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RESUMEN 

 
 
La presente investigación tuvo como propósito determianr la incidencia del branding 

en el engagement de los clientes de un restaurante en Piura durante el año 2023. 

Utilizando un enfoque cuantitativo, no experimental, de tipo correlacional-causal y 

transversal, se analizaron las respuestas de una muestra de 100 comensales 

habituales, obtenidas a través de encuestas validadas por expertos. Los resultados 

mostraron una correlación moderada entre branding y engagement, evidenciada 

por un coeficiente de correlación de Spearman de 0.625 para el objetivo principal y 

un valor de significancia de 0.00, lo cual no supera el umbral establecido de 0.05. 

Respecto a los objetivos específicos, se hallaron correlaciones de 0.486 entre 

elementos de branding y engagement, 0.517 entre tipos de branding y engagement, 

0.471 entre naming y engagement, y 0.481 entre Brand equity y engagement. Estos 

hallazgos indican una relación significativa y moderada entre las variables 

estudiadas. En consecuencia, se confirma la hipótesis planteada, indicando que el 

branding ejerce una influencia significativa en el engagement de los consumidores 

en el contexto del restaurante estudiado. 

 

 
Palabras clave: Branding, engagement, identidad marcaria, consumidor, 

restaurante. 
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ABSTRACT 

 
 
The purpose of this research was to determine the impact of branding on customer 

engagement at a restaurant in Piura during the year 2023. Using a quantitative, non- 

experimental, correlational-causal, and cross-sectional approach, the responses of 

a sample of 100 regular diners, obtained through surveys validated by experts, were 

analyzed. The results showed a moderate correlation between branding and 

engagement, evidenced by a Spearman correlation coefficient of 0.625 for the main 

objective and a significance value of 0.00, which does not exceed the established 

threshold of 0.05. Regarding the specific objectives, correlations of 0.486 between 

branding elements and engagement, 0.517 between types of branding and 

engagement, 0.471 between naming and engagement, and 0.481 between Brand 

equity and engagement were found. These findings indicate a significant and 

moderate relationship between the studied variables. Consequently, the hypothesis 

is confirmed, indicating that branding significantly influences consumer engagement 

in the context of the studied restaurant. 

 

 
Keywords: Branding, engagement, brand identity, consumer, restaurant. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 
En nuestro contexto post pandemia, Urrutia (2021) afirma que el proceso de 

digitalización de los diversos enfoques empresariales surgió como respuesta ante 

la competencia de productos y servicios en las diversas plataformas digitales. La 

interpretación de Motoki, et al. (2023), estableció que el autor San Juan Miguel 

define que el branding establece pautas de diferenciación y la instauración genera 

pertenencia. En su estudio Mora et al. (2022), determinó que el compromiso del 

cliente genera correspondencia con el producto y/o servicio; siendo ahora los 

esfuerzos constantes para un adecuado posicionamiento empresarial en su sector 

comercial. 

Otro autor sitúa el problema en el escaso conocimiento del Branding, al no 

tener definido su significado se desconoce las estrategias enfocadas al periodo de 

vida del producto y/o servicio en la empresa (Flores, J., 2019). Para Bautista 

Abanto, J. L., y Orosco Monteagudo, M. G. (2019) el branding y el grado de 

engagement, son variables fundamentales dentro del equilibrio comercial, debido 

al grado de identificación y fidelización cliente marca. Navarro-Beltrá, M. & Ruiz, 

L.H. (2023) afirman que esta sinergia promueve la propagación de la experiencia a 

otros consumidores no relacionados aun con la marca, proyectándose una mejora 

de las metas y objetivos empresariales. La gestión efectiva del branding conlleva al 

éxito en el ámbito gastronómico, donde además de ofrecer excelentes alimentos, 

se afianza con experiencias inolvidables y envolventes (Nozawa et al., 2022 citado 

en Motoki, et al. 2023). 

Según Gastroeconomy (2020), la reinvención del sector gastronómico a 

consecuencia del Covid-19, se refleja en el mercado latinoamericano a través de la 

adaptabilidad e implementación de estrategias para adaptarse a las demandas del 

contexto actual, que sobre todo prefiere soluciones en presentación de alimentos. 

The World Travel Awards (2021) afirma que sin el respaldo de sus respectivos 

gobiernos el rubro gastronómico, cayó a la deriva; no siendo el caso del Perú, 

reconocido por ser el principal lugar gastronómico de América del Sur. Para 

Satender et al. (2023), El delivery surgió como una alternativa para las marcas 

gastronómicas existentes, logrando reinventar aquella nostalgia propia de la 

interacción del comensal. Con la pandemia, las experiencias gastronómicas se 
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enfocaron en la cocina contemporánea donde el aprovechamiento de recursos 

propios de la región originó nuevas ofertas culinarias buscando prácticas 

sostenibles y naturales con un fuerte respaldo étnico (Mary, C.-V.L., Andrea, Q.- 

D.I., Anatasia, E.-S, 2022, p. 69). Otro elemento disruptivo en el entorno 

empresarial gastronómico es el engagement, definido por el nivel motivacional de 

un determinado consumidor y su actividad cognitiva, emocional y comportamental 

con relación a la cartera de productos culinarios de un determinado restaurante; 

generando actitudes positivas con respecto a la marca en diversos contextos, como 

España (Hernández-Rojas et al., 2021), México ( Rojas-Rivas et al. , 2020 )e 

Indonesia ( Babolian Hendijani, 2016, citado en Esparza, et al. 2023,p. 363). Este 

proceso psicológico se genera mediante experiencias profundas de compra dando 

como resultado el compromiso y lealtad del cliente (Fernández & Moreira, 2019). 

Economía IPE. (2020, Sep 22) Cita que el vicepresidente de Perucámaras 

Javier Bereche Álvarez, afirmó que solo el 75% de 83.000 empresas se mantienen 

operativas en la región; sin embargo, la reactivación del rubro comercial se proyecta 

al 2023. A pesar que Delloitte (2021), sostuvo que solo el 15% de las empresas a 

nivel general estaban preparadas tecnológicamente para asumir estos nuevos 

procesos de adaptación a esta nueva realidad. 

En un restaurante de Piura se viene observando que los comensales 

presentan problemas de engagement, siendo este una alternativa gastronómica 

sobresaliente caracterizada por ofrecer exquisita culinaria típica de la región. 

Además, se percibe un inconsistente ejercicio del branding cabe recalcar que, en 

un contexto post pandemia, numerosos restaurantes fueron afectados 

negativamente, obligados a clausurar o sufrieron disminución en su base de 

clientes. En este panorama el restaurante se ha logrado mantener en el mercado 

gastronómico por más de una década, aunque deficitario en atracción de nuevos 

comensales. Esto ha conllevado al estancamiento empresarial atribuido 

principalmente a un nivel de compromiso insuficiente con respecto a su identidad 

de marca, carente de procesos en posicionamiento, solidez y distinción. 

Cabe resaltar que la gastronomía en Piura es un factor determinantemente 

cultural, puesto que se convierte en un destino no solo de visita, sino que forma 

parte del patrimonio de destino (Gálvez et al. 2020). Frente a la presente realidad 
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problemática se plantea como problema general: ¿Cuál es la incidencia del 

branding en el engagement de los consumidores de un restaurante de Piura, 2023? 

El presente estudio se justifica en tres fundamentos que enmarcaron su 

ejecución. En primer lugar, se encuentra la justificación teórica, la cual promovió la 

adquisición de conocimiento al explorar teorías vinculadas al branding en el 

engagement. Estas teorías adquieren relevancia al buscar su aplicación en el 

contexto de los consumidores de un restaurante situado en Piura. En segundo 

lugar, se halla la justificación práctica, que se sustentó en la ejecución del estudio 

mediante la evaluación de los datos recopilados mediante encuestas dirigidas a los 

clientes más asiduos del restaurante. Este proceso permitirá derivar conclusiones 

y recomendaciones como una parte esencial de la investigación. Por último, se 

fundamenta la justificación metodológica en el estudio, considerando su tipo, 

enfoque y diseño, que se caracteriza como un estudio correlacional causal 

destinado a medir la incidencia del branding en el engagement en un restaurante. 

El proyecto exhibe como objetivo general: determinar la incidencia del 

branding en el engagement de los consumidores de un restaurante de Piura, 2023; 

siendo los objetivos específicos los que se mencionan a continuación. 01: 

Determinar la incidencia de los elementos del branding en el engagement de los 

consumidores de un restaurante de Piura, 2023; 02: Determinar la incidencia de los 

tipos de branding en el engagement de los consumidores de un restaurante de 

Piura, 2023; 03: Determinar la incidencia del naming en el engagement de los 

consumidores de un restaurante de Piura, 2023; 04: Determinar la incidencia del 

brand equity en el engagement de los consumidores de un restaurante de Piura, 

2023. 

El estudio actual expone como hipótesis de estudio: Existe incidencia 

significativa del branding en el engagement de los consumidores de un restaurante 

de Piura, 2023; siendo la hipótesis nula la presente: No existe incidencia 

significativa del branding en el engagement de los consumidores de un restaurante 

de Piura, 2023. 
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II. MARCO TEÓRICO 

 
 

Realizando una investigación acerca de la información previa vinculada a las 

variables que serán objeto de estudio, se ha identificado lo siguiente: 

En el contexto internacional Quimi (2023) en Ecuador desarrollo su 

investigación, teniendo por finalidad examinar las estrategias de marketing digital y 

su aportación al branding para un adecuado posicionamiento. La investigación 

sostuvo un enfoque mixto y de tipo descriptivo. Se consideraron a 100 clientes 

como muestra, empleándose la técnica de la encuesta y entrevista, la misma que 

permitió obtener información relevante. Estableciendo que las estrategias de 

marketing digital contribuyen al posicionamiento de la marca, mejorando la 

retención y fidelización de los clientes. 

