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RESUMEN

La presente investigacion busco determinar la relacion entre la estrategia promocional y la
toma de decision de compra de los clientes del restaurante peruano Yaru Carabayllo, 2018 —
2019, aplicandose un disefio de investigacion aplicada, en donde la poblacion fue 540 clientes
(teniendo en cuenta que esta cantidad es el promedio mensual que se tiene registrado segun
la base de datos del restaurante) y para determinar la muestra se utilizé una formula muestral
con la poblacion conocida dandonos como resultado 225 clientes entre las edades de 18-40
afios ha encuestar. se utiliz6 como técnica la encuesta, el instrumento de investigacion fue el
cuestionario compuesto por 23 preguntas en donde se empleé como herramienta la escala de
Likert y la informacion recopilada fue detallada y analizada en IBM stadistics spss 24. Los
resultados fueron determinados de la siguiente manera: su nivel de significancia logro un
resultado de 0.021 aceptando la hipdtesis general, la prueba de correlacion rho spearman dio
0.854 indicando que es una correlacion positiva considerable entre la variable 1 (estrategia
promocional) y la variable 2 (toma de decision de compra), dando a entender que al
restablecer estrategias promocionales se podréa llegar a la toma de decision de los clientes del

restaurante Yaru.

Palabras clave: estrategia promocional, toma de decision de compra, clientes.
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ABSTRACT

The present investigation seeks to determine the relationship between the promotional
strategy and the purchase decisién making of the customers of the peruvian restaurant Yaru
Carabayllo, 2018 - 2019, applying an applied research design, where the population was 540
clients (taking into account that this amount is the monthly average that is registered
according to the database of the restaurant) and to determine the sample a sample formula
was used with the known population giving us as a result 225 clients between the ages of 18-
40 years to survey. The survey was used as a technique, the research instrument was the
questionnaire consisting of 23 questions in which the likert scale was used as a tool and the
information collected was detailed and analyzed in ibm stadistics spss 24. the results were
determined as follows: its level of significance achieved a result of 0.021 accepting the
general hypothesis, the rho spearman correlation test gave 0.854 indicating that it is a
considerable positive correlation between variable 1 (promotional strategy) and variable 2
(purchase decision making), hinting that by re-establishing promotional strategies it will be

possible to reach the decision making of Yaru restaurant customers.

Keywords: promotional strategy, purchase decision making, customers.
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I. INTRODUCCION

Hoy en dia existen varios restaurantes de alta cocina en toto el mundo que han desarrollado
una nueva forma de gastronomia. Se trata de dar un sentido donde consumo de alimentos deja
de tener como Unico objetivo la nutricion y opta por dar paso a nuevos significados ya que el
consumidor actual busca no solo comer sino también experimentar el consumo para vivir en el

que puede tomar decisiones de compra.

Por ello, es necesario crear un entorno representativo para las estrategias publicitarias
que consignan suscitar respuestas cognitivas, afectivas y conductuales, y que ademas se

convierta en una herramienta de marketing necesaria para los restaurantes.

Segun un estudio realizado por Tenedor, la app lider en reservas online de restaurantes
en Europa, el 18 de julio del 2018 se publicé una publicacién en la que nos dice que los
espafioles deciden su destino de viaje en funcidn de la gastronomia y que en todas partes hay
buenos lugares donde comer. De hecho, para mas de la mitad de los espafioles, salir a
restaurantes y evitar cocinar es como unas verdaderas vacaciones y una de las actividades en

las que maés dinero gastaran.

En Perq, la industria de la restauracion estd creciendo, segun INEI, el sector de
restaurantes (servicios de comida y bebidas) crecié 1,29 % en agosto de 2017, mientras que
otras actividades de servicios de comidas crecio (1,33 %).

En entrevista con Juan Carlos Sanchez, consultor y gerente de producto de Data
imagenes, del diario Gestion, confirmo que, en los Gltimos afios, gracias a la globalizacion,
internet y el manejo inmediato de la informacion, el consumidor peruano se ha vuelto cada vez
mas exigente y con mayor poder de decision e influencia en los demas al compartir esa

experiencia de compra.

Para poder mantener a nuestro cliente resulta necesario contar con un personal altamente

calificado el cual recibe capacitacion sobre atencion al cliente, buscando asi garantizar la



satisfaccion del consumidor al momento de adquirir nuestro producto ya sea por decision o por

ser influenciado por lagunas estrategias de promocion.

A traves de ello, observando lo que indica, es necesario tener la decision clara en cuanto
al mercado el cual nos vamos a dirigir y como llegar a ellos mediante las estrategias

promocionales la cual les permitird generar una toma de edicion de compra.

Por consiguiente ,el restaurante Peruano Yaru S.A.C con RUC 20603275633 buscara
reconocer la necesidad de aplicar estrategias promocionales sus clientes y a la vez mantenerlos
informados pero también el buscar generar una toma de decision de compra mucho mas rapida;
si bien es cierto que la calidad de los productos resulta ser importante, también viene hacerlo
nuestro mensaje y la manera de como nos comunicamos con nuestros clientes a travées de la
publicidad donde se vera reflejada como lucen nuestros platos cuando sean puestos en la mesa

para deleitar el paladar de nuestros clientes.

Para la realizacion de este trabajo se han consultado diversas fuentes de informacién
nacionales e internacionales, asi como una consultora sobre as dos variables propuestas. De

ellas, podemos destacar los siguientes estudios:
En relacién con los estudios internacionales, se muestran algunos hallazgos relevantes que son:

Proafio (2017) en su tesis titulada Disefio de estrategias promocional para el complejo turistico
Agquamarina en el canton Yaguachi, Provincia de Guayas, para obtener el grado de Licenciada
en Turismo y Hoteleria en la Universidad de Guayaquil. Considerando una metodologia de
enfoque cuantitativo, disefio no experimental, de disefio descriptivo correlacional simple, tomé
como poblacion a 12000 turistas quienes son el promedio de visitantes anual y con una muestra
de 368 turistas. Como propdsito general era estructurar n plan de promocion para el complejo
turistico Aguamarina, para diversificar la ofertare creativa y turistica del canton de Yaguachi.
Llego a lasiguiente conclusion (a) tiene un potencial de crecimiento, pero no desarrolla de forma

idonea a diversas estrategias de promocion que lleguen a hacer efectivas para el crecimiento del



complejo; (b) también se ha visto que la mayor parte de visitantes prefieren recibir informacion
de diversos temas mediante la pagina que manejan, asi como del fan-pague.

Balladares y Fernandez (2015) Andlisis de decisién de compra de bebidas en los patios de
comida de los centros comerciales en la ciudad de Guayaquil. Proyecto de investigacion previo
a la obtencion del Titulo de Ingenieria en marketing y desarrollo de Proyectos. En cuanto su
metodologia fue un enfoque cuantitativo, tuvo una relacién de investigacion descriptiva-
correlacional-no experimental. Las conclusiones fueron (a)que la preferencia al momento de
decidir comprar una bebida varia segln el rango de edad o sexo, asi como también el tipo de

acompariamiento que de le desean dar casa uno de ellos para su consumo personal.

En relaciédn a los estudios nacionales, se muestras algunos hallazgos relevantes las cuales son:

Abanto (2017) Influencia de los factores externos en la decision de compra de los productos
“bells” en madres de familia, nuevo Chimbote, 2017, para obtener el titulo Profesional de
Licenciado en Administracon.La metodologia fue de enfoque cuantitativo, de tipo de disefio no
experimental — transversal el disefio de estudios especifico es descriptivo, teniendo como
poblacion 560 personas que ingresaron a Plaza Vea y la muestra poblacional de 227 turistas.
Como propésito general era definir la influencia de los factores visibles en la decision de compra
de productos de la marca “bells” en madres de familia del supermercado Plaza Vea de Nuevo
Chimbote. Las conclusiones fueron (a) los componentes gque se encuentran afuera de acé logran
ayudar en la decision de compra de las de familias que representan un numero referencial,
entrada econdmica, existencia de exhibidores e impulsadores, vales, publicidad, merchandising,
ofertas y promociones, ubicacion y precio; (b)el nivel de decision de compra de las madres de
familia es alto, dando como gran mayoria compras de productos “bells”, ademas determinar la

informacidn, comparan precios y atributos.

