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Resumen

El estudio realizado tuvo por objetivo determinar la relacién que entre el
Branding y la decision de compra de los clientes de la pizzeria Don Maximo. Talara,
2020.En referencia a la metodologia, se utilizé un enfoque cuantitativo, de tipo
aplicada, disefio de la investigacion no experimental de corte transversal y su
alcance fue descriptivo correlacional. La técnica empleada fue la encuesta, el
instrumento empleado el cuestionario, debidamente validado por el juicio de
expertos. En los resultados se obtuvo una confiabilidad de 0.944 para el
cuestionario de Branding y de 0.947 para decision de compra. Asi mismo luego de
aplicarse el estadistico Rho Spearman, obtuvo un valor de sig. de 0.00, y un
coeficiente de correlacion de 0,918 en las variables. Luego de la encuesta realizada
se obtuvo por resultado la prueba de contrastacion de hipétesis un valor
Significancia menor a 0.05 y segun la prueba deRho de Spearman se obtuvo una
correlacion de 0,918 lo cual indica que las variables poseen una correlacion positiva
muy fuerte. Se concluye que, considerando que el grado de sig. Fue menor a 0.05
se acepta la hipétesis planteada en el estudio, existe relacion significativa entre el
branding y la decision de compra.

Palabras clave: Branding, Decision de compra, Identidad de marca, Estrategia de

marca, ldentidad visual.
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Abstract

The objective of the study carried out was to determine the relationship
between Branding and the purchase decision of the customers of Don Maximo
pizzeria. Talara, 2020. In reference to the methodology, a quantitative approach,
applied type, non-experimental cross-sectional research design was used and its
scope was descriptive correlational. The technique used was the survey, the
instrument used the questionnaire, duly validated by the judgment of experts. The
results obtained a reliability of 0.944 for the Branding questionnaire and0.947 for the
purchase decision. Likewise, after applying the Rho Spearman statistic, value of sig
was obtained. 0.00, and a correlation coefficient of 0.918 in thevariables. After the
survey carried out, the result of the hypothesis contrast test was a significance value
less than 0.05 and according to the Spearman Rho test, a correlation of 0.918 was
obtained, which indicates that the variables have a very strong positive correlation.
It is concluded that, considering that the degree of sig. It was less than 0.05,the
hypothesis raised in the study is accepted, there is a significant relationship between

branding and the purchase decision.

Keywords: Branding, Purchase decision, Brand identity, Brand strategy,

Visualidentity.
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IINTRODUCCION

Internacionalmente las empresas buscan generar un mayor posicionamiento y
mejor gestién de todos los activos distintivos de la identidad de una marca
(tangibles e intangibles), de tal manera que se viene desarrollando, un rapido
proceso de cambios, ya que cada vez la competencia directa y diversidad de
mercados, hace que sea mas complicada la eleccion de un producto o servicio y
sobre todo recordarlo. Asimismo, mediante el branding se evalla enfoques que nos
permita una consecuencia con relacién a la variable decision de compra de los

clientes, obteniendo asi una fidelizacion.

A nivel nacional si se maneja una adecuada estrategia de marketing, la
marca puede calar en el pensamiento de los consumidores solo por citar 2 casos
emblematicos tenemos a QUAKER y JACUZZI marcas que hasta la fecha son
asociadas a los productos de avena y tinas de bafo, ello deja que la marca puede
ser determinante a la hora de decidir la compra. Como lo sefiala Correa, E. (2020)
la identidad de la marca, permite que los clientes tengan un impacto positivo de la
organizacion, es decir todo lo que lo identifica, como las creencias o percepciones,
emocionalmente afianzaran su preferencia con la marca del producto o servicio

adquirido.

A nivel local, se present6 a la empresa Don Maximo, se encuentra ubicada
en la AV. H Lateral 32 C.H. en el distrito de Parifias, en la ciudad de Talara, en el
Departamento de Piura, dedicada al rubro de restaurantes con la categoria de
pizzeria, entre sus principales productos a brindar se encuentran la Pizza
Americana, Pizza Hawaiana, Pizza Vegetariana, Pizza Mozzarella, Lasafia de carne
y bebidas como el Aloha Don Maximo, jugos y gaseosas. Obteniendo opciones de
servicio como: consumo en el lugar, para llevar y entrega a domicilio.
Encontrandose asi en una posicion para mantenerse en un mercado con
constantes cambios y nuevas competencias, donde buscar brindar un servicio de
calidad y asi generar un vinculo a largo plazo con sus clientes, proveedores y de
esta manera obtener la fidelizacion de los mismos. La identidad, el posicionamiento
y el valor de marca son muy importantes, de esta manera el area va evaluar el
Branding, por ello se realizé el andlisis en el presente estudio, con la finalidad de

brindar recomendaciones que ayuden a mejorar el Branding institucional,



materializandose asi una significativa subida de compras. Por tal razén, se
considerd necesario realizar el presente trabajo de investigacion para determinar la
relacion del branding y la decision de compra de los clientes, importante para la
empresa. De esta manera los resultados alcanzados en esta investigacion,
accedieron a una mejor comprension del branding y asi ofrecer un mayor
compromiso para de esta manera alcanzar los objetivos y metas trazadas por la
empresa. Lograndose asi un branding a la altura de las expectativas del cliente. Por
lo cual se vio por conveniente analizar los factores en esta pizzeria para mejorar el
valor de la marca en el servicio que a su vez relacione con decision de compra de

nuestros clientes.

Ante esta realidad problematica, surgieron los siguientes cuestionamientos:
De esta manera tuvimos como el problema general ¢Qué relacion existe entre el
Branding y la decision de compra de los clientes de la pizzeria Don Maximo, Talara,
20207? Asi los problemas especificos: (1) ¢ Qué relacion existe entre la identidad de
marca y la decision de compra de los clientes de la pizzeria Don Maximo, Talara,
20207 (2) ¢, Quée relacion existe entre la estrategia de marca y la decision de compra
de los clientes de la pizzeria Don Maximo? Talara, 20207 (3) ¢, Qué relacidn existe
entre la identidad visual y la decisién de compra de los clientes de la pizzeria Don

Méaximo, Talara, 2020?

La presente investigacion se justificd tedricamente, por cuanto los clientes
son la clave para el desarrollo y éxito de cualquier empresa. Se vienen
desarrollando variadas estrategias para poder evaluar que relacion existe entre el
branding y la decision de compra. Es por ello que hoy en dia estos actores estan
inmersos dentro de los mercados a nivel mundial, esto ha llevado a evaluar la
opcioén de preferencia de parte del cliente a un determinado producto ya no solo por
el mejor precio sino también por la mejor experiencia de compra que pueda obtener
y mas aun el recordarlo cada vez que se despierta el deseo de consumirlo. Debido
a la importancia de estos sucesos dentro de los mercados se efectuara el presente
estudio con la finalidad de conocer y analizar la relacion del branding que brinda la
empresa “‘Don Maximo”. Con este estudio sirvio para recomendar algunas
herramientas necesarias a la Empresa para que ésta pueda corregir las deficiencias

en sus procesos, mejorando la interaccion e importancia de tener una identidad de



marca bien definida, un posicionamiento de marca trascendental, una fidelidad de
marca Unica y un capital de marca diferenciado ante la competencia y asi fortalecer
la decisibn de compra de sus clientes e incremente su productividad y la
rentabilidad.

En cuanto a la justificacion metodoldgica, se utiliz6 procedimientos y
estrategias del andlisis del branding de la pizzeria “Don Maximo”. Las cuales
constituyen una base para evaluar la decision de compra de los clientes. Asi mismo
el reporte de ventas respald6 el analisis de las variables, y por ultimo se tiene la
justificacién practica cuyo propdsito es analizar las dimensiones que ralacionan la
decision de compra de los clientes, por tal motivo evaluar uno o varias
oportunidades de mejora para sugerir a la pizzeria “Don Maximo”. Esta
investigacion quedara como precedente de tal manera que las empresas de la
ciudad de Talara, que participen en este rubro, consigan un punto de referencia y
les pueda ser de utilidad en un futuro para identificar sus necesidades y
oportunidades para conseguir mayores ventas, mayor participacion en el mercado

y mejores expectativas y experiencias de parte de los clientes.

Para realizar el estudio se plante6 como objetivo general: Determinar la
relacion que existe entre el Branding y la decision de compra de los clientes de la
pizzeria Don Maximo. Talara, 2020 y se plantearon como objetivos especificos: (1)
Determinar la relacion que existe entre la identidad de marca y la decision de
compra de los clientes de la pizzeria Don Maximo. Talara, 2020. (2) Determinar la
relacion que existe entre la estrategia de marca y la decisiébn de compra de los
clientes de la pizzeria Don Maximo. Talara, 2020. (3) Determinar la relacion que
existe entre la identidad visual y la decisién de compra de los clientes de la pizzeria

Don Méaximo. Talara, 2020.

Asi mismo se planted la hipotesis de la investigacion: El Branding se
relaciona significativamente con la decision de compra de los clientes de la pizzeria
Don Maximo. Talara, 2020. Mientras las hipétesis especificas: (1) La identidad de
marca se relaciona significativamente con la decision de compra de los clientes de
la pizzeria Don Maximo. Talara, 2020. (2) La estrategia de marca se relaciona

significativamente con la decision de compra de los clientes de la pizzeria Don



Maximo. Talara, 2020. (3) La identidad visual se relaciona significativamente con la
decision de compra de los clientes de la pizzeria Don Maximo. Talara, 2020.

. MARCO TEORICO:

Trabajos previos, durante la elaboracion de la investigacion se abordaron estudios
gue guardan relacién con las variables desarrolladas, que sirven para fortalecer los
objetivos planteados, dichos estudios estuvieron conformados por tesis y articulos

elaboradas en los ultimos afios, las cuales paso a presentar:

A nivel nacional. Silva, A. (2019) para que el Branding tenga la relevancia que
implica su aplicacién, se debe evaluar la percepcion que tiene el cliente con la
marca y todo lo que fluye alrededor de ella como el servicio y la atencion brindada,
a fin de sostener e incrementar la fidelidad del cliente, repeticion de compra,

repercutiéndose en la sostenibilidad de la organizacion.

Zarzosa, Y. (2019) el Branding brindara una ventaja competitiva al servicio
ofrecido, trae mejores resultados al asociar la marca con el servicio recibido, asi
mismo el tener una sola marca a pesar de la diversidad de servicio, les dara la
confianza a los clientes de servirse bien atendidos y cubrirdn sus expectativas

mediante el producto o servicio con una marca reconocida.

Upiachihua, X. (2018) a pesar que la marca es poco conocida en relacion a
la competencia, el Branding puede empoderar de la decision de compra si se
elabora las siguientes estrategias, publicidad resaltando las bondades del producto
0 servicio, descuentos y sorteos poniendo como fondo la marca generara grandes
expectativas, asi mismo si se mejora los elementos tangibles que conforman la

marca lo hard mas atractivo y confiable.

Ramirez, N., Flores, I. (2021) para el proceso de decision de una compra,
los compradores evalUan las alternativas que el packing de los alimentos les brinda

como practicidad, vistosidad, durabilidad, fiabilidad y seguridad.

Correa, E. (2020) la identidad de la marca, permite que los clientes tengan

un impacto positivo de la organizacién, es decir todo lo que lo identifica, como las



creencias o percepciones, emocionalmente afianzaran su preferencia con la marca

del producto o servicio adquirido.

Kam, L. (2017) para los consumidores millennial al momento de elegir un
producto, evallan mucho la marca, mas aun tratdndose de prendas de vestir,
valoran méas la moda y por ende la marca antes que el precio, el valor de la marca
puede ser mas fuerte en un tipo de producto que en otro, el marketing de moda esté
llamado a gestionar el Branding de manera focalizada segun cada tipo de producto.

Los autores nacionales sefialaron que se debe valorar y empoderar todas
las actividades que circundan al Branding no solo basta una marca atractiva, sino
considerar los aspectos tangibles e intangibles que estan inmersos en la marca,
disefio, presentacion, publicidad, precio, segmento a donde esta dirigido y calidad
de atencion para que el consumidor asocie esa experiencia a una decision de

compra basado en su producto o servicio ofrecido.

A nivel Internacional. Buccas, A. (2021) la marca claramente demuestra que
acerca al consumidor a su negocio, indiferente del tamafio de su organizacion,
gueda en evidencia que los propietarios Unicos no aprovechan este concepto,
deben personalizar su empresa con publicidad o comerciales, que usen una
literatura entendible para el cliente, en una Pyme la marca se presenta como
oportunidad de lograr una percepcion favorable y se identifigue el cliente

emocionalmente con ese pequefio hegocio que le da grandes satisfacciones.

