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Resumen

La investigacién tuvo como propésito determinar la relacion entre el
Branding y la decisién de compra de los clientes en el restaurante Boris E.I.R.L,
del distrito de Reque. El estudio fue de tipo aplicado con disefio no experimental
de corte transversal y nivel correlacional; con una muestra de 146 clientes, la
técnica fue la encuesta y se usé como instrumentos dos cuestionarios, uno para

el branding y el otro para la decisién de compra.

Los resultados se procesaron con la estadistica descriptiva e inferencial,
usando el programa Excel 2019 y el programa SPSS v25 para identificar la
correlacion existente entre las variables objeto de estudio, se observé que Rho
de Spearman = 0,866 hallandose una correlacion positiva y fuerte, ademas la
significancia fue 0,000 inferior al 5%; es decir, que el Branding se relaciona
significativamente con la decisién de compra de los clientes del restaurante Boris

E.l.LR.L. Procediéndose a rechazar la hipétesis nula.

Palabras Clave: branding, marca grafica, identidad corporativa, decision de

compra.
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Abstract

The purpose of the research was to determine the relationship between branding
and the purchase decision of customers in the restaurant Boris E.l.LR.L, in the
district of Reque. The study was applied with a non-experimental design of
transversal cut and correlational level; with a sample of 146 clients, the technique
was the survey and two questionnaires were used as instruments, one for

branding and the other for the purchase decision.

The results were processed with descriptive and inferential statistics, using the
Excel 2019 program and the SPSS v25 program to identify the correlation
between the variables under study, it was observed that Spearman’'s Rho = 0.866
finding a positive and strong correlation, also the significance was 0.000 less than
5%; that is, the Branding is significantly related to the purchase decision of the
customers of the restaurant Boris E.I.LR.L. Proceeding to reject the null

hypothesis.

Keywords: branding, graphic brand, corporate identity, purchase decision.
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I. INTRODUCCION

Con la revolucién industrial hubo un exceso de oferta sobre la demanda y
el mercado se satur6 con productos sustitutos. Esta situacién, dio opcion a que
los consumidores ya no fueran vistos como simples compradores de bienes, sino
como sujetos a investigar en sus decisiones de compra. En este marco, el
incremento de productos en el mercado cred un problema de identificacion de
marcas conocidas, probadas y confiables que satisfagan las preferencias y
gustos que tienen los clientes, esta situacion dio lugar al surgimiento del
Branding (Akpan, 2018).

Asimismo, es preciso mencionar que el Branding a nivel mundial, en los
ultimos tiempos, se ha convertido en una estrategia para todas las empresas,
puesto que implica realizar un conjunto de acciones para mejorar el
reconocimiento de una marca en el mercado, asi crear los vinculos para
influenciar en el momento que el cliente decida comprar. Segun, una
investigacion realizada por la BBC, indicaron que los paises Latinoamericanos
gue utilizan el branding y tienen una marca valiosa son cinco: en primer lugar, el
pais que encabeza la clasificacion es Argentina, después se encuentra Brasil,
seguido de México y Colombia, y, ocupando el quinto lugar esta Peru (Fajardo,
2018).

En México se menciona que el sector de bebidas (café), con la ayuda del
branding han tenido un crecimiento considerable en el mercado, porque
evolucionaron de manera significativa, empezando desde su infraestructura
hasta los productos que ofrecen, mejorando asi el disefio, logotipo, isotipo entre
otros (Aguilar et al., 2019). De la misma manera, en Colombia en la empresa
Ecopetrol desde sus inicios en el afio 1951, han realizado cambios en sus logos
simbolos; los cuatro primeros siempre se enfocaban en transmitir un mensaje
nacionalista, pero todo cambid en el afio 2003, donde utilizaron el branding,
creando algo innovador, persuasivo, convincente para el publico, fue entonces

donde se cre6 una identidad corporativa exitosa (Gutiérrez, 2019).

Cabe indicar que, el branding es el elemento primordial para la construccién

de una marca, el cual consiste en la aplicacion de distintas estrategias de



marketing para mejorar su identidad y lograr que éstas sean exitosas, poderosas
y competitivas en el mercado empresarial (Pacheco et al., 2017). Asimismo, es
importante mencionar que las grandes empresas como Apple, Coca Cola, se
enfocan en ir mas all4 de solo un logo, su color o tipografia, sino en ofrecer un
estilo de vida con actitudes e ideas diferenciadoras. Por lo tanto, se deduce que
una marca tiene la responsabilidad de asumir una personalidad, actitud,

emociones y asociacion.

De acuerdo a lo mencionado, es importante resaltar la decision de compra
de los clientes, que no solamente adquieren un bien o servicio para satisfacer
sus necesidades, sino que antes de comprar tienen presente a la marca, en la
cual se resalta su valor, atributos, imagen y su gestion en como se diferencia de

la competencia (Urrutia y Napan, 2021).

El Peru, es un pais de constante crecimiento, cada dia se observa el
incremento de la competencia empresarial, indiferentemente del sector,
localizacion y tamafio; solo algunas invierten en el desarrollo de estrategias de
branding para la construccion de su marca; y las empresas que no lo emplean,
han disminuido su rendimiento y clientes, por no innovar (Kamy Arbaiza, 2020).
En ese sentido, es importante que una empresa investigue, en qué nivel de
posicionamiento se encuentra o ha alcanzado su marca; es decir, saber si el
cliente la conoce y si ésta influye en su decisién de compra; siendo ello un factor
importante a tener en cuenta, pues las organizaciones de éxito no solo venden
productos o servicios, sino que venden sentimientos, emociones; como por
ejemplo Telmex, que no solo vende telefonia, sino que brinda lazos de

afectividad (Cérdova Navarro, 2019).

En la provincia de Chiclayo, las diversas empresas no le prestan la debida
importancia a los beneficios e impacto de la marca, aspecto que incide en la
actitud dubitativa de los clientes y bajo nivel de fidelizacion hacia las
organizaciones. En esta provincia encontramos en el Distrito de Reque, el
restaurante Boris, el cual viene posicionandose como una empresa que ofrece
variedad y valor agregado en sus productos, pero a causa de multiples factores,
desde la pandemia, hasta la crisis internacional, las ventas han disminuido;

puede ser debido a la baja calidad de sus productos, seguridad, precios



elevados de sus pastillos, marca grafica, entre otros; por lo tanto, se presenta la
necesidad de conocer el impacto del branding al momento de la decision de
compra de sus clientes, para lograr fortalecer su posicionamiento y garantizar la

fidelizacion.

Considerando la importancia del branding y el desconocimiento de la
valoracién en la decision de compra, asimismo, por la necesidad de realizar esta
indagacion para la administracion, y de igual forma por la relevancia de las
actitudes y decisiones que adopta el cliente; se propone desarrollar el presente
estudio, formulandose la siguiente interrogante: ¢Qué relacién existe entre el
Branding y la decision de compra de los clientes del restaurante Boris E.I.R.L.,
Reque 20227

La presente investigacion se justificé tedricamente, porque aporto en la
comprension del branding, en el marco de la corriente del marketing; asi como
en las teorias de las etapas de la decision de compra. A nivel practico, porque
midio la relacion que hay entre ambas variables para encontrar una estrategia y
resolver el problema descrito. A nivel metodolégico, se emplearon diferentes
métodos estadisticos para cumplir con los objetivos estipulados y comprobar la
hipétesis. Ademas, se adaptaron y validaron dos instrumentos para medir las
variables en estudio y los datos recolectados, servirAan como referentes para
otras indagaciones. A nivel social, se busco reflexionar sobre la importancia del
branding para optimizar la decision de compra, fortalecer el posicionamiento de
las organizaciones en el sector gastronémico y dar un valor agregado con la

fidelizacion de sus clientes.

Por lo tanto, como objetivo general se tuvo: Determinar la relacién entre el
Branding y la decisién de compra de los clientes en el restaurante Boris E.I.R.L,
Reque 2022. Como objetivos especificos: Conocer el nivel de desarrollo del
Branding en el restaurante Boris, Reque 2022; Identificar los principales atributos
valorados por los clientes hacia una empresa; Diagnosticar el nivel de desarrollo
en la decision de compra de los clientes del restaurante Boris, Reque 2022;
Establecer la relacién entre el concepto de marca y la decision de compra en el
restaurante Boris, Reque 2022; Establecer la relacion entre identidad de marca

y la decision de compra de los clientes en el restaurante Boris, Reque 2022;



Establecer la relacion entre la conciencia de marca y la decisién de compra, en
el restaurante Boris, Reque 2022; Establecer la relacion entre la fidelidad a la
marca y la decision de compra de los clientes en el restaurante Boris, Reque
2022 y Establecer la relacion entre el capital de marca y la decisién de compra

en el restaurante Boris, Reque 2022.

Como hipdtesis se tuvo la siguiente: Si existe relacion entre el Branding y

la decisién de compra de los clientes del restaurante Boris E.I.R.L., Reque 2022.



MARCO TEORICO

Entre los antecedentes a nivel internacional se encontré6 que, en
Venezuela, Vintimilla et al. (2020), en su investigacion titulada “Aplicacion del
Branding en el grupo financiero popular respaldado”. Tuvo como objetivo de
investigacion, presentar algunas estrategias sobre la marca, para mejorar su
imagen corporativa. La investigacion fue de un enfoque mixto y para su
recaudacion de datos se utilizo, una estadistica inferencial. Se obtuvo como
resultados que los duefios de la empresa tienen gran relevancia referente a la
identidad, atributos y valores por el cual se relacionan entre si. Finalmente se
concluy6 que una gestion del branding tiene gran importancia en una entidad

financiera.

También se cita a Cafarte y Garcia (2022), en su investigacion titulada
“Influencia entre Marca y decision de compra de bebidas gaseosas en la
ciudad de Guayaquil”. En este estudio se consideré como objetivo, analizar la
relevancia de la marca en relacion al consumo de bebidas en la ciudad
indicada. La indagacion fue de enfoque cuantitativo, mostré un disefio no
experimental. En relacion a su poblacion estuvo compuesta, por clientes de
Guayaquil que consumen 1 vez por semana una bebida y tenian que tener un
rango de edad entre 15 a 49 afios. La muestra a estudiar fueron 245 personas
y para su recoleccion de datos utilizaron como instrumento un cuestionario.
Segun los resultados obtenidos se logré identificar factores que se ven
relacionados con la decisién de compra como; calidad, precio, sabor, tamafio
envase entre otros. El presente estudio concluyé que los productos
extranjeros tienen mayor preferencia por los clientes de Ecuador, puesto que
emplean una variedad de estrategias para que su marca sea bien reconocida

y deseada.

Murillo (2019), en su investigacion titulada “El branding interno como
un precedente sobre la autoestima, centrada en una empresa: Investigacion
en un conjunto de restaurantes”. Tuvo como objetivo, analizar a los procesos
sobre el branding, en la parte interna de la empresa de servicios y si ésta llega
a fortalecer la autoestima de los trabajadores, como también si tiene un grado

de influencia en la motivacion y desempefio. Fue un estudio de método comun
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donde utilizaron como tamafio de muestra a 248 cuestionarios, el cual se
recolectdé en varios restaurantes del pais de México, los investigadores
utilizaron instrumentos; como los modelos de ecuaciones estructurales,
mediante una técnica de Minimos Cuadrados Parciales. Obteniendo como
resultado que el valor de una marca y la involucracion de los trabajadores
tienen buenas repercusiones respecto a la autoestima. Se concluy6 que la
autoestima tiene una gran relevancia en la empresa puesto que, ayuda a

mejorar el cumplimiento de una marca.

Marin y Gémez (2021), en su investigacion titulada “Comportamiento
de compra y marketing: Una investigacion que influye en los clientes de
moda”. Se tuvo como objetivo, Investigar sobre el marketing que utilizan las
empresas o tiendas de moda del equipo Inditex. Se empled una metodologia
cuantitativa, la muestra estuvo constituida por 140 personas y se recolecto los
datos por medio de una encuesta. Se obtuvieron resultados donde se
evidencia que muchos de los consumidores, optan por una buena distribucion
del mobiliario en la tienda, al mismo tiempo el acceso a la ropa como la calidad
y el disefio. Se llegd a la conclusion que hoy en dia existen mas investigadores
y organizaciones que son conscientes de la gran relevancia que tiene el

marketing.

Entre los antecedentes a nivel nacional se encontro a Eras (2019), en
la investigacion titulada “Branding y sus etapas de la decisién de compra de
los clientes de Fast Food, Truijillo, 2019”. Tuvo como objetivo, establecer una
conexion entre las variables indicadas en la organizaciéon mencionada. Se
empled un disefio no experimental correlacional y este estudio fue de corte
transversal, su poblacién estuvo conformada por los consumidores de esta
empresa, fueron aquellos que tenian 18 y 35 afios, la muestra lo conformaron
384 personas, para su recaudacion de datos se utiliz6 una encuesta y
cuestionarios. Los resultados encontrados se representaron a través de varias
tablas. Se llegdé a la conclusién que hay una relacién positiva entre las

variables.