Quisicala (2016) Marketing Mix y Proceso de Decision de Compra de los consumidores de la
empresa Brudie’s, CercadO de Lima, 2016. Tesis para obtener el titulo profesional en, marketing

y direccion de empresas. La metodologia fue de enfoque cuantitativo, una investigacion



descriptiva-correlacional-no experimental, teniendo como muestra a 50 clientes fidelizados.
Tuvo como objetivo el proceso de decision de compra siendo evaluado por las siguientes etapas:
de reconocimiento de la necesidad, bdsqueda de informacion, evaluacion de alternativas,
decision final y comportamiento post compra. Las conclusiones fueron (a) a través del
marketing mix, el desarrollo de decision de compra es mucho maés rapida y ligera debido a la

evaluacion de necesidades y alternativas ya que existen una relacion entre una y otra.

Tenemos la siguiente teoria relacionada a la variable 1 que esta la estrategia promocional en la
cual Gabucio (2005). Refiere que la “Teoria de la Percepcion del cliente” se relaciona de manera
directa a la “Teoria de la Gestalt”, en donde todo lo que el cerebro capta del mundo externo
influye de forma negativa o positiva. También se relaciona con el insight que se crea a través de

la observacion y sensacion de la realidad diaria dando un enfoque sobre la necesidad o deseo.

La definicion sobre la variable 1 segin: Lamb, Hair, McDaniel (2017), un plan para emplearlo
de manera excelente y coordinada segun los elementos de la mezcla promocional buscando asi
Ilegar al mercado meta, también buscan persuadir a los clientes de que los productos y servicios

brindados proporcionan un poder competitivo.

Es un instrumento del marketing que tiene como finalidad especifica el poder comunicar de
manera persuasiva el valor de los atributos de los productos y para generar relaciones con el
cliente, la combinacién de varios instrumentos de promocion es la publicidad, promocién de

ventas, ventas personales y marketing directo.

Tenemos 3 dimensiones por la variable 1 por la cual como primera dimension tenemos a la
Comunicacion de Marketing en el cual los siguientes autores Lamb, Hair y Mc Daniel (2017)
nos dice que la comunicacién es la manera por la cual buscamos o intercambiamos definiciones
mediante un conjunto comun de simbolos. Asi contamos con 4 indicadores que son como la
cOmunicacion interpersonal que es una comunicacion que se realiza de manera directa, frente a
frente, entre dos 0 méas personas, a través de ella se observan la reaccion de un interlocutor
logrando una respuesta inmediata. Como segundo indicador tenemos a la comunicacion masiva
gue busca transmitir definiciones de mensajes publicos considerables a través de la television,
periddicos o el internet. Debe aguardar y ver si la actuacidn de las personas es de forma positiva
0 negativa a la promocién de comunicacion masiva, cualquier error en el mensaje puede

disminuir la aptitud de la comunicacion. Como tercer indicador tenemos al Proceso de la



comunicacion donde las empresas buscan convencer y recordar el mercado meta una accion

donde se desarrollen cursos de actividades compatibles con la necesidad de promover la compra

de productos y servicios desarrollando mensajes apropiados, adaptados al mensaje existente y

revelar nuevas oportunidades.
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Figura 1 Proceso de comunicacion

Fuente: Lamb, Hair, McDaniel, 2017

Emisor y codificacion.

El emisor crea el mensaje en una conversacion. La codificacion se realiza
hablando con el emisor en un mensaje de palabras o sefiales.

- La transmision del mensaje.

Requiere un canal, voz, ordenador u otro medio de comunicacion, la
expresion facial o gestual también pueden servir de canales.

Receptor y descodificador

la descodificacion es la interpretacion del discurso y los simbolos enviados
por la fuente a traves de un canal, requiere la comprension mutua entre los
comunicadores o un marco de referencia para lograr una comprension
eficaz.

Retroalimentacion

Respuesta de un receptor a un mensaje, puede ser verbal o no verbal.



Como segunda dimension tenemos a las Metas de la promocién en la cual los autores Lamb,
Hair y Mc Daniel (2017) nos dicen que busca comunicarse entre si a través de diferentes
maneras, ademas que busca expresar ideas y pensamientos tratando de cambiar el
comportamiento existente. Hay tres indicadores que nos informaran en primer lugar de las
necesidades existentes para cambiar el deseo de un nuevo producto que predomina al principio
de la vida. También es importante apoyar los productos complejos y técnicos. Ayuda a la hora
de lanzar una nueva marca para un producto antiguo. La segunda dimensién es la persuasion,
que trata de inspirar la compra y la accion. Como principal objetivo publicitario es que el
mercado se encuentre en el ciclo de vida de desarrollo donde el mercado pueda conocer el
concepto del producto y como satisfacer sus necesidades. Como medida final debe recordar
mantener su marca y su producto en la mente de los consumidores. También se disefia para
evocar los recuerdos y experiencias de los consumidores intentando penetrar en la madurez del

ciclo de vida.

Como tercera dimension tenemos la mezcla publicitaria, donde los siguientes autores Lamb,
Hair y Mc Daniel (2017) nos ofrecen el siguiente concepto; esta es una herramienta que utiliza
diferentes elementos con la idea de satisfacer las necesidades del mercado y los logros
generales que forman parte de la organizacion. Segun los autores Lamb, Hair y Mc Daniel
(2017), nos presentan los siguientes indicadores, siendo su primer indicador la publicidad,
donde nos dicen que cualquier forma de comunicacion de forma impersonal, en la que se
involucra un patrocinador o empresa, rinde frutos identificados porque su principal ventaja es
su capacidad para comunicarse con un gran nimero de personas al mismo tiempo. Las
empresas utilizan otros recursos para servir sus anuncios, como sitios web, correo electronico
y tecnologia. Como segundo indicador tenemos las relaciones publicas, donde dicen que su
funcién principal es evaluar e identificar los espacios dentro de la organizacion donde el
publico quiere interactuar y entender. También ayuda a las organizaciones a ser un puente de
comunicacion con clientes. proveedores, accionistas, funcionarios de gobierno, empleados; no
solo para mantener una imagen efectiva, sino también para informar al puablico sobre los
objetivos de la empresa. Como tercer indicador tenemos la Venta Presencial, cuando se lleva

a cabo a través de una situacion de compra que implica la comunicacién cara a cara pagada



entre dos personas con la intencion de querer dominar entre ellas, es decir, el uso de sitios web
para atraer compradores que buscan informacion sobre productos y servicios, ya sea en
persona, por teléfono o en linea. Como cuarto indicador tenemos la Promocion de Ventas que
es una herramienta a corto plazo utilizada para fomentar aumentos inmediatos en la demanda,
pudiendo asi complementar la publicidad proponiendo respuestas de venta més réapidas, asi
como incorporar muestras gratis, concursos, premios, eventos comerciales, regalos y cupones.
Como quinto indicador tenemos los Medios Sociales donde se habla de que es una herramienta
utilizada para facilitar la conversacion entre las personas en linea, por lo que los individuos
dejaron de utilizarlo como un medio para expresarse sino como una oportunidad de negocio

para interactuar con los consumidores.

Tenemos la siguiente teoria relacionada a la variable 2 donde Matilla (2008). Expone la “Teoria
de Decision” planteada por Herbert Simén en el afio 1997, en el describe la relacion que existe
entre el comportamiento que tienen las personas ante situaciones diarias, asi como de las
decisiones que estos tomen los cuales pueden ser de manera individual o grupal. Para esto pasa
por etapas, las cuales son: inteligencia, disefio, seleccion e implantacion; todo esto con el fin de

llegar a la satisfaccion de la necesidad o deseo.