Además, Hodgson et al (2021) en Nicaragua realizaron una investigación, 

teniendo por finalidad exponer la influencia del branding como soporte estratégico 

para el posicionamiento de una marca y de esta manera generar beneficios para el 

sector empresarial. El presente trabajo se describe como una investigación 

documental basada en referencias bibliográficas, páginas web formales y foros de 

expertos, respetando la autoría de los mismos. La investigación evidenció la 

influencia del branding como soporte estratégico del posicionamiento, siendo 

efectivo como herramienta de gestión, de manera que respalda eficientemente la 

identidad corporativa de una empresa y/o marca, de tal manera que estructura las 

bases internas organizacionales, y se correlaciona con las variables externas para 

garantizar la rentabilidad, destacándose como elemento diferenciador y empuje 

sobre la actividad empresarial. 

Con respecto a la variable Engagement en el contexto internacional, 

Contador (2021) en Chile desarrolló su investigación, teniendo por finalidad 

determinar el impacto del comportamiento de los supervisores en el contexto virtual 

sobre su relación entre la periodicidad del teletrabajo y el engagement, utilizando 

un diseño cuantitativo, transversal y de nivel correlacional. La muestra fue 

compilada de 107 casos, 53 mujeres y 54 hombres, entre 35.7 años (DE = 9.98). 

Los datos se extrajeron convenientemente y se recopilaron a través de la técnica 

“bola de nieve” y redes profesionales. Otro comportamiento que muestra una alta 
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correspondencia con la variable engagement es "Cuando el supervisor inmediato 

está tratando de establecer una relación de confianza en el empleado cuando 

trabajo a distancia” (R1). 

A nivel nacional, Huaraca y Mendoza (2023) en Lima evidenciaron el grado 

de incidencia del branding de una cerveza para su adecuado posicionamiento en 

Lima Metropolitana. Según su orientación, la investigación es cuantitativa y el 

alcance es correlacional, el estudio es no experimental dado que no se modificará 

ni se tendrá control de las variables a estudiar. Como método estadístico se empleó 

el modelo de regresión lineal. El tamaño de la muestra asistió a 271 personas en 

un rango de edad desde los 18 hasta los 55 años. Un cuestionario formado por 

grupos de interrogantes vinculadas a las variables se aplicó sobre la muestra 

planteada. Mediante el análisis obtenido anteriormente se concluye que el branding 

influye en gran medida en el posicionamiento de marca de una cerveza en Lima 

Metropolitana, dado que el valor de significancia de la hipótesis general 0.001 es 

menor a 0.05 y la influencia de la imagen de marca en el posicionamiento le 

corresponde el coeficiente estacionario Beta del 0.694. 

También, Peña (2022) desarrolló su investigación, asumiendo determinar la 

correlación existente entre el branding y su posicionamiento del Instituto Superior 

Técnico Ceturgh ubicado en Piura; de los aprendices en la especialidad de 

gastronomía. La investigación es de tipo aplicada y demuestra un enfoque 

cuantitativo, su población de estudio se conforma por la totalidad de ingresantes a 

la especialidad siendo 100 estudiantes de ambos sexos. El instrumento es un 

cuestionario de 51 ítems permitiendo medir las variables branding y 

posicionamiento, así como establecer si existe o no analogía entre ellas. Para el 

estudio e interpretación de información estadística se utilizó la técnica de valoración 

positiva o conocido como Top Two Box. Por objetivo general se propuso definir la 

relación entre branding y el posicionamiento, demostrándose que existe relación 

positiva y siendo significativa entre branding con respecto al posicionamiento con 

un grado de significancia de 0.000 y un coeficiente de correlación de Rho Spearman 

es 0.696. 

Además, Torres (2022) en Abancay expone la relación existente entre el 

engagement y el desempeño laboral en los trabajadores de un programa social. La 
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investigación implementada es de tipo básica, su nivel correlacional delimita la 

asociación entre las variables y el diseño es no experimental-corte transeccional; 

su población estuvo conformada por 94 trabajadores del programa. La técnica fue 

la encuesta y el instrumento el cuestionario. Determinando una correlación 

moderada débil entres las variables engagement y el desempeño laboral. Se 

recomienda establecer programas o espacios que fomenten el engagement en los 

centros de labores. 

También Solorzano (2022) realizó la investigación para determinar la 

relación entre el compromiso de los empleados (engagement) y la satisfacción 

laboral en Negocios Vega S.A.C., Trujillo. Posee un diseño de contraste no 

experimental, de nivel descriptivo - correlacional. Aplicándose a 20 colaboradores 

de la empresa y el instrumento asignado a la muestra es el desarrollado por la 

Universidad de Ultrecht en Países Bajos y el segundo de ellos por Sonia Palma, 

investigadora peruana. El engagement o compromiso laboral afirma una relación 

favorable con respecto a la satisfacción del empleador en Negocios Vega S.A.C, 

según lo determinado por el estadístico R de Pearson, alcanzando un valor de p de 

0.40 y el número de correlación moderada del sistema es de 0.462. Esto significa 

que tiene un efecto positivo en la organización, ya que actuar y realizar tareas 

atractivas de manera integral impacta de una manera positiva en el entorno laboral 

del personal, mejorando moderadamente cada indicador. 

Adicional a ello, Che y Cruz (2020) realizaron una investigación cuyo objetivo 

general era el de definir cómo el marketing 2.0 ahora llamadas redes sociales 

repercuten en el engagement de la Tienda Móvil Nochi en Trujillo. El presente 

estudio descriptivo correlacional incluyó a 193 encuestados que solucionaron un 

formulario de recolección basado en 20 preguntas. Para calcular la confiabilidad del 

instrumento se utilizó un índice Alfa de Cronbach de α = 0.873 (α > 0.70) para el 

instrumento de la variable engagement. El marketing en plataformas digitales tiene 

poca repercusión en la participación del cliente en la Tienda Móvil Nochi; se 

evidencia que el marketing digital no crea el engagement esperado, es decir, el 

contenido expuesto no es lo suficientemente positivo para los clientes evidenciando 

que la empresa transmite un mensaje de marca equivocado a través de sus 

contenidos. 
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Finalmente, Bolaños (2019) realizó la presente investigación, exponiendo 

como finalidad establecer la correspondencia existente entre el Brand Equity y la 

fidelización de la variable fidelidad conductual de los usuarios de la Institución 

Educativa Privada Libertad del Distrito de La Esperanza, en Trujillo. Su diseño es 

descriptivo correlacional, la muestra se conformó por 196 usuarios y el instrumento 

aplicado fue el cuestionario de habilidades comerciales, y el análisis estadístico 

correspondiente será el no paramétrico, denominado Rho de Spearman. La 

Correspondencia entre el Brand Equity y la variable Fidelidad Afectiva, se aprecia 

que el valor p (sig) es menor al valor teórico, en consecuencia, se confirma la 

hipótesis de investigación y negándose la hipótesis nula. Además, existe un 

coeficiente de correlación muy estrecho (r=.815**) entre el valor del branding y la 

lealtad afectiva entendido como engagement. Por lo tanto, se puede argumentar 

que cuanto mayor sea el valor del valor de la marca, mayor será la presencia de 

lealtad emocional. 

En este apartado se muestran las teorías de estudio respecto a sus 

variables. El Branding, según San Juan (2023) autor del libro Comunicación, 

Branding y Eventos Corporativos lo determina como cimiento estructural, con 

respecto a la generación de una conexión emocional y personal entre los clientes 

en relación a un determinado giro empresarial. A través de una identidad sólida y 

coherente genera confianza y lealtad que a su vez estrecha una relación, 

comprometiendo la propuesta de valor de la marca con un determinado público 

objetivo. El Branding en su investigación según Maza et al. (2020) lo consideran un 

elemento catalizador que determina la diferenciación entre una empresa y otra; es 

ahí donde la generación de mayor interés en un entorno altamente competitivo se 

convierte en un factor clave en la instauración del compromiso entre sus clientes. 

Por su parte el autor Ilgo (2019), describe el rol estratégico del branding 

como herramienta gerencial de ideación, creación, estructuración, fidelización y 

puesta en marcha de una marca. Debido al apogeo visual de forma y contenido 

corporativo las empresas requieren saber proyectar adecuadamente su pauta 

comunicacional de una manera eficaz. Ello se respalda por el teórico Olins (2014), 

considerado padre del branding y en su libro Brand New: La esencia de las futuras 

marcas, define que este se convierte en una herramienta del marketing generadora 

de experiencias significativas para los clientes, de ella se argumenta la adecuada 
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transmisión de la filosofía empresarial además de la excelencia en productos y/o 

servicios ofertados de una marca y una conexión emocional más profunda que 

genera relaciones duraderas y positivas con la empresa. En tal sentido, la variable 

branding podría ser estructurada a través de los autores antes mencionados 

abarcando las siguientes dimensiones: elementos del branding, tipos de branding, 

naming y brand Equity. 

