8,7% 8,6% 10,6% 6,5%
3 ni barato ni caro 49,7% 50,5% 46,9% 53,8% 66,7% 47,1% 52,9% 34,8% 60,0% 50,0% 49,5%
4 caro 35,2% 32,8% 39,6% 38,5% 33,3% 39,4% 30,1% 100,0% 47,8% 28,6% 31,8% 36,0%
5 muy caro 6,8% 8,1% 5,20 7,1% 6,5% 8,7% 2,9% 6,1% 7,5%
Promedio percepcién 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3

Tabla 5: Percepcion de precio de los productos McDonald’s segin nivel socioecondmico

6.5 Dimensiones del valor de marca.

La Tabla 6 resume los resultados de las escalas que miden las dimensiones del valor de marca
de McDonald’s. Las puntuaciones mas altas corresponden a notoriedad y personalidad de marca,
lo que indica que los consumidores de la Regiéon de Valparaiso identifican inmediatamente la
marca al pensar en comida rapida y le atribuyen rasgos distintivos claros. Este hallazgo se alinea
con el top-of-mind, donde el 14,8 % de los encuestados mencionod espontaneamente a McDonald’s

entre las primeras marcas recordadas.



Dimensicn Afirmacicn PROMEDIO | DESVIACION
He oido hablar de la marca McDonald's 4.79 067
Cuando pienso en comida ripida, McDonald's es una 373 141
delas marcas que se me viene ala mente
Notoriedad La marca McDonald's me resulta familiar 438 1,05
Conozcola marca McDonald's 473 0,73
Fuedo le:‘nnoc?r la marca r"lr:l?lnm.ld sfrente aotras 465 0.89
marcas competidoras de comida rapida
McDonald's ofrece productos de muy buena calidad 289 1.20
Los productos de McDonald's tienen una calidad
consistente (ofrece lamisma calidad sinimportarla 3.24 123
Calidad percibida sucursal)
Los productos de McDonald's son de confianza 3.05 119
Los pmc!um 0% deMcDongld's tienen unas 279 191
caracteristicas excelentes
Me considerc un consumidor leala la marca 207 149
McDonald's
SI-DU mutnrn_c‘omldn rapida. McDaonald's seria mi 205 131
Lealtad primera opcidn de compra
Me compraria otras mareas de comida répids si 197 122
McDonald's estuviera disponible en el establecimiento
an_nrchcDonnLdstlene una buena relacidn calidad- 281 193
|precio
Asociacion de marca-Valor Dentro del mercado de comida rapida, considero que 280 1.30
percibido McDonald’s es una buena compra
La marca McDonald's aporta un elevado valor con
relacidn al precio que hay que pagar por ella ("vale la 2.76 1.24
pena”)
La marca McDonald's tiene personalidad {me La
Imagino con una forma clara de ser, como sl fuera una 382 1.22
Asociacion de marca - Eersnna]M y—T— -
e amarca Mc ?nn 's s interesante (atractivo, 342 1.25
novedoso, estimulante)
T = .
engo una claraimagen deltlDIO de personas que 354 117
consumen la marca McDonald's
Confio enla empresa que fabricalos productos dela 274 190
marca McDonald's
Asoclacion de marca- Me gusta la empresa gue fabricalos productos de la 274 112
Asociaciones organizacionales |marca McDonald's ) )
La empresa que fabrica los productos de la marca 301 112
McDonald's tiene credibilidad ) )

Tabla 6: Media (M) y desviacidn estandar (DS) de las afirmaciones segin dimension

Por el contrario, las puntuaciones més bajas son de la lealtad, lo que sugiere que, a pesar de su
amplio conocimiento de la marca, los consumidores no se sienten particularmente comprometidos
ni “fieles” a McDonald’s. Este bajo nivel de compromiso queda reforzado por una disposicion a
pagar adicional moderadamente reducida (M = 2,06) y una intencidon de compra poco elevada (M

= 2,80).

En conjunto, el valor percibido de McDonald’s arroja un promedio de M = 2,31, lo que refleja

una percepcion de valor débil a moderada. Aunque la marca es muy reconocida, no se percibe



como significativamente diferente o suficientemente valiosa frente a otros competidores de comida

rapida, lo que dificulta justificar un precio premium.

