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Resumen

La investigacion titulada EI Marketing Digital y su influencia en el Comportamiento del
Consumidor en la empresa Mr. Shao del Mall Santa Anita - 2019, cuya empresa se dedica a
la venta de comida rapida oriental ofreciendo una amplia gama de platos al gusto del cliente.
El objetivo principal de la presente investigacion es demostrar la relacion entre EI Marketing
Digital y el Comportamiento del Consumidor en la empresa Mr. Shao del Mall Santa Anita,
2019. La muestra para la investigacion estuvo constituida por 156 clientes de la empresa Mr.
Shao, aplicAndose una encuesta para poder medir la relacién que existe entre ambas
variables. Marketing Digital tiene como sus principales dimensiones: Medios Pagados,
Medios Ganados y Medios Propios. Asi mismo, la variable Comportamiento del
Consumidor con sus dimensiones de evaluacion: Etapa Empirico Inductiva, Etapa
Formativa, Etapa de Teorizacién Parcial y Etapa Integradora. Los resultados demuestran que
entre la variable Marketing Digital y Comportamiento del Consumidor muestran una
correlacion positiva moderada con una significancia de 0.000 y un coeficiente de correlacion
de 0.546; asimismo se hallé que entre Medios Pagados y Comportamiento del Consumidor
existe una correlacion positiva moderada con una significancia de 0.000 y un coeficiente de
correlacion de 0.476, también se hallo entre Medios Ganados y Comportamiento del
Consumidor que existe correlacién positiva moderada con una significancia de 0.000 y un
coeficiente de correlacion de 0.444. Por ultimo, Medios Propios y Comportamiento del
Consumidor existe una correlacion positiva moderada con una significancia de 0.000 y un
coeficiente de correlacion de 0.498. Finalmente, a través de los resultados obtenidos de la
investigacion en el distrito de Santa Anita-2019, se espera que la empresa Mr. Shao ponga
en practica todo lo aprendido para satisfacer la necesidad del consumidor a través de una
amplia gama de platos de comida oriental mediante la utilizacion del Marketing Digital para

obtener un buen servicio de calidad que brinda actualmente la tecnologia.

Palabras clave: Marketing Digital, Comportamiento del Consumidor, Medios Pagados,

Medios Ganados, Medios Propios
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Abstract

The research entitled Digital Marketing and its influence on Consumer Behavior in the
company Mr. Shao of the Santa Anita Mall - 2019, whose company is dedicated to the sale
of oriental fast food offering a wide range of dishes to suit the client's taste. The main
objective of this research is to demonstrate the relationship between Digital Marketing and
Consumer Behavior in the company Mr. Shao of the Santa Anita Mall, 2019. The sample for
the research was made up of 156 clients of the company Mr Shao, applying a survey to
measure the relationship between both variables. Digital Marketing has as its main
dimensions: Paid Media, Won Media and Own Media. Likewise, the variable Consumer
Behavior with its evaluation dimensions: Inductive Empirical Stage, Formative Stage,
Partial Theorization Stage and Integrative Stage. The results show that between the variable
Digital Marketing and Consumer Behavior they show a moderate positive correlation with
a significance of 0.000 and a correlation coefficient of 0.546; It was also found that between
Paid Means and Consumer Behavior there is a moderate positive correlation with a
significance of 0.000 and a correlation coefficient of 0.476, it was also found between Means
Gained and Consumer Behavior that there is a moderate positive correlation with a
significance of 0.000 and a correlation coefficient of 0.444. Finally, Own Means and
Consumer Behavior there is a moderate positive correlation with a significance of 0.000 and
a correlation coefficient of 0.498. Finally, through the results obtained from the investigation
in the Santa Anita-2019 district, Mr. Shao is expected to put into practice everything learned
to meet the consumer's need through a wide range of dishes Oriental food through the use of

Digital Marketing to obtain a good quality service that technology currently provides.

Keywords: Digital Marketing, Consumer Behavior, Paid Media, Won Media, Own Media



l. Introduccién

La utilizacion de redes sociales o marketing digital esta siendo de gran ayuda para aquellas
empresas gque recién estan iniciando, y también para aquellas que ya tienen tiempo en el
mercado, pero que ain no aplican esta estrategia de marketing. En una entrevista publicada
en el Diario Gestion (2018) donde Vala Afshar “Evangelizador digital” de Salesforce se
manifesto firme sobre la perspectiva del sector empresarial indicando que dentro de 3 afios,
las organizaciones que no emplean inteligencia artificial en sus areas de marketing, venta,
servicio o las areas relacionadas directamente con el cliente, estardn perdidas; debido a que
no generaran dinero, caera su participacion en el mercado y en un corto plazo no operaran
con normalidad. Esto se refiere a que, en unos préximos afios aquellos que no trabajan con
el marketing digital, por mas esfuerzos que realicen para salvar o resaltar sus ventas, su
relacién con el cliente no sera suficiente; ya que, las empresas que no evolucionan junto con

ella, podrian generar dificultades en diversos aspectos de la organizacion.

Asi mismo, el marketing digital trata de posicionarse en las mentes del consumidor
mostrando mayor creatividad y esto es por medio de las facilidades de la tecnologia que
permite que la vida sea mas fécil. El Diario Gestién (2017) muestra una investigacion que
realizd Google donde se indica que el 85% de los compradores en internet empieza en un
canal y termina en otro; por otro lado, para convertirlo en una ventaja de venta futura y
ofrecer al cliente se debe mejorar el canal para poder tener mejor comunicacion que cumpla

con las expectativas y necesidades.

A nivel nacional, Chavez (2019) en el Diario EI Comercio presentd una proyeccion de
Stephanie Holye, directora de marketing de Glovo, la cual indicaba el incremento de pedidos
entre 30% a 35% el dia del partido de Brasil y Peru; por ende, en estos Gltimos afios el Peru
es testigo de la gran acogida e impacto que ha tenido el futbol lo cual permite que se tenga
mayor demanda y que en su mayoria las empresas han sabido sacar provecho, especialmente
del rubro de comida rapida online, los cuales facilitaron y agilizaron la entrega de comida
de manera répida hacia tu hogar solo haciendo uso de una computadora y/o smartphone, la
cual muestra una infografia acerca de todos los productos que tiene una empresa hacia el
consumidor. Por otro lado, en una entrevista presentada en PeruRetail (2015), el especialista
Santiago Antunez de Mayolo, gerente general de Lima Delivery, cuenta que el uso de la
plataforma virtual brinda una mayor experiencia al consumidor de las cuales muchos

peruanos realizan sus transacciones diarias por internet.



A nivel local, este problema est4 pasando en la empresa Mr. Shao del Mall de Santa Anita,
siendo posible darle una solucidn para esto. Mr. Shao es una empresa dedicada al rubro de
comida fusion peruano-oriental, siendo una marca hermana de la familia Pardos Chicken;
por lo que se ha podido observar y por la informacion otorgada por algunos de sus
trabajadores, en especial Franklin Ayala, el administrador del restaurante del Mall Santa
Anita, quién nos comento6 en una pequefa entrevista que el problema fundamental es que no
cuentan con un marketing digital bien implementado y esto esta influyendo mucho en el
comportamiento de sus consumidores. Por el momento desde su creacion como empresa
trabajan un poco con las redes sociales, Facebook principalmente, pero no cuentan con
aplicativos para poder realizar compras o deliverys a comparacion de Pardos Chicken que si
cuenta con estos Ultimos mencionados. Sabiendo que ahora la mayoria de personas prefieren
hacer sus compras por internet o por Apps y muchos no disponen del tiempo para poder
acercarse hasta el local, no tienen esa facilidad para poder pedir la comida que ofrece Mr.
Shao por algiin medio propio, a menos que sea acercandose al mismo local, aunque se podria
decir que una de las desventajas es que sus locales se encuentran uno lejos de otro y por cada
centro comercial; en cambio, Pardos Chicken si cuenta con reparto de delivery por

aplicativos u otro medio y sus locales estan bien distribuidos por cada distrito.

Hoy las preferencias de los clientes por consumir los productos son mediante las compras
en linea, realizadas desde una Tablet, Smartphone o computadora mediante aplicaciones. El
marketing digital es y serd una estrategia muy poderosa para todas las organizaciones, en
cuanto a la fidelizacién de los clientes, pues interviene en la conducta de los consumidores
a la hora de comprar; es decir, cuando toman la decision de recibir un bien o servicio. Gracias
a esto, mediante un click podremos cambiar la orientacion de las ofertas y hacer que los

productos sean mas resaltante o impresionantes para los clientes.

Se manifiesta seis antecedentes para la investigacion, de las cuales tres tesis son nacionales
y tres tesis internacionales para confirmar las variables de estudio que ayudaran

posteriormente a la comparacion de los resultados.

Lara (2017) en su tesis titulada “Marketing digital y el comportamiento del consumidor de
Saga Falabella — Chimbote, 2017” para obtener el grado de Licenciado en Administracion.
Tiene el objetivo principal de determinar la relacion entre el Marketing Digital y el
Comportamiento del consumidor de Saga Falabella — Chimbote, para ello se emple¢ las

dimensiones de los autores Orense y Rojas para la primera variable Marketing Digital los



cuales son los siguientes elementos: componentes del marketing digital, estrategias de
marketing digital y formatos del marketing digital. Los autores Casado y Sellers para la
segunda variable Comportamiento del Consumidor con sus dimensiones: Factores externos
e internos que contribuyen en el comportamiento del consumidor, procedimiento de la
decision de compra y actitud hacia el marketing digital. La investigacion es descriptiva
correlacional, de disefio no experimental. Tiene una muestra probabilistica constituida por
382 clientes de Saga Falabella Chimbote que fueron atendidos en un mes. Finalmente, la
conclusion fue que, si existe relacion entre las variables de estudio, obteniéndose en el
resultado el Coeficiente de correlacién Rho de Spearman de 0.768, lo que demuestra que
hay una correlacion positiva y significativa alta de las variables; por lo tanto, se rechaza la
hipétesis nula. El aporte del antecedente es positivo pues muestra resultados muy resaltantes
en diversos puntos, de modo gue nos aclara que el marketing digital interviene en la conducta
del consumidor; este tema es significativo ya que esta estrategia contribuird a que el cliente
esté méas fidelizado, por lo que la hipétesis dada, de que las variables se relacionen, es

correcta.

Silva (2017) en su tesis titulada “Uso del Marketing Digital y su Relacion con el
Comportamiento del Consumidor de la Tienda Saga Falabella del Distrito Independencia -
2017” para obtener el grado de Licenciado en Administracion. Tiene como objetivo general
determinar la relacion entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor en
Saga Falabella — Independencia, afio 2017. Se cita para la variable de Marketing Digital a
Castafio y Jurado con las dimensiones: nuevas tecnologias y caracteristicas del comercio
electronico y se cita a Salomén en la variable Comportamiento del Consumidor con sus
dimensiones propuestas: Producto y servicio e influencias en la conducta de consumo. La
investigacion es de tipo descriptiva, correlacional, de disefio no experimental. La muestra se
consiguio por el muestreo probabilistico y estaba conformada por 169 clientes jévenes con
la peculiaridad de estar conectado en redes sociales e internet. Como resultado esencial, el
79,9% manifestd que casi siempre usa nuevas tecnologias para realizar compras desde la
plataforma virtual de Saga Falabella siendo lo méas destacado. Como conclusion, se
demuestra con el estadistico Rho de Spearman 0,323 que efectivamente existe una relacion
positiva baja entre las variables estudiadas por lo cual se aprobd la hipotesis general; es decir,
los resultados de esta investigacion fueron claves, ya que para saber si realmente estaba
influyendo mucho el marketing digital en el comportamiento del consumidor, tenia que

analizar de cerca a los consumidores, los cuales no muchos de ellos estaban del todo acuerdo



en utilizar las plataformas virtuales, como se indicé si existe relacion, pero baja. De modo
que Saga debe alcanzar instrumentos digitales, con el proposito de que los clientes puedan
adaptarse a habitos de consumo mediante tecnologia moderna. El aporte del antecedente es

positivo pues expone que, la conexion de las variables de estudio es correcta.

Garcia (2017) en su tesis titulada “La publicidad en redes sociales y el comportamiento de
compra del consumidor joven en el supermercado Plaza Vea, Chimbote 2017” para obtener
el grado de Licenciado en Administracion. Tiene como objetivo primordial determinar la
relacion entre la publicidad en redes sociales y el comportamiento de compra del consumidor
joven en el Supermercado Plaza Vea - Chimbote. Donde utiliz6 a Van como autor principal
para Publicidad en Redes Sociales quien plantea los siguientes elementos de dimensiones:
cantidad, contenido, variabilidad, segmentacién y periodo. Por otro lado, utiliza a Kotler y
Armstrong para la segunda variable quienes plantean dimensiones: proceso de decision de
compra, factores y actitud de los consumidores. La investigacion es cuantitativa, descriptiva,
correlacional — transversal y disefio no experimental. La muestra de 346 clientes se consiguid
por el muestreo probabilistico. El resultado de la utilizacion del Coeficiente de Spearman
0.988 indica una correlacion positiva alta entre las variables Publicidad en Redes Sociales y
Comportamiento de Compra del Consumidor en Supermercado Plaza Vea— Chimbote, 2017.
Por lo cual, se concluyd que efectivamente las variables de investigacion se vinculan una
con la otra. El aporte del antecedente de la investigacion, considerando que las redes sociales
estan dentro del marketing digital, evidencia que el marketing digital tiene un fuerte impacto
en el comportamiento del individuo para realizar su toma de decision de compra, por lo cual
es recomendable que las empresas inviertan en este tipo de marketing que los beneficiara en

un futuro cercano al tener mayor influencia de consumidores.

Olmedo (2015) en su tesis titulada “El Marketing Digital y su influencia en la Captacion de
clientes para la empresa “GOLOSITORTIZ” de la ciudad de Ambato” para optar el grado
de Licenciado en Ingeniero en Marketing y Gestion de Negocios. Tiene por objetivo
determinar la influencia el Marketing Digital para captacién de clientes de la empresa “EL
GOLOSITORTIZ” en la ciudad de Ambato. Asi mismo, se empleara el marco teérico donde
se tendra por dimensiones que refieren los autores Vértice quien proponen para la variable
marketing digital las siguientes: Comunicacion Comercial, Producto, Publicidad, Estrategias
y Redes sociales los cuales tendran relacion con las dimensiones propuestas por Seto: La

busqueda y seleccidn de clientes, Mercado de clientes, Retencion de clientes, Clasificacion



de clientes, Fidelidad y retencién de clientes y Redes Sociales que tendra influencia en la
captacion de clientes. La investigacion es cuantitativa, descriptiva, correlacional —
transversal y disefio no experimental. La muestra formada por 318 establecimientos se
selecciond por el muestreo probabilistico. Dentro del resultado, el 96% manifiestan que
siempre considera que el Marketing aprovechado en redes sociales afecta para fascinar
clientes; por ello, es vital el empleo de Marketing por medios de propagacion eficaz actuales
como las redes sociales donde se brinda informacion relevante del producto hacia el mercado.
Como conclusion, se demostré mediante el Chi cuadrado 5.99 rechazar la hipotesis nula y
aceptar la alterna a lo cual se menciona que el Marketing Digital si facilita la captacion de
clientes para la empresa Golositortiz de la ciudad de Ambato y se debe que manejan
tecnologias de la informacion; por ende, la empresa considera eficaz adaptarse a la
adquisicion de tecnologia para alcanzar a nuevos clientes. El aporte del antecedente
determina que el marketing digital si esta relacionado e influye en la forma de conducta del

consumidor siendo este resultado positivo para la investigacion.

Ho (2013) en su tesis titulada “A study on consumers’ attitude towards online shopping on
Penang famous Fruit Pickles” para obtener ¢l grado de Licenciado en Psicologia. Tiene el
objetivo principal de identificar si existe una relacién entre la actitud y las intenciones de
compra en linea, asi como los factores que influyen en la actitud de los consumidores hacia
comprar en linea encurtidos de frutas Penang como una alternativa a visitar la tienda fisica;
para ello, se empled las dimensiones del autor Haque et al. para la primera variable
considerada compra en linea los cuales son los siguientes elementos: intencién de compra
en linea, perfiles demograficos, beneficios percibidos, experiencia previa de comercio
electronico, estilo de vida de los consumidores y confianza comercial percibida, y el autor
Fishbein y Ajzen para la segunda variable actitud del consumidor. La investigacion es
descriptiva correlacional, de disefio no experimental; tiene una muestra constituida por 55
consumidores de la empresa Penang. Finalmente, se llegd a la conclusion de que, si existe
relacién significativa entre la compra en linea y la actitud del consumidor, obteniéndose en
el resultado un valor p = 0.000 y el Coeficiente de correlacién Pearson de 0.629 y, lo que
demuestra que hay una correlacion positiva moderada de las variables; por lo tanto, se acepta
la hipdtesis alterna de investigacién. El aporte esperado es positivo pues los clientes de la
investigacion indicaron que si hay relacion entre las variables y esto se demuestra en que la

moda del marketing digital provoca mayor demanda del cliente.



Kyule (2017) en su tesis titulada “The influence of social media Marketing on consumer
behavior: a case of Britam Holdings Limited” para obtener el grado de Maestria en
Administracion de empresas. Tiene el objetivo principal de investigar la influencia de las
redes sociales en el comportamiento del consumidor; para ello, se empled las dimensiones
de los autores Kaplan y Haenlein para la primera variable considerada Redes Sociales los
cuales son los siguientes elementos: factores de las redes sociales, canales de redes sociales
directos y focalizacion en redes sociales, y el autor Rani para la segunda variable
Comportamiento del Consumidor. La investigacion es descriptiva correlacional, de disefio
no experimental. Tiene una muestra constituida por 95 encuestados de la empresa Britam.
Finalmente se llegd a la conclusion de que, no existe relacion significativa entre la influencia
de las redes sociales en el comportamiento del consumidor, obteniéndose en el resultado un
valor p = 0.126 y el Coeficiente de correlacidén Pearson de -0.039 y, lo que demuestra que
hay una correlacion negativa baja de las variables; por lo tanto, se rechaza la hipotesis alterna
e indican que los factores que influyen, los canales de las redes sociales y la focalizacién en
las redes sociales juegan un papel integral al influir en el comportamiento de los
consumidores en todas las direcciones, ya sea positiva 0 negativamente sobre los medios
tradicionales de comunicacion. El aporte del antecedente indica que el marketing en redes
sociales no tiene vinculo con la forma de actuar de las personas debido a que no incentiva a

la compra de los productos.

Para encaminar la investigacion se revisé seis autores tomando tres por cada variable como

referencia.

Segun los estudios de los literatos Chaffey y Chadwick (2014) el marketing digital se basa
en lograr los propositos de marketing a través de la utilizacion de tecnologias digitales (p.
10). Esto hace referencia a alcanzar las metas mediante los recursos tecnol6gicos teniendo

presencia en la web con el uso de redes sociales para una comunicacion on-line con el cliente.

Teniendo en cuenta lo importante que puede llegar a ser el marketing digital la cual puede
crear una ventaja competitiva en la organizacion ante los rivales y seria de gran ayuda para
poder aumentar la fidelizacion de la, cartera de clientes; también, generar mas ingresos o
mayores ventas, y sobre todo poder tener contacto directo con el cliente mediante la
herramienta del marketing digital, donde se podra interactuar y saber méas sobre su
experiencia siendo parte de la empresa Mr. Shao.