Chuqui et al (2019), en la investigacion titulada “El valor de marca

percibido desde la opinidn del consumidor sobre la intencion de compra: Caso



de las empresas de comida rapida”. Consideraron como objetivo analizar el
efecto del valor de marca percibido desde las opiniones de los consumidores
en la decision de compra, en empresas de comida rapida en Lima. El estudio
se enfoca en cinco principales negocios de comida répida. La poblacién
estuvo constituida por una cantidad de peruanos residentes del lugar indicado,
teniendo en cuenta algunas consideraciones, su muestra estuvo conformada
por la participacién de manera aleatoria a 325 personas. De acuerdo a la
obtencién de resultados, se concluyd que existe un efecto significativo entre
las dos variables, tanto dependiente como independiente.

Arrasco y Morales (2020), en su investigacion titulada “Branding para
lograr la retencion de los consumidores en la empresa EI Gran Combo,
Chiclayo, 2019”, Tuvo como objetivo determinar el modo en el que el branding
favorece en la retencion del cliente. El estudio fue de tipo cualitativo,
descriptivo, propositivo. Para su poblacion se tuvo en cuenta las edades entre
20 a 29 afos sumando un total de 52 676 personas, del cual se tomo 381
personas para su muestra. Para acopiar los datos se dio por medio de la
observacion y como técnica se uso la encuesta, como instrumento se us6 una
ficha de observacion. Se llegé a obtener los resultados que, 54 % de las
personas cuentan con un buen nivel de satisfaccion con el restaurante y que
el 60%, sostuvieron una buena percepcion de la empresa. Se concluy6 que
con el plan estratégico del Branding se podra conseguir clientes leales a una

marca.

Loja (2021) en su investigacion titulada “Branding y decision de compra
de los consumidores de la pizzeria denominada Don Maximo en Talara, 2020”.
Este autor tuvo por objetivo al siguiente, determinar la influencia de las
variables en estudio de la organizacién indicada, la investigacion fue
cuantitativo, aplicado, utilizaron un disefio no experimental - transaccional,
considerd una muestra de 72 consumidores de la Pizzeria y para su respectiva
recoleccion de datos se emplearon dos cuestionarios una para cada variable,
los resultados indicaron una correlacion de 0,908, segun el estadistico de
Spearman, se concluy6 que las variables poseen una correlacion positiva muy

fuerte.



Para poder complementar la informacion, se realizé una indagacion de
las variables teniendo en cuenta diferentes autores, entre ellas hemos
considerado las mas relevantes. Es de suma importancia entender de donde
viene la palabra branding, se dice que este término es originario del vocablo
inglés, el cual traduciendo al espafiol significa construccion de marca, es
importante conocer y analizar el concepto de este término, el cual hoy en dia

es muy utilizado en los distintos sectores empresariales.

Para Maza et al., (2020), manifiestaron que el branding son un conjunto
de atributos (logotipo, isotipo,envase, imagotipo, colores, disefios, etc), los
cuales operan de manera estratégica, para crear y gestionar una marca
diferente a las demas. Asimismo, se entiende como una identidad corporativa
el cual abarca, un conjunto de valores, creencias y comportamientos que tiene

una organizacion al mostrarse ante su publico.

Por su parte Hoyos (2016), afirman que el branding, implica gestionar
adecuadamente las estrategias. El cual asume el proceso de crear marcas
imponentes con valores agregados, para lograr ser conocidas, logrando
sobresalir en el mercado competitivo y ser aceptados por la mayoria de

clientes.

Teniendo en cuenta las definiciones mencionadas sobre el branding,
se corrobora que tienen gran similitud, el branding se entiende como la
construccion y manejo estratégico de unaidentidad de marca, mediante el uso
de graficos, nombres, imagotipos, que crean valor, conllevando a generar un
caracter distintivo a lo largo del tiempo, siendo reconocidos por la mayoria de

usuarios.

Asimismo, es importante resaltar que el branding cuenta con varias

dimensiones de las cuales se detallan a continuacion.

Concepto de marca: Segun menciona Fernandez (2017), se refiere a
la idea sustancial que ayuda a crear una marca, siendo la mas principal de las
dimensiones del branding. El cual debe ser llamativo y convincente para el
publico. Se expresa mediante varios elementos como nombre de marca,

storytelling, origen e historia. Asimismo, Yuan y Xu (2021), mencionan que las

8



marcas, que mas valor distintivo aporten se logra diferenciar de la

competencia y al mismo tiempo se obtiene una ventaja competitiva.

Identidad de marca: Integrada por diversos elementos y atributos que
identifican a la marca y la forma como es percibida. Se construye socialmente
a través de interacciones complejas entre multiples partes interesadas, los
cuales entran a resaltar la marca grafica (logos, isotipos, disefios), valores,
misién, calidad y la personalidad de una empresa entre otros (Essamri et al.,
2019). También, Von et al. (2017), sugieren que los gerentes de una empresa
deben monitorear constantemente e influir en el conjunto de acciones y
atributos, que involucra a la identidad para contribuir al desarrollo y la
autentificacion. Todo lo mencionado tiene como propdésito que una marca sea

unica e irreconocible al ojo de los consumidores.

Conciencia de marca: Dimension que relaciona la imagen de la marca
y la capacidad para ser identificada, recordada o reconocida por los usuarios
y publico en forma positiva. Se asocia a conceptos como contribucion, valor y
originalidad (Zia et al., 2021).

Por otro lado, tenemos dos indicadores que segun Fernandez (2017),

comprende la conciencia de marca, los cuales son:

El reconocimiento de marca: Este se basa en una recordacion y como

son sus caracteristicas cuando nos encontramos frente a otra marca.

El recuerdo: Consiste en el posicionamiento que tiene una marca, en la
mente del consumidor, por lo tanto, ya no es necesario que se muestre o haya
una interaccion directa puesto que, se ha conseguido un buen nivel de

visibilidad ante el publico.

La Fidelidad de marca: Denominada también brand loyalty, se refiere
al comportamiento del usuario, por consumir en forma constante el producto
0 servicio de una marca establecida. Se asocia con la recompensa que
percibe el cliente o comunidad para involucrar a los consumidores
(Harsandaldeep et al., 2019). Por su parte, Edem et al, (2019), menciona que

la fidelidad de marca es algo fuerte y positivo para el crecimiento de la



empresa. Por lo tanto, los consumidores que son fieles y tienes confianza,

estan con la disponibilidad a no cambiar y ser leales.

El capital de marca: Se refiere al valor afiadido que se le otorga a un
producto o servicio y esto se refleja, en su manera de los clientes de pensar,
sentir o actuar sobre la marca, al mismo tiempo es considerada como una
potencia que tiene ella para generar ingresos efectivos para una empresa
(Barreto, 2020).

Fernandez (2017), comenta que el capital de marca abarca el siguiente

indicador como:

El punto de vista del consumidor: Se indica que son todas las

percepciones positivas y negativas que los clientes mantienen con la marca.

Con relacion a la variable Decision de compra, se comprende que es la
influencia que repercute en los usuarios, en el momento de adoptar una

decision para la compra que desea realizar (Chagas, 2019).

Por otro lado, los autores Rachmawati (2019); y Yusufy Sunarsi (2020),
hacen mencion que la decision de compra, son un conjunto de acciones
representativas o etapas que realizan los clientes, desde la necesidad hasta

determinar la eleccion de compra de algun producto o servicio.

Delgado et al. (2018), corrobora que la decision de compra es una
secuencia de pasos que llevan a cabo los usuarios, donde primero identifican

los aspectos basicos, luego seleccionan una opcion para su adquisicion.

Teniendo en cuenta las definiciones por estos autores, es de suma
relevancia conocer detalladamente el comportamiento y las cuestiones
dubitativas, que hacen los usuarios al momento de comprar un
producto/servicio. Por ende, es imprescindible que los peruanos antes de
adquirir, deben pasar por varias etapas (informarse), ya sea para realizar
compras fisicas o si desea comprar por medio del comercio electronico, se
debe hacer una evaluacion mas exhaustiva de la pagina para evitar estafas
(Comercio, 2020).
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Por lo tanto, para realizar cualquier compra se necesita pasar por un
proceso, el cual Delgado et al. (2018), sefala que existen 5 etapas que se

detallaran a continuacion.

Reconocimiento del problema: Se inicia cuando una persona a
identificado un problema o necesidad, que puede resultar de estimulos tanto

internas o externas.

Busqueda de informacién: Luego de reconocer la necesidad, el usuario
inicia a buscar informacién de manera interna (recordar lo guardado en la
memoria) y como también a buscar de forma externa (el boca a boca, redes
sociales, paginas web, etc), estos métodos permiten conocer al cliente las

distintas alternativas disponibles para cubrir una necesidad predeterminada.

Evaluacion de opciones o alternativas: Después de la segunda etapa,
los consumidores inician a evaluar las distintas alternativas posibles, para
solucionar el problema, en base a criterios que pueden abarcar; la calidad,

precio, imagen y reputacion etc., con el objetivo de satisfacer la necesidad.

Decisidon de compra: Posteriormente de haber evaluado las alternativas
disponibles, el usuario elegird la opcibn que mejor se ajuste a sus
requerimientos, preferencias y expectativas, por lo cual el producto o servicio

se procedera a adquirir.

El Comportamiento postcompra: Una vez que el cliente haya adquirido
y usado/consumido el producto, la etapa final del proceso consiste, en medir
su nivel de satisfaccion, lealtad y ver si se hace recomendaciones (boca a
boca), en el cual pueden ser comentarios positivos 0 negativos para la

organizacion.
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1. METODOLOGIA

3.1. Tipo y diseifo de investigacion

La investigacion fue de tipo aplicada, puesto que ayud6 a solucionar
problemas y planteamientos, teniendo en cuenta el objetivo del estudio. El
tipo aplicada, tiene como finalidad el desarrollo de una investigacion préctica,
busca la solucion inmediata en base a los conocimientos existentes (Vera et
al., 2018).

Respecto al disefio de investigacién, se selecciond el no experimental,
porque las investigadoras no realizaron la manipulacion de variables. Es
decir que con este tipo de disefio no hay alteraciones deliberadamente de
las dos variables, solo se observan las situaciones reales o existentes en un

contexto natural, para luego ser analizados (Arias y Covinos, 2021).

Esta investigacion fue de corte transversal, porque solo se recopilaron
datos por medio de una muestra, durante un periodo de tiempo dado. El
estudio transversal apoya a una buena recopilacion de informacién, incluye
la manera de observar y analizar una serie de variables sobre una poblacién

y muestra en una sola instancia (Bangdiwala, 2019).

Este estudio fue de nivel correlacional, puesto que logré establecer la
relacion que se pueda presentar, entre las variables que se focalizaron, asi
como de las dimensiones que la integran. Segun Seeram (2019), refirié que
el nivel correlacional es un tipo de método que busca medir dos variables y

como varia una de la otra.

Disefo:
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3.2.

Dénde:

M : Muestra

V1l : Diagnostico del nivel de Branding
V2 : Evaluacion de la decision de compra
r . Relacion

Variables y Operacionalizacién

Primera variable: Branding
Definicion conceptual

Segun Pacheco et al. (2017), refiere que el branding implica
realizar una serie de acciones para gestionar una marca tales como; la
creacion, desarrollo de atributos, construccion de una identidad para

lograr el reconocimiento y con ello la fidelidad de los clientes.

Definicion operacional

Se operacionalizé por medio de sus dimensiones y para su

medicion se utilizd una encuesta y un cuestionario.

Indicadores

Historia, nombre, marca grafica, personalidad, atributos,
reconocimiento de marca, el recuerdo, vinculo cliente — empresa,

confianza en la marca, el punto de vista del consumidor.

Escala

Ordinal

Segunda variable: Decisiébn de compra
Definicion conceptual

Es el conjunto de acciones representativas o etapas que realizan
los clientes, empezando desde la necesidad, hasta determinar la
eleccion y satisfaccion de la compra de algan producto o servicio
(Chagas y Oliveira, 2019).
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3.3.

Definicién operacional

Se operacionalizé por medio de sus dimensiones y se midieron

mediante la administraciéon de un cuestionario.

Indicadores

Motivaciones internas y externos, Busqueda interna, Busqueda
externa, precio, calidad, imagen, impulso de compra, nivel de

preferencia, satisfaccion, lealtad y recomendacién del producto.

Escala

Ordinal

Poblacion (criterios de selecciéon), muestra, muestro, unidad de
analisis
Poblacion

Teniendo en cuenta lo anotado por Bhushad y Alok (2017), define
a la poblacion como un conjunto total de individuos, el cual puede ser
finito e infinito, suelen ser contabilizados, medidos y se delimitan en el

tiempo y espacio.

En el presente estudio su poblacion estuvo conformada, por los

clientes del restaurante Boris E.I.R.L., Reque 2022.

Criterios de Inclusion

Personas mayores de edad que consumieron en el restaurante Boris,
Reque E.l.R.L., 2022.