La Imagen 5 sintetiza los resultados del calculo de las medias totales de cada una de las
dimensiones que integran el constructo valor de marca. En ella se observa que, en general, los
resultados fueron heterogéneos con promedios que oscilan entre 2,03 y 4,45 (de un méaximo de 5),
lo que manifiesta una situacion parcialmente satisfactoria, con puntos fuertes como tener un
atributo intangible sélidamente construido a través de la notoriedad o personalidad de marca, y
débiles como la disposicion a pagar o la lealtad, pero que sin duda puedes ser mejorables. Las
dimensiones organizadas en orden decreciente, segun su calificacion promedio, son: notoriedad,
personalidad de la marca, calidad percibida, valor percibido, asociaciones organizacionales, y

lealtad.

Motoriedad
4,45

Asociaciones

o Calidad percibida
organizacionales 2,83 a9

3,56
Personalidad de marca Lealtad

2,86

Valor percibido

Imagen 5: Promedio de las dimensiones del
valor de marca

La dimension de notoriedad presentd una valoracion favorable (M = 5.9), revelando que
McDonald’s es practicamente ineludible en la mente de los consumidores de Valparaiso. Este nivel

de conocimiento indica que las acciones de marketing y la presencia de la marca —desde



publicidad masiva hasta sefialética en via publica— han logrado posicionarla como referente
absoluto de comida répida. Esta fortaleza facilita futuras comunicaciones y lanzamientos, pues el

solo nombre de McDonald’s capta instantaneamente la atencion y predisposicion del publico.

Con casi 3 puntos (M=2,99), la calidad percibida se sitia justo por debajo del punto medio de
la escala. Esto sugiere que, aunque los consumidores reconocen ciertos atributos positivos (sabor,
consistencia, confianza), no estan seguros sobre si McDonald’s ofrece “muy buena” calidad o
equivalencia uniforme entre locales. Esto podria ser una oportunidad para reforzar mensajes de
estandarizacion, proceso de seleccion de insumos y control de calidad, con el fin de empujar esta
dimension por encima de 3,5 y consolidar la percepcion de productos premium. Sin embargo, esto
impone un reto en la ingenieria de procesos, ya que se requeriria mejorar los sistemas de

produccion y cadena de suministro para estandarizar la consistencia en cada sucursal.

La lealtad de marca fue la dimension con el promedio mas bajo (M= 2,03), revelando una
brecha critica entre el conocimiento de marca y la retencion de clientes. Los clientes acuden a
McDonald’s por conveniencia u ocasion, pero no desarrollan un vinculo emocional o habito de
compra arraigado. Este gap demanda estrategias urgentes de retenciéon, como programas de
membresia, recompensas por frecuencia y experiencias personalizadas que refuercen la repeticion

y el sentido de pertenencia.

El valor percibido esté4 ligeramente bajo el umbral de neutralidad (M=2.86), los consumidores
no terminan de sentirse convencidos de que la relacion precio-calidad en McDonald’s es ventajosa

frente a otras opciones de fast food. Para elevar este score es clave demostrar beneficios



tangibles—por ejemplo, ingredientes de mayor calidad, combos con ingredientes exclusivos o
ediciones limitadas—acompafiados de comunicaciéon que evidencie la diferenciacion y

rentabilidad de la compra.

Una puntuacién de 2,83 en asociaciones organizacionales indica que, pese a la presencia de la
marca, la confianza y simpatia hacia la empresa matriz quedan en un nivel moderado. Los
consumidores no terminan de vincular a McDonald’s con valores como responsabilidad social o
sostenibilidad. Para mejorar esto, se podrian impulsar campafias visibles de impacto comunitario,
programas de reciclaje o alianzas con proveedores locales, y comunicar estos esfuerzos de forma

transparente.

Con 2,32, el valor de marca global queda por debajo del punto medio, reflejando que el valor
de marca de McDonald’s no se traduce de manera contundente en preferencia ni percepcion de
superioridad. A pesar del reconocimiento y la personalidad, la marca no logra diferenciarse lo
suficiente frente a la competencia. Es critico alinear mejoras en lealtad, calidad y asociaciones

organizacionales para movilizar este indicador hacia, al menos, 3,5.