Coman, C., Curecheriu, L. (2021) al lanzar al mercado una marca, no solo
se debe considerar la confianza de que el producto es de buena calidad, su
empaque o la publicidad, sino también estrategias que permita que dicha
comunicacion sea creativa, una identidad visual de la marca con el cliente, le
permitira mantenerse en el mercado tan competitivo y generara confianza al
consumidor, por ello la marca se diferenciara de la competencia por la forma
creativa que se le presente, asi mismo la diversificacion de sabores y colores es lo
gue atrae a la vista del cliente.

Edevbaro, E. (2021) la marca se construye con los recursos humano de la
organizacion, gestionando confianza y buenas expectativas con empleados

potenciales, asi como estrategias a largo plazo para que la marca de la empresa



represente la identidad de la misma, el éxito de la marca radica en comprender al
cliente y sus necesidades, es importante incrementar las expectativas de la marca,
haciendo que toda la organizacion participe en su conjunto y creando un plan de
ejecucion con tacticas de medicion, la estrategia corporativa debe evolucionar y
comenzar a crear servicios a los clientes, también el perfil de empleado debe
evolucionar interna y externamente.

Gerlitz, L., Meyer, C., Prause, G. (2021) las estrategias del Branding incluyen
definir herramientas en comun, asignar los recursos adecuadamente, incentivar la
creatividad de los integrantes de la organizacién, promover un ecosistema
sostenible, direccionara a la marca como visién de la organizacién para logre
posesionarse en la mente del consumidor, para plantear desafios e identidad
regional como turistica, se lograra con el comportamiento de los integrantes de la
organizacion, dado que son los actores claves para que las PYME formulen e
implementen sus estrategias de crecimiento de una marca exitosa.

Karlsson, O., Strom, M. (2021) el cliente indiferentemente del segmento al
gue pertenezca al momento de decidir usa mas los canales tradicionales como el
boca a boca que la informacion electrénica, en estos tiempos se ha vuelto un boca
a boca electronico, por ello las organizaciones deben valorar esta herramienta, se
debe llegar con informacién clara precisa y amena a los clientes, para que elijan su
producto o servicio, al encontrar los consumidores mas valioso las resefias de las
experiencias de clientes, se debe tratar con cuidado a todos los clientes para evitar
comentarios negativos.

Senja, A. (2021) una marca exitosa permitira que los consumidores lo elijan
por encima de la competencia, para ello debe lograr alcanzar un alto grado de
credibilidad de parte del consumidor, esa diferenciacion parte de brindar no solo un
buen producto sino un conjunto de valores que seran transmitidos por los
integrantes de su organizacién, a fin de afianzar la decision de compra del
consumidor y crear una constante en la relacion marca- consumidor.

Soetjipto, B., et al (2021) para la construcciéon de una identidad corporativa
se tiene que direccionar el apoyo de los empleados hacia la marca, porque esta
relacionado con la cultura misma de la organizacion, en consecuencia, con la marca
interna de la organizacion que es la marca construida por los propios empleados a

través de su credibilidad.



Wed S., Manzar, A. (2021) laidentidad de la marca esta consolidada porque
el logotipo es amigable, transmite informacién clara, precisa y cumple con las
expectativas de los clientes, su marca es distinguible en el mercado lo cual lo
posiciona como lider, asi mismo se ha visto favorecida por el marketeo de boca a
boca con comentarios muy favorables, sumando a ello, la organizacion cuenta una
adecuada gestion del personal, lo cual incrementa la identidad de marca y repercute
positivamente en la lealtad del cliente.

Witanto, M., Setiawan, K., Krestiawan, A. (2020) se debe considerar
redisefiar la marca, ello permitir4 incrementar su identidad, el redisefio tiene por
objeto, tener una identidad visual mas atractiva, asi mismo si se desea establecer
nuevos negocios se puede utilizar la marca con otro disefio, este redisefio comienza
con la observacion del comportamiento del consumidor ante la marca existente y
se hace patrticipe al cliente en la sugerencia y recomendacion del nuevo disefio ello
lograra también incrementar su fidelidad.

Gomez, E. (2016) el Branding permite gestionar en forma eficiente la marca
por ende la imagen de la organizacion, a partir de ahi se estructura la planificacion
interna considerando la variabilidad del mercado y los medios de comunicacion,
esta estrategia permite el posicionamiento en él, mercado, utilizando los medios de
comunicacion masivo y sumado a la calidad del producto a consolidado su identidad

no solo en su mercado sino a lo, largo del mercado nacional.

Como se aprecia los autores a nivel internacional indican que el Branding,
se torna en una herramienta valiosa, que logra incrementar las ventas de un
producto a través de una marca que impacte, indiferente del lugar de origen, en
esta era digital cualquier consumidor puede adquirir su marca desde la comodidad

de su hogar.

Es importante reconocer las teorias referidas al Branding de Rob Frankel
(2005) citado por Bastos, L., Mogrovejo, J. y Gémez L. (2015) indica que un
Branding bien disefiado y ejecutado lograra calar en la mente del consumidor, en
referencia a que su marca es la Unica que puede solucionar sus requerimientos,
traduciéndose en fidelidad con el producto o servicio, a través de una marca con
personalidad mediante una serie de atributos y valores coherentes en el producto

ofrecido, es decir no solo basta una buena marca sino un buen producto, para que



todas las estrategias disefiadas logren que su marca se posicione en el mercado,
es ahi donde la identidad visual juega un rol fundamental al usar caracteristicas
apropiadas, mensajes coherentes y disefio susceptibles. También esta la teoria de
Fournier y Lee (2009) citado por Fernandez, J. (2013) actualmente los
consumidores se tornan mas esquivos y un tanto meticulosos a la hora de elegir
una marca, son mas exigentes y desean incluso participar en el disefio de lo que
pueda satisfacer sus necesidades, asi mismo se sienten con la necesidad de
conectarse con otros consumidores, para intercambiar experiencias alrededor de
un producto y su marca, es decir en el mundo tan turbulento de hoy, la gente esta
hambrienta de una sensacién de conexion con otros, le permitira sentirse seguros
a la hora de elegir una marca especifica es ahi donde el Branding debe dirigir sus

estrategias para captar a este tipo de consumidores.

Asimismo, en lateoriade decision de compra, tenemos la toma de decision
del consumidor de Howard y Sheth (1969) citado por Vivar L. (1991) el hombre
requiere de una vision global a la hora de su decision, se tiene que analizar los
aspectos psicologicos, por la vision integral del consumidor a la hora de decidir en
un amplio ramillete de opciones, porque la conducta del consumidor no siempre es
racional, la relacion que le da entre producto y necesidad no siempre estan bien
definidas, la decision del cliente puede ser canalizados por indicadores medibles,
dado que la conducta del consumidor se basa en 4 principales elementos,
estimulos, reacciones, aspecto econdmico y costumbres, por ello es importante
diferenciar lo tangible e intangible que el consumidor toma en cuenta al momento
de elegir. Asimismo, tenemos la teoria de Schiffman, G., Kanuk, L. (2010) las
decisiones que tomamos muchas son por impulso, entre dos 0 mas opciones que
tenemos para cubrir un requerimiento, para ello el individuo contara con varias
alternativas disponibles, dentro de las cuales estan los elementos literalmente
forzados a adquirir como medicamentos o alimento de primera necesidad y otros
gue tendra amplio espectro de decision como elementos tangibles e intangibles de
menor relevancia pero gran implicancia para el consumidor, por ello el tipo de
decision varia en relaciéon a la informacién que obtendra para decidir, por ello las

estrategias de eleccién debe complementarla



En el enfoque conceptual, en relacion al Branding, Pacheco, G., Murillo,
H., Vidal, P. (2017) afirman que incluye los procesos de andlisis, creacion,
desarrollo y la puesta en marcha de estrategias para que la marca una vez
implementada, trasmita la imagen de una empresa, su estructura visual es
importante para repercutir en el cliente, no solo en emociones sino la esencia misma
de la organizacién. Las dimensiones propuestas para el desarrollo de este estudio
se proponen a continuacioén: (1) Identidad de Marca (Brand identity): es el conjunto
de asociaciones que se trasmite al cliente para lograr su preferencia, las mismas
gue estan conformadas por beneficios o valores de la organizacion tanto en bienes
tangibles como el producto mismo y todo lo que implica en su presentacion, asi
como los aspectos intangibles de la organizacién como valores, misién o valores.
Sus indicadores son: percepcion de la marca, valor de la marca, identidad
emocional. (2) Estrategia de marca (Brand strategy): para establecer unaestrategia
exitosa se debe coordinar todos los recursos alrededor de la marca, primero deben
tener los objetivos bien definidos, seleccionar la estrategia adecuada, considerar
en qué momento implementarla y como se hacerla llegar al cliente, asi mismo la
imagen y conciencia que tenga de la marca contribuyen con el desarrollo y fidelidad
del producto. Sus indicadores son: credibilidad, expectativas, preferencia. (3)
Identidad visual (Visual identity): es la asociacion de signos visuales por la el cliente
asocia y reconoce, instantAineamente la relacibn marca-organizacion, este
componente es importante para afianzar la marca, hace mencion a elementos
tangibles importantes como es la forma, color, disefio, carta de presentacion, entre
otros, si la marca es muy bien percibida esto genera mas confianza al consumidor.

Sus indicadores son: elementos de la marca y confianza.

Fue importante adicionar otros conceptos de autores importantes referido al

Branding.

Casanoves, J. (2017) se encarga de potenciar la marca, a través de
gestionar adecuadamente los recursos inherentes al nombre y aspectos visibles
gue lo resaltan, ademas tiene que ver aspectos neuro emocionales del consumidor
como sensaciones y emociones que perciben a través de hechos recordatorios con

la experiencia de compra y la satisfaccién del deseo que producto genero



Hoyos B. (2016) es un proceso integrador, cuya finalidad es elaborar marcas
gue recale en el consumidor y perduren en el tiempo, siempre asociado a elementos
de facil recordatorio para el consumidor, mediante su disefio y puesta en el mercado
al segmento de publico a llegar y que nos genere rentabilidad a través de la compra
y recompra.

GOmez, C. (2014). La marca es uno de los activos mas valiosos de las
organizaciones, dado que a su vez es una herramienta que permite fidelizar al
cliente, el Branding permite fortalecer la marca, incrementa el nivel de penetracion
en el mercado, fortalece los segmentos atendidos y permite posesionarse a la
empresa en relacién a su competencia.

Kotler P. y Keller K. (2012) indican que consiste en poder transmitir a los
productos o servicios el poder de una marca que cale en la mente del consumidor,
a través la creacion de factores de comparacion que los distingan de otros

productos o servicios.

Lo antes citado por los autores nos hace entender que el Branding es una
herramienta muy valiosa que permitir4, que su marca sea asociada no solo los
beneficios del producto o servicio sino representa la organizacion en su conjunto,
la marca no es la dltima milla del producto en términos logisticos, sino el primer
tramo para hacer que nuestro producto cale en la mente del consumidor y esto se

refleje no solo en una repeticion de compra y atraer a otros clientes potenciales.

En relacion a la Decision de compra, Kotler P., Armstrong, G. (2013)
proceso socioemocional que se inicia con la necesidad de adquirir un bien o un
servicio que cubra una necesidad, hasta la connotacién posterior a su adquisicién,
las organizaciones deben estar atentos a todos los aspectos que el cliente
considere importante para su decisién. Asimismo, los autores plantearon las
siguientes dimensiones como procesos: (1) Reconocimiento de la necesidad, se
inicia con reconocer que hay un tipo de necesidad por atender, este tipo de
necesidad se debe a estimulos internos o de caracter fisioldgico o externo influido
por otras personas o por estrategias de publicidad que hacen que un deseo se torne
en una necesidad. Sus indicadores son: necesidad e impulso. (2) Busqueda de
informacion, el consumidor suele recibir mucha informacion mediante los medios

de comunicacion masivo, asi como redes sociales, que facilmente pueden ser
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controlados por un buen staff de mercadeo, asi mismo hay otro tipo de informacion,
la que transmite los propios consumidores, por ello es esencial que este aspecto
este siendo constantemente evaluado para que la informacidén transmitida sea
beneficiosa para la organizacion. Sus indicadores son: fuentes, conciencia,
conocimiento. (3) Evaluacion de alternativas, es conocer como el consumidor
procesa la informacién para llegar optar por una marca. La mayoria de los
consumidores consideran varios atributos a la hora de evaluar y con diferente

importancia. Sus indicadores son: percepcion, seguridad, fiabilidad.

Es importante adicionar otros conceptos de autores importantes referido a la
decision de compra.

Monferrer, D. (2013) etapa en la cual los consumidores evaluan las
diferentes marcas y la intencion de compra estara direccionada no siempre al
producto o servicio mas valioso, sino que este ademas de ser atractivo y evite
pensar en cambiar de decision.