Como definicion de la segunda variable tenemos a Solomon (2017). Expone la “Teoria del
Prospecto”, en el describe como analizar el valor de una decision dependiendo de las ganancias
o pérdidas, reconociendo los principios de justificacion mental, el cual relaciona con la manera
en que enmarca la pregunta y las cuestiones que no deberian intervenir en nuestras elecciones,
pero que si lo hacen. Como segunda definicidn tenemos a Torres (2013). La cual fue postulada
por J. Marshall y se basa en la divulgacion de los conocimientos y fuerzas que tiene el
consumidor para satisfacer sus necesidades. Sus decisiones de compra y el comportamiento
del consumidor estan orientados a maximizar la satisfaccion de la utilidad, y tendran un poder
adquisitivo éptimo para pagar el producto o servicio que les proporcione la mayor utilidad. La
eleccion del consumidor es racional e independiente del entorno externo y esta satisfecho con
el producto segun su funcién, y no segun sus propiedades. Segun Solomon (2017), Para
Solomon (2017). Son automaticas en base a la poca informacion que se pueda tener. Se toma
alguna decision atenta y racional cuando pensamos enlas ventajas y desventajas de diferentes

opciones, ademas que dejamos que nuestras emocionesnos guien a una opcion sobre otra.



Tenemos las siguientes dimensiones por la variable 2 donde la toma de decision cognitiva segin
Solomon (2017) nos dice que las personas integran con calma y cuidado la mayor cantidad de
informacidn posible con lo que ya saben sobre el producto, y luego estudian las ventajas y
desventajas de cada alternativa para llegar a un juicio satisfactorio. Pero paraLamb, Hair y Mc
Daniel (2017) nos explica que viene hacer un proceso general que se utiliza como guia por la
cual los consumidores toman decisiones, cabe hacer mencion que lasdecisiones del consumidor
no siempre siguen un orden correcto, ademas puede resultar factibleque el consumidor decida
completar el proceso el cualquier momento o el no realizar la compra. Tenemos 5 indicadores
donde el autor Solomon (2017) describe cada uno de estos, el primero de ellos es reconocer el
problema donde se desarrolla, en una notacion en la parte superior del embudo, cuando el
consumidor observa una similitud relevante entre su situacion actual y alguna situacién
deseada o ideal. Como segundo indicador tenemos la recuperacién de informacion, donde nos
dice que es una transformacion, a través de la cual el cliente busca en su entorno para encontrar

los datos correctos y tomar la decision correcta.

El consumidor puede observar una necesidad y después averiguar informacion precisa, sin
embargomuchos consumidores buscan informacion al dia sobre los sucesos que pasan en el
mercado. Como tercer indicador tenemos a la evaluacion alternativas que es un proceso por el
cual la moderna sociedad de consumo esté repleta de variedad de alternativas, que percibe un

consumidor constituyendo un conjunto evocado y que realmente se desarrolla de seleccion.

Como cuarto indicador tenemos la eleccion del producto en la que después de haber ordenado
y evaluado llega el momento de elegir entre las alternativas la cual va desde estrategias muy
sencillas y rapidas hasta procesos complicados que requieren de mucha concentracion y un
pensamiento adecuado. Como quinto indicador tenemos a la evaluacion posterior a la compra
la cual menciona la verdadera prueba del proceso que se toma teniendo como base la decision
del consumidor, si esta contento con la eleccién que realizo, luego de haber pasado todas las
etapas. Esto llega a cerrar el ciclo, desarrollando con el consumidor experiencias de producto

oservicio que se llega a elegir y decide si cumple con sus expectativas.

Como segunda dimension tenemos esta la toma de decision habitual donde el autor Solomon

(2017) nos dice que describe a las decisiones que se toman con poco o0 ningun esfuerzo



consciente, algunas veces son decisiones rutinarias. Tenemos dos indicadores donde el autor
Solomon (2017) nos habla de la inercia donde el consumidor compra la misma marca o en el
mismo lugar no por lealtad si por que decide no invertir tiempo en buscar una marca alternativa,
esto conduce a una compra repetitiva y automatizada. Las respuestas suelen ser por un
comportamiento definido o habitual; el autor también nos habla de un segundo indicador que es
la lealtad de marca que busca transmitir un patrén de comportamiento de compra repetitivo que
se refleja en una decision comprando la misma marca, siendo mas dificil de conseguir, pero

también muchas mas valiosa por que simboliza un verdadero compromiso.

Como tercera dimension tenemos a la toma de decision Colectiva en la cual Solomon(2017) nos
dice que son llamadas también colaborativas, quiere decir que otras personas participan en la
secuencia de solucién de problemas desde el reconocimiento inicial del problemay la basqueda
de informacidn hasta la evaluacion de las alternativas y la eleccion del producto, algunas veces
para confundir en la toma de decision incluimos a dos 0 méas personas que no tengan el mismo

interés del resultado, los mismo gustos y preferencias ni las mismas prioridades de consumo.

Este mismo autor nos habla de cinco indicadores siendo el primero el iniciador que es aquella
persona quien tiene la idea o se le ocurre identificar la necesidad. Como segundo indicador
tenemos al guardian que es aquella persona encargada de encabezar la busqueda de informacion
y controlar el flujo de datos disponibles al grupo, también buscar determinara los posibles
proveedores y productos para que los demas integrantes lo consideren como una opcién. Como
tercer indicador tenemos al influyente que es aquel integrante del grupo que busca intervenir en
el resultado de la decisién, debido a que algunos integrantes pueden encontrarse mas motivados
que otros. Como cuarto indicador tenemos al comprador que es aquella persona que realmente
Ilega hacer la compra, puede haber realizado la compra para su uso o no del producto. Como
quinto indicador tenemos al usuario que viene hacer aquella persona que consume el producto

0 servicio de verdad.

Mi problema general es saber si existe relacion entre la Estrategia promocional y la toma de
decision de compra en el restaurante Peruano Yaru, Carabayllo 2019. Ademas, que mediante
mis problemas especificos saber de qué manera se vinculan la Estrategia promocional y latoma

de decisién cognitiva en el restaurante Peruano Yaru, Carabayllo, 2019; de qué manera se



relacionan las Estrategia promocional y la toma de decision habitual en el restaurante Peruano
Yaru, Carabayllo, 2019, de qué manera se relacionan la Estrategia promocional y la toma de
decision colectiva en el restaurante Peruano Yaru, Carabayllo, 2019. La justificacion de esta
investigacion es importante para determinar la relacién que existe entre la estrategia de
promocion y la toma de decisiones de compra que ofrece el restaurante Yaru, Carabayllo.
Logrando asi resultados, que contribuiran a la mejora y desarrollo de las decisiones de compra,
a construir relaciones duraderas con los clientes internos y externos y proponer varias
estrategias de marketing promocional, lograr una relacion cercana, de confianza con los

clientes.

Este estudio es conveniente porque beneficiara a la empresa y a los clientes del restaurante
Yaru. Se permitird a las empresas analizar y conocer la situacion actual, a través de la base de
datos que se obtendra al elaborar la encuesta. Clientes, porque se les facilitara la informacion
necesaria sobre el trato recibido, con el fin de satisfacer sus deseos y consecuentemente
incrementar los beneficios en la empresa.

Desde el punto de vista metodoldgico, se trata de un estudio con enfoque cuantitativo y el tipo
de disefio es no experimental. Para su elaboracién se utilizan técnicas y procedimientos de
caracter cientifico. Si es validado, este proyecto puede ser utilizado para futuros proyectos de
investigacion. Obtenga nueva informacion sobre estrategias promocionales y decisiones de
compra, ya que los resultados de este estudio contribuirdn a la préxima generacion de
estudiantes del Centro, sentardn un precedente y motivaran otros esfuerzos de investigacion.
relacionados con el tema.

