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RESUMEN

problemas

procedimiento para determinar el valor de la marca y por primera vez en Tarapoto

aplicaremos esta teoría para comparar el valor de la marca de Movistar y Claro. Definimos

valor de la marca cuando se genera genuino valor al consumidor, éste la percibe de forma

diferenciable, especial y atractiva del resto de las marcas rivales. Presentando 5 mediciones

— persona, además de considerar, que marca respalda el servicio, las medidas de

determinara el valor de la marca de Movistar y Claro, se realizará la

comparación, para conocer que marca se encuentra posicionada

sus preferencias.

reconocimiento donde se evalúa la primera etapa de recordación de la marca y las medidas

de comportamiento de mercado viendo que plan de marketing utilizan las marcas.

en el mercado y cuáles son

pagar por una marca y la satisfacción que tiene ante ello, las medidas de calidad donde se

lleva a los clientes hacia ellos, la pregunta esformas, etc. para determinar la atracción que

para poder valorarlo, tales como las medidas de lealtad, el precio que estaría dispuesto a

Al final se

a los especialistas

comparan ambas marcas y el liderazgo que ocupa ante las preferencias de los

en marketing. Fue David Aaker, quien da teoría y

¿cuál es el valor que generan estas marcas? Definir el valor de la marca ha generado

consumidores, las medidas de asociación, cuando se personaliza y hay relación entre marca

Muchos autores realizaron investigaciones por descubrir cuáles son los atributos, diseño,
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ABSTRACT

Many authors conducted research

David Aaker, who teaches theory and procedure for determining the

valué of the mark for the first time in Tarapoto apply this theory to compare the valué of

the brand Movistar and Claro.

We define brand valué when you genera te genuine consumer valué, it is perceived in

different ways, especially attractive ffom other rival brands.

Featunng 5 measurements to valúes such as loyalty measures, the price you’re willing to pay

and the leadership position to the preferences consumers, measures of assodation, when

determine the valué of the brand Movistar and Claro; the comparison will be made to

know which brand is positioned in the market and what their preferences.

supports the Service, recognition measures which assesses the first stage of brand recall and

marketers. It was

for a brand ñame and that is before it, the quality measures that compare the two brands

to discover what attributes, design, shapes, etc. to 

determine the attraction that brings customers to them, the question is what is the valué 

generated by these brands? Define the valué of the brand has created problems for

performance measures seeing market marketing plan using the marks. Eventually

you customize and no relationship between brand - a person, and consider that brand