La intencion de compra y la disposicion a pagar un precio premium reflejan el comportamiento
de los consumidores segiin su percepcion del valor de marca. Con un puntaje de 2,06 en disposicion
a pagar, queda claro que los clientes no estan dispuestos a asumir un recargo significativo por
productos McDonald’s. Esta baja predisposicion subraya la necesidad de generar un valor

agregado tangible antes de plantear estrategias de premiumizacion.



Por su parte, la intenciéon de compra, con una media de 2,86, se sitiia en un nivel moderado-
bajo. Aunque no es el indicador més critico, tampoco garantiza un flujo constante de ventas
repetidas. Para incrementar esta intencion, resulta recomendable implementar incentivos de
conversion inmediatos —como descuentos por tiempo limitado, cupones personalizados o
combinaciones de producto innovadoras— y evaluar su eficacia en el mercado de Valparaiso, de

modo de identificar las promociones que mejor resuenen con los consumidores.

Con el fin de evaluar la asociacion entre las variables categoricas, se realizaron pruebas de
independencia con x> de Pearson. Estas revelaron que la distribucion de niveles de ingreso difiere
entre hombres y mujeres, asi como entre las distintas generaciones. En cambio, la proporcion de
hombres y mujeres se mantiene homogénea a lo largo de las cohortes generacionales, lo que indica

independencia entre género y generacion (Tabla 7).

Test p-value Resultado
Género / Renta p<0,05 |Noindependientes
Género / Generacidn p> 0,05 |Independientes
Renta / Generacidn p<0,05 |Noindependientes

Tabla 7. Resultados de la prueba de independencia utilizando y? de Pearson

A continuacidn, para evaluar diferencias en las puntuaciones de valoraciéon de McDonald’s -
una variable continua - se comprobd la normalidad (test de Shapiro—Wilk) y la homogeneidad de
varianzas (prueba de Levene). Cuando ambos supuestos se cumplieron, se emplearon pruebas
paramétricas (t de Student para dos grupos y ANOVA para mas de dos); en caso contrario, se

recurrié a métodos no paramétricos (U de Mann—Whitney y Kruskal-Wallis). De este modo, se



garantiz6 la validez de los contrastes al comparar el valor de marca entre diferentes segmentos de

consumidores.

Como detalla la Tabla 8, solo “Asociaciones de Marca” muestra diferencias significativas
entre algunos segmentos demograficos; el resto de las dimensiones (Notoriedad, Calidad, Lealtad)

son muy homogéneas a través de género, nivel de ingreso y generacion.

Segmento Dimensién Normalidad (Shapiro p) | Homogeneidad (Levene) Comparacion entre medias (p-valor) Prueba aplicada
Género Asociaciones [Cumple (p20,05) Homogéneas (Levene p > 0,05) p < 0,05 = diferencias significativas ANOVA clasico
Notoriedad No cumple (p<0,05) |- p-norm > 0,05 = no hay diferencias Mann-Whitney U
Calidad No cumple (p<0,05) |- p-norm > 0,05 = no haydiferencias Mann-Whitney U
Lealtad No cumple (p<0,05) |- p-norm > 0,05 = no hay diferencias Mann-Whitney U
Ingreso Asociaciones |Cumple (p20,05) Heterogéneas (Levene p < 0,05) p < 0,05 = al menos dos medias difieren |Welch's ANOVA
Notoriedad No cumple (p<0,05) |- p-norm > 0,05 = no haydiferencias Kruskal-Wallis
Calidad Nocumple (p<0,05) |- p-norm > 0,05 =» no hay diferencias Kruskal-Wallis
Lealtad No cumple (p<0,05) |- p-norm > 0,05 = no hay diferencias Kruskal-Wallis
Generacioén Asociaciones |Nocumple(p<0,05) |- p-norm > 0,05 = no haydiferencias Mann-Whitney U
Notoriedad No cumple (p<0,05) |- p-norm > 0,05 =» no hay diferencias Mann-Whitney U
Calidad Nocumple (p<0,05) |- p-norm > 0,05 = no hay diferencias Mann-Whitney U
Lealtad No cumple (p<0,05) |- p-norm > 0,05 = no hay diferencias Mann-Whitney U

Tabla 8. Resultados de normalidad, homogeneidad de varianzas y comparacion entre medias.