A través de la hipdtesis general buscar si existe relacion significativa entre la Estrategia
promocional y la toma de decision de compra en el restaurante Peruano Yaru S.A.C., Carabayllo
2019. Ademas, si existe relacion significativa entre la Estrategia promocional y la toma de
decision cognitiva en el restaurante Peruano Yaru S.A.C., Carabayllo, 2019; existe relacién
significativa entre las Estrategias promocional y la toma de decisién habitual en el restaurante
Peruano Yaru S.A.C., Carabayllo, 2019; existe relacion significativa entre las Estrategias de
promocion y la toma de decision colectiva en el restaurante Peruano Yaru S.A.C., Carabayllo,
2019. El objetivo general es determinar la relacion entre las Estrategia promocional y la toma

de Decision de compra en el restaurante Peruano Yaru S.A.C., Carabayllo, 2019, atravez de
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mostrar e identificar la estrategia promocional y la toma de decision cognitiva en el restaurante
Peruano Yaru S.A.C., Carabayllo, 2019; identificar la estrategia promocional y la toma de
decision habitual en el restaurante Peruano Yaru S.A.C., Carabayllo, 2019; identificar las
estrategias de promocion y la toma de decision colectiva en el restaurante Peruano Yaru S.A.C.,
Carabayllo, 2019.

METODO
2.1 Tipo y Disefio de investigacion:

Enfoque: Cuantitativo. Donde segun Borda (2013), un enfoque cuantitativo trata de esclarecer
los hechos examinados y también de dar respuesta a lo que se examina. Para conocer sus causas

se utilizan herramientas que permiten medir las variables y procesos estadisticos.

Tipo de Investigacion: Aplicada. Valderrama (2013) tiene relacion con la investigacion basica,
por que toma sus aportes tedricos para la solucion de problemas, busca mejor el escenario actual

de un individuo o grupo de personas.

Nivel de investigacion: Correlacional. Segun Hernandez y Baptista (2014) manifiestan que este

nivel de estudio tiene como objetivo dar a conocer el vinculo que hay entre dos o mas variables.

Tipo de disefio: No experimental. Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) Es la investigacion
que se realiza sin intervenir o manipular intencionalmente las variables independientes para

ver su efecto sobre otra variable; por lo tanto, sélo se observan situaciones que ya existen.

Disefio de estudio: Transversal. Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), los disefios
transversales tienen como objetivo recolectar datos en un momento dado, a partir del examen
y razonamiento de la correspondencia existente a 2 variables en un momento dado. Permitio

informar sobre como hacerlo y analizarlos.
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Tabla 1.

2.2 Operacionalizacion de variables

Matriz de operacionalizacion — Variable 1 Estrategias promocional

través del Facebook.

DEF.
DEF. DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL DE
MEDICION
Para Lamb, Hair y | En base al autor, La comunicacidn | 1.El restaurante Yaru le brinda la informacién LIKERT
Mc Daniel (2017). Es | se establecieron interpersonal para que usted haga su pedido.
un plan para emplearlo | 3 dimensiones | Comunicacion | La comunicacion 2. El mensaje brindado por el restaurante Yaru LIKERT
de manera excelentey | las cuales  se de masiva por un medio masivo incentive su decisién de
coordinada segun los | @plica en las marketing compra.
elementos de la mezcla | Variables sggun Proceso de la 3. El restaurante Yaru mantiene una LIKERT
promocional buscando la estrgt'egla de comunicacion comunicacion fluida y eficaz con los clientes.
asi llegar al mercado prom.o.C|'0n qu.e Informar 4. El restaurante Yaru le informa sobre LIKERT
meta, también buscan permitira - medir eventos promocionales.
convencer a  los de ~ manera Metas de la Persuadir 5. Las promociones del restaurante Yaru LIKERT
clientes de que los z:cl((a)CtN:'plica[::(gz promocién influyen en su decisién de compra.
productos y servicios Recordar 6. El restaurante Yaru se preocupa en que sus LIKERT
. una encuesta de clientes tenga una buena experiencia.
ofrecidos 11 preguntas la Publici -~
. ublicidad 7. La publicidad del restaurante Yaru resulta LIKERT
proporcionan una | cual ayudar a ser llamativa y efectiva.
ventaja competitiva. cyantlflgar las Mezcla Relaciones 8. El restaurante Yaru busca tener una relacién | LIKERT
dimensiones y promocional | publicas cordial y efectiva con sus clientes.
resultados. Venta personal 9. La atencién del restaurante Yaru busca ser LIKERT
personalizada.
Promociones de 10. La promocion del restaurante Yaru supera LIKERT
venta a los de su competencia.
Medios sociales 11. El restaurante Yaru a mantiene contacto a LIKERT
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Tabla 2.

Matriz de operacionalizacion -Toma Decision de Compra

DEF.
DEF. DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Para Solomon (2017) | En base al autor, se Reconocimiento | 1. El restaurante Yaru busca satisfacer su
Son automaticas en | gstaplecieron 3 del problema necesidad a través de la decisién compra. LIKERT
base a la poca dimensiones las B[]squeda de 2. La carta del restaurante Yaru brinda LIKERT
. o Toma de informacion ofrece informacién sobre la variedad de
informacion que se | ¢ ajes se aplica en decision platos ofrecidos.
pueda tener. Se toma | |a5 variables segun cognitiva Evaluacion de 3. El restaurante Yaru busca satisfacer el LIKERT
alguna decision | |5 toma de decisién altern.fittlvas gusto personal del cliente.
atenta y raciondl | 4o compra  que Eleccion del 4. El producto elegido satisfacer las LIKERT
q P q producto expectativas del cliente.
cuando pensamos en Py ; —
_ permitira medir de Evalu_aC|on 5. Usted recomienda a sus conocidos al LIKERT
las ventajas Y | manera efectiva, posterior a la restaurante Yaru por la calidad de su
desventajas de para ello aplicamos Comp.ra servicio. . .
diferentes  opciones, una  encuesta de Toma de Inercia 6. El res?t-aurante Yaru mantiene la calidad de LIKERT
3 ) deCISIén Su servicio.
ademas que dejamos | 1, preguntas lacual habitual Lealtad de marca | 7. El atributo mas representativo del LIKERT
que nuestras ayudar a cuantificar _ restaurfmte Yaru es la calidad del producto.
. , Iniciador 8. Considera usted, al restaurante Yaru como LIKERT
€MOCIONES NOS guIen | |55 una opcién al momento de realizar una
a una opcion sobre | yimensiones y decisién de compra.
Guardian 9. Considera que el restaurante Yaru cuenta LIKERT
otra. resultados. Toma de . . .
decisi6 con insumos de primera calidad.
eCISI(_)n |nf|uyente 10. Considera que el restaurante Yaru influye LIKERT
colectiva en su decision de compra a través de la
percepcion.
Com pra_dor 11. Los platos que ofrece el restaurante Yaru LIKERT
son preferidos entre la competencia.
Usuarios 12. Regreso una y otra vez al restaurante LIKERT

Yaru por la calidad de su servicio.
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2.3 Poblacion y muestra

Poblacion: nos dicen que los autores Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), que esta

conformado por personas de un lugar establecido, el cual posee singularidad similar.

En este caso, la poblacion esta compuesta por 540 clientes que acuden con frecuencia al

restaurante Yaru ubicado en el distrito de Carabayllo.

Muestra: Segin Herndndez, Fernandez y Baptista (2014), La muestra es un conjunto representativo

del total de la localidad que sera analizada, aqui todos poseen la misma posibilidad de ser elegidos.

NZz2 (p)(q)
e?(N—-1)+2%2(p) (@)

Donde: N: Poblacion total que el investigador ha considerado n: el tamafio de muestra que se

determinard p y g: Es aquella probabilidad que existe dentro de la poblacion que esta o nodentro
de la muestra. Cuando la probabilidad es desconocida, el valor de p y g asumen el valor de 0.5 e:
Define el error entre la poblacion y la muestra, en este caso cuando no se conoce el porcentajede
error se asume que es un 5% que equivale a 0.05 z: Distribucion normal, este simboliza la
desviacidn estandar, en este caso al haber un 5% de error, equivalea un 95% de confianza en lo
gue muestra se refiere, por ende, el valor de Z es 1.96

Se reemplaza:

n= 540.1.96a 2.0.5.0.5
2 = 225

2
0.05.(540-1)+1.96a.0.5.0.5

540

(04 0.05

VA o 1.96

1 - -
2
H o.50
gy o0

c 0.05 14




n= 225

Muestreo: Aleatorio simple
2.1 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, valides y confiabilidad

Técnica: La técnica que utilizamos es la recopilacidn, recopilacion de datos de investigacion

para confirmar o refutar la hipotesis.