Stanton, J., Etzel, J., Walker, J. (2012) los consumidores afrontar un proceso
de decisiobn como resolucion de una necesidad o deseo, entran en un proceso de
incertidumbre, es ahi donde el marketing juega un rol valioso, para que esa serie
de etapas “logicas” conlleven a decidirse por un producto o servicio.

Hoffman, D. y Bateson, J. (2011) es muy importante tener en cuenta las
consideraciones, que el cliente evalla para decidirse a realizar una compra, las
posibilidades de eleccidn, que factores evalla el cliente al momento mismo de la
decision y que tan satisfecho lo dejo ese producto y bien adquirido.

Santesmases, M. (2011) el proceso de elegir un bien o servicio implica varias
fases, la complejidad de la decisidén sera en relacion al producto a adquirir, si es
MAas costoso Yy relevante para el cliente, evaluara muchos factores antes de decidir
y si va a adquirir un producto menos costoso y de facil adquisicion la compra sera
mas rapida.

Lo antes citado por los autores, nos indicd que debes tener en cuenta dada
detalle que el consumidor evalla a la hora de decidir una compra, que puede ser
varios tipos y puntos de vista, pero es ahi donde las empresas deben cefiir sus

estrategias para lograr la fidelidad del cliente.
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lIl. METODO
3.1 Tipo y disefio de investigacion

La investigacion que se realizd fue de tipo aplicada porque permite
incrementar conocimiento cientifico en relacion a las teorias, mediante la
recoleccion de informacién, sin la alteracibn de variables. Carrasco (2009)
menciona que este tipo de investigacion se realiza con el objeto de dar tratamiento
metodoldgico a un determinado acontecimiento o hecho, comprendidos dentro de
su ambito real, que constituya un problema permanente.

Disefio no experimental de corte transversal, sera realizado en una linea de
tiempo determinado, explicando y evaluando su incidencia en cada etapa de la
misma, solo se observan los fenbmenos en su ambiente natural para analizarlos
correspondiente a un enfoque cuantitativo. Bernal (2010)

Para Hernandez, Fernandez, Baptista (2014) el nivel es descriptivo
correlacional, debido a que las investigaciones tienen como finalidad determinar la
correlacion o en qué grado se asocian uno de otro concepto, categoria o variables
en un escenario en particular y describir fenOmenos, situaciones, contextos y
sucesos; esto es, detallar como son y como se manifiestan, Este estudio de
investigacion busca determinar la relacion de las variables Branding y decision de
compra.

Enfoque cuantitativo, segun Hernandez, Fernandez, Baptista (2014) el
enfoque cuantitativo para probar la hipétesis, tiene un orden secuencial, de la
observacion en el ambito donde se desarrolla, se presenta las preguntas de
investigacion, se construye el marco tedrico, el estudio utiliza la recoleccion de
datos, teniendo una aproximacién numérica y realizando el analisis estadistico, se
procesaran la informacion recolectada, utilizando métodos estadisticos, se lograra
reunir datos para contrarrestar las hipotesis a nivel numérico y se extraera una serie

de conclusiones.

3.2. Operacionalizacion de las variables

Para el desarrollo de la Operacionalizacién de las variables sefialo las definiciones

conceptuales segun los autores tomado para la investigacion.
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Branding

Definicion conceptual de Pacheco, G., Murillo, H., Vidal, P. (2017) incluye los
procesos de andlisis, creacion, desarrollo y la puesta en marcha de estrategias para
gue la marca una vez implementada, trasmita la imagen de una empresa, su
estructura visual es importante para repercutir en el cliente, no solo en emociones

sino la esencia misma de la organizacion

Definicion operacional, El Branding se evaluara a traves de la identidad de
marca, las estrategias y la identidad visual con los elementos de medicion, haciendo

uso de un cuestionario de preguntas cerradas
Dimensiones:

Identidad de marca con sus indicadores: Percepcion de la marca, valor de la marca
e identidad emocional, las cuales afianzara el vinculo entre la institucion y los

consumidores

Estrategia de marca con sus indicadores: Credibilidad, expectativas y preferencias

lo incrementara la permanencia de la marca en el mercado.

Identidad visual con sus indicadores: Elementos de la marca y confianza, fomentara

lazos de la marca con el cliente.
Decision de compra

Definicion conceptual de Kotler P., Armstrong, G. (2013) proceso
socioemocional que se inicia con la necesidad de adquirir un bien o un servicio que
cubra una necesidad, hasta la connotacion posterior a su adquisicion, las
organizaciones deben estar atentos a todos los aspectos que el cliente considere

importante para su decision.

Definiciébn operacional, La decision de compra se evaluara a través del
compromiso afectivo, normativo y compromiso de continuidad, con los elementos

de medicion, haciendo uso de un cuestionario de preguntas cerradas.

13



Dimensiones:

Reconocimiento de la necesidad con sus indicadores: Necesidad e impulso lo que
permitird dar respuesta a necesidades habituales y de reconocimiento.

Busqueda de informacion con sus indicadores: Fiabilidad y conocimiento, permitird
evaluar alternativas cuando se tenga que elegir un producto o servicio, durante una

compra en diferentes situaciones.

Evaluacion de alternativas con sus indicadores: Percepcion, motivacion y seguridad

permite tener alternativas ante los diferentes escenarios para decidir una compra.
3.3. Poblacion, muestra'y muestreo
Poblacion

Hernandez, Fernandez, Baptista (2014) Es el conjunto universal finito o
infinito de elementos donde se desarrollo el estudio, que puede estar conformado
por un grupo de individuos que coinciden con determinadas especificaciones. Para
este estudio, la poblacion estara constituida por 80 clientes de la pizzeria Don

Maximo en Talara.

Criterio de inclusién: para determinar el nimero de la poblacion, se considero la
cantidad de clientes cuyo valor de compra estén por encima del promedio semanal

de ventas realizadas.
Muestra

Es una parte del conjunto universal o subconjunto de la poblacion dentro de
la cual deben poseer caracteristicas de la manera mas exacta posible. En la
presente investigacion se tomara como muestra, a 72 clientes de la pizzeria Don
Méaximo en Talara, de los cuales se obtuvieron los datos para ser analizados siendo

una muestra probabilistica.

Dénde: N = tamafio de poblacion ’ —N7IsT
Z = nivel de confianza al 95% - :
S = 0.5 (desviacion estandar muestral) r (‘\ - 1)e? +Z"5':

E = 5% (error de muestra)
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Muestreo

Es un método por el cual los componentes tienen la misma posibilidad de ser
elegidos. En un estudio cientifico se recomienda usar la muestra probabilistica, ya
gue es primordial conocer, que se puede aplicar el muestreo aleatorio simple.
(Hernandez, et al. 2010).

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
3.4.1Técnicas

Carrasco (2009) nos menciona que se denomina técnica, a la forma como
nos permitiremos obtener y recopilar informacién contenida en documentos
relacionados con el problema y objeto de investigacion. Para la investigacion se
utilizoé la encuesta, porque es una técnica confiable que medira la relacion del

Branding y la decision de compra.
3.4.2 Instrumento

Asimismo, indica que el instrumento es un aplicativo estandar que se usa
para recoger informacion en la muestra establecida, por ello los cuestionarios se
usan para cuantificar los niveles de estudios y grados de actitudes, en el presente
estudio se elabor6 un cuestionario con 20 preguntas, con la finalidad de obtener la
informacion acerca del Branding y la decision de compra, se utilizé una escala de
Likert. El tratamiento, eleccion y uso de dicho instrumento fue dado en funcién a la

realidad probleméatica y/o necesidad del estudio realizado.
3.4.3 Validacién y confiabilidad del instrumento

En la investigacion presentada, se utilizo la validez de contenido, porque
permitio evaluar los indicadores reflejadas en las preguntas del cuestionario, dicho
analisis de los contenidos de cuestionaros fue sometido al juicio de tres docentes
expertos, debiéndose realizar la validacion de nuestro cuestionario de manera
virtual por la actual coyuntura en que nos encontramos, con ello el cuestionario se
pasé a su aplicacion para el recojo de informacion de los 72 integrantes de la

muestra.
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Tabla 1:

Validacién de Juicio de Expertos

Validador Grado Opinion

Rioftio Juarez Anita Gloria | Doctora en Administracion | Aplicable

Zapana Ruiz Jorge Arturo Magister en Administracion | Aplicable

Elaboracion propia

También mencionamos que la confiabilidad del instrumento produce
resultados y conclusiones firmes y congruentes, para la investigacion realizada la
confiabilidad se obtuvo mediante una prueba piloto utilizando el cuestionario
aplicando el estadistico Alfa de Cronbach que estuvo dirigida a 10 participantes.

Confiablidad de Branding y Decision de Compra

Tabla 2:
Estadistica de Fiabilidad de Branding

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0.944 11

Elaboracién propia

Tabla 3:

Estadistica de Decision de Compra

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0.947 9

Elaboracién propia

Se muestran y se detalla el resumen del procesamiento de la confiabilidad
del cuestionario a aplicarse en relacion a las variables 1 y 2, luego de haberse
aplicado la prueba de fiabilidad mediante el estadistico alfa de cronbach que forma
parte del SPSS, se obtuvo como resultado para la variable Branding 0.944 y para
la variable Decision de Compra 0.947, se puede afirmar que el instrumento aplicado

posee una confiablidad con valoracién “Muy Buena
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3.5. Procedimiento
Para la recoleccion de informacion, se determind el instrumento a aplicar y su
meétodo de recoleccion, asi como la herramienta analitica a emplearse, el siguiente
paso fue solicitar la autorizacion, de la direccion de la pizzeria Don Maximo, para
poder aplicar el cuestionario al nUmero de integrantes que conforman la muestra,
la recoleccion de datos fue de manera virtual mediante una encuesta, sin afectar la
permanencia de los clientes encuestados dentro del local. Luego en la discusion se
presentd los antecedentes que tiene similitud con el estudio realizado, se present6
las conclusiones de la investigacion y las recomendaciones o alternativas que
mejoren la percepcién actual de los clientes en relacion al Branding.
3.6. Método de analisis de datos

En las investigaciones cuantitativas se tiene una secuencia estandarizada
desde la recopilacion de datos y su posterior tratamiento, por ello luego de la
recoleccion de informacion a través del cuestionario aplicado a la muestra
seleccionada, se utilizd diferentes procesos estadisticos que conforman el
programa estadistico SPSS, el cual nos permiti6 mostrar resultados tanto
descriptivos como inferencial, asi como el grado de relacién de las variables, el nivel
de confiabilidad y la aceptacion de la hipétesis planteada por el investigador.
3.7. Aspectos éticos

Dentro del estudio se respetd la estructura que otorga el Vicerrectorado de
Investigacion en su guia de elaboracion de trabajos de investigacion y tesis para la
obtencion de grados académicos VY titulos profesionales, asimismo se respeto la
privacidad de los participantes que fueron encuestados, rigiéndose a lo estipulado
en los articulos 16° y 17° del Caodigo de Etica de la UCV, donde indica que cada
autor que elabore o desarrolle una investigacion tiene el derecho de autoria de la
misma, sin embargo se amonestara a los autores o coautores que cometan algun
tipo de plagio, siendo responsable el investigador de registrar todos antecedentes
y observaciones realizadas durante el proceso de elaboracién de la investigacion.
El presente proyecto promueve las buenas practicas y la integridad de la
investigacion a desarrollar dada que nuestra investigacion fue de manera cientifica,
motivado mediante la ley 28303 ley “marco de ciencia, tecnologia e innovacién
tecnolégica” del consejo nacional de ciencia tecnologia e innovacion tecnolégica
CONCYTEC.
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IV. RESULTADOS
4.1 ANALISIS DESCRIPTIVO DE LAS VARIABLES

Objetivo General:
Determinar la relacion que existe entre el Branding y la decisién de compra de los

clientes de la pizzeria Don Maximo. Talara, 2020

Tabla 4:
Tabla Branding

Frecuencia Porcentaje
DESFAVORABLE 33 45,8
MODERADO 13 18.1
FAVORABLE 26 36,1
Total 72 100,0

Realizacion propia

Figura 1. Grafico de Branding

Branding

S0

Porcentaje

DESFAVORABLE MODERADO FAVORABLE

Fuente: Elaboracién Propia

Lectura: Para el 45,8% de encuestados indicaron que existe una relacion
desfavorable entre el branding y su decision de compra, mientras que un 18,1%
considera que es moderada y para el 36,1% sefialo que existe una relacion
favorable entre el branding y su decision de compra de los clientes. Lo cual

representa una oportunidad de mejora para la pizzeria.
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Objetivo Especifico 1:
Determinar la relacion que existe entre la identidad de marca y la decision de

compra de los clientes de la pizzeria Don Maximo. Talara, 2020

Tabla 5:
Tabla Identidad de Marca
Frecuencia Porcentaje
DESFAVORABLE 36 50,0
MODERADO 20 27,8
FAVORABLE 16 22,2
Total 72 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

Figura 2: Grafico de Identidad de Marca

Identidad de Marca

Porcentaje

DESFAVORABLE MODERADO FAVORABLE

Fuente: Elaboracion Propia

Lectura: Para el 50,0% de encuestados indicaron que existe una relacion
desfavorable entre la identidad de marca y la decisidon de compra, mientras que un
27,8% lo considera moderada y para el 22,2% sefialo que existe una relacién
favorable entre la identidad de marca y su decisién de compra. Se debe tomar

acciones correctivas para mejorar los resultados obtenidos para la pizzeria.
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Objetivo Especifico 2:
Determinar la relacion que existe entre la estrategia de marca y la decisién de

compra de los clientes de la pizzeria Don M&ximo. Talara, 2020.