6.6 Clusterizacion.
Para identificar perfiles de percepcion diferenciados en la valoracion de McDonald’s, se aplic
un andlisis de clusteres K-means sobre las dimensiones que impulsan el brand equity: Notoriedad,

Calidad Percibida, Lealtad y Asociaciones.

Primero, los items de cada dimensién (escala Likert 1-5) se promediaron y luego
estandarizaron a z-scores, garantizando que todas aportaran por igual al agrupamiento. Tras
ejecutar el algoritmo para K entre 2 y 5, se observo que la inercia intra-cluster descendia de 687,55

a 520,65 al pasar de 2 a 3 grupos, mientras que reducciones posteriores (4 — 412,01 y 5 — 347,93)



fueron mucho menos pronunciadas. Ese claro “codo” confirmé que tres segmentos constituian el
punto de inflexion Optimo; de hecho, se determind que el 57,7 % de la varianza total queda
explicado por la separacion entre clusteres (muy por encima del umbral 0,14 para un efecto
grande). La robustez de esta particion se reforzo al comprobar que, tras aumentar el nimero de

réplicas, el mismo agrupamiento emergia consistentemente, demostrando elevada estabilidad.

Desde la perspectiva estadistica, el andlisis de chi-cuadrado descart6 diferencias significativas
en género, nivel socioecondmico o generacion entre los clusteres, lo que confirma que la
segmentacion se basa Unicamente en las percepciones de marca y no en caracteristicas
demograficas. Dado que el test de Shapiro—Wilk reveld violaciones al supuesto de normalidad, se
utilizo Kruskal-Wallis, que puso de manifiesto diferencias muy significativas (p < 0,05) en las
cuatro dimensiones analizadas, todas con tamafios de efecto grandes (¢* > 0,14). Finalmente, el
analisis post-hoc mediante Dunn’s Test identificd que cada par de clusteres presentaba diferencias

estadisticamente significativas en notoriedad, calidad, lealtad y asociaciones.

Dimension Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
MNotoriedad 0,462128891 -1,540018485 0,226130683
Calidad 0,989912602 -1,075663527 -0,343549263
Lealtad 1,076551239 -0,764103034 -0,524707043
Asociaciones 0,902407997 -1,141310359 -0,253322154
Dimension Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
MNotoriedad Meutral BAJO Meutral
Calidad Med. Alto BAJO Meutral
Lealtad Alto Med. Bajo Med. Bajo
Asociaciones Med. Alto BAIO MNeutral
Interpretacion | Clientes fieles Ocasionales Criticos exigentes

Tabla 8: z-score en los centroides de k-means, y su
interpretacion considerando la distribucion estandar normal



De este modo surgieron tres perfiles claros: el primer claster, o “Clientes fieles”, muestra z-
scores elevados en todas las dimensiones (0,46; 0,99; 1,08; 0,90) y agrupa a los consumidores mas
fieles y entusiastas; el segundo, denominado “Indiferentes”, exhibe puntuaciones muy bajas (—
1,54; —1,08; —0,76; —1,14) y representa un publico desconectado; el tercero, los “Criticos
exigentes”, combina una notoriedad moderadamente positiva (0,23) con percepciones negativas
en calidad, lealtad y asociaciones (—0,34; —0,52; —0,25), indicando que conoce la marca pero duda

de su valor.

En conjunto, la clusterizacion con K = 3 produce segmentos internos homogéneos y
externamente bien diferenciados, sin sesgos demograficos, y ofrece una base so6lida para disefiar

acciones de marketing focalizadas en la Region de Valparaiso.