Cunalata (2018) comprende la Identidad de Marca como un elemento del 

branding, siendo la noción de percepción que se desea obtener sobre los 

consumidores de un determinado mercado. Visualmente se compone de elementos 

cruciales para diferenciarse en relación a otras marcas de manera emocional y 

cognitiva; el naming, categorización de logotipo, cromatismo, tipografía entre otros 

elementos visuales. El autor Hoyos (2016) aborda los siguientes conceptos: el 

naming se determina por el conjunto de caracteres que se utilizan para identificar y 

distinguirse de los demás; Deberá cumplir factores asociativos como un nivel de 

recordación, fácil pronunciación y relación con la filosofía corporativa de la 

empresa, un naming efectivo garantiza el reconocimiento y la asociatividad del 

consumidor. El imagotipo es el distinto visual más popular constituido de un icono 

y/o tipografía, en la ausencia del icono se convierte en logotipo y en la integración 

indisoluble de las mismas llamado isologo, o el simbolismo generado por la 

trascendencia del icono denominado isotipo; debe ser adaptable en escala y 

predispuesto a la masificación en diversos sistemas de visualización tanto análogos 

como digitales. Para Maroño (2023) el cromatismo debe transmitir la personalidad 

y valores corporativos, debiendo generar asociaciones subconscientes en la mente 

del espectador de ello dependerá la percepción y conexión de los consumidores 

para con la marca. Por último, la tipografía contribuye a la coherencia visual y 

comunicacional, una selección adecuada según familias tipográficas, fuentes y 

estilos determinarán una mayor comprensión y legibilidad visual. 

Otro factor participe según Servat (2021) como elemento del branding, es el 

Posicionamiento refiriéndose a este como el lugar distintivo y relevante que ocupa 

una marca, su forma de ser percibida en comparación con otras alternativas 

marcarias disponibles en el mercado. La estratega peruana Gallo (2000) lo define 

como el proceso de comunicación efectiva que se profundiza en la mente de los 

consumidores. Además, el posicionamiento es un proceso continuo no un objetivo 
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estático; El contexto económico y sus preferencias evolucionan a la par de los 

consumidores, esto implicaría el monitoreo constante sobre las percepciones y 

necesidades, asimismo del accionar de la competencia para ajustar las estrategias 

de posicionamiento y poder ocupar el lugar preciso en el público objetivo. 

La Arquitectura de marca, considerada según Maza et al. (2020), en su 

investigación como otro elemento integrador del Branding, se define como un 

proceso esencial y estratégico que permite la estructuración y organización idónea 

de la cartera de marcas de un determinado giro comercial para concretar sus 

objetivos. No solo se delimita a la agrupación de marcas o al conjunto de decisiones 

que permiten una adecuada organización de sus productos/servicios en la 

empresa, esta estructura establece relaciones entre las marcas que conforman la 

cartera de la empresa. El enfoque coherente de la arquitectura de marca genera 

sinergias y aumenta la confianza del consumidor en relación a la percepción de la 

empresa. Según el autor San Juan (2023). En este contexto existen varios modelos 

o enfoques comunes que los negocios utilizan para organizar sus marcas: las 

Marcas Independientes carecen de conexión evidente entre las mismas en este 

contexto se argumenta cuando los públicos objetivos difieren porque sus intereses 

apuntan a diferentes industrias. Marcas Paraguas su finalidad es cubrir y abarcar 

los productos/servicios ofertados por una empresa evidenciándose un beneficio y 

reconocimiento gracias a la marca principal con respecto a las individuales esto se 

propicia debido a que los públicos objetivos son similares. Marcas de Extensión 

como su nombre lo evidencia es que aquella que se lanza para posicionar nuevos 

productos/servicios relacionados con la marca original, es necesario mencionar que 

el mismo debe estar alineado con la filosofía corporativa de la matriz para evitar 

diluir el significado o afectar su reputación. 

Por último, otro elemento fundamental del branding; es la Gestión de marca, 

la misma que según Fernández et al. (2021), respalda fundamentos estratégicos 

que profundizan el estudio, medición y construcción de la misma, fomentando el 

reconocimiento y fortalecimiento defiriendo su crecimiento a través de campañas 

comunicacionales. En su investigación Tamanta (2018), destaca sus atributos de 

implementación percibidos a través del fortalecimiento y reconocimiento entre el 

público objetivo, generando lealtad por parte del mismo, además, se evidencia la 

reducción del accionar por parte de los competidores contrarrestando contextos 
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negativos de mercados en crisis. Emitiéndose desde una perspectiva propia del 

marketing se determina como el proceso integrador y multidisciplinar que da inicio 

desde la conceptualización o proceso productivo hasta la comercialización del 

producto/servicio final, manteniendo un horizonte global e integrador con respecto 

a la identidad corporativa de la empresa. (Tay Chi, 2019) 

Los Tipos de branding serían otra dimensión a profundizar, convirtiéndose 

en un aspecto inherente de la marca. Por ello, identificar y categorizar sus variantes 

generaría una correcta aplicación dependiendo de la naturaleza y del éxito que se 

desea alcanzar; en consecuencia, Hodgson et al. (2021, pp. 8-11), nos exponen la 

siguiente categorización. 

Según (Peters, 1997), el Branding Personal establece el carácter, 

personalidad u oficio de un individuo como si de una marca se tratara. 

Particularmente su utilización se enfoca a líderes de opinión, celebridades, artistas, 

atletas e influencers quienes a través de del branding ven representarse una 

versión de sí mismos potenciada ante un determinado público objetivo. 

A continuación, el Branding Sustentable aborda el impacto positivo y/o 

negativo que genera directamente una marca e implementa procesos que 

equilibren y generen impacto en tres dimensiones: ambiental, social y económico 

estableciendo estándares enfocados a la conciencia reflexiva en aspectos éticos, 

morales y económicos. 

Además, el Branding Estratégico se enfoca en brindar valor a los 

productos/servicios a través de la trascendencia de la marca ofreciendo beneficios 

paralelos con respecto a la funcionalidad o calidad del mismo. Su finalidad es la 

fabricación, procesamiento y ejecución de los diversos activos en una organización; 

generando valor agregado con respecto al consumidor. Además, implementa 

estrategias de comportamiento interno del personal, mejorando su reputación, 

asimismo, del trato con los proveedores ejecutando propuestas justas estrechando 

así los lazos entre marcas. 

Por último, para Rather, R., Tehseen, S. and Parrey, S. (2018), el Branding 

Emocional es una técnica comunicacional que genera expectativas emocionales 

con respecto al consumidor adicionando experiencias de compra únicas, de alto 

impacto y perceptualmente atractivas en los usuarios. Se fundamenta en el manejo 



11  

de Insight, relacionados a la psicología permitiendo conocer el pensamiento y 

adentrarse a los deseos y aspectos conductuales del consumidor. 

Otra dimensión de interés para el abordaje de la variable Branding, sería el 

Naming que según el estudio de Quinatoa (2021) consiste en un análisis 

concienzudo para la obtención de los términos o palabras adecuadas, que 

identifique y facilite el proceso de recordación de una marca, convirtiéndose en un 

distintivo único, diferenciador y creativo que generalice el quehacer o actividad 

principal de la organización. Suele proponerse a manera de abreviatura 

extremadamente eficaz asociado al tema central. Además, no se limita a un acto 

de creatividad su función principal es la de comunicar y promocionar la finalidad del 

producto/servicio. (Vande, C., 2014). 

Por último, resulta de vital importancia el abordaje de la variable Brand Equity 

que según los autores (Kotler y Keller, 2012, citado en Zavaleta, et al. 2023, p. 337) 

el producto/servicio brinda al consumidor un beneficio funcional, mientras que la 

marca brinda bienestar emocional para sus clientes. Se concluye que lo primero se 

adquiere y se consume; mientras que lo segundo genera una experiencia y disfrute 

es a partir de esta percepción donde aflora la conceptualización de Brand Equity. 

Se define entonces que el vínculo entre consumo y marca, radica en el acto racional 

de adquirir y el nivel de disposición de su presupuesto con respecto al 

producto/servicio. Posteriormente Bolaños (2019) anuncia que en el contexto 

económico actual las marcas adquieren importancia emocional, un valor ahora 

inherente del producto/servicio; Los productos se manufacturan, mientras que en 

ese sentido las marcas se convierten en los anhelos de los consumidores. Se afirma 

que producto/servicio y marca comparten el espacio perceptual y conviven como 

tal, difiriendo en su valoración. En este contexto el primero mencionado, su tasación 

se afianza en el precio, en su defecto las marcas en métricas de valor. 

(Seetharaman, Mohd y Gunalan, 2001, citado en Hoyos 2016). 

Otra variable de estudio es el Engament que según Benedetti (2020) afirma 

su surgimiento en el año 1990, donde abordaban la problemática que evidenciaban 

los empleadores en sus respectivos centros de trabajo, brindándoles estrategias 

para hacer frente a estos aspectos relacionados al nivel de compromiso. Vesga 

(2020), establece que el engagement se caracteriza por la predisposición del 

estado emocional o psíquico desbordado de energía y vigor, compromiso y pasión 
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en relación a su trabajo, además de la abstracción y entrega en el compromiso 

laboral; En su definición nuclear asiste al impacto emocional generado por la 

interacción de ambas partes ofertante y demandante haciendo que la continuidad 

recaiga en el grado satisfacción o compromiso que se desarrolle en este proceso. 

Las directrices empresariales deberán estar en sinergia junto con el compromiso 

del producto/servicio ofertado por la empresa, esto se verá reflejado en la afinidad 

y próxima fidelización de sus clientes. En tal sentido, el Engagement se podría 

estructurar según Vesga Rodríguez a través de las siguientes dimensiones: Perfil 

del consumidor y fidelización. 

El Perfil del consumidor se considera a toda conducta asumida por el público 

objetivo con respecto a la búsqueda, adquisición, uso, evaluación y descarte de 

productos y/o servicios que pretendan satisfacer sus necesidades. Desde una 

perspectiva económica se definiría en la toma de decisiones acertadas para invertir 

sus recursos favorables como tiempo, capital y esfuerzo en ofertas consumibles. 