Los autores Chaffey y Chadwick consideran las siguientes dimensiones: en primer lugar, los
Medios Pagados, esto hace refiere a que primero se tiene que comprar para luego realizar
una inversion con la finalidad de pagar a los visitantes mediante una serie de anuncios y
otras publicidades. Ademas, hace referencia a brindar informacién del producto, el servicio
u otros datos relevantes de la empresa, por medios de terceros. En segundo lugar, los Medios
Ganados, a este medio se le conoce como publicidad, ya que es utilizado como medio para
poder llegar a los clientes a fin de tomar su atencion sobre una marca determinada, asi mismo
busca mantener una mejor relacion con el consumidor mediante las sugerencias que estos
brindan para la mejora de la empresa. Y, en tercer lugar, los Medios Propios los cuales son
conocidos porque cuenta con una marca, ademas incluye una serie de redes sociales los
cuales deben ser consideradas dentro de las empresas. En los medios propios se busca que
el pablico reconozca a la empresa por el posicionamiento de la marca y esto mediante las

actualizaciones en las redes sociales o paginas web de la empresa.

Segun los estudios de los autores Cubillo y Blanco (2014) quienes proporcionan como
definicion para el marketing digital que este “[...] engloba todas aquellas acciones que puede
desarrollar la empresa para incrementar sus ventas o el recuerdo de marca a través de medios
digitales. La necesidad de que las empresas integren estas acciones [...], vendra
condicionada por el nivel de demanda [...]” (p. 224). Referente a lo indicado, el autor
menciona que las empresas realizan actividades digitales que ayudan a ser reconocidas por

el publico pues en la actualidad, los medios digitales son usados frecuentemente por todos.

A referencia de lo citado, el marketing digital favorece a las empresas en cuanto al
incremento de ventas o un posicionamiento en el consumidor, por lo cual es necesario que
la empresa Mr. Shao realice estrategias de marketing por las redes sociales que lleguen a su
publico objetivo con la Unica finalidad de mejorar las ventas. Asi mismo, proponen como
dimensiones a: mercados hipersaturados, cambios en el proceso de comunicacion y aparicion

de nuevos lideres de opinién.

Segun el estudio de Zahay (2015), el marketing digital comprende la capacidad de
interactuar con clientes mediante canales electronicos presentados por cuatro técnicas las
cuales son redes sociales, dispositivos moviles, analitica y comercio electronico y es
necesario el uso del internet (p. 6). Muchas formas en que se pueden conectar es mediante

los links en la web o las redes sociales, esto beneficia a que el cliente pueda acceder a los



canales de la misma empresa; es decir, visitar la pagina de facebook y automaticamente

mediante un click, pasar a la red instagram de la empresa.

En otras palabras, el autor indica que la tecnologia se ha convertido en parte significativo
para las empresas, ya que por medio de ellas se ha podido captar mas clientes a través de la
informacion que se le brinda. Asi mismo, se refiere al uso de internet para la basqueda de
informacidn que el pablico pueda desear de la empresa; por ello, la empresa debe tener las

paginas sociales actualizadas pues refleja un interés mayor a sus clientes.

Las dimensiones para esta variable segun el autor Zahay son cuatro tendencias
revolucionarias que favorecen al marketing digital: distribucidn, tecnologia, pensamiento de

marketing y comunicaciones.

De acuerdo a las publicaciones de los autores Alonso y Grande (2013) indican que el
comportamiento del consumidor se basa en la forma de portarse de los individuos en relacion
a la adquisicidn, aplicacion y aprovecho de productos o servicios (p. 35). En otras palabras,
la conducta que tiene el publico consumidor acerca del producto o servicio de la empresa.

Para la investigacion es un punto fuerte saber y evaluar coémo es la conducta de los clientes
que acuden a una organizacién en busca de satisfacer su necesidad. Antes de implementar
alguna estrategia, seréa esencial comprender las necesidades que requieran los consumidores,
para que se pueda aplicar, como resultado podremos saber si el comportamiento resultara
favorable, en caso lo sea se veran reflejados positivamente, o caso contrario si es negativo
de igual manera se vera reflejado, pero se buscara una solucion para que los consumidores

no queden insatisfechos.

Alonso y Grande se expresan con las dimensiones a continuacion: primero, la Etapa
Empirico Inductiva, la cual se basa en los resultados de las decisiones que se toman, apoyado
mediante la investigacion para que de esta manera se puedan obtener respuestas positivas.
Es una etapa donde el consumidor refleja su conducta acerca del entorno que lo rodea en
base a las costumbres en el estilo de vida. Después, la Etapa Formativa, donde la
investigacion de caracter informativo ha sido muy importante en décadas de los cincuenta
ayudando a centrarse plenamente en el consumidor mediante los esfuerzos para proporcionar
una explicacion del entorno. Luego, la Etapa de Teorizacion Parcial, el cual empezé en los
sesenta mediante un cambio notable a raiz de la indagacion del comportamiento del

comprador con respecto a la disciplina en el entorno identificando su participacion dentro



del mercado. Finalmente, la Etapa Integradora, en esta etapa los modelos globales de
comportamiento representan las técnicas de adquisicion de productos en donde las variables
establecen relaciones; ademas, es considerado importante por las herramientas de
transmision de informacién que ofrece. Asi mismo, la observacion y comprobacion de las

alteraciones permiten determinar realmente como se ejecutd la compra.

En base a los estudios de los autores Santesmases, Merino, Sanchez y Pintado (2011) aluden
que el comportamiento del consumidor representa a todas las actividades generadas por
personas u organizaciones a partir de la necesidad de adquirir algin recurso o servicio hasta

la perpetracion de la compra y uso (p. 83).

Ante lo mencionado por los autores, las empresas deben proporcionar sus bienes o0 servicios
de acuerdo a la necesidad insatisfecha que tiene el mercado lo cual originara la ventaja de
que el consumidor tenga un comportamiento de compra; por ende, la empresa tendrd una
mayor rentabilidad econdmica. Los autores precisan la variable a base de las dimensiones

siguientes: Determinantes internos y determinantes externos del comportamiento.

El estudio del autor Vildosola (2011) propone para el comportamiento del consumidor que
es la indagacién de los procesos influyentes cuando un individuo o grupo elige, compra,
utiliza o rechaza productos, servicios, opiniones o experiencias con motivo de satisfacer su

necesidad prioritaria en el momento (p. 27).

Ante lo expuesto por el autor lo que se quiere es tener al consumidor mas comprometido con
la empresa y tenerlo satisfecho con el producto o servicio que se brinda para alcanzar sus
expectativas y convertirlo en un cliente fiel. A continuacion, se presenta las dimensiones
que concreta a la variable comportamiento del consumidor: los innovadores, los adoptantes

iniciales, la mayoria temprana, la mayoria tardia y los rezagados.

Siguiendo con el proceso de la investigacién se plantea la siguiente pregunta general: ¢ Existe
relacién entre el Marketing Digital y el Comportamiento del Consumidor en la empresa Mr.
Shao del Mall Santa Anita, 2019?

Como problemas especificos se elige a los autores tedricos Chaffey y Chadwick para

establecer el cruce de la variable — dimensiones.

= Existe relacion entre Medios Pagados y Comportamiento del Consumidor en la
empresa Mr. Shao del Mall Santa Anita, 2019?



= Existe relacion entre Medios Ganados y Comportamiento del consumidor en la
empresa Mr. Shao del Mall Santa Anita, 2019?

= Existe relacion entre Medios Propios y Comportamiento del consumidor en la
empresa Mr. Shao del Mall Santa Anita, 2019?

Como justificacion del estudio el Comportamiento del consumidor cumple un rol
fundamental en las organizaciones. Conocer o percibir mas sobre el comportamiento del
consumidor es de gran valor; ya que, este es un elemento clave de una estrategia del
marketing, es un hecho que para aplicar cualquier estrategia del marketing es necesario
entender aquellas necesidades o expectativas de los consumidores. Un gran beneficio de
comprender la forma de actuar del consumidor es precisamente poder originar esa fidelidad
entre él y la organizacion, lo cual permitird que las cifras de ventas de la empresa

incrementen y tenga un mejor posicionamiento de la marca en el mercado.

La investigacion como justificacion teorica tiene como propoésito brindar conocimientos a
los jovenes investigadores con los resultados que obtengamos en esta investigacion,
mediante informacion del beneficio y ventaja del manejo del marketing digital para
incentivar de manera eficiente la utilizacion de este en las empresas, teniendo en cuenta la
importancia que ahora tiene la era virtual en las organizaciones. De igual manera, este
estudio servira como antecedente para futuros proyectos o investigaciones para la

determinacidn entre ambas variables.

Como justificacion préactica, poniéndolo en accion en la empresa Mr. Shao debido al
crecimiento de la demanda de comidas genera de una u otra forma que se expandan en
diversos distritos. La buena aplicacion de la estrategia del marketing digital generara gran
valor en el comportamiento de los consumidores, de tal manera que ellos podran elegir los
productos por medio de las redes sociales o aplicativos en el movil; de igual manera,
comprarlas con la ventaja de optimizar su tiempo y evitar hacer trayectos largos hasta la
tienda en fisico. Por ello, este presente trabajo busca saber la influencia del marketing digital
en el comportamiento del comprador con la finalidad de que estén satisfechos por el servicio

que les brinda la empresa.

En cuanto para alcanzar el objetivo de la investigacion presente, en la justificacion
metodoldgica se empleard fuentes primarias como las encuestas, lo cual nos permitira

obtener mas informacion por parte de los consumidores, saber cdmo se sienten si empezaran
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hacer sus compras mediante Apps. De esta manera, se generara el instrumento de recoleccién
para aplicar en la muestra con la finalidad de obtener resultados positivos y estudiarlos,
organizandolos en cuadros estadisticos para el estudio detallado de las variables de

investigacion, por ende, también se espera lograr los objetivos.

Finalmente, como justificacion social, se pretende a través del avance de la investigacion
resolver el problema que enfrenta la empresa para que mantenga a su cliente mas satisfecho.
Por otro lado, no solo es por el bien de los clientes si no de la empresa, ya que ayudara a que
esta se desarrolle de manera que sera reconocida como un ejemplo para las demés
colaborando por el bienestar de la sociedad, impartiendo un buen prestigio de calidad en

cuanto al servicio a través del uso de la tecnologia.

Por otro lado, dentro de la investigacion se plantea la siguiente hipotesis general que

contribuira con el desarrollo de la investigacion:

Existe relacion entre el Marketing Digital y el Comportamiento del Consumidor en la
empresa Mr. Shao del Mall Santa Anita, 2019.

Asi mismo como hipotesis especificas de los autores tedricos Chaffey y Chadwick tenemos:

= Existe relacion entre Medios Pagados y Comportamiento del consumidor en la
empresa Mr. Shao del Mall Santa Anita, 2019.

= Existe relacion entre Medios Ganados y Comportamiento del consumidor en la
empresa Mr. Shao del Mall Santa Anita, 2019.

= Existe relacion entre Medios Propios y Comportamiento del consumidor en la
empresa Mr. Shao del Mall Santa Anita, 2019.

El objetivo general del presente trabajo de investigacion es: Demostrar la relacion entre el
Marketing digital y el Comportamiento del Consumidor en la empresa Mr. Shao del Mall

Santa Anita, 2019. Los objetivos especificos son establecidos de la siguiente manera.

= Determinar la relacién entre Medios Pagados y Comportamiento del Consumidor en
la empresa Mr. Shao del Mall Santa Anita, 2019.

= I|dentificar la relacion entre Medios Ganados y Comportamiento del consumidor en
la empresa Mr. Shao del Mall Santa Anita, 2019.

= Indicar la relacion entre Medios Propios y Comportamiento del consumidor en la
empresa Mr. Shao del Mall Santa Anita, 2019.
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Il. Método
2.1 Tipo y Disefio de Investigacion
2.1.1 Tipo de Investigacion:

Bhushan y Alok (2017) mencionan que la investigacion aplicada desea localizar
una solucion para un inconveniente practico especifico que desafia un individuo, la
sociedad o una institucion industrial o empresarial, por otro lado, los resultados de

la posible solucion del problema son diferentes en algunos casos (p.3).

La presente investigacion es de tipo aplicada, debido a que se tiene por referencia a
publicaciones de escritores tedricos presentados en el cuadro de Operacionalizacion
para visualizar el nivel de relacion de las variables de estudio. Ademas, se hace
mencion de otros autores que guian la investigacion y otros como antecedentes de

investigacion.
Descriptivo:

Kapur (2018) indica que este método se basa en la observacion como fuente de
recopilacion de datos. Intenta examinar situaciones para establecer las normas, es
decir, lo que se puede predecir que vuelva a suceder en las mismas circunstancias
(p-29). El estudio descriptivo se manifiesta especificando la situacion clara y precisa
ocurrida en un momento determinado a un individuo, sociedad u otro
acontecimiento, para ser investigado y registrar la informacion obtenida pues

posteriormente se analizara asi se podra verificar una hipotesis.
Correlacional:

Kumar (2011) menciona que una investigacion correlacional trata de revelar o
establecer la presencia de una interdependencia entre dos 0 mas variables de una
situacion (p.30). En este tipo de estudio, se busca encontrar una conexién entre las
variables de estudio, no obstante, no se manifiesta que cosa es lo que los une. Es

decir, no indica especificamente el factor determinante de asociacion.
2.1.2 Disefio de Investigacion:

Segun los investigadores Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), el disefio es el

método utilizado con el fin de conseguir la informacion deseada para responder el
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problema planteado. Existen dos tipos, las investigaciones experimentales donde se
busca encontrar un efecto o respuesta a una situacion realizada por el investigador,
y las investigaciones no experimentales donde verifica 0 amplia el conocimiento
existente (p.128).

No experimental

Amiel (2014) manifiesta que, en el disefio no experimental, las variables de
indagacién no deben ser manipuladas y lo Unico que se desea verificar es una
relacion natural (p. 242). De acuerdo al autor, en el disefio no experimental los
investigadores manejan las variables sin esforzar algin cambio en ellas, y en busca

de una asociacion innata.
Disefio Transversal/Correlacional:

Carli (2014) precisa que el disefio transversal es un control de las variables en un
periodo determinado donde se realizard la recoleccion de datos para distinguir la
etapa donde se encuentre la variable (p. 124). En otras palabras, el investigador
establece un momento ideal para el recaudo de la informacion que sera obtenido del

elemento de estudio.

En la presente investigacion se desarrolla y ejecuta un tipo de estudio descriptivo y
de disefio no experimental, correlacional — transversal, debido a que se detallara la
informacion que es recogida en una fecha establecida y se identifica el nivel de
relacion de las variables de indagacién; por otro lado, no se hace la manipulacion

de los datos conseguidos.
2.1.3 Cuadro de Operacionalizacion:

Continuando con la investigacion, se deriva a presentar la problematica de la
empresa Mr. Shao haciendo uso de las variables establecidas para obtener una
buena respuesta. Se presentara el desglose de las variables en dimensiones e
indicadores (ver anexo 1) que ayudara posteriormente a formar el instrumento de

recoleccion de datos, el cuestionario.
V1: Marketing Digital

V2: Comportamiento del Consumidor
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2.2 Poblacién, Muestra y Muestreo
Poblacion:

Para Dhivyadeepa (2015), una poblacién es conocida como universo y es un conjunto de
elementos o casos, tienen particularidades determinadas y el investigador se desarrolla para

difundir el resultado de la indagacion (p.13).

La poblacion consta de 261 clientes de la empresa Mr. Shao del Mall Santa Anita, los cuales
pagan al contado, seleccionando el dia sdbado como dia central para recolectar la
informacidn. Esto fue manifestado por el administrador del restaurante Mr. Shao en el Mall
Santa Anita, Franklin Ayala, los dias sdbados en el local se atienden un aproximado de 326
consumidores de los cuales un 80% pagan al contado y 20% pagan con tarjeta de crédito.

Muestreo:

Majid (2018) determina que el muestreo es el proceso de seleccionar una muestra
estadisticamente representativa de individuos de la poblacion de interés (p.7). En otras
palabras, se ejecuta un procedimiento para ubicar dentro de la poblacion total a los objetos

de estudio con rasgos equivalentes.

Tipo No Probabilistico:
= Por Conveniencia.
Unidad de Andlisis:
= Cliente de la empresa Mr. Shao
Criterio de Inclusion:
= Clientes de la empresa Mr. Shao con 18 a 60 afios de edad.
= Cliente de la empresa Mr. Shao que paga al contado.
Criterio de Exclusion
= Clientes de la empresa Mr. Shao dependiente econémicamente (menores de edad).
= Clientes de la empresa Mr. Shao que pagan con tarjeta de crédito.

Muestra:

Para Banerjee y Chaudhury (2010), una muestra es porcion de la poblacion totalmente
determinada, la cual debe ser seleccionada adecuadamente con criterios de inclusion y
exclusion precisos (p.63). Teniendo en cuenta que los objetos de estudio deben tener alguna

similitud entre ellos para evitar mayores errores en el resultado de la indagacion.
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La muestra para la investigacion es de 156 clientes de la empresa Mr. Shao con 18 a 60 afios
de edad, seleccionando solo a personas que pagan en efectivo.

FORMULA:

N = 261 o NxZ'+pxgq

e?2*(N—1)+Z?xp=*q
Z = 95% (1.96)

~ 261+ 1.96% % 0.5 * 0.5

e=5% " T 0.052 % (261 — 1) + 1.962 % 0.5% 0.5
p = 50% 25066

"= 0.65 + 0.9604
q=50%

n = 155.65
n =156

2.3 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad
Técnica:

= Encuesta: técnica que permite recoger datos primarios por lo cual se formula
preguntas, items o afirmaciones a un conjunto de personas previamente selectas por
el investigador quienes tienen que responder cada interrogante o afirmacion de forma

mas sincera posible siendo la informacién veridica (Caballero, 2016, p. 51).
Instrumento:

= Cuestionario: es un método de recopilacion para obtener informacion de un grupo de
individuos, el uso del cuestionario es econémico y ahorra tiempo; sin embargo, el
mayor inconveniente es que las respuestas brindadas por los individuos encuestados
no son precisas (Patel y Patel, 2019, p.52); es decir, el cuestionario es el
planteamiento final de las afirmaciones que el elemento de investigacion debe de

responder sinceramente, no obstante, la informacidn que se recolecta no es exacta.
Validacion:

Zohrabi (2013) considera a la validacion como una medicion adecuada de instrumentos de
investigacion y datos que pueden ser revisados por expertos del tema de investigacion. Con
las observaciones de los expertos, las preguntas confusas son revisadas y pueden modificarse
(p. 258).
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Tipo de Validacion Juicio de Experto

La elaboracion del instrumento de recoleccidn de datos se realizo planteando preguntas en
base a los indicadores propuestos en las dimensiones de los tedricos principales de Marketing
Digital y Comportamiento del Consumidor. Fue validado por los docentes Mg. Suasnabar
Ugarte, Federico Alfredo y el Mg. Monzo6n Troncoso, Alberto Samuel

Confiabilidad:

= Alfa de Cronbach: medida de estabilidad que se expresa entre los valores de 0 a 1.
Mientras que el valor sea cero no existe una relacién entre los elementos, pero si el
valor se acerca a 1, entonces la relacion es més dependiente (Jain & Angural, 2017,
p. 288). Muchos investigadores utilizan el programa SPSS para encontrar esta

confiabilidad de su cuestionario.