Personas que desearon responder el cuestionario

Criterios de exclusion:

Aquellas personas que no consumieron en el restaurante Boris, Reque
2022.

Personas que no desearon completar el cuestionario.

14



Muestra

Segun Hernandez y Carpio (2019), puntualizan que la muestra
conforma un subconjunto de la poblacion a estudiar, la cual es
representativa y es la parte que se busca indagar, porque sintetiza las
particularidades de la poblacion.

Para seleccionar acerca del tamafio de muestra a estudiar, se
empled la férmula, cuando la proporcién poblacional es cualitativa y la
poblacion es infinita. Como resultado obtenido, dio que 146 clientes del
restaurante Boris, siendo la muestra de estudio (Ver anexo n°5).

Muestreo

Casteel et al, (2021), sefialan que el muestreo es una herramienta
importante que se utiliza en la investigacion cientifica, que tiene como
finalidad sustancial especificar la parte de la poblacion objetivo que se

va a indagar.

En este estudio se empled un muestreo probabilistico, puesto que
se tomo en cuenta a los elementos del universo que contienen la
misma posibilidad de ser seleccionados, para conformar parte de una

muestra (Otzen y Manterola, 2017).

La modalidad utilizada corresponde al muestreo aleatorio (al azar)
simple: Este es un método en el que cada miembro de una poblacion,
dispone la misma probabilidad de ser elegido, para ser parte del marco
muestral (Taherdoost, 2020).

Unidad de anélisis

Se consider6 como el elemento minimo conformado por la
poblacién y la muestra, por lo tanto, la unidad de andlisis del estudio

correspondié a un cliente del restaurante Boris.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica
Cisneros et al. (2022), sefala que la técnica compone variedades
de procedimientos y acciones, que dan acceso a la informacion en

relacion a los sujetos en estudio.

Para poder continuar con la investigacion, se empleé la técnica
denominada Encuesta, pues se utilizé con el objetivo de verificar la

relacion que existe entre las variables en estudio.

Instrumento

Denominamos instrumento en el marco del proceso de
investigacion, al recurso que se emplea, con la finalidad de recopilar la
informacion suficiente a fin de ser util para el investigador (Hernandez
y Duana, 2020).

En el estudio se empled un cuestionario para cada variable, el cual
abarcé items por cada una, siendo un total de 23 preguntas,

empleando una escala de medicién ordinal con cinco valoraciones.

Validez y Confiabilidad

Validez

Segun Nur et al. (2020), comentan que validar un instrumento
significa comprobar que mida la caracteristica o peculiaridad, para cual
fue diseflado. Por lo tanto, esta indagacion considerd realizar este
procedimiento, a través de la técnica denominada por Juicios de

expertos.

En cuanto a su validacion de los instrumentos para realizar la
medicion, se efectudé por medio de una comision integrado, por un

metoddlogo y dos docentes especialistas en la carrera.
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3.5.

Confiabilidad

Segun Suruco y Maslakci (2020), mencionan que la confiabilidad
es una caracteristica principal que debe tener todo instrumento de
investigacion, hace referencia a obtener resultados similares o iguales

en formas invariables referente al tiempo.

Por lo tanto, para conocer si los cuestionarios de las dos variables
fueron confiables, se realiz6 una prueba piloto, el cual consistid en
encuestar a 20 clientes del restaurante Boris en Reque. Asimismo, se
empled el alfa de Cronbach para encontrar su confiabilidad estadistica

de cada instrumento.

Segun la prueba piloto realizada, se obtuvo dos resultados los
cuales fueron; para la variable branding un resultado de 0.899, el cual
indico que el instrumento es muy confiable y para la variable decision
de compra un valor de 0.919, el cual denota que el cuestionario fue

altamente confiable

Procedimientos

Primeramente, a fin de desarrollar la presente investigacion, se
procedio a gestionar los permisos y coordinaciones con el duefio del
restaurante Boris E.l.LR.L., para la aplicacion de los instrumentos

disefiados a los clientes que ingresaban al lugar.

Luego de encuestar y con la informacion obtenida, se tabulé en un
Excel y se hizo el procesamiento de los datos, utilizando los métodos
estadisticos necesarios para sistematizar los resultados obtenidos de

la investigacion.

3.6. Método de analisis de datos

Referente a la informacion recopilada, se detall6 en una base de
datos, empleando el programa Excel, el cual sirvié para procesarlos y

obtener los resultados del estudio.
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Asimismo, en la presentacion y examinacion de los datos, se utilizo

dos tipos de estadistica los cuales fueron:

Estadistica descriptiva: Para medir los niveles de las variables
tanto del branding y decisibn de compra, se desarrollaron tablas
estadisticas, utilizando una hoja de célculo en Excel y el programa mas
reconocido SPSS V.25.

Estadistica inferencial: Para validar las dos variables se us6 la
prueba no paramétrica de Spearman y se realiz6 un analisis
multivariado para construir un mapa perceptual de los atributos de

marca.

3.7. Aspectos éticos

A continuacion, se detallaran a los principios éticos seleccionados

para el presente estudio:

Respeto a la propiedad intelectual: Este principio significa que se
respetd a los autores de las fuentes de investigacion de referencia,
para dar conformidad la propiedad intelectual de las creaciones.
(Quiroz, 2021). Para concretizar este principio se considero realizar
las citas correspondientes respetando las ideas de los autores,

haciendo uso de las normas APA 7ma edicion.

Confidencialidad y privacidad: Hace referencia a la no
identificacion de los participantes, a partir de las respuestas emitidas,
asi como la decision de la informacion que se desea socializar
(Moscoso y Diaz, 2018). En el actual estudio se tuvo presente el

anonimato en el desarrollo del cuestionario.

Alteracion de datos: Los datos obtenidos mediante la encuesta no

fueron falseados, sino por lo contrario la informacion fue verdadera.
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IV. RESULTADOS

v' 1.°- Objetivo especifico

Tabla 1

Nivel de desarrollo del Branding en el restaurante Boris, Reque 2022.

Concepto Identidad de Conciencia  Fidelidad Capital de

Total
Nivel de marca marca de marca de marca marca

n° % n° % n° % n° % n° % n° %
Malo 0 0% O 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Regular 90 62% 93 64% 79 54% 93 64% 74 51% 88 60%
Bueno 56 38% 53 36% 67 46% 53 36% 72 49% 58 40%

Total 146 100% 146 100% 146 100% 146 100% 146 100% 146 100%
Nota: Datos obtenidos de la muestra.

v Interpretacion:

Segun el resultado obtenido, se muestra que el 60% de las personas que
fueron encuestadas consideraron que el nivel de desarrollo del Branding en el
restaurante Boris, es regular y el 40% el nivel bueno; en tanto que ningun (0%)
encuestado considero el nivel malo. En cuanto a la dimension concepto de marca
el 62% afirm6 un nivel regular y el 38% bueno; en la dimension identidad de
marca, el 64% sostuvo que existe un nivel regular y el 36% bueno; en relacion a
la dimensidén conciencia de marca, el 54% afirmé un nivel regular y el 46% bueno;
en cuanto a la dimension fidelidad de marcas, el 64% considerd un nivel regular
y el 36% bueno y en la dimension capital de marca, el 51% consider6 el nivel
regular y el 49% el nivel bueno. Determinandose que el desarrollo del Branding

en el restaurante Boris de Reque, se encuentra en un nivel regular del 60%.
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v’ 2.°- Objetivo especifico

Atributos VS Marcas

W Atributos & Marcas
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Figura 1.
Mapa de percepcion de los atributos de restaurantes ubicados en el distrito de

Reque.
v Interpretacioén

En el mapa perceptual, se observa los principales atributos valorados por
los clientes, asociados a las diferentes marcas de restaurantes del distrito de
Reque. Del cual se deduce que las empresas que mantiene un buen nivel de
posicionamiento son Tambo y Mirador, siendo lo primordial que se valora a los
siguientes atributos como: precios justos, buena sazén y calidad del producto.
Asimismo, tenemos al Restaurante Boris, ubicAndose segun sus atributos, en un
nivel de importancia moderada con respecto a su posicionamiento, puesto que
les falta mejorar algunos aspectos; y, segun el analisis los atributos que los
clientes mas valoran de esta empresa son: la atencién al cliente, variedad de los
platillos y un ambiente agradable. Igual como sucede con la empresa Bunker que
mantiene un nivel de importancia media, teniendo como atributo a la marca
grafica. Cabe resaltar, como una debilidad del restaurante Fauna, que las

personas no consideran importante al elemento de seguridad.
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v' 3.° Objetivo especifico

Tabla 2

Nivel de desarrollo en la decision de compra de los clientes del restaurante Boris
de Reque 2022.

Bisqueda Evaluacion
Reconocimiento ge de Decision Comportamiento Total
Nivel del problema . .. opcioneso decompra Postcompra
informacién :
alternativas
n° % n° % n° % n° % n° % n° %
Malo 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%

Regular 67 46% 134 92% 142 97% 97 66% 126 86% 112 7%
Bueno 79 54% 12 8% 4 3% 49 34% 20 14% 34 23%

Total 146  100% 146 100% 146 100% 146 100% 146 100% 146 100%

Nota: Datos obtenidos de la muestra.

v Interpretacion:

En cuanto al resultado, se observa que el 77% de los encuestados
consideraron que el nivel de desarrollo de la decision de compra en el
restaurante Boris, es regular y el 23% el nivel bueno y ningln encuestado (0%)
consideraron que es malo. En cuanto a la dimensién reconocimiento del
problema, el 46% afirm6 en un nivel regular y el 54% bueno; en la dimension
basqueda de informacién, el 92% sostuvo que existe un nivel regular y el 8%
bueno; en relacion a la dimensién evaluacion de opciones alternativas, el 97%
afirmo6 un nivel regular y el 3% bueno; en cuanto a la dimension decision de
compra, el 66% considerd un nivel regular y el 34% bueno y en la dimension
comportamiento post compra, el 86% considero el nivel regular y el 14% el nivel
bueno. Determinandose que el desarrollo de la decisién de compra, se encuentra

en un nivel regular del 77%.
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v' 4.2 Objetivo especifico

Ho: No existe relacion entre la dimension concepto de marca y la decision de

compra de los clientes del restaurante Boris E.I.R.L., Reque 2022.

H1: Existe relacion entre la dimension concepto de marca y la decision de compra
de los clientes del restaurante Boris E.I.R.L., Reque 2022.

Tabla 3

El concepto de marca y su relacién en la decision de compra de los clientes del
restaurante Boris, Reque 2022.

CONCEPTO DE  DECISION DE

MARCA COMPRA
Rhode CONCEPTO DE Coeficiente de 1.000 759"
Spearman MARCA correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 146 146
DECISION DE Coeficiente de .759” 1.000
COMPRA correlaciéon
Sig. (bilateral) 0.000
N 146 146

Nota: Datos obtenidos de la muestra.

v Interpretacion:

Referente a la intensidad de su correlacion de Spearman fue de 0.759, el
cual denota que hay unarelacion positiva y fuerte, siendo su nivel de significancia
menor al 5%, por lo cual, se entiende que la dimensidén concepto de marca,
significativamente se relaciona con la decision de compra de los consumidores

del restaurante Boris de Reque.
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v' 5.2 Objetivo especifico
Ho: No existe relacion entre la dimension identidad de marca y la decision de
compra de los clientes del restaurante Boris E.I.R.L., Reque 2022.

H1: Existe relacion entre la dimension identidad de marca y la decision de compra
de los clientes del restaurante Boris E.l.R.L., Reque 2022.

Tabla 4

La identidad de marca y su relacion en la decision de compra de los clientes del
restaurante Boris, Reque 2022.

IDENTIDAD DE DECISION DE

MARCA COMPRA
Rho de IDENTIDAD Coeficiente de 1.000 751"
Spearman DE MARCA correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 146 146
DECISION DE Coeficiente de 751" 1.000
COMPRA correlaciéon
Sig. (bilateral) 0.000
N 146 146

Nota: Datos obtenidos de la muestra.

v Interpretacion:

En cuanto al resultado obtenido, se observa que su correlacion de
Spearman fue de 0.751, el cual destaca una relacién positiva y fuerte, teniendo
en cuenta que su nivel de significancia fue menor al 5%, por lo tanto, se denota
gue la dimension identidad de una marca se relaciona de manera significativa

con la variable decisién de compra en el restaurante Boris.
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v' 6.° Objetivo especifico

Ho: No existe relacién entre la dimension conciencia de marca y la decision de

compra de los clientes del restaurante Boris E.I.R.L., Reque 2022.

Hi: Existe relacion entre la dimension conciencia de marca y la decisién de
compra de los clientes del restaurante Boris E.I.R.L., Reque 2022.

Tabla 5

La conciencia de marca y su relacion en la decision de compra de los clientes

del restaurante Boris, Reque 2022.