Esto se orientaría en función al comprador, porque lo consume, cuando lo adquiere, 

lugar de compra, frecuencia, periodos de uso, satisfacción y su nivel de compromiso 

de adquisición futura o de descarte. (Matta, Bazán y Regalado, 2020) 

Según los teóricos (Kotler & Armstrong, 2001), establecer los parámetros 

para la comprensión del perfil del consumidor es vital, de ello depende la decisión 

por parte del mismo para la adquisición de productos y/o servicios basados en 

estímulos que inciten la decisión de adquirir la oferta. Según lo abordado el 

mercado se segmentaria en diversos factores: Segmentación geográfica, 

Segmentación psicográfica, Segmentación demográfica y Segmentación 

conductual. De acuerdo con Kotler y Armstrong (2017 citado en Matta, Bazán y 

Regalado, 2020), los encargados del marketing difícilmente limitan su proceso de 

análisis en una sola variable, la diversificación obtendría mayores índices de 

asertividad. Por ello, se pretende establecer cuál segmentación obtendrá mayor 

relevancia en la presente investigación. 

Segmentación geográfica, su adecuada aplicación permite fraccionar un 

determinado público en unidades correspondientes a la geográfica, permitiendo 

ajustar las estrategias de marketing por grupos focalizados de acuerdo al país, 

departamento o distrito y a su vez en menores unidades comerciales. 
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Segmentación psicográfica, se define por la categorización del perfil del consumidor 

con respecto a su estilo de vida y otros factores intervinientes como sus actividades 

diarias, intereses particulares y puntos de vista. Se asume que, considerando 

aspectos personales del público objetivo, estos rasgos psicográficos determinarían 

comportamientos de consumo del individuo. 

Segmentación demográfica, asume otras variables para su segmentación, por 

ejemplo: edad, género, etnia perteneciente, ingreso económico, profesión, cantidad 

de individuos por hogar y ubicación de vivienda. Estos factores resultan relevantes 

debido a su utilización en el presente modelo de investigación orientado al 

perfilamiento de nuestros consumidores. 

Segmentación conductual, se le atribuye al estatus que posee el consumidor con 

respecto a la frecuencia demandada de un producto categorizado como ocasional, 

intermedio o potencial y comúnmente denominado cliente. La asiduidad de los 

diversos perfiles de consumidor se convierte en variables relevantes para 

determinar su nivel de consumo dentro del contexto de nuestra investigación 

Otra variable a determinar es la Fidelización, considerada a toda conducta 

asumida por el consumidor con respecto a la búsqueda, adquisición, uso, 

evaluación y descarte de productos y/o servicios que pretendan satisfacer sus 

necesidades con el compromiso de generar compras múltiples (Alonso, 2020). 

Según Santos (2022). El Net Promoter Score es definido como una métrica 

fundamental, caracterizada como la disposición de un cliente para recomendar un 

producto/servicio. En diversos contextos a nivel mundial es adoptada como 

herramienta esencial debido a su eficiencia en la medición de la satisfacción del 

cliente. Su estructura es bastante simple, se realiza una pregunta que busca 

cuantificar la lealtad del mismo, con la finalidad de determinar la probabilidad que 

el sujeto encuestado recomiende la marca a su entorno más próximo. El NPS se 

divide en tres categorías principales: Los promotores, siendo estos los clientes más 

leales y entusiastas e interactúan como embajadores de la marca, alentando a otro 

a tener el mismo compromiso, se les considera un activo valioso por que 

contribuyen activamente con el crecimiento y expansión de la marca. Los pasivos, 

a pesar de estar satisfechos carecen de entusiasmo, además, corren el riesgo de 

ser influenciados por la competencia. Los detractores, clientes insatisfechos que 
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generaron experiencias negativas con respecto a la empresa, representan un 

riesgo pudiendo compartir su descontento y perjudicar la reputación de la marca. 

El Marketing uno a uno en el contexto mundial comercial de acuerdo con 

Cubillos R., Rosales M. & Jaramillo L. (2019) ha llevado a la extinción de los 

mercados masivos. Esta situación ha forzado a las empresas a replantear su 

enfoque tanto en producción como en la interpretación de los mercados. En lugar 

de asumir una postura de “factor común” típico en los procesos productivos en serie 

y marketing de masas, la nueva dirección apunta a lo opuesto: asistir a cada cliente 

de una forma única y personalizada. La clave del marketing “One to One” radica en 

el individualismo relacional con cada cliente. Sin embargo, no se trata solo de una 

mera interacción; se aborda la transformación de la actitud empresarial hacia el 

individuo. Esto implica el conocimiento profundo de cada cliente y una interacción 

constante esta nueva perspectiva basada en la personalización no solo mejora su 

satisfacción si no que conduce a una mayor rentabilidad para el giro comercial 

determinado. 
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III. METODOLOGÍA 

3.1 Tipo y diseño de investigación 

3.1.1 Tipo de investigación: Su enfoque categórico e intrínseco es de tipo 

básico, tal como le define Arias y Covinos (2021) persigue como propósito 

fundamental enriquecer su comprensión en torno a sus variables, aportando 

e incrementando el conocimiento teórico. Además, de cimentar bases 

sólidas para su posterior desarrollo y aplicación sin intervenir o alterar el 

contexto de estudio. 

La presente investigación, tuvo un enfoque metodológico de naturaleza 

cuantitativa, los datos numéricos funcionan como herramientas 

fundamentales, permitiendo una mayor profundización sobre los datos 

recolectados provenientes de nuestras variables de interés. Permitiendo 

desglosar y examinar las relaciones, identificando tendencias, patrones y 

asociaciones. Además, la investigación cuantitativa consolida las bases para 

la proyección de teorías y la formulación de hipótesis testable (Pereyra 

2022). 

3.1.2 Diseño de investigación: El diseño no experimental, según Perez. et 

al (2020), implica la preservación de su naturaleza y la descripción de su 

funcionamiento en su contexto original, sin introducir cambios artificiales esto 

implica que el estudio se orienta en la observación y descripción de las 

variables de manera detallada y en su estado natural. Además, la asociación 

de conceptos cuantificables entre las variables y la delimitación del periodo 

de desarrollo la convierte en transversal - correlacional causal. (Galarza 

2020) 

A continuación, se evidencia el esquema de lo argumentado. 

Figura 1 

Diseño de la investigación 

R 
 

X Y 

Dónde: 

R = Correlación 

X = Variable branding 

Y = Variable engagement 



16  

3.2 Variables y operacionalización 

Definición conceptual: El Branding, según San Juan (2023) lo determina como 

el proceso planificado estratégicamente que busca determinar de manera 

creativa los elementos diferenciadores de una Identidad marcaria. 

Contribuyendo en la impregnación de percepciones positivas tangibles e 

intangibles en la mente del consumidor; estableciendo una misión clara, una 

visión concreta, valores sustentables y la utilización de un adecuado lenguaje 

visual y tono publicitario. Además, de aumentar significativamente las ventas y 

el nivel de lealtad del target. 

• Definición operacional: El Branding es el compendio de diversos enfoques 

que se establece para mantener una adecuada gestión de marca, generando 

un vínculo afectivo trascendental en el consumidor, para lograr la 

cuantificación de esta variable se determinó una herramienta estructurada 

en 10 preguntas propuesta por Peralta (2022) e intervenida por mi persona 

ostentando como dimensiones lo siguiente: elementos del branding, tipos 

de branding, naming y brand equity con sus indicadores respectivos. 

• Indicadores: Las dimensiones del presente estudio proveen los siguientes 

indicadores: 

Para los elementos del branding. Identidad de marca, posicionamiento, 

arquitectura de marca, gestión de marca. 

Para los tipos de branding. Branding personal, branding sustentable, 

branding estratégico, branding emocional. 

Para el naming. Adecuación y congruencia. 

Para el brand equity. Lealtad de marca. 

• Escala de Medición: La escala ordinal de Likert ha sido empleada para 

evaluar el grado de concordancia y discrepancia de los consumidores, y se 

aplicó de la siguiente forma. Nunca (1), Casi nunca (2), Algunas veces (3), 

Casi siempre (4), Siempre (5). 

 
Definición conceptual: El engagement, según Vesga (2020) hace referencia a 

la conexión, motivación y compromiso del target; expresado a través de la 

confianza con respecto a una empresa. Esto no se expresa en la retención del 

cliente sino por el contrario manifiesta un sentido de pertenencia con la marca, 
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reflejando bienestar por parte del consumidor. En tal sentido el grado de afinidad 

establece una relación de fidelidad promoviendo su calidad de vida. 

• Definición operacional: El engagement está en función del bienestar tanto 

físico como psicológico de los consumidores, para lograr la cuantificación de 

esta variable se determinó una herramienta estructurada en 06 preguntas 

propuesta por Peralta (2022) e intervenida por mi persona y posee como 

dimensiones lo siguiente: perfil del consumidor y fidelización con sus 

indicadores respectivos. 

• Indicadores: Las dimensiones del presente estudio proveen los siguientes 

indicadores: 

Para el perfil del consumidor. Segmentación geográfica, segmentación 

psicográfica, segmentación demográfica, segmentación conductual. 

Para la fidelización. Net promoter score, marketing uno a uno. 

• Escala de Medición: La escala ordinal de Likert ha sido empleada para 

evaluar el grado de concordancia y discrepancia de los consumidores, y se 

aplicó de la siguiente forma. Totalmente en desacuerdo (1), En desacuerdo 

(2), Ni de acuerdo, ni en desacuerdo (3), De acuerdo (4), Totalmente de 

acuerdo (5). 