Tabla 1 Escala de Likert para la encuesta

ESCALA VALOR

NUNCA 1
CASI NUNCA 2

A VECES 3
CASI SIEMPRE 4

SIEMPRE 5

Fuente: Elaboracion propia
Confiabilidad de la variable Marketing Digital
Tabla 2 Confiabilidad de la variable Marketing Digital

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de [ de
Cronhach elementos
B11 30

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Confiabilidad de la variable Comportamiento del Consumidor
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Tabla 3 Confiabilidad de la variable Comportamiento del Consumidor

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de [ de
Cronkach elementos
240 30

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS
Confiabilidad de la encuesta en general

Tabla 4 Confiabilidad de la Encuesta General

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de [ cle
Cronbach elementos
B84 G0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS
2.4 Procedimiento

La escala de Likert fue utilizada para el orden y la preparacion de la encuesta como
instrumento de recoleccion de datos y fue reconocida por juicio de expertos.
Consecutivamente, en el programa IBM SPSS Statistics 24 se transmitio los datos del total
de 60 preguntas consiguiendo la Confiabilidad de Cronbach de 0.884. Posteriormente se
elaboro las tablas y graficos de frecuencia, tablas cruzadas, prueba de normalidad y el

Coeficiente de Correlacion de Spearman.
2.5 Método de anélisis de datos
Analisis Descriptivo:

= Se analizara mediante las tablas y graficos de frecuencia, tablas cruzadas y prueba
de normalidad obtenido del programa IBM SPSS Statistics 24.

Andlisis Inferencial:

= Se analizard mediante la Correlacion de Rho Spearman obtenido mediante el
programa IBM SPSS Statistics 24.
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2.6 Aspectos éticos

La investigacion se desarroll6 con la autorizacion del Administrador de la empresa Mr. Shao
del Mall Santa Anita, quien conocia que los clientes serian encuestados al término de su

visita, considerando a clientes de 18 — 60 afios de edad.

Se reserva los datos personales de los clientes encuestados debido al aporte que brindaron a
la investigacion. Por otro lado, la informacion adquirida es veridica y segura para la

ejecucion del analisis y consecuentemente concebir los resultados.
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I11. RESULTADOS

Analisis descriptivo de las variables Marketing Digital y Comportamiento del

Consumidor
Tabla 5. Tabla cruzada de Marketing Digital y Comportamiento del Consumidor

MARKETING DIGITAL*COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

MALD REGULAR BUERD Total

MARKETING  DEFICIENTE Recuento 45 g 2 56
DIGITAL % del total 28,8% 58% 1,3% 35,9%
REGLILAR Fecuento 16 10 25 a1

% del total 10,3% 6,4% 16,0% 327%

EFICIEMTE Recuento B 21 22 49

% del total 38% 13,5% 14,1% 31,4%

Total Fecuento 67 40 44 156
% del total 42 9% 25,6% 31,4% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

En el anélisis de las variables marketing digital y comportamiento del consumidor,
se observa en la tabla cruzada que indica de forma independiente que los consumidores
sefialaron que el marketing digital en la empresa Mr. Shao fue eficiente con un 31.4% , fue
regular con un 32.7% y de manera deficiente un 35.9% mientras que por el lado del
comportamiento del consumidor, se indicé que fue 31.4% bueno, un 25.6% regular y el 42.9%
malo. Por lo tanto, en cuanto al objetivo general de esta investigacion fue demostrar la
relacion que existe entre el marketing y el comportamiento del consumidor en la empresa
Mr. Shao del Mall Santa Anita, 2019; de esta manera, se pudo determinar que cuando el
marketing digital es eficiente, el comportamiento del consumidor es buena con un 14.1%,
asimismo cuando el marketing es regular, el comportamiento del consumidor llega a ser
bueno en un 16.0% y finalmente cuando el marketing digital es deficiente, el

comportamiento del consumidor es un 28.8% malo.
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Analisis descriptivo de la dimension Medios Pagados y la variable Comportamiento del
Consumidor

Tabla 6. Tabla cruzada de Medios Pagados y Comportamiento del Consumidor

MEDIOS PAGADOS*COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
COMPORTAMIEMTO DEL COMSUMIDOR

MALC REGLULAR ELIEMD Total

MEDIOS DEFICIENTE  Recuento 46 11 g9 il
PAGADOS % del total 29 5% 7.1% 5,8% 42 3%
REGULAR Fecuento 16 11 18 45

% del total 10,3% 71% 11,5% 288%

EFICIENTE Recuento 5 18 22 45

% del total 3,2% 11,5% 141% 288%

Total Fecuento 67 40 44 156
% del total 42 9% 25 6% 31,4% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

En este siguiente andlisis de la dimensién de medios pagados y la variable
comportamiento del consumidor en la tabla cruzada demuestra que de forma independiente
los consumidores mencionan que los medios pagados en la empresa es eficiente un 28.8%,
es regular 28.8% y deficiente con un 42.3%, mientras que por otro lado el comportamiento
del consumidor en la empresa se indicé que fue buena un 31.4%, regular un 25.6% y mala
con un 42.9%.

De esta manera, el objetivo especifico 1 de la presente investigacion fue determinar
la relacion entre medios pagados y comportamiento del consumidor en la empresa Mr. Shao
del Mall Santa Anita, 2019; de igual forma se ha podido determinar que cuando los medios
pagados es eficiente entonces el comportamiento del consumidor es buena teniendo un
14.1%, cuando los medios pagados es regular entonces el comportamiento del consumidor
es bueno con un 11.5% y cuando los medios pagados es deficiente entonces el

comportamiento del consumidor malo en 29.5%.
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Anélisis descriptivo de la dimension Medios Ganados y la variable Comportamiento
del Consumidor

Tabla 7. Tabla cruzada de Medios Ganados y Comportamiento del Consumidor

MEDIOS GANADOS*COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
COMPORTAMIENTO DEL COMSUMIDOR

MALD REGLILAR BUEND Total

MEDIOS DEFICIEMTE  Recuento 1 11 12 74
GANADOS % del total 327% 71% 77% 47 4%
REGULAR Recuento 7 14 15 36

% del total 4 5% 5,0% 9,6% 231%

EFICIEMTE Recuento g 15 22 46

% del total 58% 8,6% 141% 249,5%

Total Recuento 67 40 44 156
% del total 42 9% 25,6% 3.4% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

En la analisis de la dimension medios ganados y comportamiento del consumidor en
la siguiente tabla cruzada, se indica que de forma independiente los consumidores indican
que los medios ganados en la empresa Mr. Shao es eficiente con un 29.5%, llega a ser
regular teniendo un 23.1% y es deficiente con un 47.4%, mientras que teniendo en cuenta el
lado del comportamiento del consumidor en la empresa, sefiala que es buena con un 31.4%,

regular un 25.6% y para finalizar mala con un 42.9%.

Igualmente, en el objetivo especifico 2 de la investigacién se desed identificar la
relacion entre medios ganados y comportamiento del consumidor en la empresa Mr. Shao
del Mall Santa Anita, 2019; donde se ha podido identificar que los resultados cuando los
medios ganados es eficiente, el comportamiento del consumidor es buena con un 14.1%, de
igual manera cuando los medios ganados es regular presenta un 9.6% de bueno en el
comportamiento del consumidor y cuando la empresa es deficiente en los medios ganados,

el comportamiento tiende a representar un 32.7% de malo.
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Analisis descriptivo de la dimension Medios Propios y la variable Comportamiento del

Consumidor
Tabla 8. Tabla cruzada de Medios Propios y Comportamiento del Consumidor

MEDIOS PROPIOS*COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
COMPORTAMIENTO DEL COMNSUMIDOR

MALD REGULAR BUEMD Tatal

MEDICS DEFICIEMTE  Recuento 44 g 5 58
FROFIOS % del total 28,2% 58% 3,2% 37,2%
REGLILAR Fecuento 18 16 26 60

% del total 11,5% 10,3% 16,7% 38,5%

EFICIEMTE Recuento 5 15 18 38

% del total 32% 9,6% 11,5% 24,4%

Total Fecuento 67 40 44 156
% del total 42 9% 25,6% 31,4% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

En el siguiente analisis de esta tabla cruzada con la dimension medio propios y la
variable comportamiento del consumidor, indica que de forma independiente los
consumidores afirmaron que los medios propios de la empresa Mr. Shao es eficiente con un
24.4%, es regular con un 38.5% y es deficiente con un 37.2%, para concluir por el lado del
comportamiento del consumidor de la empresa Mr. Shao fue buena con un 31.4%, regular
un 25.6% y fue mala un 42.9%.

De igual forma, el objetivo especifico 3 de la presente investigacién fue indicar la
relacion entre medio propio y el comportamiento del consumidor en la empresa Mr. Shao
del Mall Santa Anita, 2019; del cual, por los resultados se ha podido indicar que cuando los
medios propios es eficiente, tiene un 11.5% de bueno del comportamiento del consumidor,
cuando los medios propios es regular tiene un 16.7% de bueno del comportamiento del
consumidor y cuando los medios propios es deficiente tiene un 28.2% de malo en

comportamiento del consumidor.
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Prueba de Normalidad
Prueba de Normalidad para la variable Marketing Digital

Continuando con el proceso paramétrico de la investigacion, se analiz6 la prueba de
normalidad con la finalidad de identificar qué tipo de distribucion adecuada se manejara por

cada variable de estudio.
Prueba de hipotesis para establecer el tipo de distribucion:
Ho= Valor p>0.05 Los datos mantienen una distribucion normal.

H: = Valor p<0.05 Los datos no mantienen una distribucion normal.

Tabla 9. Prueba de Normalidad para la variable Marketing Digital

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® shapiro-Wilk
Estadistico il Sin. Estadistico gl Sig.
MARKETING DIGITAL 236 156 0oo 791 156 000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Analizando la prueba de normalidad y en base a la muestra de 156 consumidores de
laempresa Mr. Shao, se utiliz en la prueba de hipo6tesis a la prueba de Kolmogdrov-Smirnov.
La prueba de hipdtesis determind que si el valor de p<0.05, los datos no mantienen una
distribucion normal y esto se presenta debido a que p=0.00. En este caso, se sugirio aplicar

el Rho de Spearman para determinar el nivel de correlacion (Morifia et al., 2016, p. 66).
Prueba de Normalidad para la variable Comportamiento del Consumidor

Prueba de hipotesis para establecer el tipo de distribucion:

Ho= Valor p>0.05 Los datos mantienen una distribucion normal.

H: = Valor p<0.05 Los datos no mantienen una distribucién normal.

23



Tabla 10. Prueba de Normalidad para la variable Comportamiento del Consumidor

Pruebas de normalidad

Kolmogorav-Smirnoy® Shapiro-Wilk
Estadistico il Sig. Estadistico il Si.
COMPORTAMIEMTO 278 156 ooa 764 146 0ao

DEL COMNSUMIDOR

a. Correccidn de significacion de Lilliefors

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Analizando la prueba de normalidad y en base a la muestra de 156 consumidores de
laempresa Mr. Shao, se utiliz en la prueba de hipoétesis a la prueba de Kolmogdrov-Smirnov.
La prueba de hipotesis determind que si el valor de p<0.05, los datos no mantienen una
distribucion normal y esto se presenta debido a que p=0.00. En este caso, se sugirio aplicar

el Rho de Spearman para determinar el nivel de correlacion (Morifia et al., 2016, p. 66).
Anélisis Inferencial de la Prueba de Hipdtesis:

El analisis realizado se efectud en base a dos opciones, manifestado como la hipétesis
nula (Ho) y la hipdétesis alterna (Ha), las cuales se tenian que probar para identificar si existia
0 no correlacién entre las variables. La hipdtesis nula no tuvo relevancia en la investigacion
debido a que se obtuvo a la hipétesis alterna como la positiva y la que evidencio la relacion

de las variables y dimensiones estudiadas en la prueba de hipétesis.
Prueba de Hipdtesis General

Ho: No existe relacién entre el Marketing Digital y el Comportamiento del Consumidor en
la empresa Mr. Shao del Mall Santa Anita, 2019.

H1: Existe relacion entre el Marketing Digital y el Comportamiento del Consumidor en la
empresa Mr. Shao del Mall Santa Anita, 2019.
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Tabla 11. Prueba de Hipotesis General

Correlaciones

MARKETING  COMPORTAMIENTO
DIGITAL DEL CONSUMIDOR
Rho de MARKETING Coeficients de 1,000 E46
Spearman  DIGITAL correlacién
Sig. (hilateral) ,aao
N 156 156
COMPORTAMIENTD  Coeficients de 546 1,000
DEL CONSUMIDOR  correlacian
Sig. (bilateral) 000
N 156 156

** Lacorrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

El resultado presenta que el nivel de significancia p=0.00 es inferior a 0.05, por ello,
se acepta la hipdtesis alterna y en consecuencia se rechaza la hipotesis nula, corroborando
que existe suficiente evidencia estadistica para mostrar que el Marketing Digital se relaciona
con el Comportamiento del Consumidor. Asimismo, el coeficiente de correlacién Rho de
Spearman fue 0.546 determinando una correlacién positiva moderada entre el Marketing

Digital y el Comportamiento del Consumidor en la empresa Mr. Shao.

Prueba de Hipotesis Especifica 1

Ho: No existe relacion entre Medio Pagados y Comportamiento del consumidor en la
empresa Mr. Shao del Mall Santa Anita, 2019.

H1: Existe relacion entre Medio Pagados y Comportamiento del consumidor en la empresa
Mr. Shao del Mall Santa Anita, 2019.
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Tabla 12. Prueba de Hipotesis Especifica 1

Correlaciones

MEDIOS COMPORTAMIENTO
PAGADOS DEL COMSUMIDOR
Rho de MEDIOS PAGADOS  Coeficiente de 1,000 ATE
Spearman correlacian
Sig. (hilateral) 000
M 156 156
COMPORTAMIENTD  Coeficiente de 476 1,000
DEL COMSUMIDOR correlacian
Sig. (hilateral) .oon
M 156 156

** Lacorrelacian es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

El resultado presenta que el nivel de significancia p=0.00 es inferior a 0.05, por ello,

se acepta la hipdtesis alterna y en consecuencia se rechaza la hipotesis nula, corroborando

que existe suficiente evidencia estadistica para mostrar que los Medios Pagados se relaciona

con el Comportamiento del Consumidor. Asimismo, el coeficiente de correlacién Rho de
Spearman fue 0.476 determinando una correlacién positiva moderada entre los Medios

Pagados y el Comportamiento del Consumidor en la empresa Mr. Shao.

Prueba de Hipotesis Especifica 2

Ho: No existe relacion entre Medio Ganados y Comportamiento del consumidor en la

empresa Mr. Shao del Mall Santa Anita, 2019.

H1: Existe relacion entre Medio Ganados y Comportamiento del consumidor en la empresa

Mr. Shao del Mall Santa Anita, 2019.
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Tabla 13. Prueba de Hipotesis Especifica 2

Correlaciones

MEDIOS COMPORTAMIEMTO
GAMADOS DEL COMSUMIDOR
Rho de MEDIOS GANADOS  Coeficiente de 1,000 4447
Spearman correlacion
Sig. (hilateral) 000
I 166 166
COMPORTAMIENTO  Coeficiente de a44” 1,000
DEL COMSLUMIDOR correlacién
Sig. (hilateral) .oon
I 1566 1566

** |acorrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (kilateral).

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

El resultado presenta que el nivel de significancia p=0.00 es inferior a 0.05, por ello,

se acepta la hipdtesis alterna y en consecuencia se rechaza la hipotesis nula, corroborando

que existe suficiente evidencia estadistica para mostrar que los Medios Ganados se relaciona

con el Comportamiento del Consumidor. Asimismo, el coeficiente de correlacién Rho de

Spearman fue 0.444 determinando una correlacion positiva moderada entre los Medios

Ganados y el Comportamiento del Consumidor en la empresa Mr. Shao.

Prueba de Hipotesis Especifica 3

Ho: No existe relacion entre Medio Propios y Comportamiento del consumidor en la empresa

Mr. Shao del Mall Santa Anita, 2019.

Hi: Existe relacién entre Medio Propios y Comportamiento del consumidor en la empresa

Mr. Shao del Mall Santa Anita, 2019.
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Tabla 14. Prueba de Hipotesis Especifica 3

Correlaciones

MEDIOS COMPORTAMIENTO

PROPIOS DEL COMSUMIDOR

Rho de MEDIOS PROFIOS ~ Coeficiente de 1,000 498"
Spearman carrelacidn

Sig. (bilateral) ,ooo

N 156 156

COMPORTAMIENTO  Coeficiente de 498" 1,000
DEL COMSUMIDOR correlacian

Sig. (hilateral) 000
M 156 156

** |acorrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

El resultado presenta que el nivel de significancia p=0.00 es inferior a 0.05, por ello,

se acepta la hipdtesis alterna y en consecuencia se rechaza la hipétesis nula, corroborando

que existe suficiente evidencia estadistica para mostrar que los Medios Propios se relaciona

con el Comportamiento del Consumidor. Asimismo, el coeficiente de correlacién Rho de

Spearman fue 0.498 determinando una correlacién positiva moderada entre los Medios

Propios y el Comportamiento del Consumidor en la empresa Mr. Shao.
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1V. Discusion

En la presente investigacion se estudi6 las variables marketing digital y comportamiento del
consumidor en la empresa Mr. Shao del Mall Santa Anita, 2019. Cuyo objetivo principal es
demostrar la relacion entre el Marketing digital y la influencia en el Comportamiento del
Consumidor. A continuacion, se realizard las comparaciones de los resultados de las
investigaciones previas de otros autores que utilizamos en los antecedentes, quienes

estudiaron las mismas variables.

En la presente investigacion se encontrd que existe una correlacion positiva moderada entre
el marketing digital y el comportamiento del consumidor con una sig. (bilateral) de 0.000 y
un coeficiente de correlacion Rho Spearman 0.546. De esta manera en los resultados del
autor Lara en su tesis Marketing digital y el comportamiento del consumidor de Saga
Falabella Chimbote 2017, su coeficiente de Rho Spearman fue de 0.768, lo cual se obtuvo
como resultado que existe una correlacién positiva y alta entre las variables de marketing
digital y el comportamiento del consumidor, esto indica que el marketing digital serd de gran
influencia en el comportamiento del consumidor. El autor consigui6 un resultado mayor de
correlacion pues a pesar de que el 38% de sus encuestados indicaron que el Marketing Digital
es promedio y 32% revelaron que es malo, se obtuvo un 43% de bueno y 35% de promedio

en el comportamiento del consumidor en Saga Falabella — Chimbote 2017.

Asi mismo, el resultado del autor Silva en su tesis titulada Uso del Marketing Digital y su
Relacion con el Comportamiento del Consumidor de la Tienda Saga Falabella del Distrito
Independencia - 2017. Demostro en sus resultados que existe relacion positiva baja con el
coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.323 indicando que si se relacionan las
variables Marketing digital y el Comportamiento del Consumidor. El autor a pesar de
obtener resultados de frecuencia positivos como, por ejemplo, el 92.3% de los encuestados
expresaron que casi siempre reconocen el marketing digital para ejecutar alguna compra. El
percibié una correlacion positiva baja debido a que las dimensiones con la cual trabajo6
alcanzaron como resultado una relacion muy baja. La primera asociacién con la cual
desarrollo su tesis tiene 0.233 de coeficiente de correlacion y un sig. (bilateral) de 0.002
entre Nuevas tecnologias y Productos y servicios aprobandose la hipétesis alterna; mientras
que, la segunda asociacion tiene 0.082 de coeficiente de correlacion y un sig. (bilateral) de
0.289 entre Caracteristicas de comercio electronico e Influencias en la conducta de consumo

desaprobando la hipétesis alterna.
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Concordando con los resultados del autor Garcia en su tesis titulada La publicidad en redes
sociales y el comportamiento de compra del consumidor joven en el supermercado Plaza
Vea, Chimbote 2017. Donde indica sus resultados que efectivamente existe una relacion
positiva muy alta entre las variables publicidad en redes sociales y comportamiento de
compra del consumidor mediante su coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.988.
El autor logro este resultado tan alto pues las respuestas de los encuestados indican que tanto
la publicidad en redes sociales como el comportamiento de compra del consumidor tienen
grandes porcentajes en el nivel medio. Ademas, las correlaciones de las 5 dimensiones de
publicidad en redes sociales y el comportamiento de compra del consumidor trabajadas
tienen relacion positiva muy alta, mostradas a continuacion: Segmentacion = 0.985,
Contenido = 0.960, Cantidad = 0.890, Variabilidad = 0.953 y Periodo = 0.834. Por otro lado,
en la presente investigacion solo se obtuvo correlaciones positivas moderadas entre las tres

dimensiones y la segunda variable.