CONCIENCIA DE

MARCA DECISION DE COMPRA
Rho de CONCIENCIA Coeficiente 1.000 T17
Spearman DE MARCA de
correlaciéon
Sig. 0.000
(bilateral)
N 146 146
DECISION Coeficiente 717" 1.000
DE COMPRA de
correlaciéon
Sig. 0.000
(bilateral)
N 146 146

Nota: Datos obtenidos de la muestra.

v Interpretacion:

En cuanto a la magnitud de su correlacion de Spearman fue de 0.717, el

cual indica una relacién positiva y fuerte, remarcando que su nivel de

significancia fue menor al 5%; por lo tanto, se destaca que la dimensién

conciencia de marca se relaciona de forma significativa con la decision de

compra en el restaurante Boris.
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v' 7.° Objetivo especifico
Ho: No existe relacion entre la dimension fidelidad de marca y la decision de
compra de los clientes del restaurante Boris E.I.R.L., Reque 2022.

H1: Existe relacién entre la dimension fidelidad de marca y la decisiéon de compra
de los clientes del restaurante Boris E.I.R.L., Reque 2022.

Tabla 6

La fidelidad de marca y su relacion en la decision de compra de los clientes del
restaurante Boris, Reque 2022.

FIDELIDAD DE DECISION DE

MARCA COMPRA
Rho de FIDELIDAD Coeficiente de 1.000 721"
Spearman DE MARCA correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 146 146
DECISION Coeficiente de 7217 1.000
DE correlaciéon
COMPRA
Sig. (bilateral) 0.000
N 146 146

Nota: Datos obtenido de la muestra.

v Interpretacion:

Se aprecia que la intensidad de su correlacién de Spearman fue de 0.721,
manifestando una relacion positiva y fuerte, siendo su nivel de significancia
menor al 5%, por tanto, se deduce que la fidelidad a la marca se relaciona de

manera significativa con la decisién de compra en el restaurante Boris.
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v' 8.° Objetivo especifico

Ho: No existe relacion entre la dimension capital de marca y la decision de
compra de los clientes del restaurante Boris E.I.R.L., Reque 2022.

Hi: Existe relacion entre la dimension capital de marca y la decision de compra
de los clientes del restaurante Boris E.I.R.L., Reque 2022.

Tabla 7

El capital de marca y su relacion en la decisién de compra de los clientes del
restaurante Boris, Reque 2022.

CAPITAL DE DECISION DE

MARCA COMPRA
Rhode  CAPITAL DE Coeficiente de 1.000 625"
Spearman MARCA correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 146 146
DECISION Coeficiente de .625™ 1.000
DE correlacion
COMPRA
Sig. (bilateral) 0.000
N 146 146

Nota: Datos obtenido de la muestra.

v Interpretacion:

Se evidencia que la proporcién de su correlacion de Spearman fue de
0.625, el cual denota una relacion positiva y moderada, siendo su nivel de
significancia menor al 5%, de tal manera, que el capital de marca se relaciona

significativamente con la decision de compra en el restaurante Boris.
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Objetivo general

Ho: No existe relacion entre el Branding y la decisién de compra de los clientes
del restaurante Boris E.I.R.L., Reque 2022.

Hi: Existe relacién entre el Branding y la decisién de compra de los clientes del

restaurante Boris E.I.R.L., Reque 2022.

Tabla 8

Branding y su relacion en la decision de compra de los clientes en el restaurante
Boris E.I.R.L, Reque 2022.

DECISION DE
BRANDING COMPRA
eanrelacion 1.000 866"
BRANDING i1, " (bilateral) 0.000
Rho de N 146 146

Spearman Coeficiente de "

DECISIONDE  correlacién 866 1.000
COMPRA Sig. (bilateral) 0.000

N 146 146

Nota: Datos obtenidos de la muestra.

v Interpretacion:

Laintensidad de su correlacion de Spearman fue de 0.866, el cual destaca
una relacioén positiva y fuerte, siendo su nivel de significancia menor al 5%, esto
demuestra que el branding se relaciona significativamente con la decisién de

compra en el restaurante Boris.
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V. DISCUSION

En el presente estudio se discuten y analizan los resultados, antecedentes
y bases tedricas sobre el Branding y decision de compra de los clientes del

restaurante Boris del distrito de Reque.

Determinar la relacion del Branding con la decision de compra permite a
la organizacion construir estrategias que incidan en el posicionamiento y los
valores de una marca, por cuanto el Branding permite crear vinculos
emocionales con el publico para incidir en sus decisiones de compra y asi lograr
una mayor rentabilidad a la organizacion. La discusion que se ofrece en este
capitulo posibilita una mayor interpretacion de los resultados, los mismos que
son presentados de manera sistematica, ordenada y con sustento tedrico
suficiente como para argumentar pertinentemente la importancia de la
investigacion. Las interpretaciones se efectuaran por medio del contexto de los

trabajos previos.

En relacion al 1.° objetivo especifico ; conocer el nivel de desarrollo del
Branding en el restaurante Boris, segun los resultados obtenidos se hallé que su
Branding de esta empresa se encuentra en un nivel regular con 60%, es decir
gue el restaurante no esta realizando bien la gestion de su marca, debido a que
le falta implementar algunos elementos visuales, ya que su logo no cuenta con
un icono, por ende hace que sea simple y no se diferencia de la competencia,
asimismo la tecnologia con la que cuenta el restaurante no esta actualizada a
los ultimos acontecimientos, puesto que les falta incorporar al equipamiento de
cocina (freidora y horno industrial), del mismo modo hace falta mas
computadoras con un sistema operativo para facilitar los pedidos y optimicen el
tiempo, como consecuencia se esta perjudicando su imagen de marca y la
relacion con los clientes se esta volviendo deficiente. Estos datos son similares
a los obtenidos por Escobedo y Sandoval (2016), quienes al analizar el branding
en supermercados la Inmaculada de Tarapoto, hallaron que el nivel del branding
gue mantiene esta empresa es 60 % regular debido a que, le falta mejorar
algunos factores como imagen, precio e impactos ambientales, por lo que se
concuerda con Pacheco et al. (2017) quien refiere que al utilizar el branding en

una empresa, ayuda a crear conexiones con el publico y repercutir en su decisiéon
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de compra de los consumidores para un mayor posicionamiento Yy

reconocimiento de la marca.

Desarrollando el 2.° objetivo de identificar los principales atributos
valorados por los clientes hacia una empresa, segun el andlisis del mapa
perceptual se observé a 8 atributos y 5 marcas de restaurantes del distrito de
Reque, donde las empresas que tienen un mayor posicionamiento con respecto
a sus atributos como; buena sazén, calidad del producto y precios justos, son
Tambo y Mirador, éstas son las que han logrado ser identificadas, reconocidas
por las personas, porque se sabe que hoy en dia el cliente lo que busca es
consumir un producto que cumpla sus expectativas y que este sea de calidad,
agradable y econémico. En cuanto al Restaurante Boris, segun sus atributos se
ubica, en un nivel de importancia moderada, puesto que se encarga de brindar
a sus clientes un ambiente agradable que va de la mano con un buen servicio de
atencion y al mismo tiempo ofrece variedad de platillos. Pero cabe recalcar que
estos no son suficientes, porque este restaurante ofrece precios muy elevados
de sus platillos, el cual hace que no esté al alcance econémico de los clientes,
como también al haber cambio de personal en el area de cocina ocasiona que
varie el sabor de los platillos, y como consecuencia algunos clientes recurran a
la competencia, originando una pérdida de consumidores, conllevando asi, a no
ocupar el top de las dos marcas reconocidas en Reque. Por otro lado, se
encontro una relacion con los atributos identificados con las marcas Tambo,
Mirador y Boris, puesto que en la investigacion de Arrasco y Morales (2020),
guienes al analizar el branding para la retencion del cliente en el restaurante “El
Gran Combo, Chiclayo”, se identifico que el 72% de las personas encuestadas
en el establecimiento, consideran a los atributos de calidad-precio y alimentos
como puntos clave para la creacion de vinculos con los consumidores, asi cubrir
expectativas y garantizar el éxito de la empresa, asimismo esta investigacion
guarda relacion con algunos atributos identificados en el restaurante Boris,
donde el 54% de personas reconocieron que el Gran Combo brinda una buena
atencion al cliente y el 73% menciona que tienen un buen ambiente, en este
sentido se observé que la empresa cuenta con la fidelizacion de sus clientes. Por
su parte Cafarte y Garcia (2022), quienes evaluaron la relevancia de la marca

en relacion al consumo de bebidas en la ciudad de Guayaquil, identificaron otros
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atributos claves que se ven relacionados con la decisibn de compra como;
calidad, tamafio, envase y color, destacando que existen distintas estrategias

para captar clientes de diferentes mercados y lograr su fidelizacion.

En cuanto al 3.° objetivo de diagnosticar el nivel de desarrollo en decision
de compra de los clientes del restaurante Boris, se descubrio que la empresa se
encuentra en un nivel regular siendo el 77%, esto significa que este restaurante
no aplica adecuadamente las estrategias de marketing directo y digital, es decir
no realizan campafias y no cuentan con paginas en todas las plataformas
digitales, para subir diario sus contenidos y hacer publicidad, como consecuencia
de ello origina que no haya un medio digital adecuado, que influya al momento
de que un cliente realice la busqueda de informacion y no encuentre en ninguna
plataforma, ello ocasiona que no haya una incidencia en su decision de compra
de un producto/servicio, lo cual conlleva a una disminucion de ventas, generando
poca rentabilidad para la empresa, es entonces que, el restaurante no logra
posicionarse como una de las primeras del distrito de Reque. Por lo tanto, esto
guarda similitud con la investigacion de Alzola y Benites (2019), quienes
mostraron que en la empresa Kevin Car Repuestos Trujillo, mantiene nivel
intermedio en un 75%, debido a que les falta implementar plataformas virtuales
y mejorar su calidad de servicio, de tal manera es importante que una empresa
conozca los gustos y las preferencias de los consumidores, asi poder ofrecerles
un producto/servicio de acuerdo a sus necesidades, se sabe que ellos antes de
su adquisicion realizan una serie de pasos. Lo expresado se fundamenta
tedricamente con Chagas y Oliveira (2019) donde corrobora que la decision de
compra implica realizar un conjunto de pasos secuenciales, en el cual los

consumidores atraviesan etapas de antes, durante y después de su compra.

En el 4.° objetivo, establecer la relacion entre el concepto de marca y
decision de compra, se encontré que su correlacion fue de 0.759, por lo cual se
denotd una relacién positiva y fuerte, es decir que algunos clientes recurren al
restaurante Boris por sus antecedentes, puesto que ellos tienen una nocidn
acerca de donde proviene la empresa, pero si el restaurante da un mayor énfasis
en capacitar a su personal, estos se encargarian de brindar un mayor
conocimiento o una idea general acerca del nombre, origen, creacion, y asi influir

de manera positiva en su decision de compra, favoreciendo la rentabilidad y
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sostenibilidad de la empresa, por otro lado tenemos a Chirapa y Montalvan
(2021), quienes en su investigacion también sustentan una relacion positiva y
moderada entre la dimensién valor de marca y decisibn de compra de los
usuarios, pero en este caso obtuvieron una correlacion con un resultado menor
siendo de 0.639. Lo cual indica que le falta a la empresa dar mas valor agregado,
si bien existe una buena apreciacion por parte de los clientes en el mercado, esto
puede mejorarse significativamente al dar mayor importancia en el concepto, la
lealtad y conocimiento de la marca. Por lo tanto, Fernandez (2017) el cual refiere
que el concepto de una marca es la nocion basica de su creacidén y quienes
entran en contacto con ella, ésta debe ser atractiva, persuasiva y relevante para

captar la atencién del publico.

Con respecto al 5.° objetivo de establecer la relacion entre identidad de
marca y decision de compra de los consumidores en el restaurante Boris, se
encontré una correlacion positiva, fuerte y significativa, puesto que el coeficiente
de Spearman fue de 0.751, es decir que esta empresa se encuentra en un
proceso de mejora porque esta realizando una evaluacion para mejorar sus
elementos visuales (logotipo, tipografia, icono). Asimismo, se esta incorporando
nuevos ambientes siendo; Tipis llamativos e innovadores algo fuera de lo comuan
para el cliente. Por lo tanto, le es posible poder diferenciarse de su competencia
y con ello lograr su fortaleciendo en la decision de compra en favor de la
empresa. Esto tiene concordancia con Loja (2021), el cual, en su investigacion,
obtuvo una relacién fuerte y positiva entre, identidad de marca y decision de
compra, siendo su correlacién de 0.837, lo que significa que esta empresa al
tener una buena identidad de marca hace que su sentido de pertenencia y
confianza por parte de los consumidores se incremente y al mismo tiempo
obtenga una ventaja competitiva. En relacion con eso Von et al (2017), manifiesta
gue los empresarios de una empresa deben hacer un seguimiento en todas las
areas, para influir en el uso de elementos visuales, experiencias y principios, con
el objetivo de lograr que una marca sea Unica e inigualable al ojo de los

consumidores.