3.3 Población, muestra y muestreo 

3.3.1 Población: Arias y Covinos (2021) definen a la población como el 

conjunto de individuos con características comunes. La misma que puede 

ser determinada según la cantidad exacta de individuos o en su defecto 

infinita cuando se desconoce la cantidad de unidades. Población y universo 

son aseveraciones intercambiables, para describir objetos de estudios con 

una problemática similar o que se desempeñan en actividades comunes. El 

presente estudio se sostuvo por 100 comensales ubicados en las 

instalaciones propias del restaurante, para esta muestra se aplicó ambos 

instrumentos. El instrumento de branding y el instrumento de engagement, 

obteniendo sus respectivas valoraciones. 

3.3.2 Muestra: De acuerdo con Hernández y Sampieri (2018) en una 

investigación la muestra es un subgrupo representativo de la población o 

universo en estudio que brinda los datos definidos en función a los objetivos 
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y problemática planteada en la investigación. En tal sentido, la determinación 

de la muestra incluyó a todos los miembros descritos que ascienden a 100 

comensales del restaurante. En el presente estudio, la decisión del 

profesional a cargo de la investigación recae en la utilización del método no 

probabilístico por conveniencia. 

3.3.3 Muestreo: Existen herramientas precisas, de los cuales los métodos 

probabilísticos permiten la selección imparcial y aleatoria de la muestra, ello 

se traduce en una representación precisa del universo de estudio. No 

obstante, en casos específicos, como en el que concierne esta investigación 

se optaría por utilizar métodos no probabilísticos, por ejemplo, el de 

conveniencia. El método mencionado se basa en la elección de elementos 

más accesibles o convenientes para la muestra (Otzen y Manterola 2017). 

3.3.4 Unidad de análisis: En el particular, el grupo relevante para los 

objetivos de la investigación estuvo conformado por cada uno de los 100 

comensales que cumplieron con los criterios de inclusión correspondientes. 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos: 

Técnica: Conforme a López-Roldán y Fachelli (2015) autores destacados, 

proporcionan una perspectiva sobre la aplicación de técnicas de recolección de 

datos. Hacen referencia al conjunto de procedimientos o herramientas específicas 

para recopilar, registrar o contrastar con el objetivo de obtener información 

confiable, pero sobre todo válida sobre el tema de estudio. En este caso en 

particular la encuesta es uno de los métodos planificados para la generación de 

contenidos sobre la población o muestras, permitiendo adquirir datos de los 

individuos a través del cuestionario. En un contexto altamente digitalizado, la 

pertinencia de plataformas online, se ha estandarizado como vía para la recolección 

de datos de manera eficiente y confiable; por ello google forms es la alternativa 

para su accionar de manera virtual con los comensales a través de un dispositivo 

periférico. 

Instrumento: El más popular en investigaciones científicas es el cuestionario, 

conformado por una serie de preguntas y opciones de respuesta que el encuestado 

debe responder. Debe realizarse de forma sucinta y no es necesaria la presencia 

del investigador; además, debe cumplir con los requisitos de validez y confiablidad 

antes de su aplicación (Arias, 2020). Se consideró las dimensiones e indicadores 
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para su respectiva realización correspondientes a 16 ítems, distribuidas en cada 

variable, para la primera y segunda se utilizó la escala de Likert: branding; Nunca 

(1); Casi Nunca (2); Algunas veces (3); Casi Siempre (4) y Siempre (5) y para 

engagement; Totalmente en desacuerdo (1); En desacuerdo (2); Ni de acuerdo, ni 

en desacuerdo (3); De acuerdo (4); Totalmente de acuerdo (5), esto propició la 

medición de ambas variables y sus correspondientes dimensiones. 

Tabla 1 

Ficha del instrumento 1. Branding 
 

Instrumento: Cuestionario de Branding 

Autor (a) Peralta León, Luz Angélica, actualizado 

por Morán Lozada, Frank Neil (2023) 

Año 2022 

Dimensiones Elementos del branding, tipos de 

branding, naming, brand equity. 

Nota. Elaboración propia 

 
Tabla 2 

Ficha del instrumento 2. Engagement 
 

Instrumento: Cuestionario de Engagement 

Autor (a) Peralta León, Luz Angélica, actualizado 

por Morán Lozada, Frank Neil (2023) 

Año 2022 

Dimensiones Perfil del consumidor, fidelización. 

Nota. Elaboración propia 

 
Validez y confiabilidad 

Validez: Medina y Verdejo (2020) hacen referencia a la propiedad del instrumento 

para medir con exactitud con la que se establece la relación causal entre las 

variables de la presente investigación. Además, caracteriza la calidad obtenida de 

una variable, por consiguiente, la validación fue permitida mediante el juicio 

profesional de los siguientes especialistas. 
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Tabla 3 

Validez de contenido 
 

Especialistas Grado Resultado 

Carlos Eduardo Zulueta Cueva Doctor Aplicable 

Miguel Gerardo Acuña Lara Magister Aplicable 

Gustavo Adolfo Ugarriza Gross Magister Aplicable 

Nota. Evaluación por juicio de expertos 

 
Confiabilidad: Para Castillo et al. (2018) hacen referencia a la consistencia y 

estabilidad en las mediciones o resultados obtenidos. El proceso de análisis del 

constructo por medio de la consistencia interna de los instrumentos, se desarrolló 

partiendo del coeficiente Alfa de Cronbach. Este coeficiente se organiza en función 

a la cantidad total de ítems y determina el grado de aproximación del instrumento. 

Se considera un nivel confiable cuando éste alcanza el rango de 0,70 a 0,90 

(Rodríguez & Reguant, 2020). 

Tabla 4 

Confiabilidad: Branding y Engagement 
 

Confiabilidad N° de Elementos Alfa de Cronbach 

Variable 1: Branding 10 0,849 

Variable 2: Engagement 06 0,786 

Nota. Elaboración propia 

 
3.5 Procedimientos 

Para llevar a cabo la presente investigación, se implementaron los siguientes 

procedimientos que garantizan la adecuada obtención de datos y la participación 

activa del personal como de los consumidores del restaurante. Lo primero que 

asistió fue la coordinación con el personal del restaurante seleccionado como el 

lugar de estudio. Precisamente, se estableció comunicación directa con el gerente 

del restaurante permitiendo la obtención del permiso, además, de su cooperación 

activa garantizando el acceso a documentación relevante. Otro aspecto a 

mencionar es la comunicación con los clientes brindándoles información sobre el 

objetivo de la investigación y haciendo efectiva su participación. Este proceso se 

realizó de manera virtual a través de google forms, donde se detalla de manera 

precisa los propósitos e invita a ser parte de esta muestra. Esta comunicación tuvo 
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un sentido ético y respetuoso destacando su contribución para el éxito de la 

investigación. 

3.6 Método de análisis de datos 

Seguidamente de la aplicación de los instrumentos, los datos obtenidos de la 

muestra piloto, se empezaron a vaciar de forma ordenada verificando las 

respuestas de cada uno de nuestros encuestados para evitar errores. A 

continuación, se inicia el proceso y análisis de la información a través del programa 

estadístico SPSS versión 25, donde se codificó los datos de la variable branding y 

engagement con la finalidad de realizar los cálculos de incidencia. Por otra parte, 

los puntajes de los cuestionarios fueron sometidos a la prueba de normalidad de 

Kolmogorv-Smirnov encontrándose que los datos no tenían el comportamiento de 

una distribución normal, por lo cual se procedió a la aplicación de la prueba de 

Correlación no paramétrica Rho de Spearman. 

3.7 Aspectos éticos 

En la presente, se enfatizó el firme compromiso con respecto a valores éticos los 

mismos que rigieron en la investigación. Los cuales guiaron y se concertaron a las 

pautas brindadas por la Universidad César Vallejo, adhiriéndose estrictamente a 

las normas de estilo APA séptima edición. Se mantuvo como eje primordial la 

originalidad, garantizando que todo aporte intelectual obtenido fuera debidamente 

ofrendado a través de citas puntuales, brindando independencia del investigador 

en el proceso. Otro aspecto crucial es la confidencialidad de los datos, por lo cual 

el investigador asumió la responsabilidad en principio de gestionar y posteriormente 

salvaguardar la privacidad de la información obtenida, preservando la integridad y 

confidencialidad de los participantes y sus respectivas contribuciones. 

Además, se priorizo el beneficio de los participantes y comunidad en general. La 

investigación se diseñó con el fin de aportar conocimientos que contribuyan al 

crecimiento del campo de estudio. La seguridad y el bienestar garantizaron un 

entorno seguro y ético durante la implementación de los instrumentos de 

investigación. 
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IV. RESULTADOS 

Los datos obtenidos luego de la aplicación de los instrumentos de 

investigación fueron sometidos a la prueba de normalidad de Kolmogorv-Smirnov, 

dado que el tamaño de la muestra fue mayor a 50. Para poder realizar la 

contrastación se estableció el siguiente sistema de hipótesis. 

H0: Los puntajes de las variables tienen una distribución normal. 

H1: Los puntajes de las variables no tienen una distribución normal. 

Regla de decisión: 

Si p-valor > 0.05 se acepta H0 y se rechaza H1. 

Si p-valor < 0.05 se acepta H1 y se rechaza H0. 

Los resultados obtenidos a partir del software SPSS con respecto al análisis de 

normalidad fueron los siguientes: 

Tabla 5 

Análisis de normalidad para variables y dimensiones 

Elementos analizados Kolmogorov-Smirnova
 

 Estadístico p-valor (Sig.) 