En coincidencia con los resultados de Olmedo en su tesis titulada EI Marketing Digital y su
influencia en la Captacidn de clientes para la empresa Golositrotiz en la ciudad de Ambato.
Donde se indicé mediante la prueba del Chi cuadrado de 0.599 que el marketing digital si
facilita a la captacion de clientes para dicha empresa asi mismo, existe una relacion positiva
modera entre las variables. Se destaca que la empresa aprovechd de las nuevas tecnologias
permitiendo el acceso de informacion al publico mediante una poderosa difusion del

producto; es decir, de los helados Golositortiz y asi captar a més clientes.

Igualmente, el autor Ho en su tesis Un estudio sobre la actitud de los consumidores hacia las
compras en linea en los famosos encurtidos de frutas de Penang. Obtiene como resultado
primordial mediante la prueba de Pearson un 0.629 lo que significa que si hay relacion
positiva moderada entre la variable Actitud de los Consumidores y Compra en Linea. Por
otro lado, el autor menciona que la razén de la relacion positiva se debe a que el producto es
barato para los adultos sin importancia del nivel de ingresos, edad y género; no obstante,

alude a que ellos son usuarios del comercio electrénico.

Por otro lado, se debate con el autor Kyule pues en su tesis La influencia del marketing en
redes sociales en el comportamiento del consumidor: un caso de Britam Holdings Limited,
consiguié como resultado principal mediante la prueba de Kendall un 0.195 que indica una
correlacion positiva muy baja entre las variables marketing digital y comportamiento del

consumidor. El autor encontr6 en sus 3 dimensiones que no tenian relacion, la primera
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factores influyentes con un coeficiente de correlacion -0.117 y P=0.128, la segunda canales
de redes sociales con un coeficiente de correlacion -0.051 y P=0.439 y la tercera focalizacion
en redes sociales con un coeficiente de correlacion de 0.065 y P=0.143. Por ello, el autor
considero que la empresa no ejecuta un marketing eficiente para brindar informacién a los

consumidores y que estos tengan un buen comportamiento hacia la empresa.

En la primera dimension Medios Pagados y la variable Comportamiento del Consumidor se
encontrd que existe una correlacion positiva moderada con una correlacion de Rho Spearman
0.476 y una sig. (bilateral) de 0.000. En esta dimensién se brinda informacion al publico
mediante medios o canales de terceros donde otorgan publicidad online y televisiva,
anuncios graficos, correo directo, marketing de afiliados. Comparado con el autor Garcia en
su dimensién Contenido donde también busca informar sobre los productos, tiene un Rho
Spearman de 0.960 lo que indica que existe una relacion positiva muy alta entre Contenido
y el Comportamiento de compra del Consumidor. Por otro lado, en su dimensién
Variabilidad el cual se basa en medios para transmitir informacion, tiene un Rho Spearman
0.953 lo que indica una relacion positiva muy alta entre la dimensién Variabilidad y el

Comportamiento de compra del Consumidor.

En la segunda dimension Medios Ganados y la variable Comportamiento del Consumidor se
descubrié que existe una correlacién positiva moderada con una correlacion de Rho
Spearman 0.444 y una sig. (bilateral) de 0.000. En esta dimension se considera fundamental
que los consumidores hablen y realicen buenas referencias de la empresa a través redes
sociales; asi mismo, de acuerdo a las tablas de frecuencia tenemos que el 28.8% opino que
a veces observan en las redes sociales acerca de la comida de Mr. Shao, de igual manera el
46.2 % opinod que a veces las redes sociales influye en su decisién de compra y el 43.6 %
opina que casi siempre la empresa actualiza su pagina de Facebook. Por otro lado, tenemos
que el 46.2% opino que a veces utiliza la pagina web para realizar sugerencias en la empresa
Mr. Shao para mejorar el servicio. El autor Kyule mostr6é que el 75% de sus encuestados
usan las redes sociales influyendo en su decisién de compra, asi mismo el 75.2% emplearon
mas de un afo las redes sociales y el 38.7% emplearon frecuentemente Facebook y Twitter.
A la vez, el autor Olmedo sefialé que 88% de sus encuestados indicaron que el Marketing
Digital aporta en el crecimiento de la empresa porque se accede a nuevos clientes por

diversas herramientas.

31



Con respecto a la tercera dimension Medios Propios y la variable Comportamiento del
Consumidor se percibid que existe una correlacién positiva moderada con una correlacion
de Rho Spearman 0.498 y una sig. (bilateral) de 0.000. En esta dimension la empresa busca
ser conocida a través de los medios digitales comunicandose con sus consumidores para
obtener resultados por si misma. En contraste con el autor Silva en su dimension Nuevas
Tecnologias la cual hace referencia a los canales para tener comunicacion y generar una
participacion con los consumidores, obtiene un Rho Spearman 0.233 que simboliza una
relacién positiva baja entre la dimensién nombrada y Productos y servicios. Asimismo, en
su dimension caracteristicas de comercio electronico donde se hace alusion a la Ubicuidad a
través de la creacion de plataformas virtuales con el fin de relacionarse con los consumidores,
obtuvo Rho Spearman 0.082 y una sig. (bilateral) 0.289 determinando una correlacion
positiva muy baja y no existe relacion entre la dimension y conducta de los consumidores.
De la misma manera, el autor Ho en su dimension Experiencia previa en Comercio donde se
revela la experiencia al comprar a través de internet, obtuvo una Correlacion positiva baja
de Pearson de 0.378 estableciendo que existe relacién entre la dimension y actitud de los
consumidores; ademas, expreso que el 87.4% ejecutaron al menos una vez al afio sus

compras en linea.
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V. Conclusiones

1.

Se demostr6 que el Marketing Digital si influye en el Comportamiento del
Consumidor mediante una correlacién positiva moderada de 0.546, lo que significa
que existe una relacion entre ambas variables y esto es debido a que el
Comportamiento del Consumidor permite que el individuo actué frente a los nuevos
cambios a traves del Marketing Digital, permitiendo de esta manera que se pueda
reconocer esos cambios de acuerdo a la necesidad del consumidor a través de los

diferentes medios que existen actualmente.

Se determind que si existe relacion entre Medios Pagados y Comportamiento del
Consumidor con una correlacion positiva moderada de 0.476, ya que el consumidor
aprecia los anuncios que se emiten mediante la publicidad, ya sea en los diferentes
medios que actualmente se tienen, pero que no utilizan eficazmente. Por otro lado,
mediante la encuesta aplicada a los clientes se observd que es necesario que los
anuncios publicitarios en centros comerciales sean visibles a través de pantallas Led
o Toten; asi mismo los clientes han considerado importante que se brinde
informacion mediante periddicos, revistas y volantes digitales donde se incluyan las
promociones del dia, también es necesario que se  implemente comerciales
televisivos en diferentes canales reconocidos a nivel nacional. Por ultimo, los clientes
consideran que es importante que dentro de los establecimientos estén acompafados

de mdusica para sentirse mas identificados con la empresa.

Se identificod que si existe relacion entre Medios Ganados y Comportamiento del
Consumidor con una correlacion positiva moderada de 0.444, ya que mediante la
publicidad se puede llegar a los consumidores a fin de captar su atencion frente a los
nuevos cambios donde ademas pueden brindar sugerencia en beneficio y desarrollo
de la empresa. Por otro lado los clientes mencionaron que mediante las referencias
que se dan a través de las redes sociales ha originado que puedan influir en su
decision de compra, asi mismo la actualizacion constante de la paginas web ha
permitido que se vuelva mas conocida por los cibernautas que visitan constantemente
dichas paginas volviéndose de su agrado, a la vez para la empresa es recomendable
que escuche las sugerencias del cliente para mejorar el servicio; también la empresa

en su pagina web debe informar adecuadamente la lista de platos que se brinda
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durante el dia para mantener al cliente satisfecho. Por otro lado, es recomendable que
se revise y utilice de manera constante los blogs para escuchar las opiniones de los

clientes, asi como se utiliza YouTube.

Se indic6 que si existe relacion entre Medios Propios y Comportamiento del
Consumidor con una correlacion positiva moderada de 0.498, ya que permite que la
empresa pueda ser considerada y conocida como una de las mejores a través de las
redes sociales y aplicativos que en la actualidad muchos de los consumidores la
utilizan para buscar informacion de acuerdo sea su necesidad. Por otro lado dentro
de las encuestas se pudo observar que no todos los clientes utilizan adecuadamente
la pagina virtual para informarse ; asi mismo dentro de las paginas web solo en
algunas veces ha permitido que los clientes puedan tomar una decision al momento
de comprar, en cuanto a los anuncios por correo electronico los clientes no reciben
informacion constante impidiendo que puedan compartir informacion con sus
amistades, asi mismo no todos los clientes saben utilizar las aplicaciones moviles al
momento de solicitar un pedido de delivery; sin embargo, no todos lo utilizan, sino
que prefieren salir y compartir en familia, en cuanto a los folletos virtuales los
clientes desde su punto de vista creen que solo algunas veces es conveniente utilizar
este recurso debido que existen las redes sociales. Por Gltimo, los clientes consideran
a Twitter como una herramienta muy Util para brindar informacion a la vez la

empresa utiliza la ruleta virtual para premiar el consumo de sus clientes.
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VI. Recomendaciones

1.

Se recomienda a la empresa Mr. Shao efectuar un manejo eficiente del marketing
digital, esto es debido a que la empresa no dispone favorablemente de algur

medios y herramientas del marketing digital como por ejemplo los anuncios
televisivos, volantes digitales, anuncios en periddicos o revistas digitales, y sobre
todo el delivery por aplicativo. Con ello, si lograse implementar estas herramientas,
podran tener mayor comunicacién con los consumidores, tendran en cuenta las
opiniones y podran tomarlos como oportunidades mejora para la empresa, de tal
manera que también esto influird en su decision de compra. Asi mismo, como ya se
ha comprobado, lo que necesita Mr. Shao para que pueda seguir creciendo como
empresa dentro de su rubro, es aplicar el marketing digital que de una u otra forma

sera beneficioso tanto para ellos como para sus consumidores.

Se recomienda implementar anuncios mediante publicidad televisiva, pues es un
medio masivo que beneficiara a la empresa Mr. Shao a ser mas conocido en otros
status sociales, también que puedan implementar su publicidad por pantallas Led,
como las que se encuentran por las carreteras o centros comerciales; ademas, la
empresa debe implementar en el sitio web, la informacidn necesaria de los platillos
y las promociones del dia con la finalidad de mantener al consumidor informado
diariamente. Este método ayudard a que los clientes puedan tener mayor
accesibilidad a Mr. Shao y puedan conocer mas sobre la empresa; se sabe que las
publicidades en redes sociales son muy efectivas y eficientes ya que actualmente gran
parte de la poblaciéon dedica su tiempo a las redes sociales como Facebook e
instagram, utilizando esta publicidad, se podria llegar a gran parte de Lima o el

territorio peruano.

Se recomienda que Mr. Shao pueda tener mayor interaccion y actualizacion en su
pagina oficial, de esta manera debe afiadir la carta, donde se informe detalladamente
todas las promociones y los platos que brinda durante el dia, asi de esta manera
permita al cliente tomar una decision antes de poder ir hacia el establecimiento,
teniendo en cuenta el presupuesto que deberia de llevar y con la finalidad de que
también pueda encontrar todo lo que ha podido observar a través de la pagina web,
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sea Facebook, Instagram o su misma pagina principal, para que al final se pueda
sentir satisfecho de haber encontrado todo lo requerido.

Se recomienda que la empresa Mr. Shao tener su propio aplicativo para todo tipo de
moviles, de esta manera implementar el método de delivery que seria de gran ayuda
y ventaja, pues ahora gran porcentaje de los consumidores también prefieren comer
en sus propios domicilios, ya que se les haria de mayor facilidad que les lleven la
comida a sus domicilios, o centros laborales que ir al mismo restaurante, teniendo en
cuenta que no todos disponen del tiempo para acercarse hasta el restaurante. Por otro
lado tendrian que actualizar constantemente todas sus promociones que se generan
durante el dia en sus sitios web y el aplicativo, para que cuando el cliente visite el
establecimiento o quiera realizar un delivery, pueda ir teniendo una nocion de que es
lo que va a consumir, de esta manera se podria evitar retrasos en la atencion, esto
generaria una pequefia ventaja para el restaurante ya que podra mantener a un cliente
satisfecho y también para el consumidor ya que recibiria una mejor rapidez en la

atencion por parte de los mismos trabajadores de Mr. Shao.
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Anexo 1. Cuadro de operacionalizacion

Tabla 15 Cuadro de Operacionalizacion de la Variable Marketing Digital

Anexo

DEFINICION DEFINICION , ESCALA DE
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEM ,
CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION LIKERT
Medios pagados  Redes de anuncios gréaficos 1,2
Segun los estudios de los La variable Marketing Publicidad online 3,4
autores Chaffey y Chadwick Digital se medira a traves Publicidad televisiva 5,6
(2014) el marketing digital se de las siguientes Correo directo 7
puede definir simplemente dimensiones: Medios Marketing de afiliados 8,9
como: lograr los objetivos del ~pagados, Medios ganados  Medios ganados ~ Marketing de boca en boca 10, 11
marketing mediante la y Medios propios, para Redes sociales 12,13
aplicacion de tecnologias aumentar la fidelizacion Relaciones publicas 14, 15 1=Nunca
digitales. [...] Deigual manera de clientes, generar Blogs 16, 17 2=Casi nunca
Mg’;gﬁgl'“g en la practica el marketing ingresos y mantener mas YouTube 18 3=A veces
digital incluye la informado al cliente a  Medios propios  Sitios web 19, 20 4=Casi siempre
administracion de diferentes través de las redes Correo electronico 21,22 5=Siempre
formas de presenciaen lineade sociales. Asi mismo se Aplicaciones moviles 23,24
una compafiia, como los sitios utilizard la escala de Folletos digitales 25, 26
web y péaginas en medios Likert con preguntas Twitter 27,28
sociales de una empresa, junto obtenidas a través de los Presencia social 29, 30

con las técnicas de
comunicaciones en linea que se

presentan més adelante. (p.10)

Fuente: Elaboracion propia

indicadores y

dimensiones.



Tabla 16 Cuadro de Operacionalizacién de la Variable Comportamiento del Consumidor

DEFINICION DEFINICION , ESCALA DE
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEM 3
CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION LIKERT
Resultado de sus propias decisiones 1,2
La variable Etapa Empirico Planteamientos de mercado 3,4
Comportamiento  del Inductiva Técnicas de investigacion 5.6
Consumidor se medira motivacional
. ) Problematica de eleccion de marca 7,8
Segin Alonso y a traves de las
Grande (2010) - siguientes . Comportamiento del entorno social 9,10
. « . . ) Etapa Informativa
indica  que el dimensiones: Etapa
comportamiento del Empirico  Inductiva, Psicologia del entorno social 11,12
consumidor estudia Etapa Informativa, Aprendizaje 13, 14 1=Nunca
. L L 2=Casi nunca
Comportamlento las conductas de la Etapa de teorizacion Etapa de teorizacion Procesos perceptivos 15, 16 S A vece
del Consumidor persona que se Parcial, Etapa Parcial Estilo de vida 17 18 - o
relacionan con la Integradora. Asi ' 4=Casi siempre
obtencion, uso y mismo se utilizard la Disciplina 19,20 5=Siempre
consumo de bienes escala de Likert con ~ Etapalntegradora  —y;o4e10s globales de 21,22
y servicios” (p.35).  preguntas obtenidas a ;?gggsadm;impra 23 24
través de los '
- Fendmeno de compra 25, 26
indicadores y
dimensiones. Herramientas de transmisién de 27,28
informacién
Observacion y medicion de los 29, 30

Fuente: Elaboracion propia

cambios sufridos del consumidor



Anexo 2. Matriz de consistencia
Tabla 17. Matriz de consistencia

Titulo: El Marketing Digital y su influencia en el Comportamiento del Consumidor en la empresa Mr. Shao del Mall Santa Anita 2019

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

METODO

Problema General:
¢Existe relacion entre el
Marketing Digital y el
Comportamiento  del
Consumidor en la
empresa Mr. Shao del
Mall Santa  Anita,
2019?

Problemas
Especificos:
= ;Existe relacion entre
Medios Pagados Yy
Comportamiento del
Consumidor en la

empresa Mr. Shao del

Objetivo General:
Demostrar la relacion
entre el Marketing
Digital y el
Comportamiento del
Consumidor en la
empresa Mr. Shao del
Mall Santa Anita,
20109.

Objetivos

Especificos:

= Determinar la
relacion entre

Medios Pagados y

Comportamiento del

Hipotesis General:
Existe relacion entre
el Marketing Digital y
el  Comportamiento
del Consumidor en la
empresa Mr. Shao del
Mall Santa Anita,
2019.

Hipotesis

Especificos:

= Existe relacion entre
Medios Pagados vy
Comportamiento del
consumidor en la

empresa Mr. Shao

Variable 1: Marketing Digital

DIMENSIONES

INDICADORES

Medios pagados

Redes de anuncios gréaficos

Publicidad online

Publicidad televisiva

Correo directo

Marketing de afiliados

Medios ganados

Marketing de boca en boca

Redes sociales

Relaciones publicas

Blogs

YouTube

Medios propios

Sitios web

Correo electronico

Aplicaciones moviles

Folletos digitales

Twitter

Presencia Social

Descriptivo —
Correlacional

- Transversal




Mall
20197

= ; EXiste relacion entre

Santa Anita,

Medios Ganados Yy
Comportamiento del
consumidor en la
empresa Mr. Shao del
Mall
2019?
= ;Existe relacion entre
Medios
Comportamiento del

Santa Anita,

Propios vy

consumidor en la
empresa Mr. Shao del
Mall

2019?

Santa Anita,

Consumidor en la

empresa Mr. Shao

del Mall Santa
Anita, 2019.

= |dentificar la
relacion entre

Medios Ganados y
Comportamiento del
consumidor en la
empresa Mr. Shao
del  Mall
Anita, 20109.

= Indicar

Santa

la relacion
Medios
Propios y

entre

Comportamiento del
consumidor en la
empresa Mr. Shao
del  Mall
Anita, 2019.

Santa

del Mall
Anita, 2019.

Existe relacion entre

Santa

Medios Ganados Yy
Comportamiento del
consumidor en la
empresa Mr. Shao
del  Mall
Anita, 20109.

Existe relacién entre

Santa

Medios Propios y
Comportamiento del
consumidor en la
empresa Mr. Shao
del  Mall
Anita, 2019.