En relacién al 6.° objetivo de establecer la relacién entre la conciencia de
marca y decisién de compra, en el restaurante Boris, se encontr6 una correlacién

positiva, fuerte y significativa, pues el coeficiente de Spearman fue de 0,717, es
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decir que las decisiones de compra se incrementan cuando se reconoce a una
marca, se posesione en la mente del consumidor y exista recuerdos de
experiencias tanto positivos como negativos, con respecto al restaurante Boris
sus clientes potenciales reconocen su marca por los siguientes atributos;
ambiente agradable, servicio de atencion y variedad de platillos, ello conlleva a
mantener una conexién entre cliente - empresa e influya en su decision de
compra y beneficia sosteniblemente al establecimiento. Esto guarda semejanza
con Huaman y Zambrano (2020), quienes, en su investigacion, obtuvieron como
resultado, que hay una relacién positiva-alta, entre conciencia de marca y la
decision de compra siendo su correlacion de 0.762, el cual indicé que esta
empresa mantiene un alto nivel de conocimiento de los consumidores en el
mercado y ello influye en su decisién de compra. Por ello es que se coincide con
Zia et al (2021) quienes relacionan a la conciencia de marca con su imagen y la

capacidad para ser recordada por los usuarios de manera positiva o0 negativa.

En la discusion del 7.° objetivo, establecer la relacion entre la fidelidad a
la marca y decisibn de compra en el restaurante Boris, se encontré una
correlacion positiva, fuerte y significativa puesto que el coeficiente de Spearman
fue de 0.721, hace alusion que los clientes del restaurante Boris que son mas
frecuentes, se asocian a una serie de sentimientos, es decir un cliente que es fiel
de esta empresa pues, ha sido cubierto todas sus expectativas y ello ha logrado
gue los consumidores compren en repetidas ocasiones una misma marca, aun
cuando la competencia ofrezca en el mercado productos o servicios similares.
Por otro parte se tiene a Estares y Gomez (2021), quienes en su investigacion
sustentan una relacién positiva entre la dimension lealtad de marca y decision
de compra, pero se obtuvo un menor resultado referente a la correlacion siendo
0.634. En definitiva, esta empresa durante la pandemia disminuyd su nivel de
ventas, puesto que no brindaban confianza, seguridad a sus consumidores y por
ello no tenia clientes fieles. Cabe resaltar la opinion de Edem et al. (2019), quien
menciona que la fidelidad de marca es algo fuerte y positivo que favorece el
crecimiento de una empresa, dado que se generan lazos de confianza entre el

cliente y organizacion.

En cuanto en la discusién del 8.° objetivo; establecer la relacién entre el

capital de marca y la decision de compra en el restaurante Boris, se encontrd
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una correlacion, positiva, moderada y significativa, pues el coeficiente de
Spearman fue de 0.625, es decir que el capital de marca que maneja esta
empresa es moderado, puesto que no ofrece un adecuado valor afiadido, por
consecuencia su posicionamiento se encuentra en un nivel medio. Cuando el
cliente recurre a este restaurante observa que le falta mejorar en cuanto a sus
precios ya que son muy elevados, al mismo tiempo tiene un déficit en la calidad
del producto y logotipo, ello hace que su posicionamiento sea poco relevante y
no se ubique en primer lugar en el distrito de Reque. Por otro lado, se tiene a la
investigacion de Guerra et al., (2021), donde sustenta una relacion positiva y
fuerte entre la dimension valor de marca y experiencia de compra en cafeterias
en Huanuco, en esta investigacion se obtuvo mejores resultados en lo
relacionado a su correlacién porque fue 0.737. En sintesis, conocer al cliente y
ofrecerles un valor afladido, es fundamental para llegar a su corazon y atraer su
atencion, al mismo tiempo obtener una mejor rentabilidad. De igual forma Barreto
(2020), menciona que el capital de marca es dar un valor afiadido a un producto
0 servicio, el cual conlleva a generar una buena opinién por parte de los

consumidores y al mismo tiempo mejora los ingresos econdémicos de la empresa.

Finalmente, en el objetivo general, que es determinar la relacion entre el
Branding y la decision de compra en el restaurante Boris, se encontré que el
coeficiente de correlacion de Spearman fue de 0.866, por lo cual se obtuvo una
relacion positiva-fuerte, entre el Branding y la decision de compra. En este
sentido emplear el branding de manera correcta en el restaurante Boris, favorece
en que ésta sea conocida y deseada por el publico, por ello es importante que
haga hincapié en la mejora de algunos atributos, como su sabor, precios y
calidad, para que asi su decision de compra de los clientes sea fortalecida y
fidelizada a favor de la empresa. Esto guarda semejanza con lo manifestado por
Loja (2021), quienes sefalaron que existen una relacion positiva y fuerte, entre
branding y decisién de compra de los consumidores de la pizzeria, siendo asi su
nivel de correlacion de 0.813. Por lo tanto, es fundamental conocer a un cliente
y ver qué es lo que necesita, en que tiempo lo desea, de tal manera que es
esencial, utilizar distintas estrategias en una empresa, el cual se enfoquen en
resolver necesidades y cubrir las expectativas. Por otra parte, se tiene a Eras

(2019), quien encontré una relacion positiva y moderada, entre el Branding y las
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etapas de la decision de compra de los usuarios de Fast Foot, en esta
investigacion se consiguio un resultado menor de su correlacion siendo de 0.561.
Es decir, que la empresa se encuentra en constante mejora, cabe mencionar que
al implementar el branding genera una gran influencia para la captacion de
clientes en su decision de compra y fidelizacién, esto favorece para incrementar

de manera sostenido los intereses de la empresa (utilidades y posicionamiento).
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VI.

CONCLUSIONES

Se identificé un nivel regular de desarrollo del Branding en el restaurante
Boris, esto significa, que la empresa no esta gestionando adecuadamente
sSu marca, puesto que le falta tener una identidad visual llamativa e
innovadora que capte la atencion de los clientes, del mismo modo le falta
mejorar la seguridad y calidad del producto a ofrecer, como consecuencia
el restaurante no logra posicionarse y por ende no es considerada como
una de las primeras del distrito de Reque.

Se identificé que los principales atributos valorados por los clientes hacia
la empresa Boris son; el servicio de atencién, variedad de platillos y
ambiente agradable, los cuales se constituyen en fortalezas para su
market share, pero aun asi existen competidores que sobresalen mas en

el mercado y por lo tanto han logrado obtener un mayor posicionamiento.

Se identifico un nivel regular de desarrollo en la decisién de compra de los
clientes del restaurante Boris, esto significa que la empresa todavia no se
orienta a estudiar y aplicar estrategias para consolidar la captacion de
estimulos internos y externos, que llevan a una persona a realizar la
compra, puesto que se ha visto una insuficiente informacioén en las
plataformas digitales, ocasionando que el cliente no tenga acceso sobre
el producto o servicio a ofrecer y como consecuencia en ocasiones

recurran a la competencia

Se encontré una relacion entre el concepto de marca y la decisién de
compra en el restaurante Boris, pero se detectd que la dimensién
mantiene un nivel regular, es entonces que se concluye que los clientes
de la empresa no tienen un conocimiento con exactitud sobre; el nombre,
historia, identidad visual, y el conjunto de su oferta, como consecuencia
no genera una mayor incidencia en su decision de compra de los clientes

y su sostenibilidad es débil.

Se establecioé una fuerte relacion entre identidad de marca y la decisién
de compra de los clientes, puesto que, el restaurante trata de fortalecer
su; mision, visién y valores. Pero cabe mencionar que aun le falta mejorar

algunos elementos como; logo, tipografia colores, que posee la marca,
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para asi fortalecer la decision de compra orientado a la adquisicién de lo
gue el establecimiento oferta.

Se hall6 una relacion entre conciencia de marca y la decisiébn de compra,
por tal motivo se observé que la dimensién se encuentra en un nivel
regular, esto significa que el restaurante Boris no tiene gran notoriedad y
posee un déficit para ser recordada por el publico, puesto que solo utiliza

como puntos claves, los tres atributos identificados en el mapa perceptual.

Se hall6 una fuerte relacion entre la fidelidad a la marca y la decision de
compra, debido a que la dimensién mantiene un nivel regular, esto nos da
a entender, que la marca no es percibida de forma positiva por todos los
clientes, por ello no tiene un buen posicionamiento y cuenta con un limite
de grado de preferencia de compra, el cual solo algunos cubren sus

necesidades y expectativas durante su visita en la empresa.

Se estableci6 una moderada relacion entre el capital de marca y la
decision de compra en el restaurante Boris, es decir que, la empresa no
esta otorgando un adecuado valor afiadido a sus productos y servicios
gue oferta, por lo tanto, si se eleva el valor inherente de la marca,
entonces los consumidores percibiran en ella determinadas
caracteristicas que la haran diferente a la competencia, asi se fortalecera

la decision de compra de los clientes.

Se determiné que el Branding se relaciona con la decision de compra de
los clientes, es decir que, si el restaurante Boris emplea correctamente las
estrategias de marca de forma innovadora, visible, creativa esto permite
construir una imagen unica, que transmite sentimientos, capta su atencion

de los clientes y asi logra un mejor posicionamiento.
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VII.

RECOMENDACIONES

La recomendacion principal para mejorar su posicionamiento del restaurante
Boris, es que debe competir con los atributos que sobresale la competencia, para
ello tiene disminuir el precio de sus productos a ofrecer, asimismo, contratar
chefs especializados en comida nortefia, preparar cada platillo con insumos de
buena calidad, esto influirh de manera progresiva en su decision de compra de

los clientes y en la sostenibilidad de la empresa.

Utilizar el branding en redes sociales, para realizar publicidades de los
productos/servicios que ofrece la empresa, a fin de fortalecer la identidad visual,
verbal, espacial, sensorial y comunicativa, el cual beneficia en su captacion y

fidelizacion de los clientes.

Aplicar, dentro de un plan estratégico la importancia de conocer el concepto de
marca del restaurante Boris, con la finalidad de potenciar su valor econémico y
producir rentabilidad, para cuando se lance al mercado un nuevo producto o
servicio, de acuerdo a la buena imagen que mantiene la empresa, tendra como
resultado que los usuarios confien plenamente en la experiencia que tienen con

la marca y no sientan dudas de consumir lo que se les ofrece.

Se sugiere adquirir una tecnologia actualizada en los ultimos tiempos, para
optimizar la experiencia de los comensales, minimizar el tiempo y mejorar los
procesos de pedidos, asi se podra diferenciar de la competencia y ganar
notoriedad positivamente por el publico y como resultado el restaurante Boris

mejorard su posicionamiento en el mercado.

Realizar capacitaciones al personal de la empresa, para mejorar el
reconocimiento de la marca, a fin de mantener una adecuada relacion con los
clientes, como también cuidar la percepcion de los productos/servicios que
ofrece, puesto que esto favorecera en la creacién de vinculos emocionales y que

los clientes se sientan satisfechos.
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ANEXO N° 1: Matriz de operacionalizacion

ANEXOS

Matriz de operacionalizacion de la variable Branding

DEFINICION DEFINICION . ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES MEDICION
Historia
Concepto de
i marca Nombre
Segun Pacheco et al.
(2017), refiere que el : ' Ordinal
, q Identidad de marca Marca Grafica
branding implica realizar o
una serie de acciones para Fara su medicion Personalidad
. como técnica una
gestionar una marca tales encuesta y como
Branding ~ ¢0™M% la Creacion,  instrumento se Atributos Nominal
desarrollo de  atributos, empleara un o El reconocimiento
construccioén de una cuestionario. Conciencia de de marca
. ) marca El recuerdo
identidad para lograr el Vinculo client
reconocimiento y con ello la P Inculo cliente —
fidelidad de los c):/lientes - Fidelidad de empresa. Ordinal
' marca Confianza en la
marca

El capital de marca

El punto de vista
del consumidor




Matriz de operacionalizacion de la variable de Decisién de compra

DEFINICION DEFINICION - ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL oPERACIONAL ~ PIMENSION INDICADORES MEDICION
Motivaciones
o internas
Reconocimiento
del problema Motivaciones
externas
Es el conjunto de acciones Bl daint
representativas o etapas Busqueda de usqueda interna
gue realizan los clientes, Informacion Bldsqueda externa
empezando desde la Evaluacion de
; i Precio
Decisién de necesu?lad, lhasta Su . me,d|C|on se opciones o :
determinar la eleccién y realizara con la : Calidad _
compra dmini on d alternativas Ordinal
satisfacciéon de la compra @ mlnlstélramon e Imagen
de algun producto o un cuestionario.
. o Impulso de
servicio (Chagas y Decision de compra
Oliveira, 2019). compra Nivel de
preferencia
Satisfaccion
El
Comportamiento Lealtad
postcompra Recomendacion

del producto




ANEXO N° 2: Instrumento de recoleccién de datos

CUESTIONARIO DE EVALUACION DEL BRANDING

Estimada/o cliente reciba usted nuestros cordiales saludos.