Instrumentos de recoleccion de datos: Para esta investigacion se utilizo el cuestionario que
permite recolectar la informacion a través de las preguntas propuestas para determinar si
existe relacion entre las estrategias promocionales y la decision de compra en el restaurante
Yaru Carabayllo, 2019.

Fuentes de recoleccion de datos
Fuentes Secundarias

Las fuentes secundarias de este trabajo de investigacion fueron argumentadas de forma correcta
a través de la informacion existente de las variables que componen el estudio, al mismo tiempo
del uso de libros virtuales y fisicos adquiridos de la biblioteca de la Universidad César Vallejo,

asi como tesis entregadas desde repositorios virtuales.

Fuentes Primarias

Segun Grande y Abascal (2013), la fuente primaria es informacién que no existe, es
por ello que cuando una persona realiza la investigacion usa distintos métodos.

Las fuentes primarias del presente trabajo de investigacion han sido
constituidas por la informacion recaudada en las encuestas realizadas a los clientes

en el restaurante Yaru Carabayllo por medio de las encuestas.

Validez: El cuestionario utilizado en esta investigacion fue validado por el juicio de expertos
de docentes con maestria que actualmente laboran en la Universidad César Vallejo.
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Tabla 3

Validacion de expertos

Grado Académico Docente Opiniéon de
aplicabilidad

Mg. Pefa Cerna, Aquiles Antonio Es aplicable

Mg. Rojas Chacén, Victor Hugo Es aplicable

Mg. Baltodano Valdivia Roger Es aplicable

Fuente: Elaboracion propia.
Confiabilidad del instrumento de medicion:

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), “la confiabilidad del instrumento que mide a la

variable de manera puntual y racional” (p.20).

El alfa de cronbach nos permitira medir la fiabilidad a través de escalas, las cuales son dadas.

Figura 2: Interpretacion del coeficiente de confiabilidad.

Nula Muy baja Baja Regular Aceptable Elevada Perfecta

0 09 1

Sumamente
confiable

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014). (2014). Metodologia de la Investigacién. (102
ed.).Delegacion Alvaro Obregén, México: Mc Graw Hill.

Coeficiente alfa >.9 es excelente

Coeficiente alfa >.8 es bueno

Coeficiente alfa >.7 es aceptable

Coeficiente alfa >.6 es cuestionable

Coeficiente alfa >.5 es pobre

Coeficiente alfa> 4 es inaceptable

Variable 1: Estrategia promocional

Luego de la observacion de los 11 items que pertenecen a la variable 1, se obtuvo un resultado de
0.948 lo cual indica aceptable la confiabilidad.

Tabla 4
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos
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,948 11

Variable 2: Decision de compra

Luego de la observacion de los 12 items que pertenecen a la variable 2, se obtuvo un
resultado de 0.921 lo cual indica una aceptable confiabilidad.
Tabla 5

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

,921 12

2.5. Procedimiento
Para determinar nuestra muestra tomamos a una poblacién de 540 clientes del restaurante Yaru,
aplicando la formula para calcular nuestro tamafio de muestra la cual nos arroja la cantidad de

225 que deben ser encuestados aleatoriamente.

2.6 Métodos y Anélisis de datos

Se utilizd el método analisis descriptivo e inferencial a los clientes del restaurante Yaru, conel

fin de determinar el grado de confiabilidad y validez del estudio.

Esta informacién ha sido analizada en el programa Statiscal Package for the Social Sciences
(SPSS), en donde se proceso la base de datos de los clientes para la confiabilidad.

2.7. Aspectos éticos

Esta investigacion tiene un aspecto académico y se basa en principios bioéticos, asi mismo la
informacion recabada de los clientes entrevistados no ha sido modificada de ninguna manera,
respetando también su privacidad, de igual forma estas personas no han sido coaccionadas y/o
coaccionadas a responder. Esta investigacion tiene un aspecto académico y se basa en
principios bioéticos, asi mismo la informacion recabada de los clientes entrevistados no ha
sido modificada de ninguna manera, respetando también su privacidad, de igual forma estas
personas no han sido coaccionadas y/o coaccionadas a responder. La informacion y los
conceptos utilizados en la investigacion no fueron copiados, para ello se utilizaron citas de
texto, nombre del autor, afio de publicacion y nimero de pagina, y la informacion bibliografica

se fijo de acuerdo con el manual de la APA.
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I1l. RESULTADOS

Estadistica descriptiva

Tabla 6
Estrategia promocional
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 10 4,4 4,4 4,4
MEDIO 41 18,2 18,2 22,7
ALTO 174 77,3 77,3 100,0
Total 225 100,0 100,0
estrategia promocional
o
T
et
c
o
1]
1
7]
o

BAJO MEDIO ALTO

estrategia promocional

Figura 3. Grafico de barras de la variable 1 — Estrategia promocional

Interpretacion: En la tabla 6 y figura 3 se observé que un 77,3% de las personas que fueron
encuestadas dieron como respuesta un nivel alto en relacion a la variable 1 (Estrategia
promocional), a la vez un 18,2% dieron como respuesta un nivel medio y tan solo un 4,4%
de los encuestados manifestaron un nivel bajo.
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Tabla 7

Toma de decision de compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido BAJO 11 4,9 4,9 4,9
MEDIO 58 25,8 25,8 30,7
ALTO 156 69,3 69,3 100,0
Total 225 100,0 100,0

decision

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO

decision

Figura 4. Grafico de barras de la variable 2 — Toma de decision de compra

Interpretacion: En la tabla 7 y figura 4 se observé que un 69,3% de las personas que fueron
encuestadas dieron como respuesta un nivel alto en relacion a la variable 2 (Toma de decisién
de compra), a la vez un 25,8% dieron como respuesta un nivel medio y tan solo un 4,9% de
los encuestados manifestaron un nivel bajo.
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Estadistica inferencial

Prueba de normalidad

Tabla 8
Kolmogorov-Smirnov2
Estadistico gl Sig.
Estrategia promocional ,091 225 ,000
Toma_de_decision_de_compra ,154 225 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Estrategia promocional
Ho: La variable Estrategia Promocional tiene distribucién normal.

H1: La variable Estrategia Promocional no tiene distribucién normal

Toma de decision de compra

Ho: La variable Toma de decision de compra tiene distribucion no normal

H1: La variable Toma de decision de compra no tiene distribucién no normal

Significancia:

Si la Sig (significancia) es <0.05 rechaza la Ho (hipdtesis nula) y acepta la H1 (hipotesis

alterna), pero si la Sig (significancia) es >0.05 se acepta la Ho (hipétesis nula).

Interpretacion:

La prueba de normalidad se constata mediante la prueba de Kolmogorov-Smirnov, dado que
el tamafio de muestra (225 clientes) es mayor de 30. La variable 1 (estrategia promocional)
y variable 2 (toma de decision de compra) tienen una significancia de 0.00 respectivamente
siendo <0.05, se deduce que tiene una distribucidén no normal, aceptando asi la H1 (hipotesis
alterna) y rechazando la Ho (hip6tesis nula), considerando una estadistica no paramétrica
debido que la poblacion no tiene las mismas caracteristicas utilizando la prueba de Rho

Spearman.

Correlacion Spearman

Esta investigacion usé la prueba no paramétrica de Rho Spearman para determinar la
correlacion entre la variable 1 (estrategia promocional) y variable 2 (toma de decision de
compra), pues el tipo de disefio es no experimental y su disefio especifico es correlacional

simple. Para delimitar el nivel de correlacion de Spearman se indica en la siguiente tabla:
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Tabla 9

Niveles de significancia de Rho Spearman

-1.00 Correlacion negativa perfecta

-0.90 Correlacion negativa muy fuerte

-0.75 Correlacion negativa considerable

-0.50 Correlacion negativa media

-0.25 Correlacion negativa debil

-0.10 Correlacion negativa muy débil

0.00 No existe correlacion alguna entre variables

+0.10 Correlacion positiva muy débil

+0.25 Correlacion positiva débil

+0.50 Correlacion positiva media

+0.75 Correlacion positiva considerable

+0.90 Correlacion positiva muy fuerte

+1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Mondragén, M. (2014). Uso de la correlacion de Spearman en un
estudio de intervencion en fisioterapia. Movimiento cientifico, 8(1), 100-104.