Tabla 6:
Tabla Estrategia de Marca
Frecuencia Porcentaje
DESFAVORABLE 35 48,6
MODERADO 19 26,4
FAVORABLE 18 25,0
Total 72 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

Figura 3: Gréfico de Estrategia de Marca

Estrategia de Marca

Porcentaje

DESFAVORABLE MODERADO FAVORABLE

Fuente: Elaboracion Propia

Lectura: Para el 48,6% de encuestados indicaron que existe una relacion
desfavorable entre las estrategias de marca y su decision de compra, mientras que
un 26,4% lo considera moderada y para el 25,0% sefialo que existe relacion
favorable entre las estrategias de marca y su decision de compra. Se planteo

recomendaciones para mejorar los resultados obtenidos para la pizzeria.
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Objetivo Especifico 3:
Determinar la relacion que existe entre la identidad visual y la decision de compra

de los clientes de la pizzeria Don Maximo. Talara, 2020.

Tabla 7: Tabla Identidad Visual

Frecuencia Porcentaje
DESFAVORABLE 33 45,8
MODERADO 25 34,7
FAVORABLE 14 19,4
Total 72 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

Figura 4: Gréfico de Identidad Visual

Identidad Visual

50

Porcentaje

DESFAVORABLE MODERADO FAVORABLE

Fuente: Elaboracion Propia

Lectura: Para el 45,8% de encuestados indicaron que existe una relaciéon
desfavorable entre la identidad visual y su decisibn de compra, mientras que un
34,7% lo considera moderada y para el 19,4% sefialo que existe una relacion
favorable entre la identidad visual y su decision de compra. Se planteo

recomendaciones para la pizzeria. Para mejorar los resultados obtenidos.
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4.2 Prueba de Contrastacion de Hipétesis General

Hipotesis Nula (Ho)

Ho: El Branding no se relaciona significativamente con la decision de compra de los
clientes de la pizzeria Don Maximo. Talara, 2020

Hipotesis Alterna (Ha)

Ha: El Branding se relaciona significativamente con la decisién de compra de los
clientes de la pizzeria Don Méaximo. Talara, 2020

Criterio: Patron de eleccion

Sig > 0,05: Aceptamos la hipoétesis nula y rechazamos la hipétesis alterna.

Sig < 0,05: Aceptamos la hipétesis alterna y rechazamos la hip6tesis nula.

Tabla 8:
Interpretacion de coeficiente de correlacion R de Pearson / Rho de Spearman
Valor Significado
0,00 No existe correlacion entre las variables
0,01 a0,10 Correlacion positiva muy débil
0,11a0,25 Correlacion positiva débil
0,26 a 0,50 Correlacion positiva media
0,51a0,75 Correlacion positiva considerable
0,76 a 0,90 Correlacion positiva muy fuerte
°0,91 a 1,00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez, Fernandez, Baptista (2014). Metodologia de la investigacion cientifica

Tabla 9:

Correlacion de Branding y la Decision de Compra

Rho de Spearman Branding Decisién de Compra
Branding Coeficiente de correlacion 1 ,908™

Sig. (bilateral) 0.000

N 72 72
Decisidon de Coeficiente de correlacion ,908™ 1
Compra Sig. (bilateral) 0.000

N 72 72

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Realizacion propio

En la tabla 9 luego de aplicar el estadistico RHO Spearman nos muestra que el
valor de significancia obtenido fue menor a 0,05 por lo tanto se rechaza la hipotesis
nulay se acepta la hipétesis alterna. Se obtuvo una correlacién de ,908 ello indica

gue las variables poseen una correlacién positiva muy fuerte.
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Hipo6tesis Especifica 1

Hipotesis Nula (Ho)
Ho: La identidad de marca no se relaciona significativamente con la decision de
compra de los clientes de la pizzeria Don Maximo. Talara, 2020.

Hipotesis Alterna (H1)
Hi: La identidad de marca se relaciona significativamente con la decision de compra

de los clientes de la pizzeria Don Maximo. Talara, 2020.

Tabla 10: Correlacion de Identidad de Marca y Decision de Compra

Rho de Spearman Identidad de Marca Decisiéon de Compra
Identidad de Coeficiente de correlacion 1 ,837"
Marca Sig. (bilateral) 0.000

N 72 72
Decisién de Coeficiente de correlacion ,837" 1
Compra Sig. (bilateral) 0.000

N 72 72

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

En la tabla 10 luego de aplicar el estadistico RHO Spearman nos muestra
gue el valor de significancia obtenido fue menor a 0,05 por lo tanto se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna. Al obtenerse una correlacion de ,837

ello indica que la hipotesis especifica 1 tiene una correlacion positiva muy fuerte.

Hipotesis Especifica 2
Hipotesis Nula (Ho)
Ho: La estrategia de marca no se relaciona significativamente con la decision de

compra de los clientes de la pizzeria Don Maximo. Talara, 2020.
Hipotesis Alterna (Hz)

H2: La estrategia de marca se relaciona significativamente con la decision de

compra de los clientes de la pizzeria Don Maximo. Talara, 2020.
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Tabla 11: Correlacion de Estrategia de Marca y Toma de decisiones.

Rho de Estrategia de Decision de
Spearman Marca Compra
Estrategia de  Coeficiente de correlacion 1 ,833"
Marca Sig. (bilateral) 0.000

N 72 72
Decision de Coeficiente de correlacion ,833” 1
Compra Sig. (bilateral) 0.000

N 72 72

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Realizacion propia

En la tabla 11 luego de aplicar el estadistico RHO Spearman y mostrarnos

gue el valor de significancia obtenido fue menor a 0,05 por lo tanto se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Al obtenerse una correlaciéon de ,833
lo cual indica que la hipotesis especifica 2 tiene una correlacion positiva muy fuerte.

Hipotesis Especifica 3

Hipotesis Nula (Ho)

Ho: La identidad visual no se relaciona significativamente con la decision de compra
de los clientes de la pizzeria Don Maximo. Talara, 2020.

Hipotesis Alterna (Hs)

Hs: La identidad visual se relaciona significativamente con la decision de compra

de los clientes de la pizzeria Don Maximo. Talara, 2020.

Tabla 12: Correlacion de ldentidad Visual y Toma de decisiones.

Identidad Decision de

Rho de Spearman Visual Compra

Coeficiente de correlacion 1 ,823"
Identidad Visual Sig. (bilateral) 0.000

N 72 72

Coeficiente de correlacion ,823" 1
Decision de Compra  Sig. (bilateral) 0.000

N 72 72

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

En la tabla 12 luego de aplicar el estadistico RHO Spearman y mostrarnos

gue el valor de significancia obtenido fue menor a 0,05 se rechazé la hipotesis nula
y se acepta la hipétesis alterna. Al obtenerse una correlacion de ,823 ello indica que

la hipotesis especifica 3 tiene una correlacién positiva muy fuerte.
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V. DISCUSION

PRIMERO: La investigacion tuvo por objetivo general, el determinar la
relacién que existe entre el Branding y la decision de compra de los clientes de la
pizzeria Don Maximo. Talara, 2020. En los resultados obtenidos, al haberse logrado
un nivel de significancia menor a 0,05, se acept6 la hipétesis general, el Branding
se relaciona significativamente con la decision de compra de los clientes de la
pizzeria Don Méximo, ademas se alcanz6 una correlacion de 0,918 entre las

variables, por ello se afirma que tienen una relacion positiva muy fuerte.

Asimismo, el estudio guarda concordancia con la investigacién de Edevbaro,
E. (2021) quien sefala que la marca se construye con los recursos humanos de la
organizacion, gestionando confianza y buenas expectativas con empleados
potenciales, asi como estrategias a largo plazo para que la marca de la empresa
represente la identidad de la misma, el éxito de la marca radica en comprender al
cliente y sus necesidades, es importante incrementar las estrategias de la marca,
haciendo que toda la organizacion participe en su conjunto y creando un plan de
ejecucion con tacticas de medicion, la estrategia corporativa debe evolucionar y
comenzar a crear servicios a los clientes. Todo ello es ratificado en la teoria de
Schiffman, G., Kanuk, L. (2010) quienes sefalan que las decisiones que tomamos
muchas veces son por impulso, entre dos 0 mas opciones que tenemos para cubrir
un requerimiento, para ello el individuo evaluara las alternativas disponibles, dentro
de las cuales estan los elementos literalmente forzados a adquirir como
medicamentos o alimento de primera necesidad y otros que tendra amplio espectro
de decision como elementos tangibles e intangibles de menor relevancia pero gran
implicancia para el consumidor, por ello el tipo de decision varia en relacion a la
informacion que obtendra para decidir.

Al tener una poblacion considerable de clientes y luego de obtenerse la
muestra, mediante una formula estadistica nos permitié recabar informacion
relevante para plantear alternativas de solucion, mas aun que el 45,8% de
encuestados indicaron que existe una relacion desfavorable entre el branding y su
decision de compra de los clientes (ver tabla 4), el éxito de retener la fidelidad con
la marca e incrementar la repeticion de compra de los clientes, radica en saber qué
es lo que necesita, como lo necesita y en qué tiempo lo desea, por ello, las

estrategias deben estar dirigidos a resolver dichas necesidades y expectativas.
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SEGUNDO: La investigacion tuvo por objetivo especifico 1, el determinar la
relacion que existe entre la identidad de marca y la decision de compra de los
clientes de la pizzeria Don Méximo. Talara, 2020. En los resultados obtenidos, al
lograrse un nivel de significancia igual a 0,000, se acept6 la hipétesis especifica 1,
la identidad de la marca se relaciona significativamente con la decisién de compra
de los clientes de la pizzeria Don Maximo. Talara, 2020, ademas al alcanzar una
correlacion de 0,837 entre dimensién 1 de la variable 1 con la segunda variable,

podemos indicar que tienen una relacion positiva muy fuerte.

Asimismo, el objetivo especifico 1 guarda concordancia con la investigacion
de Correa, E. (2020) quien sefiala que la identidad de la marca, permite que los
clientes tengan un impacto positivo hacia la organizacion, es decir todo lo que lo
identifica, como las creencias 0 percepciones, emocionalmente afianzaran su
preferencia con la marca del producto o servicio adquirido. Ello es afianzado por la
teorias del Branding de Rob Frankel (2005) citado por Bastos, L., Mogrovejo, J. y
Gomez L. (2015), quienes citan que un Branding bien disefiado y ejecutado lograra
calar en la mente del consumidor, en referencia a que su marca es la Unica que
puede solucionar sus requerimientos, traduciéndose en fidelidad con el producto o
servicio, a través de una marca con personalidad mediante una serie de atributos
y valores coherentes en el producto ofrecido, es decir no solo basta una buena
marca sino un buen producto, para que todas las estrategias disefiadas logren que
Su marca se posesione en el mercado, es ahi donde la identidad visual juega un rol
fundamental al usar caracteristicas apropiadas, mensajes coherentes y disefio

susceptibles.
Al haber sido la investigacion de disefio no experimental de corte transversal,

es decir se realizé en una linea de tiempo determinado, en mi caso el presente afio
académico, me permitio recabar informacion actualizada bajo el contexto actual en
el que nos encontramos, considerando que el andlisis previo se realizd6 mediante la
observacion de los fenbmenos en tiempo real, lo cual nos permitié detectar
debilidades y las oportunidades de mejora, mas aun si se evidencio que el 50,0%
de clientes encuestados indicaron que existe una relacion desfavorable entre la
identidad de marca y la decision de compra (véase tabla 5). Se debe trabajar mas

en revalorar la marca y mejorar la percepciéon que el cliente tiene de ella, para ello

26



debemos hacer participe a los integrantes del equipo con su desenvolvimiento se

mejore la identidad emocional que tengan nuestros clientes.