7. DISCUSION Y CONCLUSIONES

El andlisis de la muestra reveld un perfil de consumo altamente consolidado en la Region de
Valparaiso, pues el 95,4% declar6 consumir comida rapida, independiente de la frecuencia. Entre
los consumidores, el 82,6 % come entre dos y seis veces al mes, sin preferencia clara de dia (57,7
% consume cualquier dia), principalmente en la tarde o noche (99 %), en su mayoria desde el hogar

(66,1 %) y en compafiia (87,1 %).

Estos resultados reflejan un patréon de consumo arraigado y creciente, tanto en términos de
frecuencia como de gasto promedio por persona. Asimismo, se observa un aumento en la

relevancia del servicio de delivery, lo cual refuerza las tendencias descritas en la “Radiografia al



consumo de Fast Food de los chilenos” (AIM, 2024) y en los informes de ACHIGA (2024; 2025),
indicando una evolucidén del comportamiento del consumidor hacia opciones mas practicas y
accesibles. La caracterizacion sociodemografica permitio establecer un marco para analizar los
patrones de consumo, aunque no se identificaron diferencias relevantes entre grupos etarios o de

ingreso en cuanto a sus habitos generales.

En un mercado tan competitivo, el precio deja de ser el principal motor de eleccion: los
resultados muestran que el placer (58,7 %) y la conveniencia por falta de tiempo (31,9 %) superan
al precio (3,5 %) como principal motivacion de consumo. Asimismo, la calidad del producto es el
criterio mas relevante al elegir restaurante (48,1 %), muy por encima del precio (11,3 %). Estos
hallazgos indican que las marcas deben reorientar sus estrategias de comunicacion y
posicionamiento hacia atributos de calidad, experiencia de consumo y valor percibido, mas que en
tacticas promocionales basadas en descuentos. Ademas, al comparar con el estudio nacional AIM
(2024), se confirma que la frecuencia de consumo y el gasto individual han crecido, lo que

posiciona a Valparaiso como un mercado activo y con potencial para marcas innovadoras.

A pesar de que McDonald’s solo cuenta con siete locales en la Regién de Valparaiso
(comparado con 65 en Santiago), el 93,9 % de los encuestados ha probado sus productos al menos
una vez. Esta marca posee una alta notoriedad en la region, siendo reconocida visual y
simbolicamente, lo que la mantiene en el top-of-mind de los consumidores locales. Sin embargo,
las dimensiones de calidad percibida, lealtad y asociaciones de marca se mantienen en niveles
medios o bajos, lo que genera una brecha entre el conocimiento de marca y la conversion efectiva

en intencidon de compra. El andlisis evidencia que muchos consumidores reconocen la marca y



valoran su consistencia, pero no estan dispuestos a pagar un precio premium ni la eligen como

primera opcion (embudo de fuga).

Esta dindmica plantea una oportunidad para trabajar en reforzar atributos emocionales,
percepcion de calidad y vinculos de fidelizacion que transformen la visibilidad en preferencia
activa y sostenida. Las asociaciones organizacionales presentan variaciones por género € ingreso,

por lo que ciertos mensajes podrian personalizarse para conectar mejor con estos subgrupos

A través del analisis de cluster (k-means), basado unicamente en las dimensiones de percepcion
de marca (notoriedad, calidad percibida, lealtad y asociaciones), se identificaron tres grupos

diferenciados en funcion de las percepciones hacia la marca McDonald’s:

1. Clientes fieles: puntajes altos en todas las dimensiones. Son consumidores que
conocen bien a McDonald’s, valoran positivamente su calidad y mantienen un
fuerte compromiso afectivo y cognitivo con la marca. Son candidatos ideales
para programas de embajadores de marca, pruebas de productos premium y

comunicacion exclusiva.

2. Ocasionales: valores bajos en notoriedad, calidad y lealtad. Este grupo tiene baja
familiaridad y escasa percepcion positiva. Son consumidores desconectados u
ocasionales, que acuden por conveniencia o precio. Requieren campafas de
reconocimiento local, ofertas de prueba y promociones de primer contacto para

romper barreras perceptuales.



3. Ciriticos exigentes: buena notoriedad, pero con valores bajos en calidad, lealtad
y asociaciones. Conocen la marca, pero no estin convencidos de su valor ni
desarrollan fidelidad. Necesitan mensajes contundentes sobre origen de insumos,
consistencia entre sucursales y programas de fidelidad gamificados que refuercen

la propuesta de valor.