Hipotesis general: Estrategia promocional y la toma de decisién de compra.
Tabla 10

Correlaciones entre estrategia promocional y toma de decision de compra

Toma_de_deci

Estrategia_promoci sion_de_comp

onal ra
Rho de Estrategia_promocional Coeficiente de 1,000 ,399™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 225 225
Toma_de_decision_de compra Coeficiente de ,399" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 225 225

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

Se visualiza en la tabla (Rho Spearman), que se muestra el nivel de correlacion entre la
variable estrategia promocional toma de decision de compra siendo este de 0.399, lo que

indica que es una correlacion positiva débil.

21



Hipotesis especificas

Hipotesis especifica 1: Estrategia promocional y la toma de decisién cognitiva

Tabla 11
Correlaciones

Estrategia_pro Toma_de_deci
mocional sion_cognitiva
Rho de Estrategia_promocional Coeficiente de correlacion 1,000 ,255"
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 225 225
Toma_de_decision_cognitiva Coeficiente de correlacion ,255™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 225 225

Hipotesis especifica 2: Estrategias promocional y la toma de decision habitual

Tabla 12
Correlaciones
Estrategia pro Toma de_deci
mocional sion_habitual

Rho de Estrategia_promocional Coeficiente de correlacion 1,000 ,235™
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 225 225
Toma_de_decision_habitual  Coeficiente de correlacion ,235" 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 225 225

Hipotesis especifica 3: Estrategia promocional y la toma de decision colectiva

Tabla 13
Correlaciones

Estrategia_pro Toma_de_deci
mocional sion_colectiva
Rho de Spearman  Estrategia_promocional Coeficiente de correlacion 1,000 429"
Sig. (bilateral) ,000
N 225 225
Toma_de_decision_colect Coeficiente de correlacion 429" 1,000

el Sig. (bilateral) 000
N 225 225
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Hipotesis especifica

Resultados

Interpretacion

HO: No existe relacion significativa
entre la Estrategia promocional y la
toma de decision cognitiva en el
restaurante Yaru S.A.C.,Carabayllo,
2018 — 2019

H1: Si existe relacion significativa
entre la Estrategia promocional y la
toma de decision cognitiva en el
restaurante Yaru S.A.C.,Carabayllo,
2018 — 2019

,255™

Sevisualizaen latabla 11 (Rho
Spearman), que se muestra el
nivel de correlacion entre la
variable estrategia
promocional y la dimension
toma de decision cognitiva
siendo este de 0.255, lo que
indica que es una correlacion
positiva débil.

HO: No existe relacion
significativaentre las Estrategias de
promocién y la toma de decision
habitual en el restaurante Yaru
S.A.C.,Carabayllo, 2019.

H1: Si existe relacion significativa
entre las Estrategias de promocién y
la toma de decision habitual en el
restaurante Yaru S.A.C.,Carabayllo,
2019.

,235™

Se visualiza en la tabla 12 (Rho
Spearman), que se muestra el
nivel de correlacion entre la
variable estrategia promocional
y la dimension toma de decision
habitual siendo este de 0.235, lo
que indica que es una
correlacién positiva débil

HO: No existe relacion
significativaentre las Estrategias de
promocién y la toma de decisién
colectiva en el restaurante Yaru
S.A.C.,Carabayllo, 2019

H1: Si existe relacion significativa
entre las Estrategias de promociény
la toma de decision colectiva en el
restaurante Yaru S.A.C.,
Carabayllo, 2019

429"

Se visualiza en la tabla 13 (Rho
Spearman), que se muestra el
nivel de correlacién entre la
variable estrategia promocional
y la dimension toma de decision
colectiva siendo este de 0.429,
lo que indica que es una
correlacién positiva débil.
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IV. DISCUSION

El objetivo general de esta investigacion es determinar la relacion entre la estrategia
promocional y la toma de decisién de compra en el restaurante Yaru, Carabayllo, 2019. Para
Lamb, Hair y Mc (2017), se refieren a que es un plan para uso 6ptimo, para poder llegar al
mercado meta, buscando convencer a los clientes de que los productos y servicios ofrecidos
proporcionan una ventaja competitiva a través de la variable estrategia promocional. Los
autores mencionados nos dicen que existen 3 dimensiones las cuales son: Comunicacion del
marketing, Metas de promocion y mezcla promocional. Al hablar de la segunda variable que
es toma de decisidon de compra segun Solomon (2017), no dicen que son automaticas en base
a la poca informacidn que se pueda tener, algunas veces se toma la decision atenta y racional
cuando pensamos en las ventajas y desventajas de diferentes opciones, ademas que dejamos

gue nuestras emociones nos guien a una opcion sobre otra.

Este estudio se consider6 540 clientes, que visitaron el restaurante Yaru en Carabayllo con
familiares y amigos; y comentaron que estos 540 clientes encuestados en la muestra,
centrandose en las dimensiones relevantes. Asimismo, para poder determinar la relacion
entre las estrategias publicitarias y las decisiones de compra se plantea una hipotesis general:
“Existe relacion significativa entre las Estrategia promocional y la toma decision de compra

en el restaurante Yaru, Carabayllo 2019”.

De acuerdo a los resultados obtenidos durante el desarrollo de lainvestigacion
encaminada al objetivo general, el 77,3% de los clientes del restaurante Yaru en Per(
expresaron un nivel bajo de la variable 1 (estrategia promocional) y solo el 4,4% delos
encuestados; por otro lado, la otra variable Obtenida El 69.3% de los clientes encuestados
dieron un nivel alto de respuesta a la variable 2 (decision de compra), solo el 4.9% de los
encuestados indicé un nivel bajo, dando 0.399 en la prueba de correlacion Rho,indicando un

nivel bajo. correlacion positiva.

1.-En cuanto al objetivo especifico de la presente investigacion en donde se busca determinar

la relacion entre la estrategia promocional y la toma de decision cognitiva en el
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restaurante Peruano Yaru, Carabayllo, 2019; en la dimension 1 (toma de decision
cognitiva) de la variable toma de decision de compra se obtuvo como resultado ,255™ en
donde nos indica que existe una correlacion positiva débil. Con la finalidad de poder tener
una mayor informacion podemos observar el siguiente trabajo de Quisocala (2016) en la
tesis titulada Marketing Mix y Proceso de Decision de Compra de los consumidores de la
empresa Brudie’s, Cercado de Lima, donde la toma de decisién de compra viene siendo
evaluado por las siguientes etapas: de reconocimiento de la necesidad, bldsqueda de

informacidn, evaluacion de alternativas, decision final y comportamiento post compra.

2.-Luego en cuanto al objetivo especifico de la presente investigacion en donde se busca
determinar la relacién entre la estrategia promocional y la toma de decision habitual en el
restaurante peruano Yaru, Carabayllo, 2019 en la dimension 2 de la variable toma de
decision de compra en la cual nos da como resultado ,235™ en donde nos indica que existe
una correlacion positiva débil. Al contar con este resultado se reconoce que los clientes
toman decisiones con poco o ningln esfuerzo consciente o también llamadas rutinarias,
por lo que el cliente observa de acuerdo al servicio que brinde la empresa se puede confiar

y con la firmeza que la misma pueda tener para concluir el servicio de manera objetiva.

3.-Finalmente, de acuerdo al objetivo especifico de la presente investigacion en donde se
busca determinar la relacion entre la estrategia promocional y la toma de decision colectiva
en el restaurante Peruano Yaru, Carabayllo 2019; en la dimension 3 de la variable toma de
decision de compra se alcanzé como resultado ,429™ donde nos indica que existe una
correlacién positiva débil. Esto nos quiere decir que nuestros clientes reconocen de manera
grupal el inicio del problema y la investigacion de la informacion para encontrar

alternativas de solucién mediante estrategias promocionales.
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V. CONCLUSIONES

En cuanto al objetivo general: “Determinar la relacion entre la estrategia promocional y la
toma de decision de compra en el restaurante Peruano Yaru, Carabayllo, 2019, se observa que
si hay relacion entre la variable estrategia promocional y la toma de decision de compra, ya
que tienen una correlacion de Rho Spearman de ,399 lo cual indica que es una correlacion
positiva deébil, esto debido a que los clientes perciben que es necesario crear estrategias que
permitan reforzar a la hora de atraerlos y poder mantenerlos satisfechos, asi mismo demostrar

la intencion de querer hacer las cosas mejores.