TERCERO: La investigacion tuvo por objetivo especifico 2, el determinar la
relacién que existe entre la estrategia de marca y la decision de compra de los
clientes de la pizzeria Don Méximo. Talara, 2020. En los resultados obtenidos, al
lograrse un nivel de significancia igual a 0,000, se procedi6 a aceptar la hipétesis
especifica 2, la estrategia de marca se relaciona significativamente con la decisién
de compra de los clientes de la pizzeria Don Maximo. Talara, 2020, asi mismo al
obtenerse una correlacién de 0,833 entre dimension 2 de la variable 1 con la

segunda variable, se puede afirmar que tienen una relacion positiva muy fuerte.

Asimismo, el objetivo especifico 2 guarda concordancia con el estudio de
Gerlitz, L., Meyer, C., Prause, G. (2021) quienes sefialan que las estrategias del
Branding debe definir herramientas en comdn, asignar los recursos
adecuadamente, incentivar la creatividad de los integrantes de la organizacion,
promover un ecosistema sostenible, direccionara que la marca como vision de la
organizacion logre posesionarse en la preferencia del consumidor, para plantear
desafios e identidad regional, se logra con el comportamiento de los integrantes de
la organizacién, dado que son los actores clave para que las PYME formulen e
implementacion de sus estrategias de crecimiento de una marca exitosa. Ello es
afianzado en la teoria de Fournier y Lee (2009) citado por Fernandez, J. (2013)
indican que actualmente los consumidores se tornan mas esquivos y un tanto
meticulosos a la hora de elegir una marca, son mas exigentes y desean incluso
participar en el disefio de lo que pueda satisfacer sus necesidades, asi mismo se
sienten con la necesidad de conectarse con otros consumidores, para intercambiar
experiencias alrededor de un producto y su marca, es decir en el mundo tan
turbulento de hoy, el intercambiar experiencias con otros, le permitira sentirse
seguros a la hora de elegir una marca especifica es ahi donde el Branding debe
dirigir sus estrategias para captar a este tipo de consumidores.

La haber sido validado mi cuestionario previamente por mi docente y el juicio
critico de los expertos validadores de mi instrumento, permitié recabar informacién
precisa para saber la perspectiva actual que tienen nuestros clientes para con la

marca de la organizacion, mas aun si el 48,6% de encuestados manifestaron que
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existe una relacion desfavorable entre las estrategias de marca y su decision de
compra (véase tabla 6). Queda claro que se debe trabajar en mejorar las estrategias
para incrementar la compra de los productos ofrecidos, para ello se elaborar
estrategias que se muestran en las recomendaciones del presente estudio.

CUARTO: La investigacion tuvo por objetivo especifico 3, el determinar la
relacién que existe entre la identidad visual y la decisién de compra de los clientes
de la pizzeria Don Maximo. Talara, 2020. En los resultados obtenidos, al lograrse
un nivel de significancia igual a 0,000, se aceptd la hipétesis especifica 3, La
identidad visual se relaciona significativamente con la decision de compra de los
clientes de la pizzeria Don Maximo. Talara, 2020., asi mismo al obtenerse una
correlacion de 0,823 entre dimension 3 de la variable 1 con la segunda variable, se

puede afirmar que tienen una relacion positiva muy fuerte.

Asimismo, el objetivo especifico 3 guarda concordancia con el estudio de
Coman, C., Curecheriu, L. (2021) quienes hacen hincapié que al lanzar al mercado
una marca, no solo se debe considerar la confianza de que el producto es de buena
calidad, su empaque o la publicidad, sino la identidad visual de la marca con el
cliente, ello le permitira mantenerse en un mercado tan competitivo y generara
confianza al consumidor, por ello la marca se diferenciara de la competencia por la
forma creativa que se le presenté, asi mismo la diversificacién de sabores y colores
es lo que atrae a la vista del cliente.

Al haberse realizado un método de andlisis de datos en esta investigacion
cuantitativa, el cual tuvo una sucesion de hechos desde la recopilacion de datos y
su posterior tratamiento, luego de dicha recoleccién de informacion a través del
cuestionario aplicado a los clientes, se utilizd diferentes procesos estadisticos del
programa SPSS, el cual nos permiti6 mostrar resultados tanto descriptivos como
inferenciales importantes para el objetivo especifico 3 siendo el relevante, que el
45,8% de encuestados manifestaron que existe una relacion desfavorable entre la
identidad visual de marca y su decision de compra (véase tabla 7). A sabiendo que
la identidad visual es mejorar aspectos visibles por el cliente en torno a la marca,
debemos trabajar con las preguntas relacionadas a esta dimension, con la finalidad
de mejorar los resultados encontrados y mas aun hacer participe a los integrantes

de la organizacién en dicha mejora.
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VI. CONCLUSIONES

PRIMERO: considerando el objetivo general y los resultados obtenidos,
podemos concluir que, un establecimiento con una marca con una identidad bien
definida, acercara mas al cliente y mejorara su reputacion, se debe desarrollar
estrategias que no solo mejoren la identidad visual sino la preferencia y confianza,
ello permitira al cliente relacionar al branding de manera positiva en sus decisiones
de compra, estrategias que para este local aun falta trabajar, dado que en los
resultados se evidencié que del 100% de encuestados, el 31,9% indicaron que no
relaciona el branding en sus decisiones de compra (véase tabla 4).

SEGUNDO: tomando en consideracion el objetivo especifico 1 y sus
resultados obtenidos, concluyo que la identidad de la marca incrementa el valor de
la marca, el local debera trabajar en optimizarlo, dado que del 100% de
encuestados, el 38,9% afirmaron que el logo de la marca el producto nunca aprecia
en un tamafno atractivo (véase tabla 14), el 33,3 indicaron que el nombre de la
marca nunca se antepone al producto del establecimiento (véase tabla 15), ello

mejorard la percepcion del cliente hacia la marca a la hora de decidir una compra.

TERCERO: considerando el objetivo especifico 2 y los resultados obtenidos,
puedo concluir que las estrategias de marca permitiran mejorar las expectativas del
cliente, ello es algo que la pizzeria debe trabajar tomado en cuenta que, del total
de encuestados, el 37,5 % sefialo que nunca puede visualizar en la app del local
las variedades y tipos de pizzas que ofrece (ver tabla 18) igualmente el 34,7%
sefialo que durante la realizacion de eventos deportivos nunca hay ofertas o

promociones que lo motiven a adquirir la marca (ver tabla 19).

CUARTO: tomando en consideracion el objetivo especifico 3 y sus
resultados obtenidos, se concluye que la identidad visual, incluye todos los
elementos entorno a la marca incluido el recurso humano, esto es evidenciado dado
gue un 34,7% de clientes encuestados afirmaron que dentro del establecimiento la
atencion no es personalizada, el personal nunca esta atento a sus requerimientos
(véase tabla 23), el involucramiento del personal en estar atento a sus expectativas

es importante para tener una resultado favorable en su decisién de compra.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda a la gerencia de la pizzeria Don Maximo, recoger las
opiniones de cada uno de sus clientes indiferente del monto consumido o la
frecuencia de concurrencia, el mapear sus necesidades, expectativas, sugerencias,
permitird realizar cambios o estrategias en el branding, como las que se propone
en los siguientes parrafos si bien en algunos casos implica algun costo adicional, el
beneficio sera tener una marca que perdure en la mente y preferencia del

consumidor.

Se recomienda a la gerencia, mejorar el logo de la marca en el producto para
gue sea apreciado por los clientes en un tamafio mas atractivo, asimismo, se
recomienda en el redisefio del logo el nombre de la marca se debe anteponer al
producto del establecimiento, con ello se mejorara la percepcion de la marca y la
decision de repeticion de compra del producto se vera favorecido.

Se recomienda a la gerencia, actualizar y mejorar la app del local a fin de
gue todo aquel que ingrese a la web, pueda visualizar los tipos de pizzas,
variedades o promociones actualizadas, asi disponer a los clientes de hay ofertas
0 promociones que lo motiven a adquirir la marca durante la realizacion de eventos
deportivos, al mejorarse los medios audio visual como promociones, mejora la

credibilidad e incrementarse la preferencia de la marca.

Se recomienda a la gerencia, capacitar y concientizar al personal, de la
importancia que es estar atento a los requerimientos del cliente dentro del
establecimiento, una atencion personalizada, mejorara la precepcion visual hacia la
marca, al constatar que todo lo que esté relacionado a ella, incluido el personal,esta
mejorando, eso elevara sustancialmente la preferencia de compra de los

consumidores.
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Anexo 1: Matriz de Operacionalizacion de El Branding y la decision de compra de los clientes de la pizzeria Don Maximo.

Talara, 2020.
Variables Definicion Conceptual O%?ggi:gonnal Dimensiones Indicadores items Ii:g;';g:
Pacheco, G., Murillo, H., Vidal, P. EI  Branding se Percepcion de la marca 1
(2017) incluye los procesos de evaluara através de Identidad de marca Valor de la marca 2
andlisis, creacion, desarrollo y la /@ identidad  de Identidad emocional 3
puesta en marcha de estrategias marca, las
para que la marca una vez estrategias y la Credibilidad 4
Branding :jmplementada, trasmita la imagen identidad visual, con Estrategia de Expectativas 5
e una empresa, su estructura los elementos de marca
visual es importante para repercutir medicion, haciendo Preferencia 6
en el cliente, no solo en emociones Uso  de un
sino la esencia misma de la Ccuestionario de _ _ Elementos de la marca 7
organizacion preguntas cerradas  'dentidad visual Confianza 3 ESCALA DE
La decision de Necesidad 9 LIKERT
Kotler P., Armstrong, G. (2013) compra se evaluara Reconocimiento de
proceso socioemocional que se a  través  del  lanecesidad 550 10
inicia con la necesidad de adquirir cOmpromiso
un bien o un servicio que cubra una afectivo, normativo y Busqueda de Fiabilidad 11
Decision de necesidad, hasta la connotacién COMPromiso de informacion -
compra posterior a su adquisicion, las continuidad, con los Conocimiento 12
organizaciones  deben  estar €lementos de Percepcion 13
atentos a todos los aspectos que el medicion, haciendo e
: . . Evaluacion de .
cliente considere importante para yso de un _ Motivacion 14
su decision cuestionario de alternativas _
preguntas cerradas Seguridad 15

Elaboracién propia




Anexo 2: Matriz de consistencia

PROBLEMAS

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS

HIPOTESIS GENERAL

¢, Qué relacion existe entre el
Branding y la decision de

Determinar la relacién que
existe entre el Branding y la

El Branding se relaciona
significativamente con la

VARIABLES DIMENSIONES

Identidad de
marca

INDICADORES

* Percepcion de la marca.

* Valor de la marca
* |dentidad emocional

compra de los clientes de la | decision de compra de los |decision de compra de los : . « Credibilidad.
. . . . . . - . . Branding Estrategia de .
pizzeria Don  Méximo? | clientes de la pizzeria Don |clientes de la pizzeria Don marca » Expectativas
Talara, 2020? Maximo. Talara, 2020 Maximo * Preferencia
PROBLEMAS ESPECIFICOS | OBJETIVOS ESPECIFICOS | HIPOTESIS ESPECIFICOS Identidad visual |- (E:'::]flz:tzc’: de la marca
¢, Qué relacién existe entre la Dgtermmar la relacpn que La identidad de marca se
; : existe entre la identidad de . T
identidad de marca y la o relaciona significativamente - .
marca y la decision de Reconocimiento |« Necesidad
decision de compra de los . con la decisién de compra de .
. : . compra de los clientes de la . . " de la necesidad |+ Impulso

clientes de la pizzeria Don i77eria Don Maximo los clientes de la pizzeria
Maximo? Talara, 2020? b ' Don Maximo. Talara, 2020.

Talara, 2020
. L . Determinar la relacién que .
¢, Qué relacién existe entre la . . La estrategia de marca se

. existe entre la estrategia de . o

estrategia de marca y la relaciona significativamente L , N
decision de compra de los marca y la decision de con la decisin de compra de Decision de | Busqueda de |« Fiabilidad

compra de los clientes de la compra informacion |+ Conocimiento

clientes de la pizzeria Don
Maximo? Talara, 2020?

pizzeria Don Maximo.
Talara, 2020

los clientes de la pizzeria
Don Maximo. Talara, 2020.

¢, Qué relacién existe entre la
identidad visual y la decisién
de compra de los clientes de
la pizzeria Don Maximo?
Talara, 2020?

Determinar la relacién que
existe entre la identidad
visual y la decision de
compra de los clientes de la
pizzeria Don Maximo.
Talara, 2020

La identidad visual se
relaciona significativamente
con la decision de compra de
los clientes de la pizzeria
Don Maximo. Talara, 2020.

Evaluacion de
alternativas

* Percepcion
* Motivacion
* Seguridad

METODOLOGIA

Disefio de
investigacion
No experimental

De Corte
Transversal

Tipo de
investigacion
Aplicada

Nivel de
investigacion
Descriptiva
correlacional

Enfoque
Cuantitativo.