Santa

Variable 2: Comportamiento del

Consumidor

DIMENSIONES

INDICADORES

Etapa Empirica Inductiva

Resultado de sus propias decisiones

Planteamientos de mercado

Técnicas de investigacion motivacional

Etapa Formativa

Problemética de eleccién de marca

Comportamiento del entorno social

Psicologia del entorno social

Etapa de Teorizacion Parcial

Aprendizaje

Procesos perceptivos

Estilo de vida

Etapa Integradora

Disciplina

Modelos globales de comportamiento

Procesos de compra

Fenémeno de compra

Herramientas de transmision de

informacion

Observacion y medicion de los cambios

sufridos del consumidor

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 3. Tablas de espe

cificaciones

Tabla 18. Tabla de especificaciones de la Variable Marketing Digital

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADORES

PESO TOTAL ITEMS

ITEMS POR CADA
INDICADOR

Medios pagados

Redes de anuncios graficos

Publicidad online

Publicidad televisiva

Correo directo

Marketing de afiliados

30% 9

Medios ganados

Marketing de boca en boca

Redes sociales

Relaciones publicas

Blogs

Youtube

30% 9

MARKETING DIGITAL

Medios propios

Sitios web

Correo electronico

Aplicaciones moviles

Folletos digitales

Twitter

Presencia Social

40% 12

N N N N N N R DN NN NN RN NN

100% 30

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 19. Tabla de especificaciones de la Variable Comportamiento del Consumidor

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES PESO TOTAL iTEMS ITEMS POR CADA
INDICADOR

N

Etapa empirica Resultado de sus propias decisiones 20% 6

inductiva Planteamientos de mercado

Técnicas de investigacién motivacional

Etapa formativa Problematica de eleccion de marca 20% 6

Comportamiento del entorno social

Psicologia del entorno social

Etapa de teorizacion ~ Aprendizaje 20% 6

parcial -
Procesos perceptivos

Estilo de vida

Etapa integradora Disciplina 40% 12

Modelos globales de comportamiento

Procesos de compra

N N N N NN DN N NN NN

Fendmeno de compra

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Herramientas de transmision de

informacion

Observacién y medicion de los cambios

sufridos del consumidor

100% 30

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 4. Figuras de tablas cruzadas

Figura 1. Figura de tabla cruzada Marketing Digital y Comportamiento del Consumidor

Grafico de barras
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MARKETING DIGITAL

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Muestra la figura N° 1 procesado a través del programa SPSS, que en cuanto al objetivo
general de esta investigacion fue demostrar la relacion que existe entre el marketing digital
y el comportamiento del consumidor en la empresa Mr. Shao del Mall Santa Anita 2019; de
esta manera, se pudo determinar que cuando el marketing digital es deficiente, el
comportamiento del consumidor es malo con un 28.8%, regular con 5.8% y bueno con 1.3%;
asimismo, cuando el marketing es regular entonces el comportamiento del consumidor llega
a ser bueno en un 16.0%, malo en un 10.3% y regular en un 6.4%. Finalmente, cuando el
marketing digital es eficiente, el comportamiento del consumidor es 14.1% bueno, 13.5%

regular y 3.8% malo.



Figura 2. Figura de tabla cruzada de Medios Pagados y Comportamiento del Consumidor

Grafico de barras
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Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Evidencia la figura N° 2 procesado a través del programa SPSS, que en cuanto al objetivo
especifico 1 de la presente investigacion fue determinar la relacion entre medios pagados y
comportamiento del consumidor en la empresa Mr. Shao del Mall Santa Anita 2019; de igual
forma se ha podido determinar que cuando los medios pagados es deficiente entonces el
comportamiento del consumidor es malo en un 29.5%, regular en un 7.1% y bueno en 5.8%.
Ademas, cuando los medios pagados es regular el comportamiento del consumidor es 11.5%
bueno, 10.3% malo y 7.1% regular; y si medios pagados es eficiente, convierte al

comportamiento del consumidor en 14.1% bueno, 11.5% regular y 3.2% de malo.



Figura 3. Figura de tabla cruzada de Medios Ganados y Comportamiento del Consumidor

Grafico de barras
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Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Demuestra la figura N° 3 procesado a travées del programa SPSS, que en cuanto al objetivo
especifico 2 de la investigacion se desed identificar la relacion entre medios ganados y
comportamiento del consumidor en la empresa Mr. Shao del Mall Santa Anita 2019; donde
se ha podido identificar que en los resultados cuando los medios ganados es deficiente, el
comportamiento del consumidor es mala en un 32.7%, buena en un 7.7% y regular en 7.1%.
De igual manera, si los medios ganados es regular, el comportamiento del consumidor es
9.6% buena, 9% regular y 4.5% malo. Pero si medios ganados es eficiente repercute en el

comportamiento del consumidor donde el 14.1 es bueno, 9.6% es regular y 5.8% es malo.



Figura 4. Figura de tabla cruzada de Medios Propios y Comportamiento del Consumidor

Grafico de barras
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Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Manifiesta la figura N° 4 procesado a través del programa SPSS, que en cuanto al objetivo
especifico 3 de la presente investigacion fue indicar la relacion entre medio propio y el
comportamiento del consumidor en laempresa Mr. Shao del Mall Santa Anita 2019; del cual,
por los resultados se ha podido indicar que cuando los medios propios son deficientes, tiene
un 28.2% de malo, 5.8% de regular y 3.2% de bueno entorno al comportamiento del
consumidor. Cuando los medios propios es regular tiene un 16.7% de bueno, 11.5% de malo
y 10.3% de regular en consideracion al comportamiento del consumidor y en caso los medios
propios es eficiente hay un 11.5% de bueno, 9.6% de regular y un 3.2% de malo reflejado

en el comportamiento del consumidor.



Anexo 5. Tablas y figuras de frecuencia
Anadlisis Tablas de Frecuencia:

Tabla 20. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 1

1. Le gustaria visualizar en los centros comerciales anuncios
publicitarios de Mr. Shao.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido CASINUNCA 11 7,1 7,1 7,1
AVECES 62 39,7 39,7 46,8
CASI SIEMPRE 41 26,3 26,3 73,1
SIEMPRE 42 26,9 26,9 100,0
Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Figura 5. Figura de frecuencia de la pregunta N° 1

Porcentaje

CASINUNCA A VECES CAS| SIEMPRE SIEMPRE

1. Le gustaria visualizar en los centros comerciales
anuncios publicitarios de Mr. Shao.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Segun la tabla N° 20 y la figura N° 5 obtenidos a través del programa SPSS, se observa las
respuestas de los encuestados para saber si le gustaria visualizar en los centros comerciales
anuncios publicitarios de Mr. Shao donde el 7.1% indican que casi nunca, 39.7% opinan que

a veces, 26.3% consideran que casi siempre y 26.9% revelan que siempre.



Tabla 21. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 2

2. Cree que la empresa deberia poner anuncios en pantallas Led o toten.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido CASINUNCA 1 6 6 6
A VECES 51 32,7 32,7 33,3
CASI SIEMPRE 36 23,1 23,1 56,4
SIEMPRE 68 436 436 100,0
Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Figura 6. Figura de frecuencia de la pregunta N° 2

Porcentaje

A VECES CAS| SIEMPRE SIEMPRE

2. Cree que la empresa deberia poner anuncios en
pantallas Led o toten.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

De acuerdo a latabla N° 21y la figura N° 6 obtenidos a través del programa SPSS, se observa
las respuestas de los encuestados para saber si creen que la empresa deberia poner anuncios
en pantallas Led o Totan donde el 0.6% indican que casi nunca, 32.7% opinan que a veces,

23.1% consideran que casi siempre y 43.6% revelan que siempre.



Tabla 22. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 3

3. Laempresa brinda informacion de sus promociones en periddicos y
revistas digitales.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 53 34,0 34,0 34,0
CASI NUNCA 31 19,9 19,9 53,8
A VECES 40 25,6 25,6 79,5
CASI| SIEMPRE 29 18,6 18,6 98,1
SIEMPRE 3 1,9 1,9 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 7. Figura de frecuencia de la pregunta N° 3

Porcentaje

MUMNCA CAS| NUNCA AWECES  CASISIEMPRE  SIEMPRE

3. La empresa brinda informacién de sus promociones en
periodicos y revistas digitales.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Segun la tabla N° 22 y la figura N° 7 obtenidos a través del programa SPSS, se observa las
respuestas de los encuestados para saber si la empresa brinda informacion de sus
promociones en periddicos y revistas digitales donde el 34.0% expresan que nunca, 19.9%
indican que casi nunca, 25.6% opinan que a veces, 18.6% consideran que casi siempre y 1.9%

revelan que siempre.



Tabla 23. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 4
4. Recibe volantes digitales de las promociones que ofrece Mr. Shao

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 67 429 42,9 42,9
CASI NUNCA 38 24,4 24,4 67,3
A VECES 29 18,6 18,6 85,9
CASI| SIEMPRE 18 11,5 11,5 97,4
SIEMPRE 4 2,6 2,6 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Figura 8. Figura de frecuencia de la pregunta N° 4

Porcentaje

MUMCA CAS| NUNCA AWECES  CASISIEMPRE  SIEMPRE

4. Recibe volantes digitales de las promociones que
ofrece Mr. Shao

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

De acuerdo a latabla N° 23y la figura N° 8 obtenidos a través del programa SPSS, se observa
las respuestas de los encuestados para saber si reciben volantes digitales de las promociones
que ofrece Mr. Shao donde el 42.9% expresan que nunca, 24.4% indican que casi hunca,

18.6% opinan que a veces, 11.5% consideran que casi siempre y 2.6% revelan que siempre.



Tabla 24. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 5
5. Mr. Shao aparece en comerciales televisivos.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 58 37,2 37,2 37,2
CASI NUNCA 30 19,2 19,2 56,4
AVECES 38 244 24,4 80,8
CASI SIEMPRE 22 14,1 14,1 94,9
SIEMPRE 8 5,1 5,1 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 9. Figura de frecuencia de la pregunta N° 5

Porcentaje
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5. Mr. Shao aparece en comerciales televisivos.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Segun la tabla N° 24 y la figura N° 9 obtenidos a través del programa SPSS, se observa las
respuestas de los encuestados para saber si Mr. Shao aparece en comerciales televisivos
donde el 37.2% expresan que nunca, 19.2% indican que casi nunca, 24.4% opinan que a

veces, 14.1% consideran que casi siempre y 5.1% revelan que siempre.



Tabla 25. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 6
6. Los anuncios con acompafiamiento de alguna musica llama la
atencién del cliente.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 10 6,4 6,4 6,4
CASI NUNCA 10 6,4 6,4 12,8
A VECES 54 34,6 34,6 47,4
CASI SIEMPRE 28 17,9 17,9 65,4
SIEMPRE 54 34,6 34,6 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 10. Figura de frecuencia de la pregunta N° 6

Porcentaje

MUNCA CASI NUNCA AWECES  CASISIEMPRE  SIEMPRE

6. Los anuncios con acompafiamiento de alguna musica
llama la atencién del cliente.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

De acuerdo a la tabla N° 25 y la figura N° 10 obtenidos a través del programa SPSS, se
observa las respuestas de los encuestados para saber si los anuncios con acompafiamiento de
alguna masica llama la atencion del cliente donde el 6.4% expresan que nunca, 6.4% indican
que casi nunca, 34.6% opinan que a veces, 17.9% consideran que casi siempre y 34.6%

revelan que siempre.



Tabla 26. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 7
7. Revisa su correo electrénico para ver si tiene alguna promocion que

lo beneficie.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 22 14,1 14,1 14,1
CASI NUNCA 19 12,2 12,2 26,3
A VECES 76 48,7 48,7 75,0
CASI SIEMPRE 27 17,3 17,3 92,3
SIEMPRE 12 7,7 7,7 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 11. Figura de frecuencia de la pregunta N° 7

Porcentaje

MUMCA CAS| NUNCA AWECES  CASISIEMPRE  SIEMPRE

7. Revisa su correo electrénico para ver si tiene alguna
promocion que lo beneficie.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Segun la tabla N° 26 y la figura N° 11 obtenidos a través del programa SPSS, se observa las
respuestas de los encuestados para saber si revisan su correo electrénico para ver si tienen
alguna promocion que lo beneficie donde el 14.1% expresan que nunca, 12.2% indican que
casi nunca, 48.7% opinan que a veces, 17.3% consideran que casi siempre y 7.7% revelan

que siempre.



Tabla 27. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 8

8. Realiza sus compras a través de una plataforma virtual.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 35 22,4 22,4 22,4
CASI NUNCA 17 10,9 10,9 33,3
A VECES 55 35,3 35,3 68,6
CASI| SIEMPRE 34 21,8 21,8 90,4
SIEMPRE 15 9,6 9,6 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 12. Figura de frecuencia de la pregunta N° 8
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8. Realiza sus compras a través de una plataforma virtual.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

De acuerdo a la tabla N° 27 y la figura N° 12 obtenidos a través del programa SPSS, se
observa las respuestas de los encuestados para saber si realizan sus compras a través de una
plataforma virtual donde el 22.4% expresan que nunca, 10.9% indican que casi nunca, 35.3%

opinan que a veces, 21.8% consideran que casi siempre y 9.6% revelan que siempre.



Tabla 28. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 9

9. Mr. Shao brinda informacion actualizada de sus platos en la
plataforma virtual.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Valido NUNCA 1 ,6 ,6 ,6
CASI NUNCA 17 10,9 10,9 11,5
A VECES 93 59,6 59,6 71,2
CASI| SIEMPRE 36 23,1 23,1 94,2
SIEMPRE 9 5,8 5,8 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 13. Figura de frecuencia de la pregunta N° 9
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9. Mr. Shao brinda informacion actualizada de sus platos
en la plataforma virtual.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Segun la tabla N° 28 y la figura N° 13 obtenidos a través del programa SPSS, se observa las
respuestas de los encuestados para saber si Mr. Shao brinda informacion actualizada de sus
platos en la plataforma virtual donde el 0.6% expresan que nunca, 10.9% indican que casi
nunca, 59.6% opinan que a veces, 23.1% consideran que casi siempre y 5.8% revelan que

siempre.



Tabla 29. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 10

10. Ha leido buenas referencias en las redes sociales sobre la comida de

Mr. Shao

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido CASINUNCA 9 58 5,8 5.8
AVECES 45 28,8 28,8 34,6
CASI SIEMPRE 80 51,3 51,3 85,9
SIEMPRE 22 14,1 14,1 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 14. Figura de frecuencia de la pregunta N° 10
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10. Ha leido buenas referencias en las redes sociales
sobre la comida de Mr. Shao

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

De acuerdo a la tabla N° 29 y la figura N° 14 obtenidos a través del programa SPSS, se
observa las respuestas de los encuestados para saber si han leido buenas referencias en las
redes sociales sobre la comida de Mr. Shao donde el 5.8% indican que casi nunca, 28.8%

opinan que a veces, 51.3% consideran que casi siempre y 14.1% revelan que siempre.



Tabla 30. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 11
11. Cuando la gente hace referencias en las redes sociales sobre el
restaurante influye en su decision de compra.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Valido NUNCA 5 3,2 3,2 3,2
CASI NUNCA 13 8,3 8,3 11,5
A VECES 72 46,2 46,2 57,7
CASI| SIEMPRE 45 28,8 28,8 86,5
SIEMPRE 21 13,5 13,5 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 15. Figura de frecuencia de la pregunta N° 11
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11. Cuando la gente hace referencias en las redes
sociales sobre el restaurante influye en su decision de
compra.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Segun la tabla N° 30 y la figura N° 15 obtenidos a través del programa SPSS, se observa las
respuestas de los encuestados para saber si influye las referencias de otras personas en su
decision de compra donde el 3.2% expresan que nunca, 8.3% indican que casi nunca, 46.2%

opinan que a veces, 28.8% consideran que casi siempre y 13.5% revelan que siempre.



Tabla 31. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 12
12. La empresa actualiza continuamente su pagina de Facebook.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 5 3,2 3,2 3,2
CASI NUNCA 6 3.8 3.8 7,1
A VECES 53 34,0 34,0 41,0
CASI| SIEMPRE 68 43,6 43,6 84,6
SIEMPRE 24 15,4 15,4 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 16. Figura de frecuencia de la pregunta N° 12
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12. La empresa actualiza continuamente su pagina de
Facebook.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

De acuerdo a la tabla N° 31 y la figura N° 16 obtenidos a través del programa SPSS, se
observa las respuestas de los encuestados para saber si la empresa actualiza continuamente
su pagina de Facebook donde el 3.2% expresan que nunca, 3.8% indican que casi nunca,

34.0% opinan que a veces, 43.6% consideran que casi siempre y 15.4% revelan que siempre.



Tabla 32. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 13
13. Los anuncios que ofrecen através de Facebook o Instagram son de

su agrado.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido CASI NUNCA 10 6,4 6,4 6,4
A VECES 88 56,4 56,4 62,8
CASI| SIEMPRE 40 25,6 25,6 88,5
SIEMPRE 18 11,5 11,5 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 17. Figura de frecuencia de la pregunta N° 13
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13. Los anuncios que ofrecen a través de Facebook o
Instagram son de su agrado.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Segun la tabla N° 32 y la figura N° 17 obtenidos a través del programa SPSS, se observa las
respuestas de los encuestados para saber si los anuncios que ofrecen a través de Facebook o
Instagram son de su agrado donde el 6.4% indican que casi hunca, 56.4% opinan que a veces,

25.6% consideran que casi siempre y 11.5% revelan que siempre.



Tabla 33. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 14
14. La empresa escucha sus sugerencias para mejorar el servicio en la

pagina web.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido NUNCA 6 3,8 3,8 3,8
CASI NUNCA 18 11,5 11,5 15,4
A VECES 72 46,2 46,2 61,5
CASI SIEMPRE 39 25,0 25,0 86,5
SIEMPRE 21 13,5 13,5 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 18. Figura de frecuencia de la pregunta N° 14
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14. La empresa escucha sus sugerencias para mejorar el
servicio en la pagina web.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

De acuerdo a la tabla N° 33 y la figura N° 18 obtenidos a través del programa SPSS, se
observa las respuestas de los encuestados para saber si la empresa escucha las sugerencias
para mejorar el servicio en la pagina web donde el 3.8% expresan que nunca, 11.5% indican
que casi nunca, 46.2% opinan que a veces, 25.0% consideran que casi siempre y 13.5%

revelan que siempre.



Tabla 34. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 15
15. Se informa adecuadamente la lista de platos que tiene durante el dia
mediante la pagina web.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido NUNCA 7 4,5 4,5 4,5
CASI NUNCA 6 3,8 3,8 8,3
A VECES 61 39,1 39,1 47,4
CASI| SIEMPRE 41 26,3 26,3 73,7
SIEMPRE 41 26,3 26,3 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 19. Figura de frecuencia de la pregunta N° 15
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15. Se informa adecuadamente la lista de platos que tiene
durante el dia mediante la pagina webh.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Segun la tabla N° 34 y la figura N° 19 obtenidos a través del programa SPSS, se observa las
respuestas de los encuestados para saber si informan adecuadamente la lista de platos que
tienen durante el dia mediante la pagina web donde el 4.5% expresan que nunca, 3.8%
indican que casi nunca, 39.1% opinan que a veces, 26.3% consideran que casi siempre y

26.3% revelan que siempre.



Tabla 35. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 16
16. Comparte sus opiniones através de un blog virtual.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 48 30,8 30,8 30,8
CASI NUNCA 26 16,7 16,7 47,4
A VECES 48 30,8 30,8 78,2
CASI| SIEMPRE 22 14,1 14,1 92,3
SIEMPRE 12 7,7 7,7 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 20. Figura de frecuencia de la pregunta N° 16
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16. Comparte sus opiniones através de un blog virtual.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

De acuerdo a la tabla N° 35 y la figura N° 20 obtenidos a través del programa SPSS, se
observa las respuestas de los encuestados para saber si comparten sus opiniones a través de
un blog virtual donde el 30.8% expresan que nunca, 16.7% indican que casi nunca, 30.8%

opinan que a veces, 14.1% consideran que casi siempre y 7.7% revelan que siempre.