Lo relevante es que estos grupos no presentan diferencias significativas en términos
demograficos, lo que reafirma que la segmentacion mas eficaz debe hacerse a partir de variables
perceptuales, no por edad, género o nivel socioecondomico. Esta clasificacion permite desarrollar
estrategias de marketing mas especificas y efectivas, disenadas para cada tipo de consumidor, ya
sea mediante campafias de fidelizacion, generacion de prueba de producto o construccion de

vinculos emocionales.

Areas clave de mejora para McDonald’s en Valparaiso.
Se recomienda reforzar las dimensiones de calidad percibida y lealtad, a través de estrategias
como:
e Programas de fidelidad gamificados: con niveles de recompensa y beneficios
exclusivos, retos periddicos y recompensas que incentiven visitas frecuentes.
e Pruebas de producto premium: ofrecer degustaciones gratuitas de nuevas
lineas o ingredientes de alta calidad, demostrando el valor real y elevando la

percepcion de “premium”.



e Campaiias de transparencia: sobre origen de insumos y procesos de
elaboracion, para reducir la incertidumbre.

¢ Responsabilidad social visible: intensificar acciones de sostenibilidad, reciclaje
y proyectos comunitarios, transmitiendo activamente resultados tangibles para
que los clientes se sientan orgullosos de respaldar la marca.

e Alianzas con influencers locales: generacion de contenido auténtico y
activaciones en tienda junto a lideres comunitarios y microinfluencers regionales
para generar cercania y autenticidad.

e Experiencias personalizadas: uso de datos de la aplicacion y redes sociales para
ofrecer promociones segmentadas segin habitos y horarios, e incorporar

encuestas breves post-compra para ajustar la propuesta de valor.

En el contexto de una region con alto dinamismo y en expansion gastrondmica, estos hallazgos
no solo son relevantes para McDonald’s, sino especialmente para sus competidores. Las marcas

emergentes tienen la posibilidad real de ganar terreno si logran:

e Posicionarse en zonas donde las grandes cadenas aun no llegan.

e Diferenciarse a través del producto y la experiencia, ofreciendo propuestas distintivas:
ingredientes frescos, menus de autor, servicio personalizado, atencion calida.

e Aprovechar los horarios de alta demanda (especialmente en la tarde y noche) con
servicios de entrega rapida, combos especiales nocturnos y convenios con apps de

delivery.



e Construir su marca desde las percepciones: Crear campafas que conecten con las
motivaciones emocionales de los segmentos menos fidelizados por McDonald’s y

posicionar mensajes basados en autenticidad, cercania y transparencia.

Entre las principales limitaciones se encuentra la naturaleza del andlisis, que impide observar
la evolucion del comportamiento en el tiempo. Ademas, el instrumento aplicado no incluyo
preguntas cualitativas o abiertas que permitieran recoger matices emocionales o simbolicos mas
profundos sobre la experiencia con la marca, para ello se podrian aplicar metodologias cualitativas
como entrevistas o focus groups. Finalmente, aunque la muestra fue adecuada para los fines
estadisticos de este estudio, no se abordaron zonas rurales o comunas con baja presencia de cadenas

de fast food, lo cual podria enriquecer futuras investigaciones.

A partir de estos hallazgos, resulta interesante ampliar el andalisis hacia otras marcas
competidoras, comparando el valor de marca percibido de McDonald’s con propuestas locales o
regionales. Ademas de replicar este estudio en otras regiones del pais para comparar patrones de
consumo y percepcion de marca fuera del area metropolitana. Finalmente, explorar la dimension
digital —como la experiencia en aplicaciones, redes sociales o delivery— puede aportar nuevas

claves para disefiar estrategias mas cercanas a las expectativas actuales del consumidor.

En resumen, el estudio muestra que las diferencias clave no estan en la edad, género o ingreso,
sino en como los consumidores perciben la marca McDonald’s. Por tanto, es mas efectivo
segmentar y disefar estrategias a partir de variables como notoriedad, calidad percibida, lealtad y

asociaciones de marca.