Elaboracién propio




Anexo 3: Cronograma de ejecucion de Desarrollo de Proyecto de Investigacion

El Branding y la decision de compra de los clientes de la pizzeria Don Maximo. Talara, 2020

ACTIVIDADES

Julio

202111

SEORSEOHSED

SEOHSEDRSE1N SEN|SET

SETYSEM] SE1S

[T - - B L

1
12

13

14
15

Aprobacion del Provecta de Investigacion

Solicitud ala institucion para realizar encuestas

Lineamientos y procedimientas para la elabaracion del dezarallo del
provecta de Investigacion, Revizidn del Provecta de Investigacion

Procesamiento de datos de la prueba pilato. Evidencias de validez y

fiabilidad

Pecaleccion de datos

Procesamienta y tratamiento estadistico de sus datos.

Sustenta la primera parte de la tesis

Organiza suz resulados y los dezcribe.

Uizcusion de resultadas y redaceion de latesiz

Elabiora las conclusiones recomendaciones

Pevizion delinfarme de tesis

Presentala tesis completa conlaz observaciones levantadas

Presentacion de latesis parala Jornada de Investigacion de la
Escuela Protesional

Sustentaciones




Anexo 4. Matriz de evaluacion del instrumento de obtencion de datos

Matriz de evaluacién del instrumento variable 1

Preferencia

¢El primer piso del local es el mejor ambiente del local lo cual atrae
a consumir la marca?

¢ Dentro de la locacion del ambiente se cuenta con musica en vivo
gue hace agradable su permanencia?

Identidad
Visual

Elementos de
la marca

¢Los colores de la marca en las cajas de pizzas son muy
atractivos?

Confianza

¢La atencion dentro del establecimiento es muy personalizada, el
personal esta atento a sus requerimientos?

VARIABLE | DIMENSIONES | INDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA Sl NO OBSERVACIONES
CUMPLE | CUMPLE / SUGERENCIAS
Identidad de Percepcion ¢Asocia usted el nombre de la marca al producto ofrecido? 5= Siempre
marca delamarca | ¢EN €llogo de la marca se aprecia el producto en un tamafio 4? Casi
atractivo? Siempre
¢En el nombre de la marca se antepone al producto del 3=Aveces
Valor de la establecimiento? 2= Casi
marca ¢El sabor del producto es mas agradable que la competencia por Nunca
ello prefiere su marca? 1= Nunca
Identidad ¢El ambiente es célido y el producto ofrecido muy bueno lo cual le
emocional hace preferir la marca?
% Estrategia de Credibilidad ¢La app del local le permite visualizar las variedades y tipos de
a marca pizzas que ofrece, siempre esta disponible?
Z
< X . . .
x . ¢En eventos deportivos siempre hay ofertas o promociones lo que
m Expectativas le motiva a adquirir la marca?




Matriz de evaluacién del instrumento variable 2

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA Sl NO OBSERVACIONES
CUMPLE | CUMPLE /| SUGERENCIAS
Reconocimiento N idad ¢El producto es de gran demanda, constantemente lo 5= Siempre
de la necesidad ecesidal consume? 4= Casi
Siempre
Impulso ¢El'ambiente es el mas familiar en comparacion con la 3= A veces
competencia? 2= Casi Nunca
BUsqueda de Fiabilidad ¢La informacion en las redes sociales del establecimientoes | 1= Nunca
< informacién muy claro y atractivo?
% ¢ Constantemente se viene renovando las promociones
= o ofrecidas en el establecimiento?
S Conocimiento : _
w ¢ Constantemente recibe folletos del local y aprecia su panel
; en diferentes lugares de la ciudad?
% Evaluac?lon de Percepcién ¢ El precio ofrecido por el local es accesible a su economia?
5 alternativas
g ¢La atencion de los pedidos por delivery son atendidos con
L prontitud?
Motivacion - —— ——
¢La ambientalizacion del local est4 disefiado para los
diferentes tipos de clientes?
S idad ¢La ubicacion del establecimiento le brinda seguridad es una
egunada zona comercial?




Anexo 4. Encuesta

“EL BRANDING Y LA DECISION DE COMPRA DE LOS CLIENTES DE LA

PIZZERIA DON MAXIMO. TALARA, 2020”

OBJETIVO: Determinar la relacion que existe entre el Branding y la
decision de compra de los clientes de la pizzeria Don Maximo. Talara,
2020.

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted

considera valida de acuerdo al item en los casilleros siguientes:

SIEMPRE CASI SIEMPRE A VECES CASI NUNCA NUNCA
5 4 3 2 1
VALORACION
ITEM PREGUNTA 5 2T 31 211
01 ¢Asocia usted el nombre de la marca al producto ofrecido?
02 | ¢En ellogo de la marca se aprecia el producto en un tamafio atractivo?
03 | ¢En el nombre de la marca se antepone al producto del establecimiento?
¢ El sabor del producto es mas agradable que la competencia por ello prefiere su
04 |marca?
¢ El ambiente es célido y el producto ofrecido muy bueno lo cual le hace preferir la
05 | marca?
¢La app del local le permite visualizar las variedades y tipos de pizzas que ofrece,
06 | siempre esta disponible?
07 ¢En eventos deportivos siempre hay ofertas o promociones lo que le motiva a
adquirir la marca?
08 ¢El primer piso del local es el mejor ambiente del local lo cual atrae a consumir la
marca?
09 ¢Dentro de la locacion del ambiente se cuenta con masica en vivo que hace
agradable su permanencia?
10 ¢Los colores de la marca en la caja de pizzas son muy atractivos?
11 ¢La atencion dentro del establecimiento es muy personalizada, el personal esta
atento a sus requerimientos?
12 | ¢El producto es de gran demanda, constantemente lo consume?
13 ¢ El ambiente es el mas familiar en comparacion con la competencia?
14 ¢La informacion en las redes sociales del establecimiento es muy claroy
atractivo?
15 ¢ Constantemente se viene renovando las promociones ofrecidas en el
establecimiento?
16 ¢ Constantemente recibe folletos del local y aprecia su panel en diferentes lugares
de la ciudad?
17 | ¢El precio ofrecido por el local es accesible a su economia?
18 | ¢La atencion de los pedidos por delivery son atendidos con prontitud?
19 ¢La ambientalizacion del local esté disefiado para los diferentes tipos de clientes?
20 ¢La ubicacion del establecimiento le brinda seguridad es una zona comercial?




Anexo 5. Autorizacidn de la empresa

AuromucmN DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA

vo Dpancer Carique Ao 2aprte,
dentificado con DNI ¥23//7 7/, €0 mi calidad de Q}ﬂ»ﬂ/x%d ﬁ%«]

dela empresa FA2252)A Do MAxXHO
conR.U.cwmza,”qu,ubicadaenlach:dada. Talane..

OTORGO LA AUTORIZACION,

" is Sadl Loja Landa, identificado con DNIN® 48131422, quien se encuentra cursando
dmddohmmmmalelfﬂmdeEmms.enhUmcmvm
Dara que realice investigacion en la Pizzeria "DON MAXIMO”, ademas que aplique el
instrumento de recoleccion de datos, con la finalidad de que pr

W,mopmalg’adodemado.

Firma y sello del Representante Legal
DNE AL BA AF YA

El Estudiante declara que los datos emitidos en esta carta y en el Trabajo de Investigacidn, en la Tess son
auténticos. En caso de comprobarse la falsedad de datos, el Estudiante serd sometido al micio del
procedimiento disciplinario comrespondiente; asimismo, asumird loda ta responsabilidad anle posibles
acciones legales que la empresa, otorgante de informacién, pueda ejecutar,

Firma del Estudiante
DNI: 48131422



Anexo 6. Validacién de Expertos

Validaciéon de experto 1

Piura, 09 de julio del 2021

Estimada Mgtr.: Jorge Arturo Zapana Ruiz

Aprovechamos la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuenta
su reconocido prestigio en la docencia e investigacion, he considerado pertinente
solicitarle su colaboracion en la validacion del instrumento de obtencion de datas que
utilizaré en la investigacion denominada: “El Branding y la decision de compra de
los clientes de la pizzeria Don Maximo. Talara, 2020". Para cumplir con lo solicitado,
le adjunto a la presente la siguiente documentacion:

a) Problemas e hipotesis de investigacion.
b) Instrumento de obtencion de datos
c) Matriz de validacion de los instrumentos de oblencion de datos

Por lo consiguiente, la solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del

instrumento de medicion e indicar si es adecuado o no. Asi mismo, le agradeceria nos
sugiera como debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracion, me despido de usted,

Alentamente,

7 j __l,fj:z-j—';:': |

s

Alexis Sall Loja Landa
DNI: 48131422



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la Investigacion: “El Branding y la decision de compra de los clientes de la plzzeria Don Maximo. Talara, 2020.

Apellidos y nombres de los Investgadores: - Loja Landa Alexis Sadl (ORCID: 0000-0002-8051-8787)

Apellidos y nombres ded experto: Zapana Ruiz Jorge Arturo

= ASPECTOS A EVALUAR = _ OPINION DEL EXPERTO =
VARIABLE | DIMENSIONES | INDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA Sl NO OBSERVACIONES
CUMPLE | CUMPLE | /SUGERENCIAS
Identidad de Percepcion ;Asocia usted el nombre de |a marca al producto ofrecido? §= Sempre X
marca de la marca LEn el logo de |a marca se aprecia el producto en un tamafio = Casi %
atractivo? Siempre
LEn el nombre de la marca se antepone al producto del 3= Avecas %
Valordela | establecimiento? 2= Casi
marca L El sabor del producto es mas agradable que la competencia por Nunca %
ello prefiere su marca? 1= Nunca
Identidad | ;El amblente es calido y el producto ofrecido muy bueno lo cusl e X
o emocional hace preferir ka marca?
g Estralegia de Credibilidad | &2 3P el local le permite visuaizar las variedades y tpos de 3
& marca pizzas que ofrece, siempre esta disponible?
@ . LEn eventos deportivos siempre hay ofertas o promociones o que X
Expectativas b2 motiva a adquinr la marca?
LE| pnmer piso del local es el mejor amblente del local o cual atrae %
Prafarencia a consumir la marca?
¢ Dentro de la locacidn del ambiente se cuenta con mdsica en vivo -
que hace agradable su permanencia?
Identidad Elementos de | ;Los colores de la marca en las cajas de pizzas son muy X
Visual la marca atractivos?
Confianza | ¢L8 8tenciin dentro del establecimiento es muy personalizada, el X
personal esta atento a sus requenmientos?
Firma del experto:
]C‘ » /f /I
ol Focha _000712021
D.N.I. 44078388

Apellidos y nombres del juez validador. Do/ Mg:

ZAPANA RUIZ, JORGE ARTURO

Nota: Las DIMENSIONES & INDICADORES, solo = proceden, en dependencia de a naturaleza de la investigacdn y de ks variables.



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS3

Titulo de ia Investigacion: “El Branding y la decision de compra de los cllentes de la plzzeria Don Maximo. Talara, 2020.

Apellidos y nombres de los investigadores: - Loja Landa Alexis Sadl (ORCID: 0000-0002-8051-8787)

Apellidos y nombres del experto: Zapana Ruiz Jorge Arturo

ASPECTOS A EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEM PREGUNTA

ESCALA

Sl
CUMPLE

NO OBSERVACIONES
CUMPLE | /SUGERENCIAS

DECISION DE COMPRA

Reconocimiento
de la necesidad

Necesidad

LEl producto es de gran demanda, constantemente lo
consume?

Impulso

¢El ambiente es el mas familiar en comparacién con la
competencia?

Blsqueda de
informacion

Fiabilidad

¢La Informacidn en las redes sociales del establecimiento es
muy claro y atractivo?

Conocimiento

ofrecidas en el establecimiento?

¢ Constantemente se viene renovando las promociones

¢ Constantemente recibe folletos del local y aprecia su panel
en diferentes lugares de la cludad?

Evaluacion de
allernativas

Percepcion

LEI precio ofrecido por el local es accesible a su economlia?

Motivacion

;La atencion de los pedidos por delivery son atendidos con
prontitud?

¢ La ambientalzacion del local esta disefiado para los
diferentes tipos de clientes?

Seguridad

,La ubicacidn del establecimiento le brinda seguridad es una
zona comercial?