Tabla 36. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 17
17. Mr. Shao utiliza los blogs para saber la opinién de sus clientes.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  NUNCA 41 26,3 26,3 26,3
CASI NUNCA 25 16,0 16,0 42,3
A VECES 55 35,3 35,3 77,6
CASI| SIEMPRE 30 19,2 19,2 96,8
SIEMPRE 5 3,2 3,2 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 21. Figura de frecuencia de la pregunta N° 17
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clientes.

17. Mr. Shao utiliza los blogs para saber la opinién de sus

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Segun la tabla N° 36 y la figura N° 21 obtenidos a través del programa SPSS, se observa las
respuestas de los encuestados para saber si Mr. Shao utiliza los blogs para saber la opinion
de sus clientes donde el 26.3% expresan que nunca, 16.0% indican que casi nunca, 35.3%

opinan que a veces, 19.2% consideran que casi siempre y 3.2% revelan que siempre.



Tabla 37. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 18
18. Encuentra anuncios de publicidad de la empresa en YouTube.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 24 15,4 15,4 15,4
CASI NUNCA 27 17,3 17,3 32,7
A VECES 34 21,8 21,8 54,5
CASI| SIEMPRE 55 35,3 35,3 89,7
SIEMPRE 16 10,3 10,3 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Figura 22. Figura de frecuencia de la pregunta N° 18
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18. Encuentra anuncios de publicidad de la empresa en
YouTube.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

De acuerdo a la tabla N° 37 y la figura N° 22 obtenidos a través del programa SPSS, se
observa las respuestas de los encuestados para saber si encuentran anuncios de publicidad
de Mr. Shao en YouTube donde el 15.4% expresan que nunca, 17.3% indican que casi hunca,

21.8% opinan que a veces, 35.3% consideran que casi siempre y 10.3% revelan que siempre.



Tabla 38. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 19
19. Maneja adecuadamente la pagina virtual de la empresa para una
mayor informacion.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido NUNCA 4 2,6 2,6 2,6
CASI NUNCA 13 8,3 8,3 10,9
A VECES 86 55,1 55,1 66,0
CASI| SIEMPRE 38 24,4 24,4 90,4
SIEMPRE 15 9,6 9,6 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 23. Figura de frecuencia de la pregunta N° 19
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19. Maneja adecuadamente la pagina virtual de la
empresa para una mayor informacion.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Segun la tabla N° 38 y la figura N° 23 obtenidos a través del programa SPSS, se observa las
respuestas de los encuestados para saber si manejan adecuadamente la pagina virtual de la
empresa para una mayor informacion donde el 2.6% expresan que nunca, 8.3% indican que
casi nunca, 55.1% opinan que a veces, 24.4% consideran que casi siempre y 9.6% revelan

que siempre.



Tabla 39. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 20
20. Busca através de los sitios web, informacién relevante para que
influya en su compra.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 2 1,3 1,3 1,3
CASI NUNCA 13 8,3 8,3 9,6
A VECES 63 40,4 40,4 50,0
CASI| SIEMPRE 54 34,6 34,6 84,6
SIEMPRE 24 15,4 15,4 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Figura 24. Figura de frecuencia de la pregunta N° 20
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20. Busca através de los sitios web, informacion
relevante para que influya en su compra.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

De acuerdo a la tabla N° 39 y la figura N° 24 obtenidos a través del programa SPSS, se
observa las respuestas de los encuestados para saber si buscan a través de los sitios web,
informacién que influya en su compra donde el 1.3% expresan que nunca, 8.3% indican que

casi nunca, 40.4% opinan que a veces, 34.6% consideran que casi siempre y 15.4% revelan

que siempre.



Tabla 40. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 21
21. Recibe anuncios de publicidad por correo electrénico.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 22 14,1 14,1 14,1
CASI NUNCA 15 9,6 9,6 23,7
A VECES 67 42,9 42,9 66,7
CASI| SIEMPRE 31 19,9 19,9 86,5
SIEMPRE 21 13,5 13,5 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Figura 25. Figura de frecuencia de la pregunta N° 21
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21. Recibe anuncios de publicidad por correo electrénico.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Segun la tabla N° 40 y la figura N° 25 obtenidos a través del programa SPSS, se observa las
respuestas de los encuestados para saber si reciben anuncios de publicidad por correo
electronico donde el 14.1% expresan que nunca, 9.6% indican que casi nunca, 42.9% opinan

gue a veces, 19.9% consideran que casi siempre y 13.5% revelan que siempre.



Tabla 41. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 22
22. Hace uso del correo electrénico para compartir informaciéon con sus

amistades.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Valido NUNCA 36 23,1 23,1 23,1
CASI NUNCA 20 12,8 12,8 35,9
A VECES 53 34,0 34,0 69,9
CASI| SIEMPRE 29 18,6 18,6 88,5
SIEMPRE 18 11,5 115 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 26. Figura de frecuencia de la pregunta N° 22
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22_Hace uso del correo electronico para compartir
informacion con sus amistades.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

De acuerdo a la tabla N° 41 y la figura N° 26 obtenidos a través del programa SPSS, se
observa las respuestas de los encuestados para saber si hacen uso del correo electrénico para
compartir informacion con sus amistades donde el 23.1% expresan que nunca, 12.8% indican
que casi nunca, 34.0% opinan que a veces, 18.6% consideran que casi siempre y 11.5%

revelan que siempre.



Tabla 42. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 23
23. Utiliza de manera correcta las aplicaciones moviles cuando solicita

un pedido.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido CASI NUNCA 22 14,1 14,1 14,1
A VECES 63 40,4 40,4 54,5
CASI| SIEMPRE 40 25,6 25,6 80,1
SIEMPRE 31 19,9 19,9 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 27. Figura de frecuencia de la pregunta N° 23
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23. Utiliza de manera correcta las aplicaciones moviles
cuando solicita un pedido.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Segun la tabla N° 42 y la figura N° 27 obtenidos a través del programa SPSS, se observa las
respuestas de los encuestados para saber si utilizan de manera correcta las aplicaciones
moviles cuando solicitan un pedido donde el 14.1% indican que casi nunca, 40.4% opinan

que a veces, 25.6% consideran que casi siempre y 19.9% revelan que siempre.



Tabla 43. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 24
24. Considera el servicio de delivery mas rapido y efectivo usando

aplicacion mavil.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 2 1,3 1,3 1,3
CASI NUNCA 10 6,4 6,4 7,7
A VECES 53 34,0 34,0 41,7
CASI| SIEMPRE 43 27,6 27,6 69,2
SIEMPRE 48 30,8 30,8 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 28. Figura de frecuencia de la pregunta N° 24
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24. Considera el servicio de delivery mas rapido y
efectivo usando aplicaciéon mévil.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

De acuerdo a la tabla N° 43 y la figura N° 28 obtenidos a través del programa SPSS, se
observa las respuestas de los encuestados para saber si consideran el servicio de delivery
mas rapido y efectivo usando aplicacion movil donde el 1.3% expresan que nunca, 6.4%

indican que casi nunca, 34.0% opinan que a veces, 27.6% consideran que casi siempre y

30.8% revelan que siempre.



Tabla 44. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 25
25. Los folletos virtuales que recibe ayudan en su decisién de compra.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  NUNCA 4 2,6 2,6 2,6
CASI NUNCA 4 2,6 2,6 5,1
A VECES 87 55,8 55,8 60,9
CASI| SIEMPRE 39 25,0 25,0 85,9
SIEMPRE 22 14,1 14,1 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 29. Figura de frecuencia de la pregunta N° 25
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25. Los folletos virtuales que recibe ayudan en su
decisién de compra.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Segun la tabla N° 44 y la figura N° 29 obtenidos a través del programa SPSS, se observa las
respuestas de los encuestados para saber si los folletos virtuales que reciben ayudan en su
decision de compra donde el 2.6% expresan que nunca, 2.6% indican que casi nunca, 55.8%

opinan que a veces, 25.0% consideran que casi siempre y 14.1% revelan que siempre.



Tabla 45. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 26
26. Se brinda informacién necesaria en los folletos virtuales cuando se
tiene un nuevo producto.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Valido NUNCA 6 3,8 3,8 3,8
CASI NUNCA 8 5,1 5,1 9,0
A VECES 81 51,9 51,9 60,9
CASI| SIEMPRE 43 27,6 27,6 88,5
SIEMPRE 18 115 115 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 30. Figura de frecuencia de la pregunta N° 26
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26. Se brinda informacién necesaria en los folletos
virtuales cuando se tiene un nuevo producto.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

De acuerdo a la tabla N° 45 y la figura N° 30 obtenidos a través del programa SPSS, se
observa las respuestas de los encuestados para saber si los folletos virtuales contienen la
informacidn necesaria cuando se tiene un nuevo producto donde el 3.8% expresan que nunca,
5.1% indican que casi nunca, 51.9% opinan que a veces, 27.6% consideran que casi siempre

y 11.5% revelan que siempre.



Tabla 46. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 27
27. Twitter es una herramienta Gtil para brindar informacién de Mr. Shao

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 7 4,5 4,5 4,5
CASI NUNCA 7 4,5 4,5 9,0
A VECES 50 32,1 32,1 41,0
CASI| SIEMPRE 80 51,3 51,3 92,3
SIEMPRE 12 7,7 7,7 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 31. Figura de frecuencia de la pregunta N° 27
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27 Twitter es una herramienta atil para brindar
informacion de Mr. Shao

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Segun la tabla N° 46 y la figura N° 31 obtenidos a través del programa SPSS, se observa las
respuestas de los encuestados para saber si Twitter es una herramienta util para brindar
informacion de Mr. Shao donde el 4.5% expresan que nunca, 4.5% indican que casi nunca,

32.1% opinan que a veces, 51.3% consideran que casi siempre y 7.7% revelan que siempre.



Tabla 47. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 28

28. Utilizaria twitter como un medio para poder tener una mejor

comunicaciéon con Mr. Shao

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido NUNCA 3 1,9 1,9 1,9
CASI NUNCA 13 8,3 8,3 10,3
A VECES 91 58,3 58,3 68,6
CASI| SIEMPRE 43 27,6 27,6 96,2
SIEMPRE 6 3,8 3,8 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 32. Figura de frecuencia de la pregunta N° 28
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28. Utilizaria twitter como un medio para poder tener una
mejor comunicacion con Mr. Shao

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

De acuerdo a la tabla N° 47 y la figura N° 32 obtenidos a través del programa SPSS, se
observa las respuestas de los encuestados para saber si utilizarian Twitter como medio para
comunicarse mejor con Mr. Shao donde el 1.9% expresan que nunca, 8.3% indican que casi

nunca, 58.3% opinan que a veces, 27.6% consideran que casi siempre y 3.8% revelan que

siempre.



Tabla 48. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 29
29. La empresa Mr. Shao utiliza una ruleta virtual en su pagina web para
premiar su consumo.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 1 ,6 ,6 ,6
CASI NUNCA 38 24,4 24,4 25,0
A VECES 50 32,1 32,1 57,1
CASI SIEMPRE 60 38,5 38,5 95,5
SIEMPRE 7 4,5 4,5 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 33. Figura de frecuencia de la pregunta N° 29
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29 La empresa Mr. Shao utiliza una ruleta virtual en su
pagina web para premiar su consumo.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Segun la tabla N° 48 y la figura N° 33 obtenidos a través del programa SPSS, se observa las
respuestas de los encuestados para saber si Mr. Shao utiliza una ruleta virtual en su pagina
web para premiar el consumo donde el 0.6% expresan que nunca, 24.4% indican que casi
nunca, 32.1% opinan que a veces, 38.5%h consideran que casi siempre y 4.5% revelan que

siempre.



Tabla 49. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 30
30. Mr. Shao fomenta mediante foros el cuidado del medio ambiente.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 1 ,6 ,6 ,6
CASI NUNCA 1 ,6 ,6 1,3
A VECES 51 32,7 32,7 34,0
CASI| SIEMPRE 89 57,1 57,1 91,0
SIEMPRE 14 9,0 9,0 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Figura 34. Figura de frecuencia de la pregunta N° 30
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30. Mr. Shao fomenta mediante foros el cuidado del medio
ambiente.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

De acuerdo a la tabla N° 49 y la figura N° 34 obtenidos a través del programa SPSS, se
observa las respuestas de los encuestados para saber si Mr. Shao fomenta mediante foros el
cuidado del medio ambiente donde el 0.6% expresan que nunca, 0.6% indican que casi nunca,

32.7% opinan que a veces, 57.1% consideran que casi siempre y 9.0% revelan que siempre.



Tabla 50. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 31
31. Esta satisfecho con el servicio de la empresa.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  CASI NUNCA 4 2,6 2,6 2,6
A VECES 64 41,0 41,0 43,6
CASI SIEMPRE 47 30,1 30,1 73,7
SIEMPRE 41 26,3 26,3 100,0
Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Figura 35. Figura de frecuencia de la pregunta N° 31
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31. Esta satisfecho con el servicio de la empresa.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Segun la tabla N° 50 y la figura N° 35 obtenidos a través del programa SPSS, se observa las
respuestas de los encuestados para saber si estan satisfechos con el servicio de la empresa
donde el 2.6% indican que casi nunca, 41.0% opinan que a veces, 30.1% consideran que casi

siempre y 26.3% revelan que siempre.



Tabla 21. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 32
32. Siente que ha hecho una buena elecciéon al momento de solicitar el

pedido.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido  CASI NUNCA 1 ,6 ,6 ,6
A VECES 67 42,9 42,9 43,6
CASI| SIEMPRE 39 25,0 25,0 68,6
SIEMPRE 49 31,4 31,4 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 36. Figura de frecuencia de la pregunta N° 32
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32. Siente que ha hecho una buena eleccién al momento
de solicitar el pedido.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

De acuerdo a la tabla N° 51 y la figura N° 36 obtenidos a través del programa SPSS, se
observa las respuestas de los encuestados para saber si sienten que han hecho una buena
eleccion al momento de solicitar el pedido donde el 0.6% indican que casi nunca, 42.9%

opinan que a veces, 25.0% consideran que casi siempre y 31.4% revelan que siempre.



Tabla 52. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 33
33. Accede a Mr. Shao por la variedad de platos semejante a la
competencia.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido NUNCA 4 2,6 2,6 2,6
CASI NUNCA 5 3,2 3,2 5,8
A VECES 47 30,1 30,1 35,9
CASI| SIEMPRE 77 49,4 49,4 85,3
SIEMPRE 23 14,7 14,7 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 37. Figura de frecuencia de la pregunta N° 33
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33. Accede a Mr. Shao por la variedad de platos
semejante ala competencia.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Segun la tabla N° 52 y la figura N° 37 obtenidos a través del programa SPSS, se observa las
respuestas de los encuestados para saber si acceden a Mr. Shao por la variedad de platos
semejantes a la competencia donde el 2.6% expresan que nunca, 3.2% indican que casi nunca,

30.1% opinan que a veces, 49.4% consideran que casi siempre y 14.7% revelan que siempre.



Tabla 53. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 34
34. Su visita a Mr. Shao es por las constantes innovaciones de
promociones.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido NUNCA 8 5,1 5,1 5,1
CASI NUNCA 19 12,2 12,2 17,3
A VECES 50 32,1 32,1 49,4
CASI| SIEMPRE 68 43,6 43,6 92,9
SIEMPRE 11 7,1 7,1 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 38. Figura de frecuencia de la pregunta N° 34
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34. Su visita a Mr. Shao es por las constantes
innovaciones de promociones.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

De acuerdo a la tabla N° 53 y la figura N° 38 obtenidos a través del programa SPSS, se
observa las respuestas de los encuestados para saber si visita Mr. Shao por las constantes
innovaciones de promociones donde el 5.1% expresan que nunca, 12.2% indican que casi
nunca, 32.1% opinan que a veces, 43.6% consideran que casi siempre y 7.1% revelan que

siempre.



Tabla 54. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 35
35. El trabajador busca influir en su decision de compra.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 11 7,1 7,1 7,1
CASI NUNCA 20 12,8 12,8 19,9
AVECES 78 50,0 50,0 69,9
CASI SIEMPRE 38 244 24,4 94,2
SIEMPRE 9 58 5,8 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Figura 39. Figura de frecuencia de la pregunta N° 35
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35. El trabajador busca influir en su decision de compra.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Segun la tabla N° 54 y la figura N° 39 obtenidos a través del programa SPSS, se observa las
respuestas de los encuestados para saber si el trabajador influye en la decisién de compra
donde el 7.1% expresan que nunca, 12.8% indican que casi nunca, 50.0% opinan que a veces,

24.4% consideran que casi siempre y 5.8% revelan que siempre.



Tabla 55. Tabla de frecuencia de la pregunta 36
36. Mr. Shao le otorga un presente por su visita a sus instalaciones.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 56 35,9 35,9 35,9
CASI NUNCA 24 15,4 15,4 51,3
A VECES 49 31,4 31,4 82,7
CASI| SIEMPRE 18 11,5 11,5 94,2
SIEMPRE 9 5,8 5,8 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 40. Figura de frecuencia de la pregunta N° 36
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36. Mr. Shao le otorga un presente por su visita a sus

instalaciones.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

De acuerdo a la tabla N° 55 y la figura N° 40 obtenidos a través del programa SPSS, se
observa las respuestas de los encuestados para saber si Mr. Shao otorga algun presente por
la visita a sus instalaciones donde el 35.9% expresan que nunca, 15.4% indican que casi

nunca, 31.4% opinan que a veces, 11.5% consideran que casi siempre y 5.8% revelan que

siempre.



Tabla 56. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 37
37. Lamarca influye en su decisién de compra.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 11 7,1 7,1 7,1
CASI NUNCA 7 4,5 4,5 11,5
A VECES 78 50,0 50,0 61,5
CASI| SIEMPRE 44 28,2 28,2 89,7
SIEMPRE 16 10,3 10,3 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 41. Figura de frecuencia de la pregunta N° 37
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37. La marca influye en su decisién de compra.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Segun la tabla N° 56 y la figura N° 41 obtenidos a través del programa SPSS, se observa las
respuestas de los encuestados para saber si la marca influye en la decision de compra donde
el 7.1% expresan que nunca, 4.5% indican que casi nunca, 50.0% opinan que a veces, 28.2%

consideran que casi siempre y 10.3% revelan que siempre.



Tabla 57. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 38
38. El logo ha permitido que usted se sienta mas identificado con la

empresa.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 36 23,1 23,1 23,1
CASI NUNCA 17 10,9 10,9 34,0
A VECES 58 37,2 37,2 71,2
CASI| SIEMPRE 34 21,8 21,8 92,9
SIEMPRE 11 7,1 7,1 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Figura 42. Figura de frecuencia de la pregunta N° 38
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38. El logo ha permitido que usted se sienta mas
identificado con la empresa.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

De acuerdo a la tabla N° 57 y la figura N° 42 obtenidos a través del programa SPSS, se
observa las respuestas de los encuestados para saber si el logo permite que se sienta mas
identificado con la empresa donde el 23.1% expresan que nunca, 10.9% indican que casi
nunca, 37.2% opinan que a veces, 21.8% consideran que casi siempre y 7.1% revelan que

siempre.