Esta investigacion aporta evidencia empirica, sobre la importancia de analizar el valor de
marca desde la perspectiva del consumidor, especialmente en un contexto de mercado cada vez
mas competitivo y saturado de opciones, para comprender las verdaderas razones que impulsan la
eleccion de una marca mas alla de su presencia publicitaria o cobertura territorial. A diferencia de
los analisis puramente sociodemograficos o socioldgicos, que tienden a categorizar al consumidor
por edad, género o nivel socioecondomico, el enfoque perceptual permite acceder a las
motivaciones, emociones y asociaciones simbolicas que realmente influyen en la decision de
compra. Este tipo de andlisis no solo entrega informacion mas profunda y estratégica, sino que
también habilita a las marcas —grandes y pequefias— a diseflar propuestas de valor mas
relevantes, auténticas y sostenibles en el tiempo, alineadas con las expectativas reales de los

consumidores.
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9. ANEXOS



Escalas empleadas en los cuestionarios

NOTORIEDAD (Yoo ef al,, 2000; Netemeyer ef al., 2004)

NOTI. He oido hablar de 1a marea X

NOT2. Cuando pienso en CP, X es una de las marcas que me viene a la mente
NOT3. La marea X me resulta familiar

NOT4. Conozeo la marea X

NOTS5. Puedo reconocer 1a marca X frente a otras mareas competideras de CP

CALIDAD PERCIBIDA (Pappu ef al., 2005, 20068)

CP1. X ofrece productos de muy buena calidad

CP2. Los productos de X tienen una calidad consistente

CP3. Los productos de X son de confianza

CP4. Los productos de X tienen unas caracteristicas excelentes

LEALTAD (Yoo ef al., 2000)

LEA] Me considero un consumider leal a la marea X
LEA?2 5icomprara CP, X seria mi primera opeidn de compra
LEA3 No compraria otras mareas de CP s1 X estuviera disponible en el establecimiento

ASOCIACIONES DE LAMARCA

VALOR PERCIBIDO (Lassar et al., 1995; Aaker, 1996; Netemeyer =f al., 2004)

AS0]. Lamarca X tiene una buena relacion calidad-precic

AS02. Dentro del mercado de categoria de producto, considero que X es una buena compra
AS03. Lamarca X aporta un elevado valor con relacion al precie que hay que pagar por ella

PERSONALIDAD de la MARCA (Aaker, 19946)

AS504. La marca X tiene personalidad

AS05. La marca X es interesante

AS06. Tengo una clara imagen del tipo de personas gue consumen la marca X

ASOCTACTONES ORGANIZACTONALES (Aaker, 1996; Pappu et al., 2005, 2004)
AS07T. Confio en la empresa que fabrica la marea X

AS0E. Me gusta la empresa que fabriea la marea X

AS09. La empresa que fabrica la marea X tiene credibilidad

VALOR DE MARCA (medida reflectiva) (Yoo =¢ al., 2000)

VM. Tiene sentido comprar la marea X en lugar de otras mareas de CP, aungue sean iguales
VM2, Aun habiendo otras marcas de CP con las mismas caracterfsticas, yo preferiria comprar la
marca X

VM3, Aungue hubiera otras marcas de ep tan buenas como X, yo preferiria comprar X

VM4, Aunque X no fuera diferente a otras mareas de CP, es mds inteligente comprar X

DISPOSICION A PAGAR UN PRECIO PRIMADO (Netemever et al., 2004)

PEEL. El precio de X tendria gue subir bastante para que no considerara comprarla
PEEZ2. Estoy dispuesto a pagar un precio mayer por la marea X que por otras mareas de CP
PEE3. Estoy dispuesto a pagar mucho mas por la marea X que por otras marcas de CP

INTENCION DE COMPRA (Erdem «t al., 2006)

COMI. Compraria ecategoria de producto de la marea X
COM2. Defimitivamente, consideraria comprar la marea X
COM3. Es muy probable que compre la marea X

Nota: CP: Categoria de producto

Fuente: Buil et al. (2013)

Anexo 1. Cuestionario basado para
evaluar el valor de marca