5= Siempre
4= Casi
Sempre

3= Aveces

2= Casi Nunca
1= Nunca

X

Firma dnl,cxpcrto:

I["}/ /,//
P '

D.N.I. 44078388

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg:
ZAPANA RUIZ, JORGE ARTURO

Fecha _00007/2021




Validaciéon de experto 2

Piura, 09 de julio del 2021

Estimada Mgtr.: Anita Gloria, Riofrio Juarez

Aprovechamos la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuenta
su reconocido prestigio en la docencia e investigacion, he considerado pertinente
solicitarle su colaboracion en la validacion del instrumento de obtencion de datos que
utilizaré en la investigacion denominada: “El Branding y la decision de compra de
los clientes de la pizzeria Don Maximo. Talara, 2020". Para cumplir con lo solicitado,
le adjunto a la presente la siguiente documentacion:

a) Problemas e hipotesis de invesligacion.
b) Instrumento de oblencion de datos
c) Matriz de validacion de los instrumentos de oblencion de datos

Por lo consiguiente, la solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del

instrumento de medicion & indicar si es adecuado o no. Asi mismo, le agradeceria nos
sugiera como debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracion, me despido de usted,

Alentaments,

j' . o

e

Alexis Sall Loja Landa
DNI: 48131422



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titwlo de ia investgacion: “El Branding y |a decision de compra de los clientes de |a pizzeria Don Maximo. Talara, 2020.

Apellidos y nombres de los Investigadores: - Loja Landa Alexis Sadl (ORCID: 0000-0002-8051-8787)

Apellidos y nombres del experto: Riofrio Juarez Anita Gloria

ASPECTOS A EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLE | DIMENSIONES | INDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA NO OBSERVACIONES
CUMPLE | CUMPLE | /SUGERENCIAS
Identidad de Percepcitn ;Asocia usted el nombre de la marca al producto ofrecido? 5= Sempre
marca dé la tarca ¢En el logo de la marca se aprecia el producto en un tamafio 4=Cas
atractivo? Siempre
¢En &l nombre de la marca se antepone al producto del 3= Avecas
Valor de la establecimiento? 2= Cas
marca ¢El sabor del producto s mas agradable que la competencia por Nunca
ello prefiere su marca? 1= Nunca
ldentidad ¢ El ambiente es calido y el producto ofrecido muy bueno o cual le
g emocional hace preferir la marca?
= Estrategia de Credibilidad | ¢-= =¥ Unl ol b penmie visusiioo ke vaniedades y lpos des
g marca . pizzas que ofrece, siempre esta disponible?
o v ¢En eventos deportivos siempre hay ofertas o promociones lo que
Expectativas le motiva a adguinr la marca?
LEl pnmer piso del local es el mejor amblente del local lo cual atrae
Preferencia a consumir |la marca?
¢ Dentro de la locacion del ambiente se cuenta con masica en vivo
que hace agradable su permanencia?
Identidad Elementos de | ;Los colores de la marca en ias cajas de pizzas son muy
Visual la marca atractivos?
Confianza iLa atencién dentro del establecimiento es muy personalizada, el
personal esta atento a sus requenmientos?
Firma del
experto:

Dre

R ucrer. MBA

D.Ci887

Fecha _1107/2021

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, sdlo = proceden, en dependencia de |a naturaleza de la invesligacidn y de |as variables.




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titudo de la investigacién: “El Branding y la decisién de compra de los clientes de la plzzeria Don Maximo. Talara, 2020.

Apellidos y nombres de los investigadores: - Loja Landa Alexis Saudl (ORCID: 0000-0002-8051-8787)

Apellidos y nombres del experto: Riofrio Judrez Anita Gloria

ASPECTOS A EVALUAR OPINION DEL EXPERTO il
VARIABLE | DIMENSIONES | INDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA Sl NO OBSERVACIONES
CUMPLE | CUMPLE | / SUGERENCIAS
Reconocimiento N idad LEl producto es de gran demanda, constantemente lo 5= Siempre «
de la necesidad . consume? 4= Casi
| | ¢ El ambiente es el mas familiar en comparacién con la Sempre
mpulso competencia? 3= Aveces X
Busqueda de Fiabilidad | ¢L8 informacién en las redes sociales del establecimiento es 2= Casi Nunce )
informacion muy claro y atractivo? 1= Nunca
é ¢ Constantemente se viene renovando las promociones x
e ofrecidas en el establecimiento?
% Conacimiento ¢ Constantemente recibe folletos del local y aprecia su panel
S en diferentes lugares de la ciudad? >
! aEl‘t,:rl:J\:gvéansde Percepcion | ¢E! precio ofrecido por el local es accesible a su economia? X
5 ¢La atencion de los pedidos por delivery son atendidos con %
@ Motivacion | Eronitud?
o ;La ambientaiizacion del local esta disenado para los 2
o diferentes tipos de clientes?
{ ¢ La ubicacién del establecimiento le brinda seguridad es una X
Seguridad zona comercial?
Firma de
experto:
Fecha _11007/202%
Dra. Ansig . Rofri fodrer. MR

- 01827

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, sdio = proceden, en dependencia de |a naturaleza de |a investigacion y de |as variables.



Andlisis descriptivo de los item del Cuestionario
Tabla 13:

Andlisis descriptivo del item 1

Asocia usted el nombre de la marca al producto ofrecido

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Vvalido acumulado
1.NUNCA 26 36.1 36.1 36.1
2.CASI NUNCA 14 19.4 19.4 55.6
3.AVECES 12 16.7 16.7 72.2
4.CASI SIEMPRE 11 15.3 15.3 87.5
5.SIEMPRE 9 125 125 100
Total 72 100 100

Realizacion propia

Figura 5: frecuencia de la pregunta 1

Asocia usted el nombre de la marca al producto ofrecido

40

Porcentaje

NUNCA CASINUNCA AVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Realizacion propia

En la tabla 13 y gréfico 5, se evidencio que del 100% de encuestados, el
36,1% nunca asocia el nombre de la marca al producto ofrecido, mientras que un
19,4 % Casi Nunca lo hace, otro 16,7% a veces, el 19,4% Casi Siempre y solo el

12,5% siempre asocia el nombre de la marca al producto.



Tabla 14:

Andlisis descriptivo del item 2

En el logo de la marca se aprecia el producto en un tamafo atractivo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
1.NUNCA 28 38.9 38.9 38.9
2.CASI NUNCA 16 22.2 22.2 61.1
3.AVECES 12 16.7 16.7 77.8
4.CASI SIEMPRE 10 13.9 13.9 91.7
5.SIEMPRE 6 8.3 8.3 100.0
Total 72 100.0 100.0

Realizacion propia

Figura 6: frecuencia de la pregunta 2

En el logo de la marca se aprecia el producto en un tamano atractivo

Porcentaje

NUNCA CASINUNCA AVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Realizacion propia

En la tabla 14 y gréfico 6, se evidencio que del 100% de encuestados, el
38,9% indico que nunca aprecia el logo de la marca el producto en un tamafio
atractivo, mientras que un 22,2 % Casi Nunca lo aprecia, otro 16,7% a veces, el

13,9% Casi Siempre y solo el 8,3% siempre aprecia el logo en un tamafio atractivo.



Tabla 15:

Andlisis descriptivo del item 3

En el nombre de la marca se antepone al producto del establecimiento

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
1.NUNCA 24 33.3 33.3 33.3
2.CASI NUNCA 17 23.6 23.6 56.9
3.AVECES 14 19.4 19.4 76.4
4.CASI SIEMPRE 9 125 125 88.9
5.SIEMPRE 8 11.1 11.1 100.0
Total 72 100.0 100.0

Realizacion propia

Figura 7: frecuencia de la pregunta 3

40

Porcentaje

En el nombre de la marca se antepone al producto del establecimiento

NUNCA CASINUNCA AVECES CASI SIEMPRE

SIEMPRE

Realizacion propia

En la tabla 15 y gréfico 7, se evidencio que del 100% de encuestados, el

33,3% indicaron que nunca aprecian que el nombre de la marca se anteponga al

producto del establecimiento, mientras que un 23,6 % Casi Nunca lo aprecia, otro

19,4% a veces, el 12,5% Casi Siempre lo aprecia y solo el 11,1% siempre aprecia

gue el nombre de la marca se anteponga al producto del establecimiento.



Tabla 16:

Andlisis descriptivo del item 4

El sabor del producto es méas agradable que la competencia por ello
prefiere su marca

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
1.NUNCA 23 31.9 31.9 31.9
2.CASI NUNCA 16 22.2 22.2 54.2
3.AVECES 13 18.1 18.1 72.2
4.CASI SIEMPRE 10 13.9 13.9 86.1
5.SIEMPRE 10 13.9 13.9 100.0

Total 72 100.0 100.0
Realizacion propia

Figura 8: frecuencia de la pregunta 4

El sabor del producto es mas agradable que la competencia por ello prefiere su marca

40

Porcentaje

NUNCA CASINUNCA AVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Realizacion propia

En la tabla 16 y gréfico 8, se evidencié que del 100% de encuestados, el
31,9% indicaron que el sabor del producto nunca es mas agradable que la
competencia, por ello no prefiere su marca, mientras que un 23,6 % Casi Nunca es
mas agradable, otro 19,4% a veces, el 12,5% Casi Siempre y solo para el 11,1% el
indico que el sabor del producto es mas agradable que la competencia.



Tabla 17:

Andlisis descriptivo del item 5

El ambiente es célido y el producto ofrecido muy bueno lo cual le hace
preferir la marca

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
1.NUNCA 21 29.2 29.2 29.2
2.CASI NUNCA 14 194 194 48.6
3.AVECES 14 194 194 68.1
4.CASI SIEMPRE 12 16.7 16.7 84.7
5.SIEMPRE 11 15.3 15.3 100.0

Total 72 100.0 100.0
Realizacion propia

Figura 9: frecuencia de la pregunta 5

El ambiente es calido y el producto ofrecido muy bueno lo cual le hace preferir la marca

Porcentaje

NUNCA CASINUNCA AVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Realizacion propia

En la tabla 17 y gréafico 9, se evidencio que del 100% de encuestados, el
29,2% sefialaron que el ambiente nunca es célido y el producto ofrecido no muy
bueno lo cual no le hace preferir la marca, mientras que un 19,4 % Casi Nunca lo
es, otro 19,4% a veces, el 16,7% Casi Siempre y solo el 15,3% sefialo que el
ambiente siempre es calido y el producto muy bueno.



Tabla 18:

Andlisis descriptivo del item 6

La app del local le permite visualizar las variedades y tipos de pizzas que
ofrece, siempre esta disponible

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
1.NUNCA 27 37.5 37.5 37.5
2.CASI NUNCA 13 18.1 18.1 55.6
3.AVECES 14 19.4 19.4 75.0
4.CASI SIEMPRE 10 13.9 13.9 88.9
5.SIEMPRE 8 11.1 11.1 100.0
Total 72 100.0 100.0

Realizacion propia

Figura 10: frecuencia de la pregunta 6

Porcentaje

La app del local le permite visualizar las variedades y tipos de pizzas que ofrece,

siempre esta disponible

NUNCA CASINUNCA AVECES CASI SIEMPRE

SIEMPRE

Realizacion propia

En la tabla 18 y grafico 10, se evidencio que del 100% de encuestados, el

37,5% sefalo que nunca puede visualizar en la app del local las variedades y tipos

de pizzas que ofrece, nunca esta disponible, mientras que un 18,1% Casi Nunca,

otro 19,4% a veces, el 13,9% Casi Siempre y solo el 11,1% sefialo que la app

siempre esta disponible para visualizar las variedades y tipos de pizzas.



Tabla 19:

Andlisis descriptivo del item 7

En eventos deportivos siempre hay ofertas o promociones lo que le
motiva a adquirir la marca

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
1.NUNCA 25 34.7 34.7 34.7
2.CASI NUNCA 11 15.3 15.3 50.0
3.AVECES 16 22.2 22.2 72.2
4.CASI SIEMPRE 12 16.7 16.7 88.9
5.SIEMPRE 8 11.1 11.1 100.0

Total 72 100.0 100.0
Realizacion propia

Figura 11: frecuencia de la pregunta 7

En eventos deportivos siempre hay ofertas o promociones lo que le motiva a adquirir
lamarca

|

Porcentaje

NUNCA CASINUNCA AVECES CASISIEMPRE SIEMPRE

Realizacion propia

Se evidencio que del 100% de encuestados, el 34,7% sefialo que durante la
realizacion de eventos deportivos nunca hay ofertas o promociones que lo motiven
a adquirir la marca, mientras que un 15,3% Casi Nunca hay ofertas, otro 22,2% a
veces, el 16,7% Casi Siempre y solo el 11,1% sefialo que siempre hay ofertas o

promociones.



Tabla 20:

Andlisis descriptivo del item 8

El primer piso del local es el mejor ambiente del local lo cual atrae a
consumir la marca

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
1.NUNCA 22 30.6 30.6 30.6
2.CASI NUNCA 15 20.8 20.8 514
3.AVECES 15 20.8 20.8 72.2
4.CASI SIEMPRE 11 15.3 15.3 87.5
5.SIEMPRE 9 125 125 100.0

Total 72 100.0 100.0
Realizacion propia

Figura 12: frecuencia de la pregunta 8

El primer piso del local es el mejor ambiente del local lo cual atrae a consumir la marca

40

Porcentaje

NUNCA CASINUNCA AVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Realizacién propia

Se evidencio que del 100% de encuestados, el 30,6% sefalo que el primer
piso del local nunca es el mejor ambiente para atraerlo a consumir la marca,
mientras que un 20,8% Casi Nunca lo atrae, otro 20,8% a veces, el 15,3% Casi
Siempre y solo el 12,5% sefialo que siempre el primer piso lo atrae a preferir la
marca del local.