Branding 0,115 0,006c
 

Dim 1. Elementos del branding 0,129 0,001c
 

Dim 2. Tipos de branding 0,239 0,000c
 

Dim 3. Naming 0,230 0,000c
 

Dim 4. Bran Equity 0,088 0,087c
 

Engagement 0,104 0,018c
 

Nota. a La distribución de prueba es la normal 
c Corrección de significación de Lilliefors 

 
El análisis de normalidad de la tabla 5 permite evidenciar que los puntajes 

de la variable Branding, dimensiones elementos del branding, tipos de branding, 

naming y la variable Engagement tuvieron un valor sig. menor a 0,05 con lo cual en 

estos casos se la distribución no tiene el comportamiento de una distribución 

normal, sin embargo, la dimensión Brand Equity tuvo un valor sig. igual a 0,087 > 
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0,05 con lo cual en este caso particular los datos tienen una distribución normal. 

Como consecuencia corresponde aplicar la prueba de correlación Rho de 

Spearman para la variable Branding y sus dimensiones, para establecer la 

incidencia con la variable Engagement. 

Objetivo general 

 
Determinar la incidencia del Branding en el Engagement de los consumidores de 

un restaurante de Piura, 2023. 

Sistema de hipótesis 

 
H0: No existe incidencia significativa del Branding en el engagement de los 

consumidores de un restaurante de Piura, 2023. 

H1: Existe incidencia significativa del Branding en el engagement de los 

consumidores de un restaurante de Piura, 2023. 

Tabla 6 

Incidencia del Branding en el Engagement en un restaurante de Piura, 2023 

Engagement 

Branding Rho de Spearman 0,625 ** 

Sig. 0,00 

N 100 

Nota. Resultados obtenidos a partir de la base de datos 
 

Tomando como punto de partida los resultados de la tabla 6, es posible 

encontrar una correlación positiva y moderada entre el Branding y el Engagement, 

esto se infiere a partir del coeficiente de correlación Rho de Spearman igual a 0,625. 

El nivel de significancia obtenido en la prueba fue de 0,00 < 0,05 el cual hace que 

se acepte H1 y se rechace H0. Por tanto, un mayor nivel de Branding incide 

significativamente en un mayor nivel de Engagement en los consumidores de un 

restaurante de Piura durante el año 2023. 
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Objetivo específico 1 

 
Determinar la incidencia de los elementos de branding en el engagement de los 

consumidores de un restaurante de Piura, 2023. 

Sistema de hipótesis 

 
H0: No existe incidencia significativa de los elementos de branding en el 

engagement de los consumidores de un restaurante de Piura, 2023. 

H1: Existe incidencia significativa de los elementos de branding en el 

engagement de los consumidores de un restaurante de Piura, 2023. 

Tabla 7 

Incidencia de los elementos del Branding en el engagement en un restaurante de 
Piura, 2023 

Engagement 

Elementos del 
Branding 

Rho de Spearman 0,486**
 

Sig. 0,00 

N 100 

Nota. Resultados obtenidos a partir de la base de datos 

 
A partir de los resultados de la tabla 7 también es posible encontrar una 

correlación positiva y moderada entre los elementos del Branding y el Engagement, 

esto se infiere porque el coeficiente de correlación Rho de Spearman fue igual a 

0,486. El nivel de significancia obtenido en la prueba fue de 0,00 < 0,05 el cual 

permite aceptar H1 y rechazar H0. Por tanto, un mayor nivel de los elementos del 

Branding incide significativamente en un mayor nivel de Engagement en los 

consumidores de un restaurante de Piura durante el año 2023. 
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Objetivo específico 2 

 
Determinar la incidencia de los tipos de branding en el engagement de los 

consumidores de un restaurante de Piura, 2023. 

Sistema de hipótesis 

 
H0: No existe incidencia significativa de los tipos de branding en el engagement 

de los consumidores de un restaurante de Piura, 2023. 

H1: Existe incidencia significativa de los tipos de branding en el engagement de 

los consumidores de un restaurante de Piura, 2023. 

Tabla 8 

Incidencia de los tipos de Branding en el engagement en un restaurante de Piura, 
2023 

Engagement 

Tipos de Branding Rho de Spearman 0,517**
 

Sig. 0,00 

N 100 

Nota. Resultados obtenidos a partir de la base de datos 
 

Basándose en los resultados de la tabla 8, fue posible encontrar una 

correlación positiva y moderada entre los tipos del Branding y el Engagement, esto 

se infiere porque el coeficiente de correlación Rho de Spearman fue igual a 0,517. 

El nivel de significancia obtenido en la prueba fue de 0,00 < 0,05 el cual permite 

aceptar H1 y rechazar H0. Por tanto, un mayor nivel de los tipos del Branding incide 

significativamente en un mayor nivel de Engagement en los consumidores de un 

restaurante de Piura durante el año 2023. 



26  

Objetivo específico 3 

 
Determinar la incidencia del naming en el engagement de los consumidores de un 

restaurante de Piura, 2023. 

Sistema de hipótesis 

 
H0: No existe incidencia significativa del naming en el engagement de los 

consumidores de un restaurante de Piura, 2023. 

H1: Existe incidencia significativa del naming en el engagement de los 

consumidores de un restaurante de Piura, 2023. 

Tabla 9 

Incidencia del naming en el engagement en un restaurante de Piura, 2023 

Engagement 

Naming Rho de Spearman 0,471 ** 

Sig. 0,00 

N 100 

Nota. Resultados obtenidos a partir de la base de datos 

Tomando en cuenta los resultados de la tabla 9, es posible evidenciar una 

correlación positiva y moderada entre el Naming y el Engagement, esto se infiere 

porque el coeficiente de correlación Rho de Spearman fue igual a 0,471. El nivel de 

significancia obtenido en la prueba fue de 0,00 < 0,05 el cual permite aceptar H1 y 

rechazar H0. Por tanto, un mayor nivel de Naming incide significativamente en un 

mayor nivel de Engagement en los consumidores de un restaurante de Piura 

durante el año 2023. 
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Objetivo específico 4 

 
Determinar la incidencia del brand equity en el engagement de los consumidores 

de un restaurante de Piura, 2023. 

Sistema de hipótesis 

 
H0: No existe incidencia significativa del brand equity en el engagement de los 

consumidores de un restaurante de Piura. 

H1: Existe incidencia significativa del brand equity en el engagement de los 

consumidores de un restaurante de Piura, 2023. 

Tabla 10 

Incidencia del brand equity en el engagement en un restaurante de Piura, 2023 

Engagement 

Brand Equity Rho de Spearman 0,481 ** 

Sig. 0,00 

N 100 

Nota. Resultados obtenidos a partir de la base de datos 

Tomando como referencia la tabla 10, los resultados evidencian la existencia 

de una correlación positiva y moderada entre el Brand Equity y el Engagement, esto 

se infiere porque el coeficiente de correlación Rho de Spearman fue igual a 0,481. 

El nivel de significancia obtenido para este caso fue de 0,00 < 0,05 el cual permite 

aceptar H1 y rechazar H0. Por tanto, un mayor nivel de Brand Equity incide 

significativamente en un mayor nivel de Engagement en los consumidores de un 

restaurante de Piura durante el año 2023. 
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V. DISCUSIÓN 

Los resultados obtenidos de la investigación se convierten en argumentos 

fundamentales para establecer la relación entre el branding y el engagement en el 

contexto de un restaurante en Piura. La calificación positiva y moderada encontrada 

entre el branding y el engagement (Rho = 0.625) respalda la hipótesis de que un 

mayor nivel de branding conduce a un nivel superior de engagement en los 

consumidores y el valor de significancia de p=0.000 menor que 0.05, demostró 

efectivamente su correlación. 

Este hallazgo es coherente con la literatura existente que sugiere que un 

branding efectivo puede aumentar significativamente la lealtad del cliente y el 

compromiso con la marca. Una identidad bien establecida genera confianza 

estrechando y comprometiendo el vínculo del valor de la marca con respeto a 

nuestro público consumidor (San Juan, 2023). Por su parte Huara y Mendoza 

(2023) establecieron al branding como un catalizador en donde los mercados 

altamente competitivos requieren un diferenciador para un adecuado 

posicionamiento de su marca. 

En tal sentido el Engagement se convierte en la interacción entre ofertante y 

demandante caracterizada por una predisposición emocional positiva diferenciada 

por la generación de satisfacción, además de un fuerte compromiso con el 

producto/servicio estableciendo un engagement real y duradero (Vesga, 2020). 

Particularmente, Torres (2022) en Abancay determinó una relación favorable entre 

sus variables, en su investigación de tipo básica y de nivel correlacional sobre el 

engagement y el desempeño laboral, recomendando establecer espacios para 

fomentar el engagement en sus respectivos centros de labores. 

En relación a nuestro primer objetivo específico, el resultado antes 

mencionado logra coincidir con Peña (2022) asumiendo determinar la correlación 

existente entre el branding y el posicionamiento del Instituto Superior Técnico 

Ceturgh ubicado en Piura, demostrándose que coexiste una relación positiva y 

siendo significativa entre branding con respecto al posicionamiento con un grado 

de significancia de 0.000 y un Rho Spearman de 0.696. El estudio reveló una 

evaluación significativa entre los elementos del branding y el engagement (Rho = 

0.486). Esto indica que no solo la presencia del branding, sino también la calidad y 

la efectividad de sus elementos específicos (como la identidad de marca,  el 
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posicionamiento, la arquitectura de marca, y la gestión de marca) juegan un papel 

crucial en la formación del engagement de los consumidores. Estos elementos son 

esenciales para diferenciar a una marca de sus competidores y para establecer una 

conexión emocional con los consumidores (Huara y Mendoza, 2023). También 

concuerda con Hodgson et al (2021) en Nicaragua su investigación documental 

evidenció la influencia del branding como soporte estratégico del posicionamiento, 

siendo efectivo como herramienta de gestión, de manera que respalda 

eficientemente la identidad corporativa de una empresa y/o marca, de tal manera 

que estructura las bases internas organizacionales, y se correlaciona con las 

variables externas para garantizar la rentabilidad, destacándose como elemento 

diferenciador y empuje sobre la actividad empresarial. 