En relacién con el primer objetivo especifico si se halla relacion entre la variable estrategia
promocional y la dimension 1 (toma de decision cognitiva) de la variable toma de decision
de compra, el nivel de correlacion de Rho Spearman que tiene es de ,255 lo cual indica cémo
relacion positiva débil, puesto que los clientes integran de forma calmada y cuidadosa la

informacion.

En relacién con el segundo objetivo especifico, se indica si existe relacién entre la variable
estrategia promocional y la dimension 2 (toma de decision habitual) de la variable toma de
decision de compra, esto debido a que la correlacion Rho Spearman tiene el nivel de ,235
indicando que es una correlacion positiva débil, por lo cual es percibido por el cliente para
poder resolver problemas cotidianos con soluciones rutinarias ya que no suele existir un

compromiso con la compra.

Finalmente, el tercer objetivo especifico se relaciona la variable estrategia promocional con
la tercera dimension (toma de decision colectiva) de la variable toma de decisién de compra
en donde indica que su correlacion Rho Spearman es de 0.429, lo que lo pone en un nivel de
correlacion positiva débil. En este punto resulta necesario que los clientes muestren su
desarrollo en la toma de decision colectiva para la realizacidn de elecciones entre alternativas

0 buscar soluciones a diferentes situaciones que se pueden presentar.
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VI. RECOMENDACIONES

Como recomendacion principal se sugiere la implementacion de publicidad por redes sociales
0 por banner con imagenes y mensajes claros, donde se pueda demostrar que contamos con
los conocimientos para medir el impacto de la estrategia promocional, que se plantee y se
realice en el restaurante Peruano Yaru-Carabayllo, ya que se ha podido percibir que de los

540 clientes encuestados el 4,9% indicé una falta de reconocimiento por parte del restaurante.

Estudiar con mayor detenimiento el comportamiento de los clientes y posibles clientes del
restaurante Peruano Yaru, no solo residentes sino también usuarios, ademéas de reconocer e
identificar el por qué no nos consideran como una opcion en su toma de decision de compra
parapoder plantear alternativas de solucidn las cual nos brinde resultados asertivos y que nos
conlleve a la expansion de un modelo de negocio. Cabe precisar que aplicar un protocolo de

servicio ayuda a buscar la excelencia a través de la minimizacion de errores.

Se recomienda llevar un programa de relaciones publicas y un plan de promocion de ventas
que resulte ser efectivo para el restaurante Peruano Yaru a través de identificar a los clientes
frecuentes, usuarios para poder brindarles mends especiales para nifios y el uso de
promociones temporales, como incluir bebidas en platos a la carta. Ademas de la modificacion
rotativa en laoferta de la carta, conservando asi atractiva para los clientes frecuentes,
eliminando los productos menos demandados y sustituyéndolos por otros de nueva creacion,

ademas de lanzamiento de estrategias promocionales.

Finalmente se recomiendo que el personal que labora en el restaurante Peruano Yaru al igual
que el gerente, tome en cuenta las opiniones y las sugerencias de los clientes en cuanto a su
percepcidn o experiencia vivida dentro de nuestras instalaciones para asi poder mejorar la
calidad de atencion, ademas que todo el personal debe contar con la informacion necesaria

ya que cuando el cliente lo solicite se lo pueda brindar de una manera clara y breve.
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Matriz de consistencia

ANEXOS

Estrategia promocional y toma de decision de compra en el restaurante Yaru Carabayllo 2018-2019

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

METODOLOGIA

Problema General

¢ Qué relacion existe entre las
Estrategia promocional y la toma
de decision de compra en el
restaurante Yaru,
208-2019?

Carabayllo

Problemas Especificos

¢De qué manera se relacionan la
Estrategia promocional y la toma
de decisién cognitiva en el
restaurante Yaru,
2018 - 2019?

Carabayllo,

¢De qué manera se relacionan la
Estrategia promocional y la toma
de decision habitual en el
restaurante Yaru,

2018 - 2019?

Carabayllo,

¢De qué manera se relacionan la
Estrategia promocional y la toma
de decision colectiva en el
restaurante Yaru,
2018 - 2019?

Carabayllo,

Objetivo General

Determinar la relacion entre la
Estrategia Promocional y la
toma de Decision de Compra
en el restaurante Yaru S.A.C.,
Carabayllo, 2018 - 2019.
Objetivo Especificos
Identificar la estrategia
promocional y la toma de
decision  cognitva en el
restaurante S.AC.,

Carabayllo, 2018 - 2019.

Yaru

Identificar la estrategia

promocional y la toma de
habitual en el
restaurante S.AC.,

Carabayllo, 2018 - 2019.

decision
Yaru

Identificar la estrategia

promocional y la toma de
colectiva en el
restaurante S.AC.,

Carabayllo, 2018 - 2019.

decision
Yaru

Hipotesis General

Existe relacién significativa entre
la Estrategia promocional y la
toma de decision de compra en el
S.AC,

restaurante Yaru

Carabayllo 2018 - 2019.

Hipétesis Especificas

Existe relacién significativa entre
la Estrategia promocional y la
toma de decision cognitiva en el
restaurante Yaru S.AC.,

Carabayllo, 2018 - 2019.

Existe relacion significativa entre
la Estrategia promocional y la
toma de decisién habitual en el
restaurante Yaru S.AC,

Carabayllo, 2018 — 2019.

Existe relacién significativa entre
la Estrategia promocional y la
toma de decision colectiva en el
restaurante Yaru S.AC.,

Carabayllo, 2018 — 2019.

1° Estrategia

promocional

2°Toma de
Decision de

compra

Comunicacién de

marketing

Metas de la

promocién

Mezcla
promocional

Tomade decision
cognitiva

Tomade decision
habitual

Tomadecision

colectiva

La comunicacion
interpersonal

La comunicacién masiva
Proceso de la

comunicacion

Informar
Persuadir
Recordar

Publicidad
Relaciones publicas
Venta personal
Promocion de ventas

Medios sociales

Reconocimiento del
problema

Blsquedade informacion
Evaluacion de
alternativas

Eleccion del producto
Evaluacion posterior ala
compra

Inercia

Lealtad de marca

Iniciador
Guardian
Influyente
Comprador
Usuario

>

Enfoque:
Cuantitativo.

Tipo de
investigacion:
Bésica sustantiva.

Tipo de disefio:
No experimental.

Disefio de estudio:
Disefio Transversal.

Disefio de
investigacion:

Correlacional-Simple

» Poblacion:
760
clientes.
» Muestra: 255
clientes del

restaurante Yaru

»  Técnicas:

Encuestas.