Tabla 21:

Andlisis descriptivo del item 9

Dentro de lalocacion del ambiente se cuenta con masica en vivo que
hace agradable su permanencia

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
1.NUNCA 22 30.6 30.6 30.6
2.CASI NUNCA 17 23.6 23.6 54.2
3.AVECES 15 20.8 20.8 75.0
4.CASI SIEMPRE 10 13.9 13.9 88.9
5.SIEMPRE 8 11.1 11.1 100.0

Total 72 100.0 100.0
Realizacion propia

Figura 13: frecuencia de la pregunta 9

Dentro de la locacion del ambiente se cuenta con musica en vivo que hace agradable su
permanencia

40

Porcentaje

NUNCA CASINUNCA AVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Realizacion propia

Se evidencio que del 100% de encuestados, el 30,6% sefialo que dentro de
la locacion del ambiente nunca se cuenta con muasica en vivo que hace agradable
Su permanencia, mientras que un 23,6% Casi Nunca se cuenta, otro 20,8% a veces,
el 13,9% Casi Siempre y solo el 11,1% sefialo que siempre se cuenta con musica
agradable.



Tabla 22:

Analisis descriptivo del item 10

Los colores de la marca en la caja de pizzas son muy atractivos

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
1.NUNCA 24 33.3 33.3 33.3
2.CASI NUNCA 13 18.1 18.1 514
3.AVECES 15 20.8 20.8 72.2
4.CASI SIEMPRE 12 16.7 16.7 88.9
5.SIEMPRE 8 11.1 11.1 100.0

Total 72 100.0 100.0
Realizacion propia

Figura 14: frecuencia de la pregunta 10

Los colores de la marca en la caja de pizzas son muy atractivos

40

Porcentaje

NUNCA CASINUNCA AVECES CASI| SIEMPRE SIEMPRE

Realizacion propia

Se evidencio que del 100% de encuestados, el 33,3% sefialo que los colores
de la marca en la caja de pizzas nunca son atractivos, mientras que un 18,1% Casi
Nunca son atractivos, otro 20,8% a veces, el 13,9% Casi Siempre y solo el 11,1%
sefialo que los colores de la marca son atractivos.



Tabla 23:

Analisis descriptivo del item 11

La atencion dentro del establecimiento es muy personalizada, el personal
est4 atento a sus requerimientos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
1.NUNCA 25 34.7 34.7 34.7
2.CASI NUNCA 15 20.8 20.8 55.6
3.AVECES 14 19.4 19.4 75.0
4.CASI SIEMPRE 10 13.9 13.9 88.9
5.SIEMPRE 8 11.1 11.1 100.0
Total 72 100.0 100.0

Realizacion propia

Figura 15: frecuencia de la pregunta 11

La atencion dentro del establecimiento es muy personalizada, el personal esta atento a sus
requerimientos

40

Porcentaje

NUNCA CASINUNCA AVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Realizacion propia

Se evidencio que del 100% de encuestados, el 34,7% afirmo que dentro del
establecimiento la atencidon no es personalizada, el personal nunca esta atento a
sus requerimientos, mientras que un 20,8% Casi Nunca estan atentos, otro 19,4%
a veces, el 13,9% Casi Siempre y solo el 11,1% sefialo que siempre estan atentos
a sus requerimientos.



Tabla 24:

Analisis descriptivo del item 12

El producto es de gran demanda, constantemente lo consume

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
1.NUNCA 22 30.6 30.6 30.6
2.CASI NUNCA 20 27.8 27.8 58.3
3.AVECES 11 15.3 15.3 73.6
4.CASI SIEMPRE 9 125 125 86.1
5.SIEMPRE 10 13.9 13.9 100.0
Total 72 100.0 100.0

Realizacion propia

Figura 16: frecuencia de la pregunta 12

El producto es de gran demanda, constantemente lo consume

40

Porcentaje

NUNCA CASI NUNCA AVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Realizacion propia

Se evidencio que del 100% de encuestados, el 30,6% indicaron que el
producto no es de gran demanda, nunca lo consumen en forma constante mientras
gue un 27,8% Casi Nunca lo consume constantemente, otro 15,3% a veces, el
12,5% Casi Siempre y solo el 13,9% sefalo que siempre lo consumen
constantemente por ser de gran demanda.



Tabla 25:

Analisis descriptivo del item 13

El ambiente es el mas familiar en comparacién con la competencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
1.NUNCA 25 34.7 34.7 34.7
2.CASI NUNCA 13 18.1 18.1 52.8
3.AVECES 15 20.8 20.8 73.6
4.CASI SIEMPRE 11 15.3 15.3 88.9
5.SIEMPRE 8 11.1 11.1 100.0
Total 72 100.0 100.0

Realizacion propia

Figura 17: frecuencia de la pregunta 13

El ambiente es el mas familiar en comparacion con la competencia

40

Porcentaje

NUNCA CASINUNCA AVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Realizacion propia

Se evidencio que del 100% de encuestados, el 34,6% sefialaron que el
ambiente en comparacién a la competencia nunca es el mas familiar, mientras que
para un 18,1% Casi Nunca es el mas familiar, otro 20,8% a veces, el 15,3% Casi
Siempre y solo el 11,1% sefialo que el ambiente siempre es mas familiar.



Tabla 26:

Analisis descriptivo del item 14

La informacion en las redes sociales del establecimiento es muy claro y

atractivo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
1.NUNCA 24 33.3 33.3 33.3
2.CASI NUNCA 19 26.4 26.4 59.7
3.AVECES 11 15.3 15.3 75.0
4.CASI SIEMPRE 10 13.9 13.9 88.9
5.SIEMPRE 8 11.1 11.1 100.0
Total 72 100.0 100.0

Realizacion propia

Figura 18: frecuencia de la pregunta 14

La informacion en las redes sociales del establecimiento es muy claro y atractivo

40

Porcentaje

NUNCA CASINUNCA AVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
Realizacion propia

Se evidencio que del 100% de encuestados, el 33,3% indicaron que la
informacion en las redes sociales del establecimiento nunca es clara ni atractiva,
mientras que para un 26,4% Casi Nunca lo es, otro 15,3% a veces lo es, el 13,9%

Casi Siempre y solo el 11,1% sefialo que la informacién siempre es clara y atractiva.



Tabla 27:

Analisis descriptivo del item 15

Constantemente se viene renovando las promociones ofrecidas en el
establecimiento

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
1.NUNCA 28 38.9 38.9 38.9
2.CASI NUNCA 15 20.8 20.8 59.7
3.AVECES 13 18.1 18.1 77.8
4.CASI SIEMPRE 8 11.1 11.1 88.9
5.SIEMPRE 8 11.1 11.1 100.0
Total 72 100.0 100.0

Elaboracion propia

Figura 19: frecuencia de la pregunta 15

Constantemente se viene renovando las promociones ofrecidas en el establecimiento

Porcentaje

NUNCA CASINUNCA AVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Realizacion propia

Se evidencio que del 100% de encuestados, el 38,9% indicaron que las
promociones ofrecidas en el establecimiento nunca se renuevan de manera
constante, mientras que un 20,8% indico que Casi Nunca se renuevan, otro 18,1%
a veces, el 11,1% Casi Siempre se renuevan y solo el 11,1% sefialo que las
promociones siempre se renuevan de manera constante.



Tabla 28:
Andlisis descriptivo del item 16

Constantemente recibe folletos del local y aprecia su panel en diferentes
lugares de la ciudad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
1.NUNCA 27 37.5 37.5 37.5
2.CASI NUNCA 17 23.6 23.6 61.1
3.AVECES 13 18.1 18.1 79.2
4.CASI SIEMPRE 8 11.1 11.1 90.3
5.SIEMPRE 7 9.7 9.7 100.0
Total 72 100.0 100.0

Realizacion propia

Figura 20: frecuencia de la pregunta 16

Constantemente recibe folletos del local y aprecia su panel en diferentes lugares de la
ciudad

Porcentaje

NUNCA CASINUNCA AVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Realizacion propia

Se evidencio que del 100% de encuestados, el 37,5% indico que nunca
recibe folletos del local y no aprecia sus paneles en diferentes lugares de la ciudad,
mientras que un 23,6% Casi Nunca se recibe folletos, otro 18,1% a veces, el 11,1%
Casi Siempre recibe folletos y aprecia paneles y solo el 9,7% indic6 que recibe

folletos del establecimiento y observa sus paneles



Tabla 29:
Andlisis descriptivo del item 17

El precio ofrecido por el local es accesible a su economia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
1.NUNCA 23 31.9 31.9 31.9
2.CASI NUNCA 17 23.6 23.6 55.6
3.AVECES 11 15.3 15.3 70.8
4.CASI SIEMPRE 11 15.3 15.3 86.1
5.SIEMPRE 10 13.9 13.9 100.0
Total 72 100.0 100.0

Realizacion propia

Figura 21: frecuencia de la pregunta 17

El precio ofrecido por el local es accesible a su economia

40

Porcentaje

NUNCA CASINUNCA AVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
Realizacion propia

Se evidencio que del 100% de encuestados, el 31,9% indicaron que el precio
ofrecido por el local nunca es accesible a su economia, mientras que un 23,6%
indico que Casi Nunca es accesible, otro 15,3% a veces, el 15,3% Casi Siempre y
solo para el 13,9% el precio siempre es accesible en relacién a su economia.



Tabla 30:
Andlisis descriptivo del item 18

La atencion de los pedidos por delivery son atendidos con prontitud

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
1.NUNCA 25 34.7 34.7 34.7
2.CASI NUNCA 15 20.8 20.8 55.6
3.AVECES 11 15.3 15.3 70.8
4.CASI SIEMPRE 11 15.3 15.3 86.1
5.SIEMPRE 10 13.9 13.9 100.0
Total 72 100.0 100.0

Realizacion propia

Figura 22: frecuencia de la pregunta 18

La atencion de los pedidos por delivery son atendidos con prontitud

40

Porcentaje

NUNCA CASINUNCA AVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Realizacion propia

Se evidencio que del 100% de encuestados, el 34,7% sefialaron que la
atencion de los pedidos por delivery nunca son atendidos con prontitud, mientras
gue un 20,8% afirmo que Casi Nunca son atendidos con prontitud, para otro 15,3%
a veces, el 15,3% Casi Siempre y solo el 13,9% indicé que los pedidos delivery

siempre son atendidos con prontitud.



Tabla 31:
Andlisis descriptivo del item 19

La ambientalizacion del local est4 disefiado para los diferentes tipos de

clientes
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
1.NUNCA 23 31.9 31.9 31.9
2.CASI NUNCA 17 23.6 23.6 55.6
3.AVECES 13 18.1 18.1 73.6
4.CASI SIEMPRE 10 13.9 13.9 87.5
5.SIEMPRE 9 125 125 100.0
Total 72 100.0 100.0

Realizacion propia

Figura 23: frecuencia de la pregunta 19

La ambientalizacion del local esta disefiado para los diferentes tipos de clientes

40

Porcentaje

NUNCA CASI NUNCA AVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Realizacién propia

Se evidencio que del 100% de encuestados, el 31,9% sefialaron que la
ambientalizacion del local nunca esta disefiado para los diferentes tipos de clientes,
mientras que para un 23,6% Casi Nunca, para el 18,1% a veces, el 13,9% Casi
Siempre y solo el 12,5% indico que el local siempre esta ambientalizado para los
diferentes tipos de clientes.



Tabla 32:
Andlisis descriptivo del item 20

La ubicacion del establecimiento le brinda seguridad, es una zona

comercial
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
1.NUNCA 25 34.7 34.7 34.7
2.CASI NUNCA 14 19.4 194 54.2
3.AVECES 14 19.4 19.4 73.6
4.CASI SIEMPRE 9 125 125 86.1
5.SIEMPRE 10 13.9 13.9 100.0
Total 72 100.0 100.0

Realizacion propia

Figura 24: frecuencia de la pregunta 20

La ubicacion del establecimiento le brinda seguridad es una zona comercial

40

Porcentaje

NUNCA CASINUNCA AVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Realizacion propia

Se evidencio que del 100% de encuestados, el 34,72% sefialo que la
ubicacion del establecimiento dentro de una zona comercial nunca les brinda
seguridad, mientras que un 19,44% Casi Nunca les brinda seguridad, para el
19,44% a veces, el 12,50% Casi Siempre y solo el 13,89% indicé que la ubicacién
del establecimiento siempre les brinda seguridad.
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