Con respecto al segundo objetivo específico, la investigación también mostró 

una evaluación significativa entre los tipos de branding y el engagement (Rho = 

0.517). Este resultado resalta la importancia de las diferentes estrategias de 

branding, como el branding personal, el branding sustentable, el branding 

estratégico y el branding emocional, en la creación de una relación sólida y 

comprometida con los consumidores. El impacto de estas variantes de branding en 

el engagement subraya la necesidad de un enfoque multifacético y 

estratégicamente planificado en las iniciativas de branding. En correspondencia 

Solorzano (2022) determinó la relación entre el compromiso de los empleados y la 

satisfacción laboral. El engagement o compromiso laboral afirma una relación 

favorable con respecto a la satisfacción del empleador en Negocios Vega S.A.C, 

según lo determino el R de Pearson, alcanzando un valor de p de 0.40 y el número 

de correlación moderada del sistema es de 0.462. Esto significa que tiene un efecto 

positivo en la organización, ya que actuar y realizar tareas atractivas de manera 

integral impacta de una manera positiva en el entorno laboral del personal, 

mejorando moderadamente cada indicador. Estos resultados concuerdan con el 

autor Benedetti (2020) quien abordó en el año 1990 la problemática que 

evidenciaban los empleadores con respecto a su nivel de compromiso, proponiendo 

estrategias y brindando soluciones a entornos empresariales. 

En consideración al tercer objetivo específico, el estudio también encontró 

que el naming (Rho = 0.471) tiene una influencia significativa en el engagement de 

los consumidores. Estos hallazgos son consistentes con estudios previos que 
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indican que un nombre/naming efectivo y un alto valor de marca están directamente 

relacionados con la fidelización y el compromiso del cliente. Un análisis minucioso 

asertivo y creativo en la obtención de términos eficaces determinan una asociación 

al quehacer empresarial el mismo que deberá ser capaz de comunicar y 

promocionar el producto/servicio (Quinatoa, 2021). 

Por último, el cuarto objetivo encontró que el brand equity (Rho = 0.481) tiene 

una influencia significativa en el engagement de los consumidores. Asertivamente 

Bolaños (2019) estableció una correspondencia entre el Brand Equity y la variable 

Fidelidad Afectiva, de los usuarios de la Institución Educativa Privada Libertad del 

Distrito de La Esperanza, en Trujillo; Donde se aprecia que el valor p (sig) es menor 

al valor teórico, en consecuencia, se confirma la hipótesis de investigación y se 

niega la hipótesis nula. Además, existe un coeficiente de correlación muy estrecho 

(r=.815**) entre el valor del branding y la lealtad afectiva entendido como 

engagement. Por lo tanto, se puede argumentar que cuanto mayor sea el valor del 

valor de la marca, mayor será la presencia de lealtad emocional. Esto evidencia el 

vínculo entre consumo y marca el primero establece un beneficio real y funcional 

basado en las propiedades físicas del producto, mientras que el segundo genera 

experiencias significativas a partir de percepciones. En consecuencia, el Brand 

Equity se argumenta en el acto real de consumo a consecuencia de la satisfacción 

obtenida por su experiencia para con la marca. 

Los resultados obtenidos se alinean con el objetivo general y los objetivos 

específicos planteados. La investigación demuestra una incidencia significativa del 

branding en el engagement, respaldando la teoría de que el branding es un 

componente esencial en la creación de relaciones duraderas y positivas con los 

consumidores. Este vínculo se observa no solo en el contexto de Piura sino también 

en los estudios internacionales y nacionales referenciados en el marco teórico. 

La metodología operada en la presente investigación fue de tipo cuantitativa 

con un diseño no experimental transversal-correlacional, similar a la metodología 

empleada por Peña (2022) en su estudio sobre la evaluación entre el branding y el 

posicionamiento en el Instituto Superior Técnico Ceturgh de Piura. Este enfoque 

cuantitativo es eficaz para establecer correlaciones entre variables, pero puede 

limitar la comprensión de la profundidad y la naturaleza cualitativa de las 

experiencias de los consumidores. A pesar de estas limitaciones, la metodología 
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permitió obtener resultados estadísticamente significativos que respaldan la 

hipótesis de la investigación. La metodología cuantitativa no experimental utilizada 

en esta investigación proporcionó una base objetiva para evaluar la relación entre 

branding y engagement. Sin embargo, el uso de un muestreo no probabilístico por 

conveniencia, limita la generalización de los resultados a una población más amplia. 

A diferencia de algunos estudios anteriores que usaron métodos mixtos o 

cualitativos (Quimi, 2023; Hodgson et al., 2021), este enfoque cuantitativo se dirige 

en la relación numérica entre variables, pero podría no capturar completamente las 

percepciones y experiencias subjetivas de los consumidores. 

La discusión realizada proporciona una comprensión clara de cómo cada 

aspecto del branding, desde los elementos básicos hasta estrategias más 

específicas, contribuyen significativamente al engagement de los consumidores. 

Estos hallazgos no solo respaldan el objetivo general de la investigación, sino que 

también brindan una visión detallada de cómo se alcanzan los objetivos específicos, 

ofreciendo insights valiosos para estrategias de marketing en el contexto de la 

industria gastronómica. Este resultado podría entenderse a través de la 

investigación de Che y Cruz (2020) cuyo objetivo general era el de definir cómo el 

marketing en redes sociales repercute en el engagement de la Tienda Móvil Nochi 

en Trujillo. El mencionado estudio descriptivo correlacional implicó una muestra de 

193 personas, las cuales desarrollaron un formulario de recogida de datos 

establecido por 20 preguntas, el mismo que evidenció la poca repercusión del 

marketing en plataformas digitales con respecto a la variable engagement. Esto nos 

brindaría un alcance en la priorización de una adecuada instauración y manejo del 

branding, generando una fidelización previa a la exposición de contenido 

informativo o publicitario a través de diversas plataformas digitales con respecto a 

una determinada marca. Es decir, un adecuado manejo del branding implicaría a 

futuro mejores resultados en publicaciones digitales. 

En conclusión, la investigación demuestra una incidencia significativa del 

branding en el engagement, evidenciando ser un componente esencial en la 

creación de relaciones duraderas y positivas con los comensales. Esto se observa 

no solo en el contexto de Piura sino también en estudios internacionales y 

nacionales. 
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VI. CONCLUSIONES 

1. Con respecto al objetivo general, se concluye que los resultados evidencian 

la influencia positiva del Branding sobre el engagement del restaurante 

analizado. Esto se pudo comprobar al obtener un valor de correlación de 

Pearson de 0.625. Este valor, cercano a 1, indica que la correlación de las 

variables es positiva, es decir, a mayor nivel de branding, mayor será el nivel 

de engagement que muestran los consumidores. Este resultado se refuerza 

con la significancia entre variables siendo menor a p = 0,05. Por tanto, un 

mayor nivel de Branding incide significativamente en un mayor nivel de 

Engagement en los comensales de un restaurante de Piura. 

 
2. Con respecto a la primera dimensión es posible encontrar una correlación 

positiva y moderada entre los Elementos del branding y el Engagement, esto 

se infiere porque el coeficiente de correlación Rho de Spearman fue igual a 

0,486. El nivel de significancia obtenido en la prueba fue de 0,00 < 0,05 el 

cual permite aceptar H1 y rechazar H0. Por tanto, un mayor posicionamiento 

de los elementos del Branding incide moderadamente en el nivel de 

Engagement de los consumidores. 

 
3. Con respecto a la segunda dimensión es posible encontrar una correlación 

positiva y moderada entre los Tipos del branding y el Engagement, esto se 

infiere porque el coeficiente de correlación Rho de Spearman fue igual a 

0,517. El nivel de significancia obtenido en la prueba fue de 0,00 < 0,05 el 

cual permite aceptar H1 y rechazar H0. Por tanto, la instauración de los 

diversos tipos del Branding repercute significativamente en el nivel de 

Engagement en los consumidores. 

 
4. Con respecto a la tercera dimensión es posible evidenciar una correlación 

positiva y moderada entre el Naming y el Engagement, esto se infiere porque 

el coeficiente de correlación Rho de Spearman fue igual a 0,471. El nivel de 

significancia obtenido en la prueba fue de 0,00 < 0,05 el cual permite aceptar 

H1 y rechazar H0. Por tanto, un adecuado Naming instauraría 

significativamente un mayor nivel de Engagement en los consumidores. 
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5. Con respecto a la cuarta dimensión se evidencia la existencia de una 

correlación positiva y moderada entre el Brand Equity y el Engagement, esto 

se infiere porque el coeficiente de correlación Rho de Spearman fue igual a 

0,481. El nivel de significancia obtenido para este caso fue de 0,00 < 0,05 el 

cual permite aceptar H1 y rechazar H0. Por tanto, un mayor nivel de Brand 

Equity incide significativamente en un mayor nivel de Engagement en los 

consumidores. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 
 

Estas recomendaciones derivadas de las conclusiones del presente estudio, 

buscan maximizar los beneficios del branding y el engagement en el sector 

gastronómico, mejorar la conexión de los comensales y ofrecer una guía tanto para 

la praxis actual como para la investigación y la formulación de políticas futuras. 