Tabla 58. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 39
39. Consume a diario comida oriental.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 5 3,2 3,2 3,2
CASI NUNCA 36 23,1 23,1 26,3
A VECES 92 59,0 59,0 85,3
CASI| SIEMPRE 22 14,1 14,1 99,4
SIEMPRE 1 ,6 ,6 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 43. Figura de frecuencia de la pregunta N° 39
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39. Consume a diario comida oriental.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Segun la tabla N° 58 y la figura N° 43 obtenidos a través del programa SPSS, se observa las
respuestas de los encuestados para saber si se consume a diario comida oriental donde el 3.2%
expresan que nunca, 23.1% indican que casi nunca, 59.0% opinan que a veces, 14.1%

consideran que casi siempre y 0.6% revelan que siempre.



Tabla 59. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 40
40. Prefiere ir ala empresa porque influye en su culturay es mas

saludable.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido NUNCA 4 2,6 2,6 2,6
CASI NUNCA 13 8,3 8,3 10,9
A VECES 65 41,7 41,7 52,6
CASI| SIEMPRE 65 41,7 41,7 94,2
SIEMPRE 9 5,8 5,8 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 44. Figura de frecuencia de la pregunta N° 40
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40. Prefiere ir a la empresa porque influye en su culturay
es mas saludable.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

De acuerdo a la tabla N° 59 y la figura N° 44 obtenidos a través del programa SPSS, se
observa las respuestas de los encuestados para saber si se prefiere ir a la empresa porque
influye en la cultura y es mas saludable donde el 2.6% expresan que nunca, 8.3% indican
que casi nunca, 41.7% opinan que a veces, 41.7% consideran que casi siempre y 5.8%

revelan que siempre.



Tabla 60. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 41
41. Le impresiona la atencién que brindan los trabajadores.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 1 ,6 ,6 ,6
CASI NUNCA 10 6,4 6,4 7,1
A VECES 45 28,8 28,8 35,9
CASI| SIEMPRE 49 31,4 31,4 67,3
SIEMPRE 51 32,7 32,7 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 45. Figura de frecuencia de la pregunta N° 41
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Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Segun la tabla N° 60 y la figura N° 45 obtenidos a través del programa SPSS, se observa las
respuestas de los encuestados para saber si impresiona la atencion que brindan los

trabajadores donde el 0.6% expresan que nunca, 6.4% indican que casi nunca, 28.8% opinan

que a veces, 31.4% consideran que casi siempre y 32.7% revelan que siempre.



Tabla 61. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 42
42. Busca a alguien en especifico que lo atienda debido a su buena

atencion.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Valido NUNCA 16 10,3 10,3 10,3
CASI NUNCA 20 12,8 12,8 23,1
A VECES 63 40,4 40,4 63,5
CASI| SIEMPRE 35 22,4 22,4 85,9
SIEMPRE 22 14,1 14,1 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 46. Figura de frecuencia de la pregunta N° 42
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42. Busca a alguien en especifico que lo atienda debido a
su buena atencion.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

De acuerdo a la tabla N° 61 y la figura N° 46 obtenidos a través del programa SPSS, se
observa las respuestas de los encuestados para saber si buscan a alguien especifico que lo
atiendan debido a su buena atencion donde el 10.3% expresan que nunca, 12.8% indican que
casi nunca, 40.4% opinan que a veces, 22.4% consideran que casi siempre y 14.1% revelan

que siempre.



Tabla 62. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 43
43. La experiencia obtenida por el servicio de la empresa Mr. Shao es

agradable.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Valido NUNCA 1 ,6 ,6 ,6
CASI NUNCA 9 5,8 5,8 6,4
A VECES 43 27,6 27,6 34,0
CASI| SIEMPRE 73 46,8 46,8 80,8
SIEMPRE 30 19,2 19,2 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 47. Figura de frecuencia de la pregunta N° 43
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43. La experiencia obtenida por el servicio de la empresa
Mr. Shao es agradable.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Segun la tabla N° 62 y la figura N° 47 obtenidos a través del programa SPSS, se observa las
respuestas de los encuestados para saber si la experiencia obtenida por el servicio de la
empresa es agradable donde el 0.6% expresan que nunca, 5.8% indican que casi nunca, 27.6%

opinan que a veces, 46.8% consideran que casi siempre y 19.2% revelan que siempre.



Tabla 63. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 44
44. Aprende buenas costumbres que imparte la empresa.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 2 1,3 1,3 1,3
CASI NUNCA 12 7,7 7,7 9,0
A VECES 75 48,1 48,1 57,1
CASI| SIEMPRE 57 36,5 36,5 93,6
SIEMPRE 10 6,4 6,4 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 48. Figura de frecuencia de la pregunta N° 44

Porcentaje

7.7%

MUMNCA CAS| NUNCA AWECES  CASISIEMPRE  SIEMPRE

44_Aprende buenas costumbres que imparte la empresa.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

De acuerdo a la tabla N° 63 y la figura N° 48 obtenidos a través del programa SPSS, se
observa las respuestas de los encuestados para saber si aprenden buenas costumbres que
imparte la empresa donde el 1.3% expresan que nunca, 7.7% indican que casi nunca, 48.1%

opinan que a veces, 36.5% consideran que casi siempre y 6.4% revelan que siempre.



Tabla 64. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 45

45. Encuentra agradable la saz6n al momento de consumir lo pedido.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 2 1,3 1,3 1,3
CASI NUNCA 1 ,6 ,6 1,9
A VECES 39 25,0 25,0 26,9
CASI| SIEMPRE 72 46,2 46,2 73,1
SIEMPRE 42 26,9 26,9 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Figura 49. Figura de frecuencia de la pregunta N° 45

Porcentaje

MUMNCA FILIF AWECES  CASISIEMPRE  SIEMPRE

45. Encuentra agradable la sazén al momento de
cohsumir lo pedido.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Segun la tabla N° 64 y la figura N° 49 obtenidos a través del programa SPSS, se observa las
respuestas de los encuestados para saber si encuentran agradable la sazén de lo que

consumen donde el 1.3% expresan que nunca, 0.6% indican que casi nunca, 25.0% opinan

gue a veces, 46.2% consideran que casi siempre y 26.9% revelan que siempre.



Tabla 65. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 46
46. Los platos tienen una buena presentacién al momento de ser

servidos.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 4 2,6 2,6 2,6
CASI NUNCA 2 1,3 1,3 3,8
A VECES 39 25,0 25,0 28,8
CASI| SIEMPRE 46 29,5 29,5 58,3
SIEMPRE 65 41,7 41,7 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Figura 50. Figura de frecuencia de la pregunta N° 46
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46. Los platos tienen una buena presentacion al momento
de ser servidos.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

De acuerdo a la tabla N° 65 y la figura N° 50 obtenidos a través del programa SPSS, se
observa las respuestas de los encuestados para saber si los platos tienen una buena
presentacion al momento de ser servidos donde el 2.6% expresan que nunca, 1.3% indican
que casi nunca, 25.0% opinan que a veces, 29.5% consideran que casi siempre y 41.7%

revelan que siempre.



Tabla 66. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 47

47. Considera usted que los precios de Mr.

Shao son accesibles.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 4 2,6 2,6 2,6
CASI NUNCA 5 3,2 3,2 5,8
A VECES 72 46,2 46,2 51,9
CASI| SIEMPRE 41 26,3 26,3 78,2
SIEMPRE 34 21,8 21,8 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Figura 51. Figura de frecuencia de la pregunta N° 47
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47_Considera usted que los precios de Mr. Shao son

accesibles.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Segun la tabla N° 66 y la figura N° 51 obtenidos a través del programa SPSS, se observa las
respuestas de los encuestados para saber si consideran que los precios de Mr. Shao son
accesibles donde el 2.6% expresan que nunca, 3.2% indican que casi nunca, 46.2% opinan

gue a veces, 26.3% consideran que casi siempre y 21.8% revelan que siempre.



Tabla 67. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 48
48. Ve primero su comodidad antes de tomar una decisién.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  CASI NUNCA 7 4,5 4,5 4,5
A VECES 33 21,2 21,2 25,6
CASI SIEMPRE 47 30,1 30,1 55,8
SIEMPRE 69 44,2 44,2 100,0
Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Figura 52. Figura de frecuencia de la pregunta N° 48
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48. Ve primero su comodidad antes de tomar una
decision.

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

De acuerdo a la tabla N° 67 y la figura N° 52 obtenidos a través del programa SPSS, se
observa las respuestas de los encuestados para saber si ven primero la comodidad antes de
tomar una decision donde el 4.5% indican que casi nunca, 21.2% opinan que a veces, 30.1%

consideran que casi siempre y 44.2% revelan que siempre.



Tabla 68. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 49
49. Respetan sus decisiones cuando genera el pedido, dependiendo sus

gustos.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 1 ,6 ,6 ,6
CASI NUNCA 1 ,6 ,6 1,3
A VECES 28 17,9 17,9 19,2
CASI| SIEMPRE 67 42,9 42,9 62,2
SIEMPRE 59 37,8 37,8 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 53. Figura de frecuencia de la pregunta N° 49
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dependiendo sus gustos.

SIEMPRE

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Segun la tabla N° 68 y la figura N° 53 obtenidos a través del programa SPSS, se observa las

respuestas de los encuestados para saber si respetan las decisiones cuando generan el pedido,

dependiendo de los gustos del cliente donde el 0.6% expresan que nunca, 0.6% indican que

casi nunca, 17.9% opinan que a veces, 42.9% consideran que casi siempre y 37.8% revelan

que siempre.



Tabla 69. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 50
50. Disfruta de lo que ha pedido sin ningln contratiempo o defecto.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 1 ,6 ,6 ,6
CASI NUNCA 1 ,6 ,6 1,3
A VECES 41 26,3 26,3 27,6
CASI| SIEMPRE 73 46,8 46,8 74,4
SIEMPRE 40 25,6 25,6 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 54. Figura de frecuencia de la pregunta N° 50

Porcentaje

ANWECES  CASISEMPRE  SIEMPRE

50. Disfruta de lo que ha pedido sin ningln contratiempo
o defecto.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

De acuerdo a la tabla N° 69 y la figura N° 54 obtenidos a través del programa SPSS, se
observa las respuestas de los encuestados para saber si disfrutan lo que han pedido sin ningun
contratiempo o defecto donde el 0.6% expresan que nunca, 0.6% indican que casi nunca,

26.3% opinan que a veces, 46.8% consideran que casi siempre y 25.6% revelan que siempre.



Tabla 70. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 51
51. Cree usted que la comida oriental cumple con sus expectativas.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 2 1,3 1,3 1,3
CASI NUNCA 4 2,6 2,6 3,8
A VECES 51 32,7 32,7 36,5
CASI| SIEMPRE 55 35,3 35,3 71,8
SIEMPRE 44 28,2 28,2 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 55. Figura de frecuencia de la pregunta N° 51

Porcentaje
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51. Cree usted que la comida oriental cumple con sus

expectativas.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Segun la tabla N° 70 y la figura N° 55 obtenidos a través del programa SPSS, se observa las
respuestas de los encuestados para saber si la comida oriental cumple con las expectativas

del cliente donde el 1.3% expresan que nunca, 2.6% indican que casi nunca, 32.7% opinan

que a veces, 35.3% consideran que casi siempre y 28.2% revelan que siempre.



Tabla 71. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 52
52. Toman en cuenta sus opiniones de acuerdo a sus experiencias.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 3 1,9 1,9 1,9
CASI NUNCA 8 5,1 5,1 7,1
A VECES 74 47,4 47,4 54,5
CASI| SIEMPRE 41 26,3 26,3 80,8
SIEMPRE 30 19,2 19,2 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 56. Figura de frecuencia de la pregunta N° 52

Porcentaje

MUNCA CAS| NUNCA AWECES  CASISIEMPRE  SIEMPRE

52. Toman en cuenta sus opiniones de acuerdo a sus
experiencias.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

De acuerdo a la tabla N° 71 y la figura N° 56 obtenidos a través del programa SPSS, se
observa las respuestas de los encuestados para saber si toman en cuenta las opiniones de
acuerdo a sus experiencias donde el 1.9% expresan que nunca, 5.1% indican que casi nunca,
47.4% opinan que a veces, 26.3% consideran que casi siempre y 19.2% revelan que siempre.



Tabla 72. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 53
53. Le es grato que el personal le reciba con una hermosa sonrisa.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  CASI NUNCA 1 ,6 ,6 ,6
A VECES 51 32,7 32,7 33,3
CASI SIEMPRE 53 34,0 34,0 67,3
SIEMPRE 51 32,7 32,7 100,0
Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Figura 57. Figura de frecuencia de la pregunta N° 53

Porcentaje
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53. Le es grato que el personal le reciba con una hermosa
sonrisa.

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Segun la tabla N° 72 y la figura N° 57 obtenidos a través del programa SPSS, se observa las
respuestas de los encuestados para saber si es grato que el personal le reciba con una sonrisa
en su ingreso donde el 0.6% indican que casi nunca, 32.7% opinan que a veces, 34.0%

consideran que casi siempre y 32.7% revelan que siempre.



Tabla 73. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 54
54. Se le atiende segun orden de llegada.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 1 ,6 ,6 ,6
CASI NUNCA 3 1,9 1,9 2,6
A VECES 51 32,7 32,7 35,3
CASI SIEMPRE 68 43,6 43,6 78,8
SIEMPRE 33 21,2 21,2 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Figura 58. Figura de frecuencia de la pregunta N° 54

Porcentaje

CAS| NUNCA

AWECES  CASISIEMPRE  SIEMPRE

54. Se le atiende segiin orden de llegada.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

De acuerdo a la tabla N° 73 y la figura N° 58 obtenidos a través del programa SPSS, se
observa las respuestas de los encuestados para saber si se atiende segin orden de llegada

donde el 0.6% expresan que nunca, 1.9% indican que casi nunca, 32.7% opinan que a veces,

43.6% consideran que casi siempre y 21.2% revelan que siempre.



Tabla 74. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 55
55. Aprovecha de inmediato las promociones que brinda la empresa.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 2 1,3 1,3 1,3
CASI NUNCA 14 9,0 9,0 10,3
A VECES 70 44,9 44,9 55,1
CASI SIEMPRE 30 19,2 19,2 74,4
SIEMPRE 40 25,6 25,6 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 59. Figura de frecuencia de la pregunta N° 55

Porcentaje
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55. Aprovecha de inmediato las promociones que brinda
la empresa.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Segun la tabla N° 74 y la figura N° 59 obtenidos a través del programa SPSS, se observa las
respuestas de los encuestados para saber si aprovechan de inmediato las promociones que
brinda la empresa donde el 1.3% expresan que nunca, 9.0% indican que casi nunca, 44.9%
opinan que a veces, 19.2% consideran que casi siempre y 25.6% revelan que siempre.



Tabla 75. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 56
56. Adquiere toda la promocidn que se presenta para toda la familia.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 6 3,8 3,8 3,8
CASI NUNCA 14 9,0 9,0 12,8
A VECES 81 51,9 51,9 64,7
CASI| SIEMPRE 42 26,9 26,9 91,7
SIEMPRE 13 8,3 8,3 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 60. Figura de frecuencia de la pregunta N° 56

Porcentaje

MUNCA CASI NUNCA AWECES  CASISIEMPRE  SIEMPRE

56. Adquiere toda la promociéon que se presenta para toda
la familia.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

De acuerdo a la tabla N° 75 y la figura N° 60 obtenidos a través del programa SPSS, se
observa las respuestas de los encuestados para saber si adquieren toda la promocion para la
familia donde el 3.8% expresan que nunca, 9.0% indican que casi nunca, 51.9% opinan que

a veces, 26.9% consideran que casi siempre y 8.3% revelan que siempre.



Tabla 76. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 57
57. Se le otorgan encuestas antes de retirarse para calificar la atencion.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 46 29,5 29,5 29,5
CASI NUNCA 23 14,7 14,7 44,2
A VECES 49 31,4 31,4 75,6
CASI SIEMPRE 29 18,6 18,6 94,2
SIEMPRE 9 5,8 5,8 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 61. Figura de frecuencia de la pregunta N° 57

Porcentaje
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57. Se le otorgan encuestas antes de retirarse para

calificar la atencion.

Segun la tabla N° 76 y la figura N° 61 obtenidos a través del programa SPSS, se observa las
respuestas de los encuestados para saber si otorgan encuestas antes de retirarse para calificar

la atencion donde el 29.5% expresan que nunca, 14.7% indican que casi nunca, 31.4% opinan

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

que a veces, 18.6% consideran que casi siempre y 5.8% revelan que siempre.



Tabla 77. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 58
58. Visualiza mejoras en su préxima visita gracias a las encuestas.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  NUNCA 44 28,2 28,2 28,2
CASI NUNCA 20 12,8 12,8 41,0
A VECES 50 32,1 32,1 73,1
CASI| SIEMPRE 35 22,4 22,4 95,5
SIEMPRE 7 4,5 4,5 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Figura 62. Figura de frecuencia de la pregunta N° 58

Porcentaje
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58. Visualiza mejoras en su proxima visita gracias a las

encuestas.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

De acuerdo a la tabla N° 77 y la figura N° 62 obtenidos a través del programa SPSS, se
observa las respuestas de los encuestados para saber si visualizan mejoras en su proxima
visita debido a las encuestas donde el 28.2% expresan que nunca, 12.8% indican que casi

nunca, 32.1% opinan que a veces, 22.4% consideran que casi siempre y 4.5% revelan que

siempre.



Tabla 78. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 59
59. Encuentra ofertas de acuerdo a la forma de pago.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 2 1,3 1,3 1,3
CASI NUNCA 7 4,5 4,5 5,8
A VECES 78 50,0 50,0 55,8
CASI| SIEMPRE 49 31,4 31,4 87,2
SIEMPRE 20 12,8 12,8 100,0

Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS

Figura 63. Figura de frecuencia de la pregunta N° 59

Porcentaje
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59. Encuentra ofertas de acuerdo ala forma de pago.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Segun la tabla N° 78 y la figura N° 63 obtenidos a través del programa SPSS, se observa las
respuestas de los encuestados para saber si encuentran ofertas de acuerdo a la forma de pago
donde el 1.3% expresan que nunca, 4.5% indican que casi nunca, 50.0% opinan que a veces,

31.4% consideran que casi siempre y 12.8% revelan que siempre.



Tabla 79. Tabla de frecuencia de la pregunta N° 60
60. Cuando compra algo defectuoso le cambian al instante.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido A VECES 68 43,6 43,6 43,6
CASI| SIEMPRE 44 28,2 28,2 71,8
SIEMPRE 44 28,2 28,2 100,0
Total 156 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

Figura 64. Figura de frecuencia de la pregunta N° 60

Porcentaje

A VECES CAS| SIEMPRE SIEMPRE

60. Cuando compra algo defectuoso le cambian al
instante.

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS

De acuerdo a la tabla N° 79 y la figura N° 64 obtenidos a través del programa SPSS, se
observa las respuestas de los encuestados para saber si cuando compran algo defectuoso se
cambia al instante donde el 43.6% opinan que a veces, 28.2% consideran que casi siempre

y 28.2% revelan que siempre.



Anexo 6. Instrumentos de recoleccion de datos

TEST MARKETING DIGITAL

Edad: Sexo: Fecha:

INSTRUCCIONES: A continuacién, encontraras afirmaciones sobre situaciones de marketing digital.
mucha atencion; luego, marca la respuesta que mejor te describe con una X segun corresponda.
respuestas buenas, ni malas. Contesta todas las preguntas con la verdad.