Somos alumnas de la UCV Filial Chepén, estamos realizando un proyecto de investigacion
que tiene por titulo Branding y su relacion en la decision de compra de los clientes del
restaurante Boris E.l.LR.L., Reque 2022, motivo por el cual se necesita de su participacion
para conocer su opinién. Por ello solicitamos de manera anénima que responda las
siguientes preguntas marcando una (X), la opcidon que mejor resalte a la realidad de la
empresa, teniendo en cuenta la siguiente escala:

Definitivamente | Probablemente no | Indiferente Probablemente | Definitivamente
no si si
1 2 3 4 5
Edad: Género:
. . . . Escala Likert
N Dimensiones / items 112131415
Concepto de marca
1. | Usted conoce la historia del surgimiento del restaurante Boris.
Usted percibe que el nombre del restaurante Boris es reconocido en el
2. | distrito de Reque.
Identidad de marca
3 Considera que el restaurante Boris proyecta un ambiente calido, amigable,
" | elegante e innovador.
4. | Conoce usted el logo/slogan que identifica al restaurante Boris.
Conciencia de marca
Recuerda el nombre del restaurante Boris, cuando estd expuesto ante
S. empresas similares.
Cuéndo usted quiere consumir platos a la carta siempre tiene presente al
6. | restaurante Boris.
La fidelidad de marca
Prefiere consumir en el restaurante Boris a pesar de existir otras empresas
7. | del mismo rubro.
8. El restaurante Boris le genera confianza para adquirir sus productos
El capital de marca
9 Considera usted que el restaurante Boris se encuentra en una mejor
' posicién en el mercado frente a su competencia.
10. | Considera que el restaurante Boris tiene buen prestigio en el mercado.

11. De los siguientes atributos de marca, marque usted aguellos restaurantes que

cumplan con cada uno de ellos.

ATRIBUTOS/MARCAS

Restaurante
“El Tambo”

Restaurante
“Fauna”

Restaurante
“Boris”

Restaurante “El
Mirador”

Marca grafica

Ambiente agradable

Variedad de platillos

Precios justos

Calidad del producto

Servicio de atencién

Seguridad

Buena Sazén




CUESTIONARIO DE EVALUACION DE LA DECISION DE COMPRA

Estimada/o cliente reciba usted nuestros cordiales saludos.

Somos alumnas de la UCV Filial Chepén, estamos realizando un proyecto de investigacion
que tiene por titulo Branding y su relacion en la decision de compra de los clientes del
restaurante Boris E.l.LR.L., Reque 2022, motivo por el cual se necesita de su participacion
para conocer su opinién. Por ello solicitamos de manera anénima que responda las
siguientes preguntas marcando una (X), la opcién que mejor resalte a la realidad de la
empresa, considerando la siguiente escala:

Definitivamente Probablemente Indiferente Probablemente Definitivamente
no no Si o
1 2 3 7 =
Edad: Género:
[ i 1 E la Liker
N® Dimensiones / items scala Likert

112|3]4|5

Reconocimiento del problema

Generalmente consume productos gastronomicos (platos a la

L carta).

5 La publicidad que realiza el restaurante Boris a través de sus
" | redes sociales le genera interés para acudir a esta empresa.
Busqueda de informacion
3 Cuando usted desea consumir productos gastronémicos (platos
" |a la carta) en primera instancia recuerda al Restaurante Boris.

Considera que el boca a boca tienen influencia en la basqueda
4. | de informacion, para comprar productos (platos a la carta) en
el restaurante Boris.
5 Navega por internet (redes sociales) para buscar informacion
" | sobre los productos (platos a la carta) que desea adquirir.
Evaluacion de opciones o alternativas
6 A su criterio, el restaurante Boris ofrece precios justos por sus
" | productos que ofrece.
7. | Los productos y servicios del restaurante Boris son de calidad.
8 El restaurante Boris es un lugar agradable para consumir
" | (platos a la carta)
Decision de compra
9 De acuerdo al branding que utiliza el restaurante Boris le
" | impulsa a realizar su compra en esta empresa.
10 Prefiere u_sted los productos/gervicios del restaurante Boris a
" | comparacion de la competencia.
Comportamiento postcompra
11 Los proc_luctos/servicios del restaurante Boris satisfacen sus
" | expectativas de consumo.
12.| Volveria a adquirir productos/servicios del restaurante Boris
13, Usted recomendaria al restaurante Boris por sus productos y

servicios que brinda.




ANEXO N° 3: Célculo del tamafio de muestra

Donde:

Z: Grado de confianza: 93% =1.81

P: Proporcion de éxito:  50% = 0.5

g: Probabilidad de fracaso:1 — 0.5 =0.5

E: Error de estimacion: 7.5 % = (0.075)

7" pq
ST s
 (181)2 X (0.5) X (0.5)

o = 0.0752

ny = 145.60 = 146

Interpretacion: El tamafio de muestra son 146 clientes del restaurante Boris.




ANEXO N° 4: VALIDACION Y CONFIABILIDAD DE LOS INTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del especialista

Cargo e institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autoras del instrumento

MOLINA GUILLEN JAN KEI SAMIR

DOCENTE UCV LIMA NORTE

Cuestionario sobre el branding

Pihue Monzén Liliana

Gil Quiroz Yessica Yovani

Titulo del estudio: Branding y su relacién en la decisién de compra de los clientes del restaurante Boris E.l.R.L., Reque 2022.

ASPECTOS DE VALIDACION:

CLARIDAD OBJETIVIDAD ACTUALIDAD ORGAO’:‘IZACI SUFICIENCIA INTE:\éiISNAL CONSETENCI COHERENCIA METgléI(iDOL
DIMEN INDICADORES ITEMS OPCIONES DE RESPUESTA M|RIB|M|R|B|M|/R|B|M|R|B|M|RIB|M|R|B|M|R|BI|M|R|B|M|RI|B
SIONES
o Historia Usted conoce la historia del surgimiento del X X X X X X X X X
% S restaurante Boris
Qe Usted percibe que el nombre del A .
c . : Definitivamente si (5
S o Nombre restaurante Boris es reconocido en el p . ®) X X X X X X X X X
O5 e robablemente si (4)
distrito de Reque. . _ Indiferente (3)
Marca Gréfica Clonoct:e usteid gl I(_)golslogan que identifica Probablemente no (2) X X X X X X X X X
o al restaurante Soris. i Definitivamente no (1)
S Considera que el restaurante Boris
@ Personalidad proyecta un ambiente célido, amigable, X X X X X X X X X
£ elegante e innovador.
3 Marca gréfica
o] - . Ambiente agradable
% De los siguientes gtnbutos de marca | \,.ieqad de platillos
= . mostrados en el siguiente cuadro, elija la T
1< Atributos - Precios justos
o opcién que se acople a las empresas Calidad del producto X X X X X X X X X
h=i competidoras mencionadas a L produc
BRANDING continuacion Servicio de atencion
’ Seguridad
Buena Sazén
© - El Recuerda el nombre del restaurante Boris,
e o reconocimiento | cuando estd expuesto ante empresas X X X X X X X X X
o ® de marca similares.
8 S Cuéando usted quiere consumir platos a la
o _g El recuerdo carta siempre tiene presente al restaurante X X X X X X X X X
@) Boris.
-% Prefiere consumir en el restaurante Boris a
S ® Vinculo cliente pesar de existir otras empresas del mismo
3 S - empresa rubro. X X X X X X X X X
S ©
= E
Confianza enla | El restaurante Boris le genera confianza
S % marca para adquirir sus productos X X X X X X X X X
Considera usted que el restaurante Boris
E:s El punto de se encuentra en una mejor posicion en el X X X X X X X X X
S vista del mercado frente a su competencia.
TR consumidor Considera que el restaurante Boris tiene
w oo o
buen prestigio en el mercado. X X X X X X X X X




Leyenda:

OPINION DE APLICABILIDAD:

M: Malo

R: Regular B: Bueno

Procede su aplicacién.

Procede su aplicacidn previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.

No procede su aplicacion.

LOS OLIVOS 21 /06

/2022

45099368

Mg. Jan Molina Guillen

999745456

Lugar y fecha

DNI. N2

Firmay sello del experto

Teléfono




VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:

Apellidos y nombres del especialista

Cargo e institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

MOLINA GUILLEN JAN KEI SAMIR

DOCENTE UCV LIMA NORTE

Cuestionario sobre Decisién de Compra

Gil Quiroz Yessica Yovani
Pihue Monzén Liliana

Titulo del estudio: Branding y su relacidn en la decisién de compra de los clientes del restaurante Boris E.I.R.L., Reque 2022.

ASPECTOS DE VALIDACION:

OPCIONE OBJETIVIDA ORGANIZACI INTENCIONA CONSISTENC COHERENCI METOLODOL
DIMENSIC INDICADORE rEvs S DE CLARIDAD o ACTUALIDAD ON SUFICIENCIA LIDAD A A OGIA
NES s RESPUES
TA MIR[B[M|R[B[M|R[B[M|R[B[M|R MIR[B|M|R|[B|M|[R|[B|M|[R]|B
= — —
e 2 g Mo_tlvauone Generalmente consume productos gastronémicos (platos a la X X X X X X X X
SEw2| s internas carta).
9 £7T o Motivacione | Lapublicidad que realiza el restaurante Boris a través de sus redes X X X X X X X X
x-S S| s externas sociales le genera interés para acudir a esta empresa.
Blisqueda Cuando usted desea consumir productos gastronémicos (platos a
3 = intgrna la carta) en primera instancia recuerda al Restaurante Boris. X X X X X X X X
TS
S Considera que el boca a boca tienen influencia en la busqueda de
g g ; informacion, para comprar productos (platos a la carta) en el | Definitiva X X X X X X X X
2 -g Blsqueda restaurante Boris. mente si
m o= externa - - - — 5
© Navega por internet (redes sociales) para buscar informaciéon | (5) X X X X X X X X
Q sobre los productos (platos a la carta) que desea adquirir.
g Probable
[3) () ! A su criterio, el restaurante Boris ofrece precios justos por sus | mente si
3 -g 3 § Precio productos que ofrece. (4) X X X X X X X X
O Qs
c © o5
§ Cc® . . . ] .
.g o '8 c Calidad Los productos y servicios del restaurante Boris son de calidad. |nd'f9"5(32) X X X X X X X X
2 = 0] te
[3) c L= - -
o} >0 '® El restaurante Boris es un lugar agradable para consumir (platos a
o = Imagen la carta) Probable X X X X X X X X
c f il ; i mente no
kS ® Impulso de De ac_uerdo al branding que utiliza el restaurante Boris, le impulsa @ X X X X X X X X
5o S compra a realizar su compra en esta empresa.
S © g Nivel de Prefiere usted los productos/servicios del restaurante Boris, a o
Q o preferencia | comparacion de la competencia. Definitiva X X X X X X X X
mente no
° Satisfaccién | Los productos/servicios del restaurante Boris satisfacen sus | (1))
= expectativas de consumo. X X X X X X X X
o o
= a
% g Lealtad Volveria a adquirir productos/servicios del restaurante Boris. X X X X X X X X
E e Recomenda | Usted recomendaria al restaurante Boris por sus productos y
g— 3 cion del servicios que brinda.
so producto X X X X X X X X
O
Leyenda: M: Malo R: Regular B: Bueno




OPINION DE APLICABILIDAD:

X

Procede su aplicacién.

Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones que se
adjuntan.

No procede su aplicacion.

LOS OLIVOS
21 /06 /2022 -

45099368 Mg. Jan Molina Guillen 999745456
Lugar y fecha DNI. N2 Firmay sello del experto Teléfono




DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del especialista

Cargo e institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autoras del instrumento

CEDRON MEDINA CARLOS A.

DTC UCV

Cuestionario sobre el branding

Gil Quiroz Yessica Yovani
Pihue Monzén Liliana

Titulo del estudio: Branding y su relacién en la decisién de compra de los clientes del restaurante Boris E.I.R.L., Reque 2022.