 
En torno a los directivos e inversionistas, gerentes comerciales y/o jefes de área es 

fundamental la planificación y el reenfoque comercial en estrategias de branding 

que refuercen la identidad corporativa visual, posicionamiento, y equidad de la 

marca. Esto podría lograrse mediante campañas publicitarias innovadoras, redes 

sociales y la generación de experiencias gratificantes para los comensales in situ. 

Además, se recomienda evaluar constantemente la percepción de la marca entre 

los comensales ajustando las estrategias de branding en consecuencia al buyer 

persona. 

 
Para el personal de diseño, comunity manager y/o creativo, se sugiere enfocarse 

en el desarrollo de elementos de branding claros y distintivos definiendo una 

correcta identidad visual, posicionamiento y arquitectura de marca, esencial para 

una adecuada gestión de la misma. La autenticidad y la relevancia cultural local son 

factores clave para lograr una conexión emocional con los comensales. Es 

importante asegurar que todos los elementos visuales y comunicacionales reflejen 

consistentemente la filosofía empresarial y los valores de la marca. 

 
Para el área de recursos humanos se recomienda fortalecer la capacitación sobre 

el engagement y fidelización del cliente. Los empleados deben estar alineados con 

la identidad de la marca y ser capaces de transmitirla en cada interacción con los 

clientes. Esto implica entrenamiento es su propio branding, comunicación efectiva, 

empatía y técnicas de servicio al cliente para crear experiencias memorables y 

fomentar una lealtad a largo plazo. 

 
Es esencial que los restaurantes, especialmente aquellos ubicados en la región de 

Piura, implementen estrategias de branding efectivas. Esto implica la instauración 
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de una identidad marcaria coherente, iniciando por un naming memorable, un 

posicionamiento claro y una arquitectura de marca direccionada con el público 

objetivo. 

 
Además, se sugiere reinventar la oferta de productos y/o servicios, manteniendo un 

enfoque en la calidad y la diferenciación. Explorar nuevas tendencias 

gastronómicas y adaptarlas a la identidad de la marca puede ser una manera 

efectiva de mantener el interés y la relevancia entre los comensales, generando 

expectativas recurrentes de consumo. 
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ANEXOS
Anexo 1. Tabla de operacionalización de variables 

Variables Definición Conceptual Definición Operacional Dimensiones Indicadores Escala de Medición 

San Juan (2023) lo determina 
como el proceso planificado 
estratégicamente que busca 

determinar de manera creativa 
los elementos diferenciadores de 

una Identidad marcaria. 
Contribuyendo en la 

impregnación de percepciones 
positivas tangibles e intangibles 

en la mente del consumidor; 
estableciendo una misión clara, 

una visión concreta, valores 
sustentables y la utilización de 
un adecuado lenguaje visual 

publicitario. Además, de 
aumentar significativamente las 
ventas y el nivel de lealtad del 

target. 

Para lograr la cuantificación 
de esta variable se 

determinó una herramienta 
estructurada en 10 

preguntas propuesta por 
Peralta (2022) e intervenida 

por mi persona y posee 
como dimensiones lo 

siguiente: elementos del 
branding, tipos de branding, 
naming y brand equity con 

sus indicadores respectivos. 

Elementos del 
Branding. 

Identidad de marca, 
posicionamiento, 

arquitectura de marca, 
gestión de marca. 

Escala ordinal de 
Likert 

Nunca (1) 

Casi nunca (2) 

Algunas 
veces (3) 

Siempre (4) 
Casi 

siempre (5) 

Tipos de 
Branding. 

Branding personal, 
branding sustentable, 
branding estratégico, 
branding emocional. 

Variable 1 
Branding 

Naming. Adecuación y 
congruencia. 

Brand Equity. Lealtad de marca. 

Variable 2 
Engagement 

Vesga (2020) hace referencia a 
la conexión, motivación y 
compromiso del target; 

expresado a través de la 
confianza con respecto a una 

empresa. Esto no se expresa en 
la retención del cliente sino por el 
contrario manifiesta un sentido 
de pertenencia con la marca, 

reflejando bienestar por parte del 
consumidor. En tal sentido el 

grado de afinidad establece una 
relación de fidelidad 

promoviendo su calidad de vida. 

Para lograr la cuantificación 
de esta variable se 

determinó una herramienta 
estructurada en 06 

preguntas propuesta por 
Peralta (2022) e intervenida 

por mi persona y posee 
como dimensiones lo 
siguiente: perfil del 

consumidor y fidelización 
con sus indicadores 

respectivos. 

Perfil del 
Consumidor. 

Segmentación 
geográfica, 

segmentación 
psicográfica, 

segmentación, 
demográfica 

segmentación 
       conductual. 

Escala ordinal de 
Likert 

Totalmente en 
Desacuerdo (1) 

En desacuerdo (2) 

Ni de acuerdo, 
ni en desacuerdo (3) 

De acuerdo (4) 

Totalmente de 
acuerdo (5) 

Fidelización Net promoter score, 
marketing uno a uno. 
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Anexo 2. Instrumento de recolección de datos 

 

 
Cuestionario Branding 

El objetivo del presente cuestionario es identificar el nivel de percepción que tiene el cliente respecto 

al Branding de un restaurante de Piura. Los datos recolectados servirán para el análisis de la 

investigación. 

Instrucciones: Lee cuidadosamente las preguntas y marca con un aspa (X), la respuesta que 

consideras más adecuada, es importante tener en cuenta la veracidad al momento de contestar las 

preguntas. 

Sexo:  Edad:    

Opciones de respuesta: 
 
 
 
 
 
 
 
 

# ÍTEM DESCRIPCIÓN 1 2 3 4 5 

DIMENSIÓN 1: ELEMENTOS DEL BRANDING 

01 
Identidad de 

marca 

¿Con que frecuencia reconoce elementos de 
identidad como el nombre, logotipo, cromatismo, 
etc. en un restaurante? 

     

02 
Posicionamiento 

¿Podría identificar la marca en términos de 
posicionamiento con respecto a sus competidores? 

     

03 
Arquitectura de 

marca 

¿Logra identificar la jerarquía visual entre las 
diferentes marcas que conforman el restaurante? 

     

04 

Gestión de 
marca 

¿Reconoce una adecuada consistencia en la 
comunicación corporativa de los diferentes puntos 
de contacto, como publicidad, redes sociales, sitio 
web e infraestructura? 

     

DIMENSIÓN 2: TIPOS DE BRANDING 

05 
Branding 
Personal 

¿Cuándo asiste al restaurante, identifica el nivel de 
conexión emocional entre el encargado y los 
comensales? 

     

06 
Branding 

Sustentable 

¿Percibe buenas prácticas ambientales, 
sustentables o de responsabilidad social dentro del 
restaurante? 

     

07 
Branding 

Estratégico 

¿Ofrece el restaurante beneficios paralelos o valor 
adicional de sus productos y/o servicios ofrecidos? 

     

08 
Branding 

Emocional 

¿Presenta una conexión emocional con el 
restaurante? 

     

DIMENSIÓN 3: NAMING 

09 
Naming 

¿Considera que el nombre del restaurante identifica 
de manera adecuada, creativa y diferenciadora la 
naturaleza del negocio? 

     

DIMENSIÓN 4: BRAND EQUITY 

10 
Brand Equity 

¿Presenta predisposición a recomprar y 
recomendar el restaurante? 

     

1 Nunca 

2 Casi nunca 

3 Algunas veces 

4 Casi siempre 

5 Siempre 
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Cuestionario Engagement 

El objetivo del presente cuestionario es identificar el nivel de percepción que tiene el cliente respecto 

al engagement de un restaurante de Piura. Los datos recolectados servirán para el análisis de la 

investigación. 

Instrucciones: Lee cuidadosamente las preguntas y marca con un aspa (X), la respuesta que 

consideras más adecuada, es importante tener en cuenta la veracidad al momento de contestar las 

preguntas. 

Sexo:    Edad:    Fecha:    

Opciones de respuesta: 
 

1 Totalmente en desacuerdo 

2 En desacuerdo 

3 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 

4 De acuerdo 

5 Totalmente de acuerdo 

 
 

 
# ÍTEM DESCRIPCIÓN 1 2 3 4 5 

DIMENSIÓN 1: PERFIL DEL CONSUMIDOR 

01 
Segmentación 

Geográfica 

¿El entorno o espacio geográfico es determinante 
para que usted consuma los productos y/o servicios 
ofrecidos? 

     

02 
Segmentación 
Psicográfica 

¿Consideras que tu estilo de vida determina tu 
concurrencia al restaurante? 

     

03 

Segmentación 
Demográfica 

¿Tu ingreso económico determina el consumo 
gastronómico en ciertas áreas demográficas con 
mayor poder adquisitivo? 

     

04 
Segmentación 

conductual 

¿Tu circulo de amistad influye en tu frecuencia de 
compra en el restaurante? 

     

DIMENSIÓN 2:  FIDELIZACIÓN 

05 
Net Promoter 

Score 

¿Te consideras un elemento valioso que podría 
contribuir a través   de su satisfacción   en la 
recomendación del restaurante? 

     

06 
Marketing uno 

a uno 

¿Sientes que el restaurante te brinda ofertas 
personalizadas para afianzar tu fidelidad con él? 
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Anexo 3. Modelo del consentimiento o asentimiento informado UCV 
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Anexo 4. Matriz Evaluación por juicio de expertos 
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Anexo 5. Carta de aceptación de la empresa 
 