»  Instrumentos

Cuestionario.
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ANEXO 2A:

Validacion de experto 1: Estrategia promocional
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Validacion de experto 1: Toma de Decision de Compra
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ANEXO 2B:

Validacion de experto 1: Estrategia Promocional
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Validacion de experto 2: Toma de Decision de compra
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ANEXO 2C:

Validacion de experto 3: Estrategia Promocional
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! clientes. \
| | DIMENSION 2 sl No | Si | No | St | No |
.4 >
| # El restaurante Yaru le Informa sobre pr | 1 < < ‘ \
K | Las promociones del restaurante Yaru influyen en su decisién de compra. 2. ‘ 2 l l
6 El restaurante Yaru se preocupa en que sus clientes tenga una buena B 2 P \ \
experiencia.
DIMENSION3 si _N‘m‘i No | Si | No | B Y g8
7
La publicidad del restaurante Yaru resulta ser llamativa y efectiva. il - \ \
8 El restaurante Yaru busca tener una relacién cordial y efectiva con sus — \ ¥ ‘/ \ \
clientes.
La atencién del restaurante Yaru busca ser personalizada. == I \ /l \
10
La promocién del restaurante Yaru supera a los de su competencia. < l ol \ /\ \ 1
1
El restaurante Yaru a mantiene contacto a través del Facebook. -~ ‘ /\ \ /\ \
Observaciones (precisar si hay suficiencia): <7 /uv LEC;L‘C'g\cf'C\
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ l/]/ Aplicable después de corregir [ 1] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: %Z%m—:oc;z"‘":“‘ ......... ] (E.“ﬂ".‘fra“:'o ................. DNI:....[ 2(5.53{.%{ ..............
Especialidad del validador:. &° asf;#””far’q(yﬂ(tff%g'?f ............................................................................................

o
2L de.. [L.....ae1 2015
Pertinencia:El item commesponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo . e
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es =
conciso, exaclo y directo F/
erto Informante.
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados rma del Exp

son suficientes para medir la dimension



Validacion de experto 3:Toma de Decision de compra

’ DIMENSIONES | temns | Pertinenciat [Relevancia: E Qaridad® | Sugerencas

: DMENSON | st | No | st ‘ No | Si = Neo i
Elm\'a-ubusczsatbfursu-— idad a través de la decisién l /; il |

= = - = : compra. ! : |

@t _m brinda ofrece informacién sobre la variedad de > 20

= platos ofrecidos. - i

- Bmvwhmmglmmmldeldkm | l {

1 producto elegido satisfacer las expectativas del cliente - | i - |
WMaMMaImmYamwlaulIMdesu | , Z 1 |
servicic. . P £ | {
DMENSION Si No Si No Si | No |
Elm‘!arumﬂenelacaﬁdaddesuservido. £ Vil l [
El atributo mds representativo del restaurante Yaru es la calidad del producto. & € - ll |l
m 3 Si No Si No Si | No {

& Considera usted, al restaurante Yaru como una opcién al momento de realizar P — o l |
una decisién de compra. | |

s ) & #
Considera que el restaurante Yaru cuenta con insumos de primera calidad. l ‘

10 Considera que el restaurante Yaru influye en su decisién de compra a través de s 7 Pl l
Ia percepcién. ‘

7] 7 V5 P
Los platos que ofrece el restaurante Yaru son preferidos entre la competencia. l \

12 Regreso una y otra vez al restaurante Yaru por la calidad de su servicio. / | |

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [.]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: ... .
/ Lo & i As

Especialidad del validador:..oacllo... CafrESaron.. S

<y AM /(v;ﬁ'c‘a/\d»\

4

L

“PerSnencia-Z) e~ comesponde a concepto tednico formulado.
Relevancia: 5 ftem es apropiado para representar al componente o

*Claridad: Se ertiende s dficuftad aiguna el enunciado del item, es
ConCIse. exac y drecto

Nota Suficencia, se dice suficencia cuando los items planteados
son suficentes para medir 12 dimension

Aplicable después de corregir [ ]
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.................................................................................................
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ANEXO 3:

ENCUESTA DE LA VARIABLE 1: Estrategia promocional

El presente cuestionario tiene como objetivo recolectar informacion que me permitira
realizar una investigacién de caracter académico, sobre el siguiente tema: Estrategia
promocional y toma de decision de compra en el restaurante Yaru, Carabayllo, 2018, para
ello se le pide la mayor honestidad en sus respuestas. Durara s6lo unos minutos. Por favor
marque con una (X) las alternativas, muchas gracias por su atencion.

TOTALMENTE TOTALMENTE
5 | bE ACUERDG | 4 | DEACUERDO | 3 | INDIFERENTE | 2 | DESACUERDO | 1| EchcUERDO
N° items 514(3|2]|1

1 El restaurante Yaru le brinda la informacién para que usted
haga su pedido.

2 El mensaje brindado por el restaurante Yaru por un medio
masivo incentive su decisién de compra.

3 El restaurante Yaru mantiene una comunicacion fluida y eficaz
con los clientes.

El restaurante Yaru le informa sobre eventos promocionales.

S Las promociones del restaurante Yaru influyen en su decision
de compra.

6 El restaurante Yaru se preocupa en gue sus clientes tengan
una buena experiencia.

7 La publicidad del restaurante Yaru resulta ser llamativa y
efectiva.

8 El restaurante Yaru busca tener una relacion cordial y efectiva
con sus clientes.

La atencién del restaurante Yaru busca ser personalizada.
10 | La promocion del restaurante Yaru supera a los de su
competencia.

11 | El restaurante Yaru a mantiene contacto a través del
Facebook.
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ANEXO 4:

ENCUESTA DE LA VARIABLE 2: Toma de Decisién de compra

El presente cuestionario tiene como objetivo recolectar informaciéon que me permitira
realizar una investigacion de caracter académico, sobre el siguiente tema: Estrategia
promocional y toma de decision de compra en el restaurante Yaru, Carabayllo, 2018, para
ello se le pide la mayor honestidad en sus respuestas. Durara sélo unos minutos. Por favor
marque con una (x) las alternativas, muchas gracias por su atencion.

TOTALMENTE TOTALMENTE
5 DE ACUERDO DE ACUERDO | 3 | INDIFERENTE | 2 | DESACUERDO DESACUERDO
N° items 413|121
1 El restaurante Yaru busca satisfacer su necesidad a través de la decisién
compra.
2 La carta del restaurante Yaru brinda ofrece informacion sobre la variedad
de platos ofrecidos.
3
El restaurante Yaru busca satisfacer el gusto personal del cliente.
4
El producto elegido satisfacer las expectativas del cliente.
5 Usted recomienda a sus conocidos al restaurante Yaru por la calidad de su
servicio.
6
El restaurante Yaru mantiene la calidad de su servicio.
7 El atributo mas representativo del restaurante Yaru es la calidad del
producto.
8 Considera usted, al restaurante Yaru como una opcién al momento de
realizar una decisiéon de compra.
9
Considera que el restaurante Yaru cuenta con insumos de primera calidad.
10 | considera que el restaurante Yaru influye en su decision de compra a
través de la percepcion.
11 | Los platos que ofrece el restaurante Yaru son preferidos entre la
competencia.
12
12. Regreso una y otra vez al restaurante Yaru por la calidad de su servicio.
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ANEXO 5A:

BASE DE DATOS
Variablel-Estrategia promocional

D3:MEZCLA
PROMOCIONAL

MS9 | MS10| MS11

MS8

MS7

D2:METAS DE
PROMOCION

MS4

MS6

MS5

D1:COMUNICACION

DEL MARKETING

MS1

MS3

MS2

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23
24
25

26
27
28
29
30
31
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32
33

34
35

36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53

54
55

56
57

58
59

60
61

62

63

64
65

66
67

68
69

70
71

72
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73
74

75

76
77
78
79
80
81

82

83

84
85

86
87

88
89

90
91

92

93

94
95

96
97

98
99

100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
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114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
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155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
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196
197
198
199
200
201

202
203

204
205

206
207
208
209
210
211

212
213

214
215

216
217
218
219
220
221

222
223

224
225
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ANEXO 5B:

BASE DE DATOS
Variable2-Toma de decision de compra

D3:TOMA DE DECISION COLECTIVA

D2:TOMA DE

DECISION
HABITUAL

D1:TOMA DE DECISION COGNITIVA

MS12| MS13 | MS14 | MS15 | MS16 | MS17 | MS18| MS19 | MS20 | MS21 | MS22 | MS23

#

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23
24

25

26
27

28

47



29
30

31

32

33
34
35

36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53

54
55

56
57

58
59

60
61

62

63

64
65

66
67

68
69

48



70
71

72

73
74
75

76
77
78
79
80
81

82

83

84
85

86
87

88
89

90
91

92

93

94
95

96
97

98
99

100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
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111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151

50



152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192

51



193
194
195
196
197
198
199
200
201

202
203

204
205

206
207
208
209
210
211

212
213

214
215

216
217
218
219
220
221

222
223

224
225
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