ASPECTOS DE VALIDACION:

CLARIDAD OBJETIVIDAD ACTUALIDAD ORGAO’:‘IZACI SUFICIENCIA INTE:\éiISNAL CONSETENCI COHERENCIA METgléI(iDOL
DIMEN INDICADORES ITEMS OPCIONES DE RESPUESTA M|RIB|M|R|/B|M|R|B|M|R|B|M|RIB|/M|R|B|M|R|BIM|R|B|M|RI|B
SIONES
o Historia Usted conoce la historia del surgimiento del X X X X X X X X X
% % restaurante Boris.
Qe Usted percibe que el nombre del A .
c . h Definitivamente si (5
S o Nombre restaurante Boris, es reconocido en el p ,() X X X X X X X X X
O5 e robablemente si (4)
distrito de Reque. . _ Indiferente (3)
Marca Gréfica Clonoce usted gl I(_)go/slogan que identifica Probablemente no (2) X X X X X X X X X
o al restaurante Boris. i Definitivamente no (1)
S Considera que el restaurante Boris
< Personalidad proyecta un ambiente calido, amigable, X X X X X X X X X
1S elegante e innovador.
3 Marca gréfica
o] - . Ambiente agradable
g De los siguientes gtnbutos de marca | \,.ieqad de platillos
= . mostrados en el siguiente cuadro, elija la T
1< Atributos - Precios justos
o opcion que se acople a las empresas Calidad del producto X X X X X X X X X
p=i competidoras mencionadas a - produc
BRANDING continuacion Servicio de atencién
’ Seguridad
Buena Sazo6n
© - El Recuerda el nombre del restaurante Boris,
e o reconocimiento | cuando estd expuesto ante empresas X X X X X X X X X
o ® de marca similares.
8 S Cuéando usted quiere consumir platos a la
o % El recuerdo carta siempre tiene presente al restaurante X X X X X X X X X
O Boris.
-% Prefiere consumir en el restaurante Boris a
S ® Vinculo cliente pesar de existir otras empresas del mismo
3 S - empresa rubro. X X X X X X X X X
S ©
= E
Confianza enla | El restaurante Boris le genera confianza
S % marca para adquirir sus productos X X X X X X X X X
Considera usted que el restaurante Boris
E:s El punto de se encuentra en una mejor posicion en el X X X X X X X X X
S vista del mercado frente a su competencia.
8@ consumidor Considera que el restaurante Boris tiene
w oo L
buen prestigio en el mercado. X X X X X X X X X

Leyenda:

M: Malo

R: Regular

B: Bueno




OPINION DE APLICABILIDAD:

X Procede su aplicacion.

Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.

No procede su aplicacién.

Trujillo 22 L
/06 /2022 ;

18070929 957619333

Lugar y fecha DNI. N2 Firmay sello del experto Teléfono




VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:
Apellidos y nombres del especialista Cargo e institucion donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento
T Quiroz Yessica v -
CEDRON MEDINA CARLOS DTC UCV Cuestionario sobre Decisién de Compra Gil Quiroz Yessica Yovani
Pihue Monzén Liliana

Titulo del estudio: Branding y su relacidn en la decisién de compra de los clientes del restaurante Boris E.I.R.L, Reque 2022.

Decision de compra

ASPECTOS DE VALIDACION:
OPCIONE OBJETIVIDA ACTUALIDA ORGANIZACI INTENCIONA CONSISTEN COHERENCI METOLODOL
DIMENSIO INDICADORE TEMS SDE CLARIDAD D D ON SUFICIENCIA LIDAD CIA A OGIA
NES s RESPUE
STA M|{R|B[M|R|[B[M|R[B|IM[R[B|M[R|B[M|R|B[M|R[B|M|R[B|[M[R]|B
Q Motivacione | Generalmente consume productos gastronémicos (platos a la
o=} £ ! p g p
S €5 % s internas carta). X X X X X X X X X
0 2c ©| Motivacione | La publicidad que realiza el restaurante Boris a través de sus
Q£ 2 ) ’ . . X X X X X X X X X
x = S| s externas redes sociales le genera interés para acudir a esta empresa.
Busqueda Cuando usted desea consumir productos gastronémicos (platos a
3 c intgrna la carta) en primera instancia recuerda al Restaurante Boris. X X X X X X X X X
S
TS
Eols Considera que el boca a boca tienen influencia en la busqueda de
g. g . informacion, para comprar productos (platos a la carta) en el | Definitiv X X X X X X X X X
2 -g Blsqueda | restaurante Boris. amente
o= externa - - - — .
Navega por internet (redes sociales) para buscar informacion | Si (5) X X X X X X X X X
sobre los productos (platos a la carta) que desea adquirir.
Probable
) } A su criterio, el restaurante Boris ofrece precios justos por sus | mente si
-g ° g Precio productos que ofrece. 4) X X X X X X X X X
Ne) 8 =
S E® )
o .g c Calidad Los productos y servicios del restaurante Boris son de calidad. Indlfer?g) X X X X X X X X X
= [J] te
c QL=
> O '@ El restaurante Boris es un lugar agradable para consumir (platos
1}
Imagen ala carta) Probable X X X X X X X X X
) Impulso de | De acuerdo al branding que utiliza el restaurante Boris, le impulsa | mente
0 p
B o a compra a realizar su compra en esta empresa. no (2 X X X X X X X X X
S © g Nivel de Prefiere usted los productos/servicios del restaurante Boris a L
a © preferencia | comparacion de la competencia. E;fg:tt:av X X X X X X X X X
° Satisfaccion | Los productos/servicios del restaurante Boris, satisfacen sus | Nno (1))
= expectativas de consumo. X X X X X X X X X
o o
= o
% g Lealtad Volveria a adquirir productos/servicios del restaurante Boris.
E 8 Recomenda | Usted recomendaria al restaurante Boris S.A.C por sus productos
g— 8 cion del y servicios que brinda.
so producto X X X X X X X X X
O

Leyenda: M: Malo R: Regular  B: Bueno




OPINION DE APLICABILIDAD:

X Procede su aplicacién.

Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones que se
adjuntan.

No procede su aplicacion.

Trujillo 22 L
/06 /2022 .

18070929 957619333
Lugar y fecha DNI. N2 Firmay sello del experto Teléfono




DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del especialista

Cargo e institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autoras del instrumento

Ricardo Antonio Guerrero Vilchez

Coordinador de Escuela

Cuestionario sobre el branding

Gil Quiroz Yessica Yovani
Pihue Monzén Liliana

Titulo del estudio: Branding y su relacién en la decisién de compra de los clientes del restaurante Boris EL.R.L., Reque 2022.

ASPECTOS DE VALIDACION:

CLARIDAD OBJETIVIDAD ACTUALIDAD ORGAO’:‘IZACI SUFICIENCIA INTE:\éiISNAL CONSETENCI COHERENCIA METgléI(iDOL
DIMEN INDICADORES ITEMS OPCIONES DE RESPUESTA M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B
SIONES
o w Historia Usted conoce la historia del surgimiento del X X X X X X X X X
% = restaurante Boris.
Qe Usted percibe que el nombre del - .
< . h Definitivamente si (5
S o Nombre restaurante Boris, es reconocido en el | p babl . ®) X X X X X X X X X
O5 > robablemente si (4)
distrito de Reque. . _ Indiferente (3)
Marca Gréfica Clonoct:e usteid gl I(_)golslogan que identifica Probablemente no (2) X X X X X X X X X
al restaurante Soris. | Definitivamente no (1)
8 Considera que el restaurante Boris
< Personalidad proyecta un ambiente calido, amigable, X X X X X X X X X
1S elegante e innovador.
3 Marca gréfica
B De los siguientes atributos de marca Amplzngz(?gra;dahtl)le
) " mostrados en el siguiente cuadro, elija la Variedad de platilios
e Atributos > ' Precios justos
S opcién que se acople a las empresas Calidad del product X X X X X X X X X
k=] competidoras mencionadas a alcad et producto
BRANDING : S Servicio de atencion
continuacion. .
Seguridad
Buena Sazo6n
© - El Recuerda el nombre del restaurante Boris
e o reconocimiento | cuando estd expuesto ante empresas X X X X X X X X X
O G de marca similares.
8 S Cuéando usted quiere consumir platos a la
o _g El recuerdo carta siempre tiene presente al restaurante X X X X X X X X X
O Boris.
'% Prefiere consumir en el restaurante Boris a
S ® Vinculo cliente pesar de existir otras empresas del mismo
3 S — empresa rubro. X X X X X X X X X
S ©
= E
Confianza enla | El restaurante Boris le genera confianza
S % marca para adquirir sus productos X X X X X X X X X
Considera usted que el restaurante Boris,
E:s El punto de se encuentra en una mejor posicion en el X X X X X X X X X
s vista del mercado frente a su competencia.
T8 Qe consumidor Considera que el restaurante Boris tiene
Woo e
buen prestigio en el mercado. X X X X X X X X X




Leyenda: M: Malo R: Regular B: Bueno

X Procede su aplicacién.
Procede su aplicacidn previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.
No procede su aplicacion.

OPINION DE APLICABILIDAD:

Trujillo 22 /06
/2022

43780851 982539564

Lugar y fecha DNI. N2 Firmay sello del experto Teléfono




VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:
Apellidos y nombres del especialista Cargo e institucion donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento
. . . . . . L Gil Quiroz Yessica Yovani
Ricardo Antonio Guerrero Vilchez Coordinador de Escuela Cuestionario sobre Decisién de Compra ! Quiroz A ca Yovan!
Pihue Monzén Liliana

Titulo del estudio: Branding y su relacidn en la decisién de compra de los clientes del restaurante Boris E.I.R.L., Reque 2022.

Decision de compra

ASPECTOS DE VALIDACION:
OPCIONE OBJETIVIDA ACTUALIDA ORGANIZACI INTENCIONA CONSISTEN COHERENCI METOLODOL
DIMENSIO INDICADORE TEMS SDE CLARIDAD D D ON SUFICIENCIA LIDAD CIA A OGIA
NES s RESPUE
STA M|{R|B[M|R|[B[M|R[B|IM[R[B|M[R|B[M|R|B[M|R[B|M|R[B|[M[R]|B
Q Motivacione | Generalmente consume productos gastronémicos (platos a la
o=} £ ! p g p
S €5 % s internas carta). X X X X X X X X X
0 2c ©| Motivacione | La publicidad que realiza el restaurante Boris a través de sus
Q£ 2 ) ’ . . X X X X X X X X X
x = S| s externas redes sociales le genera interés para acudir a esta empresa.
Busqueda Cuando usted desea consumir productos gastronémicos (platos a
3 c intgrna la carta) en primera instancia recuerda al Restaurante Boris. X X X X X X X X X
S
TS
Eols Considera que el boca a boca tienen influencia en la busqueda de
g. g . informacion, para comprar productos (platos a la carta) en el | Definitiv X X X X X X X X X
2 -g Blsqueda | restaurante Boris. amente
o= externa - - - — .
Navega por internet (redes sociales) para buscar informacion | Si (5) X X X X X X X X X
sobre los productos (platos a la carta) que desea adquirir.
Probable
) } A su criterio, el restaurante Boris ofrece precios justos por sus | mente si
-g 3 § Precio productos que ofrece. 4) X X X X X X X X X
O o=
‘C c ® .
o .g c Calidad Los productos y servicios del restaurante Boris, son de calidad. indlfer?g) X X X X X X X X X
= [} e
c QL=
> O '@ El restaurante Boris es un lugar agradable para consumir (platos
1}
Imagen ala carta) Probable X X X X X X X X X
) Impulso de | De acuerdo al branding que utiliza el restaurante Boris le impulsa | mente
0 A
B o a compra a realizar su compra en esta empresa. no (2 X X X X X X X X X
S © g Nivel de Prefiere usted los productos/servicios del restaurante Boris a L
a © preferencia | comparacion de la competencia. E;fg:tt:av X X X X X X X X X
° Satisfaccion | Los productos/servicios del restaurante Boris satisfacen sus | Nno (1))
= expectativas de consumo. X X X X X X X X X
o o
= o
% g Lealtad Volveria a adquirir productos/servicios del restaurante Boris.
E 8 Recomenda | Usted recomendaria al restaurante Boris por sus productos y
g— 8 cion del servicios que brinda.
so producto X X X X X X X X X
O

Leyenda: M: Malo R: Regular  B: Bueno




OPINION DE APLICABILIDAD:

X Procede su aplicacién.

Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones que se
adjuntan.

No procede su aplicacion.

Trujillo 22
/06 /2022

43780851 982539564
Lugar y fecha DNI. N2 Firmay sello del experto Teléfono




ANEXO N° 5: Confiabilidad de las variables en el SPSS V25.

Variable Branding

Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos |Valido 20 100.0
Excluido? 0 .0
Total 20 100.0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

.899

10

Estadisticas de total de elemento

Varianza de Alfa de
Media de escala| escalasi el Correlacién total| Cronbach si el
si el elemento | elemento se ha | de elementos | elemento se ha
se ha suprimido suprimido corregida suprimido
P1 19.75 19.145 A71 .899
P2 19.35 17.187 .655 .889
P3 19.05 17.208 .623 .891
P4 19.35 16.345 .648 .891
P5 19.55 17.313 776 .882
P6 19.55 16.261 677 .888
P7 19.55 17.103 .693 .886
P8 19.50 15.947 787 .879
P9 19.55 18.471 .654 .891
P10 19.65 18.555 .612 .893




Variable decisién de compra

Resumen de procesamiento de
casos
N %
Casos Valido 20 100.0
Excluido? 0 .0
Total 20 100.0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

919

13

Estadisticas de total de elemento

Varianza de
Media de escala si escala si el Correlacién total | Alfa de Cronbach
el elemento se ha | elemento se ha de elementos si el elemento se
suprimido suprimido corregida ha suprimido
P1 36.00 41.579 787 .907
P2 35.75 41.145 .637 914
P3 36.20 43.747 .610 .914
P4 36.30 42.642 .642 913
P5 36.05 44.366 .603 914
P6 36.15 43.292 .678 911
P7 35.55 42.997 .614 914
P8 35.90 44.095 .660 912
P9 35.80 43.747 .559 916
P10 36.05 44.576 .578 .915
P11 35.50 42.368 .740 .909
P12 35.90 44.200 .647 913
P13 35.65 41.082 770 .907




ANEXO N° 6: Autorizaciéon

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales
Nombre de la Organizacion: RUC: 20606865563

Boris Alma de la Cocina E.I.R.L.

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos DNI:
- Boris Yeugene Stakeeff Fernandez - 43233683

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f” del Codigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo[ X ], no autorizo[ ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

Branding y su relacién en la decision de compra de los clientes del restaurante Boris
E.LR.L., Reque 2022

Nombre del Programa Académico: Proyecto de Investigacion

Autores: DNI:
- Gil Quiroz, Yessica Yovani 77016710
- Pihue Monzén, Liliana Judith 77035632

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacién sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: Reque, 23 de mayo del 2022.

7,
—

Firma:

.
= {

Boris Yeugene Stakeeff Fernandez

(*) Cédigo de Etica en Investigacién de la Universidad César Vallejo-Articulo 72, literal “ f ” Para difundir o publicar los resultados de un
trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucién donde se llevé a cabo el estudio, salvo el caso
en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacidn, para que se difunda la identidad de la institucién. Por ello,
tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o tesis, no se debera incluir la denominacién de la organizacién, pero si sera
necesario describir sus caracteristicas.




ANEXO N° 7: Consentimiento Informado

Consentimiento Informado (*)

Titulo de la investigacion: Branding y su relacion en la decisién de compra de los

clientes del restaurante Boris E.I.R.L., Reque 2022
Investigador (a) (es):

e Gil Quiroz, Yessica Yovani (ORCID: 0000-0002-7834-6955)
e Pihue Monzén, Liliana Judith (ORCID: 0000-0003-0603-4220)

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Branding y su relacion en la

decision de compra de los clientes del restaurante Boris E.l.R.L., Reque 2022”, cuyo

objetivo es Determinar la relacion entre el Branding y la decision de compra de los
clientes en el restaurante Boris E.l.LR.L., Esta investigacion es desarrollada por
estudiantes (colocar: pregrado) de la carrera profesional de Administracion, de la
Universidad César Vallejo del campus Chepén, aprobado por la autoridad
correspondiente de la Universidad y con el permiso de la institucion “Restaurante
Boris” Describir el impacto del problema de la investigacion, se a observado que el
restaurante Boris no mantiene un buen posicionamiento en el mercado por lo tanto
su nivel de ventas son bajas, por ello se desea analizar la relacion del branding y su

decision de compra de los clientes.

Procedimiento Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente
(enumerar los procedimientos del estudio): 1. Se realizard una encuesta o entrevista
donde se recogeran datos personales y algunas preguntas sobre la investigacion
titulada: “Branding y su relacion en la decision de compra de los clientes del
restaurante Boris E.I.R.L., Reque 2022”. 2. Esta encuesta o entrevista tendra un
tiempo aproximado de 960 minutos y se realizard en el ambiente de la institucion
“‘Restaurante Boris” Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran

codificadas usando un numero de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas

Participacion voluntaria (principio de autonomia): Puede hacer todas las preguntas

para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar o no, y su decisién sera



respetada. Posterior a la aceptacion no desea continuar puede hacerlo sin ningun

problema.

Riesgo (principio de No maleficencia): Indicar al participante la existencia que NO
existe riesgo o dafio al participar en la investigacion. Sin embargo, en el caso que
existan preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad de

responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia): Se le informara que los resultados de la
investigacion se le alcanzard a la institucion al término de la investigacion. No recibira
algun beneficio econdmico ni de ninguna otra indole. El estudio no va aportar a la
salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran

convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia): Los datos recolectados deben ser
anonimos y no tener ninguna forma de identificar al participante. Garantizamos que
la informacion que usted nos brinde es totalmente Confidencial y no sera usada para
ningun otro proposito fuera de la investigacion. Los datos permaneceran bajo
custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado seran eliminados

convenientemente.



ANEXO N.° 8: DEL PROTOCOLO PARA LA REVISION DE LOS PROYECTOS DE

INVESTIGACION POR PARTE DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION

Ficha de evaluacion de los proyectos de investigacion

Titulo del proyecto de Investigacién: Branding y su relacion en la decision de compra

de los clientes del restaurante Boris E.I.R.L., Reque 2022

Autor/es: Gil Quiroz, Yessica Yovani y Pihue Monzoén, Liliana Judith
Especialidad del autor principal del proyecto:(para PID) Administracion
Escuela profesional: Administracién

Coautores del proyecto: (para PID) Pihue Monzon Liliana

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Reque, Peru

Criterios de evaluacién | Alto | Medio | Bajo | No precisa
I. Criterios metodolégicos
1. El proyecto cumple con el
esquema establecido en la guia | Cumple totalmente | ---- No cumple | -—---
de productos de investigacion.
La oblacion/ La_ ~ poblacion/
2. Establece claramente la P X participantes no
. - participantes estan )
poblacion/participantes de la estan | -
. o claramente
investigacion. . claramente
establecidos .
establecidos
. Criterios éticos
1. Establece claramente los ITO_S aspectgs Iro.s aspectgs
" : éticos estan éticos no estan
aspectos éticos a seguir enla |~~~ 700 O T e
investioacion claramente claramente
9 ' establecidos establecidos
2. Cuenta con documento de
autorizacion de la empresa o Cuenta con No cuenta con
S - documento documento No es
institucion (Anexo 3 Directiva de debidamente debidamente necesario
Investigacion N° 001-2022-VI- . .
suscrito suscrito
UCV).
3. Ha incluido el item del ) )
o . . . . No ha incluido
consentimiento informado en el | Ha incluido el item | ---- P B
. . el item
instrumento de recojo de datos.

\
#

¥
(aaaa X

Mgtr. Macha Huaman Roberto
Presidente

NI/ Nivel: IV
FIRMA

Grupo:

Dra. Ramos Farrofian Emma
Verdonica
Vocal 1

Dr. Fernandez Bedoya
Victor Hugo
Vicepresidente

Mgtr. Huamani Paliza
Frank David
Vocal 2 (opcional)




ANEXO N° 9: DEL PROTOCOLO PARA LA REVISION DE LOS
PROYECTOS DE INVESTIGACION POR PARTE DEL COMITE DE ETICA
EN INVESTIGACION

Dictamen del Comité de Etica en Investigacion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Facultad
de Ciencias Empresariales, deja constancia que el proyecto de investigacion
titulado “Branding y su relacion en la decisién de compra de los clientes del
restaurante Boris E.I.R.L., Reque 2022”, presentado por los autores Gil Quiroz,
Yessica Yovani y Pihue Monzén, Liliana Judith, ha sido evaluado,
determinandose que la continuidad del proyecto de investigacion cuenta con un

dictamen: favorable( x ) observado( ) desfavorable( ).

04, de junio de 2022

Motr Macha Huassmnan Roberto
Presidents del Comite de Etica en Investigacion
Facultad de Cliencias Empresariadles

Mgtr. Macha Huaman Roberto
Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Facultad de Ciencias Empresariales

¢ Sr, Dl investigador principal.
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

ACTA DE SUSTENTACION DE TESIS

Siendo las 16:10 horas del 09/12/2022, el jurado evaluador se reunié para presenciar el
acto de sustentacion de Tesis titulada: "Branding y su relacion en la decision de compra de
los clientes del restaurante Boris E.I.R.L., Reque 2022", presentado por los autores PIHUE
MONZON LILIANA JUDITH, GIL QUIROZ YESSICA YOVANI estudiantes de la escuela
profesional de ADMINISTRACION.

Concluido el acto de exposicion y defensa de Tesis, el jurado luego de la deliberacion

sobre la sustentacioén, dictamino:

Autor Dictamen
LILIANA JUDITH PIHUE MONZON Excelencia

Firmado electrénicamente por:

FALBURUQUEQUE el 09 Dic 2022 Firmado electronicamente por: MOTINIANO

el 09 Dic 2022 16:32:51

16:32:57
FAUSTA ELIZABETH
ALBURUQUEQUE ARANA MABEL YgécB:ELE_IC_);g\I”OANO LEON
PRESIDENTE

Firmado electronicamente por:
PVAGUILARC el 09 Dic 2022 16:32:59

PABLO VALENTINO AGUILAR CHAVEZ
VOCAL

Cédigo documento Trilce: TRI - 0446334
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ACTA DE SUSTENTACION DE TESIS

Siendo las 16:10 horas del 09/12/2022, el jurado evaluador se reunié para presenciar el
acto de sustentacion de Tesis titulada: "Branding y su relacion en la decision de compra de
los clientes del restaurante Boris E.I.R.L., Reque 2022", presentado por los autores PIHUE
MONZON LILIANA JUDITH, GIL QUIROZ YESSICA YOVANI estudiantes de la escuela
profesional de ADMINISTRACION.

Concluido el acto de exposicion y defensa de Tesis, el jurado luego de la deliberacion

sobre la sustentacioén, dictamind:

Autor Dictamen
YESSICA YOVANI GIL QUIROZ Excelencia

Firmado electronicamente por:

FALBURUQUEQUE el 09 Dic 2022 Firmado electrénicamente por: MOTINIANO

el 09 Dic 2022 16:32:51

16:32:57
FAUSTA ELIZABETH
ALBURUQUEQUE ARANA MABEL YgécB:ELE_IC_);'IQI\II(ISANO LEON
PRESIDENTE

Firmado electrénicamente por:
PVAGUILARC el 09 Dic 2022 16:32:59

PABLO VALENTINO AGUILAR CHAVEZ
VOCAL

Cdédigo documento Trilce: TRI - 0446334
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Autorizacion de Publicacion en Repositorio Institucional

Nosotros, GIL QUIROZ YESSICA YOVANI, PIHUE MONZON LILIANA JUDITH
identificados con N° de Docume N° 77016710, 77035632 (respectivamente), estudiantes
de la FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES y de la escuela profesional de
ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - CHEPEN, autorizamos
( X ), no autorizamos ( ) la divulgaciéon y comunicacion publica de nuestra Tesis:
"Branding y su relacién en la decisiébn de compra de los clientes del restaurante Boris
E.l.LR.L., Reque 2022".

En el Repositorio Institucional de la Universidad César Vallejo, segun esta estipulado en
el Decreto Legislativo 822, Ley sobre Derecho de Autor, Art. 23 y Art. 33.

Fundamentacion en caso de NO autorizacion:

CHEPEN, 23 de Noviembre del 2022

Apellidos y Nombres del Autor Firma
PIHUE MONZON LILIANA JUDITH

. Firmado electronicamente
DNI: 77035632 por: LPIHUE el 23-11-2022
ORCID: 0000-0003-0603-4220 19:49:12
GIL QUIROZ YESSICA YOVANI

. Firmado electronicamente
DNI: 77016710 por: YGILQU el 23-11-2022
ORCID: 0000-0002-7834-6955 Lalaar

Cdédigo documento Trilce: INV - 0987364
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, AGUILAR CHAVEZ PABLO VALENTINO, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - CHEPEN, asesor de Tesis titulada: "Branding y su relacion en la
decisién de compra de los clientes del restaurante Boris E.l.LR.L., Reque 2022", cuyos
autores son PIHUE MONZON LILIANA JUDITH, GIL QUIROZ YESSICA YOVANI,
constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 17.00%, verificable en el
reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni
exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

CHEPEN, 19 de Noviembre del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
AGUILAR CHAVEZ PABLO VALENTINO Firmado electronicamente
ORCID: 0000-0002-8663-3516 11-2022 18:03:24

Cddigo documento Trilce: TRI - 0446336
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FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Originalidad de los Autores

Nosotros, GIL QUIROZ YESSICA YOVANI, PIHUE MONZON LILIANA JUDITH
estudiantes de la FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES de la escuela profesional
de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - CHEPEN,
declaramos bajo juramento que todos los datos e informacién que acompaifan la Tesis
titulada: "Branding y su relacion en la decision de compra de los clientes del restaurante
Boris E.I.R.L., Reque 2022", es de nuestra autoria, por lo tanto, declaramos que la Tesis:

1. No ha sido plagiada ni total, ni parcialmente.

2. Hemos mencionado todas las fuentes empleadas, identificando correctamente toda
cita textual o de parafrasis proveniente de otras fuentes.

3. No ha sido publicada, ni presentada anteriormente para la obtencion de otro grado
académico o titulo profesional.

4. Los datos presentados en los resultados no han sido falseados, ni duplicados, ni

copiados.

En tal sentido asumimos la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de la informacioén aportada, por lo
cual nos sometemos a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad

César Vallejo.

Nombres y Apellidos Firma

PIHUE MONZON LILIANA JUDITH . -
Firmado electrénicamente
DNI: 77035632 por: LPIHUE el 24-11-2022

ORCID: 0000-0003-0603-4220 13:38:07

GIL QUIROZ YESSICA YOVANI Firmado electronicamente
DNI: 77016710 por: YGILQU el 24-11-2022
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