Lee cada una con
Recuerda, no hay

OPCIONES DE RESPUESTA:

S = Siempre

(o] = Casi Siempre

AV = A veces

CN = Casi Nunca

N = Nunca
N° PREGUNTAS S |CS|AV|CN| N
1. | Le gustaria visualizar en los centros comerciales anuncios publicitarios de Mr. Shao S |CS|AV|CN| N
2. | Cree que la empresa deberia poner anuncios en pantallas Led o toten. S |CS|AV|CN| N
3. | Laempresa brinda informacion de sus promociones en periddicos y revistas digitales. S |[CS|AV|CN| N
4. | Recibe volantes digitales de las promociones que ofrece Mr. Shao S |CS|AV|CN| N
5. | Mr. Shao aparece en comerciales televisivos. S |CS|AV|CN| N
6. | Los anuncios con acompafiamiento de alguna musica llama la atencion del cliente. S |CS|AV|CN| N
7. | Revisa su correo electronico para ver si tiene alguna promocién que lo beneficie. S |CS|AV|CN| N
8. | Realiza sus compras a través de una plataforma virtual. S |[CS|AV|CN| N
9. | Mr. Shao brinda informacion actualizada de sus platos en la plataforma virtual. S |CS|AV|CN| N
10. | Ha leido buenas referencias en las redes sociales sobre la comida de Mr. Shao S |CS|AV|CN| N
11. | Cuando la gente hace referencias en las redes sociales sobre el restaurante influye en su decision de S |CS|AV|CN| N
12. CL(;n;FrJr:S.resa actualiza continuamente su pagina de Facebook. S |CS|AV|CN| N
13. | Los anuncios que ofrecen a través de Facebook o Instagram son de su agrado. S |CS|AV|CN| N
14. | La empresa escucha sus sugerencias para mejorar el servicio en la pagina web. S |CS|AV|CN| N
15. | Se informa adecuadamente la lista de platos que tiene durante el dia mediante la pagina web. S |CS|AV|CN| N
16. | Comparte sus opiniones a través de un blog virtual. S |CS|AV|CN| N
17 | Mr. Shao utiliza los blogs para saber la opinion de sus clientes. S |CS|AV|CN| N
18. | Encuentra anuncios de publicidad de la empresa en YouTube. S |CS|AV|CN| N
19. | Maneja adecuadamente la pagina virtual de la empresa para una mayor informacion. S |CS|AV|CN| N
20. | Busca a través de los sitios web, informacion relevante para que influya en su compra. S |CS|AV|CN| N
21. | Recibe anuncios de publicidad por correo electrénico. S |CS|AV|CN| N
22. | Hace uso del correo electronico para compartir informacion con sus amistades. S |CS|AV|CN| N
23. | Utiliza de manera correcta las aplicaciones méviles cuando solicita un pedido. S |CS|AV|CN| N
24. | Considera el servicio de delivery mas rapido y efectivo usando aplicacién movil. S |CS|AV|CN| N
25. | Los folletos virtuales que recibe ayudan en su decision de compra. S |CS|AV|CN| N
26. | Se brinda informacién necesaria en los folletos virtuales cuando se tiene un nuevo producto. S |CS|AV|CN| N
27. | Twitter es una herramienta Util para brindar informacion de Mr. Shao S |[CS|AV|CN| N
28. | Utilizaria twitter como un medio para poder tener una mejor comunicacién con Mr. Shao S |CS|AV|CN| N
29. | Laempresa Mr. Shao utiliza una ruleta virtual en su pagina web para premiar su consumo. S |[CS|AV|CN| N
30. | Mr. Shao fomenta mediante foros el cuidado del medio ambiente. S |CS|AV|CN| N

Gracias por completar el cuestionario.




TEST DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Edad: Sexo: Fecha:

INSTRUCCIONES: A continuacién, encontraras afirmaciones sobre situaciones del Comportamiento del Consumidor. Lee
cada una con mucha atencion; luego, marca la respuesta que mejor te describe con una X segun corresponda. Recuerda,
no hay respuestas buenas, ni malas. Contesta todas las preguntas con la verdad.

OPCIONES DE RESPUESTA:

S = Siempre

CS = Casi Siempre

AV = A Veces

CN = Casi Nunca

N = Nunca
N° PREGUNTAS S |CS|AV|CN| N
31. | Esté satisfecho con el servicio de la empresa. S |CS|AV|CN| N
32. | Siente que ha hecho una buena eleccidn al momento de solicitar el pedido. S |CS|AV|CN| N
33. | Accede a Mr. Shao por la variedad de platos semejante a la competencia. S |CS|AV|CN| N
34. | Su visita a Mr. Shao es por las constantes innovaciones de promociones. S |CS|AV|CN| N
35. | El trabajador busca influir en su decision de compra. S |CS|AV|CN| N
36. | Mr. Shao le otorga un presente por su visita a sus instalaciones. S |CS|AV|CN| N
37. | La marca influye en su decision de compra. S |CS|AV|CN| N
38. | El logo ha permitido que usted se sienta mas identificado con la empresa. S |CS|AV|CN| N
39. | Consume a diario comida oriental. S |CS|AV|CN| N
40. | Prefiere ir a la empresa porque influye en su cultura y es mas saludable. S |CS|AV|CN| N
41. | Le impresiona la atencion que brindan los trabajadores. S |CS|AV|CN| N
42. | Busca a alguien en especifico que lo atienda debido a su buena atencion. S |CS|AV|CN| N
43. | La experiencia obtenida por el servicio de la empresa Mr. Shao es agradable. S |CS|AV|CN| N
44. | Aprende buenas costumbres que imparte la empresa. S |CS|AV|CN| N
45. | Encuentra agradable la sazdn al momento de consumir lo pedido. S |CS|AV|CN| N
46. | Los platos tienen una buena presentacion al momento de ser servidos. S |CS|AV|CN| N
47 | Considera usted que los precios de Mr. Shao son accesibles. S |CS|AV|CN| N
48. | Ve primero su comodidad antes de tomar una decision. S |CS|AV|CN| N
49. | Respetan sus decisiones cuando genera el pedido, dependiendo sus gustos. S |CS|AV|CN| N
50. | Disfruta de lo que ha pedido sin ningin contratiempo o defecto. S |CS|AV|CN| N
51. | Cree usted que la comida oriental cumple con sus expectativas. S |[CS|AV|CN| N
52. | Toman en cuenta sus opiniones de acuerdo a sus experiencias. S |CS|AV|CN| N
53. | Le es grato que el personal le reciba con una hermosa sonrisa. S |CS|AV|CN| N
54. | Se le atiende segun orden de llegada. S |[CS|AV|CN| N
55. | Aprovecha de inmediato las promociones que brinda la empresa. S |CS|AV|CN| N
56. | Adquiere toda la promocion que se presenta para toda la familia. S |CS|AV|CN| N
57. | Se le otorgan encuestas antes de retirarse para calificar la atencion. S |CS|AV|CN| N
58. | Visualiza mejoras en su préxima visita gracias a las encuestas. S |CS|AV|CN| N
59. | Encuentra ofertas de acuerdo a la forma de pago. S |CS|AV|CN| N
60. | Cuando compra algo defectuoso le cambian al instante. S |CS|AV|CN| N

Gracias por completar el cuestionario.




Anexo 7. Validacion de los instrumentos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Mar}

N® DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia’
DIMENSION 1: MEDIOS PAGADOS M | D | A M | D | A
D D
1 Le gustaria visualizar en los centros comerciales anuncios publicitarios de Mr.
Shao
2 Cree que la empresa deberia poner anuncios en pantallas Led o toten.
3 La empresa brinda informacion de sus promociones en periodicos y revistas
digitales.
4 Recibe volantes digitales de las promociones que ofrece Mr. Shao
5 Mr. Shao aparece en comerciales televisivos.
6 Los anuncios con acompafamiento de alguna musica llama la atencion del
cliente.
T Revisa su correo electronico para ver si tiene alguna promocion que lo beneficie.
8 Realiza sus compras a través de una plataforma virtual.
9 Mr. Shao brinda informacién actualizada de sus platos en la plataforma virtual.
DIMENSION 2: MEDIOS GANADOS
10 Ha leido buenas referencias en las redes sociales sobre la comida de Mr. Shao
1 Cuando la gente hace referencias en las redes sociales sobre el restaurante influye
_| en su decision de compra. .
12 La empresa actualiza co: e su pagina de Facebook.

de Facebook o Instagram son de su agrado.
14 La empresa escucha sus sugerencias para mejorar el servicio en la pagina web.

15 Se informa adecuadamente la lista de platos que tiene durante el dia mediante la
pagina web.

13 Los anuncios que ofrecen

16 Comparte sus opiniones a través de un blog virtual.
17 Mr. Shao utiliza los blogs para saber la opinién de sus clientes.
18 Encuentra anuncios de publicidad de la empresa en YouTube.

DIMENSION 3: MEDIOS PROPIOS
19 Maneja adecuadamente la pagina virtual de la empresa para una mayor

informacion.

20 Busca a través de los sitios web, informacion relevante para que influya en su
compra.

21 Recibe anuncios de publicidad por correo electrénico.

22 Hace uso del correo electronico para compartir informacion con sus amistades.

RIXRIX S XX XXX 56 (XX X% XXX X% | > =

23 Utiliza de manera correcta las aplicaciones moviles cuando solicita un pedido.




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg h\\lﬂ SA» rl\Q \\W\ ’K‘:Wﬁo

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
?Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exaclo y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

24 | Considera el servicio de delivery mas rapido y efectivo usando aplicacién movil. e I x
25 | Los folletos virtuales que recibe ayudan en su decision de compra. X X
26 | Se brinda informacién necesaria en los folletos virtuales cuando se tiene un nuevo X
PRORUGHD: i ot i e s X
27 | Twitter es una herramienta Gtil para brindar informacion de Mr. Shao ¥ X
28 | Utilizaria twitter como un medio para poder tener una mejor comunicacion con
Mr. Shao - X X
29 | Laempresa Mr. Shao utiliza una ruleta virtual en su pagina web para premiar su
| consumo. _ % ¥
30 Mr, Shao fomenta mediante foros el cuidado del medio ambiente. X %
Observaciones:
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [@’ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Comportamie

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia?
DIMENSION 1: ETAPA EMPIRICO INDUCTIVA g D[A x g DA v‘\
31 | Esta satisfecho con el servicio de la cmpresa. = P:l/ E 4
32 Siente que ha hecho una buena eleccion al momento de solicitar ¢l pedido. X >
33 Accede a Mr. Shao por la variedad de platos ] a la comp ia X 3
34 Su visita a Mr. Shao es por las constantes innovaciones de promociones. X 3
35 El trabajador busca influir en su decision de compra. x )
36 Mr. Shao le otorga un presente por su visita a sus mstalaciones. x ]
DIMENSION 2: ETAPA INFORMATIVA
37 La marca influve en su decision de compra. x _)
38 El logo ha permitido que usted se sienta mas identificado con la empresa. %
39 Consume a diario comida oriental. x )
40 Prefiere ir a la empresa porque influye en su cultura y es mas saludable. X 3
M Le impresiona la atencion que brindan los trabajadores. x 3
42 Busca a alguien en especifico que lo atienda debido a su buena atencion. 5 3
DIMENSION 3: ETAPA DE TEORIZACION PARCIAL
43 La experiencia obtenida por el servicio de la empresa Mr. Shao es agradable. ~ 3
44 Aprende buenas costumbres que imparte la empresa. X \
45 Encuentra agradable la sazon al momento de consumir lo pedido. 3 il I V;
46 Los platos tienen una buena presentacion al momento de scr servidos. X i
47 Considera usted que los precios de Mr. Shao son accesibles, x 3
48 Ve primero su comodidad antes de tomar una decision. X \
DIMENSION 4: ETAPA INTEGRADORA
49 Respetan sus decisiones cuando genera el pedido, dependiendo sus gusltos. X
50 Disfruta de lo que ha pedido sin ningian contratiempo o defecto. x .
51 Cree usted que la comida oriental cumple con sus expectativas. x '
wil’_ Toman en cuenta sus opiniones de acuerdo a sus cxperiencias. % ;
53 Le es grato que el personal le reciba con una hermosa sonrisa. x >
54 Se le atiende segtin orden de llegada. > \
55 Aprovecha de inmediato las promociones que brinda la empresa. DY
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56 | Adquiere toda la promocion que se presenta para toda la familia. | %

57 | Scle olorgan cncuestas antes de retirarse para calificar la atencion. x )

58 | Visualiza mejoras en su proxima visita gracias a las encuestas. o X N
el a7

59 | Encuentra ofertas de acucrdo a la forma de pago. 0% 1

60 | Cuando compra algo defectuoso le cambian al instante, Y |

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [701 Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg.: h\&l!}L)\{bf‘m ..... ’-E"m“ﬁo ..........................

Especlalidaddelvalidador:......Nﬁ.\....g&l\m. | R2.CAQ..... 5 ....... 6 95%\&7\ ..... (Eﬁ ..... e
0

'Pertinencia: El item comresponde al conceplo tedrico formulado.
Relevancia: El item es apropiado para representar al compenente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension
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Fuente: Adaptado a Alonso y Grande (2010)

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Marke

N° DIMENSIONES / items Pertin ial Rel ia?

DIMENSION 1: MEDIOS PAGADOS M|[D|[A|[M|[M|[D[A][N
D A D A

1 Le gustaria vi: izar en los I ial ios publicitarios en Mr. Shao

2 Cree que la empresa deberia poner anuncios en pantallas Led o toten.

3 La empresa brinda infor ion de sus pr i en periddicos y revistas.

4 Recibe vol digitales de las p i que ofrece Mr. Shao

5 Mr. Shao aparece en comerciales televisivos.

6 Los ios con r de alguna musica llama la atencion del cliente.

7 Revisa su correo electronico para ver si tiene alguna p ion que lo benefici

8 Realiza sus compras a través de una plataforma virtual.

9 Mr. Shao brinda informacion actualizada de sus platos en la plataforma virtual.

DIMENSION 2: MEDIOS GANADOS

10 Ha leido buenas referencias en las redes sociales sobre la comida de Mr. Shao

" Cuando la gente hace referencias en las redes sociales sobre el restaurante influye en su
decision de compra.

12 La emp: iza conti su pagina de Facebook.

13 Los anuncios que ofrecen a través de Facebook o Instagram son de su agrado.

14 La empresa ha sus sug ias para mej el servicio en la pagina web.

15 Se informa adecuadamente la lista de platos que tiene durante el dia mediante la pagina
web..

16 Comparte sus opiniones a través de un blog virtual.

17 Mr. Shao utiliza los blogs para saber la opinion de sus clientes.

18 E; a ios de publicidad de la emp en YouTube.

DIMENSION 3: MEDIOS PROPIOS

19 Mancja adecuadamente la pagina virtual de la empresa para una mayor informacion.
20 Busca a través de los sitios web, informacion relevante para que influya en su compra.

21 Recibe anuncios de publicidad por correo electrénico.
22 Hace uso del correo el ico para partir infor ion con sus il
23 Utiliza de manera correcta las aplicaci moviles do solicita un pedido.

24 Considera el servicio de delivery mas rapido y efectivo.
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=

Los folletos virtuales que recibe ayudan en su decision de compra.

26 Se brinda informacién necesaria en los folletos cuando se tiene un nuevo producto.

27 | Twitter es una herramienta virtual para brindar informacién de Mr. Shao

28 Utilizaria twitter como un medio para poder tener una mejor comunicacion con Mr. Shao

29 La empresa Mr. Shao ut9iliza una ruleta virtual en su pagina web para premiar su
consumo.

30 Mr. Shao fomenta mediante foros el cuidado del medio ambiente.

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [/]/ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg.: ..... i":“g')véﬂ/",r”A O”/LCA ......................... DN
Especialidad del valldadorﬁ/ylﬂmr/%ﬂyw ................................................................................

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
?Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Comportamier

L2 DIMENSIONES'/ Ttais Pertinencia’ Relevancia®
DIMENSION 1: ETAPA EMPIRICO INDUCTIVA M[D[A|[M|M|[D[A[M
D A D A
31 Esté satisfecho con el servicio de la empresa.
32 Siente que ha hecho una buena eleccion al momento de solicitar ¢l pedido.
33 Accede Mr. Shao por la variedad de platos semejante a la competen
34| Su visita a Mr. Shao es por las il i de pi i
35 El trabajador busca influir en su decision de compra.
36 Mr. Shao le otorga un presente por su visita a sus instalaciones.
DIMENSION 2: ETAPA INFORMATIVA
37 La marca influye en su decision de compra.
38 El logo ha permitido que usted se sienta mas identificado con la empresa.
39 Consume a diario comida oriental.
40 Prefiere ir a la empresa porque influye en su cultura y es mas saludable.
41 Le impresiona la atencién que brindan los trabajadores.
42 Busca a alguien en especifico que lo atienda debido a su buena atencion.
DIMENSION 3: ETAPA DE TEORIZACION PARCIAL
43 La experiencia obtenida por ¢l servicio de la emp Mr. Shao es dabl
44 Aprende buenas costumbres que imparte la empresa.
45 Encuentra agradable la sazon al momento de consumir lo pedido.
46 Los platos tienen una buena presentacion al momento de ser servidos.
47 Considera usted que los precios de Mr. Shao son accesibles.
48 Ve primero su comodidad antes de tomar una decision.
DIMENSION 4: ETAPA INTEGRADORA
49 Respetan sus decisiones cuando genera el pedido, dependiendo sus gustos.
50 Disfruta de lo que ha pedido sin ningin contratiempo o defecto.
51 Cree usted que la comida oriental cumple con sus expectativas.
52 I'oman en cuenta sus opiniones de acuerdo a sus experiencias.
53 Le es grato que ¢l personal le reciba con una hermosa sonrisa.
54 Se le atiende segin orden de llegada.
55

Aprovecha de inmediato las promociones que brinda la empresa.
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Adquiere toda la promocidn que se presenta para toda la familia.

=

57 | Se le otorgan encuestas antes de retirarse para calificar la atencion.

58 Visualiza mejoras en su proxima visita gracias a las encuestas.

89 | Encuentra ofertas de acuerdo a la forma de pago.

60 | Cuando compra algo defectuoso le cambian al instante.

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [/] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

1Pertinencia: El item coresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

~

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

N



Anexo 8. Cronograma de actividades

Actividades Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem

1-Lineas y tema de
investigacion

2-Problema de
investigacion: Realidad
Problematicay
antecedentes

3-Fuentes y citas
bibliograficas

4-Problema de
investigacion:
Justificacién, viabilidad y
alcance del estudio

5-Problema de
investigacion y
formulacion

6-Objetivo general,
objetivos especificos

7-Presenta primer
avance del Trabajo de
investigacion
(introduccién)

8-Marco tedrico

9-Hipdtesis

10-Método: tipo, niveles
y disefios de
investigacion

11-Variables y su
operacionalizacion

12-Poblacién y muestra

13-Técnicas e
instrumentos de
recoleccién de datos
aspectos éticos

14-Validacién y
confiablidad

15-Procedimiento

16-Métodos de andlisis
de datos

17-Presenta segundo
avance del Trabajo de
investigacion

18-Andlisis e
interpretacion de la
informacién

19-Descripcion de
resultados:
contrastacién de
hipotesis

20-Presenta
conclusiones y
recomendaciones del
Trabajo de investigacion

21-Presenta el Trabajo
de investigacion y
observaciones del asesor

22-Presenta el Trabajo
de investigacion y ayudas
visuales

23.Sustentacion del
Trabajo de investigacion




Anexo 9. Entrevista

PREGUNTAS REALIZADAS AL ADMINISTRADOR DE LA EMPRESA MR. SHAO DEL MALL
DE SANTA ANITA:

1¢Cual es el problema actual que tiene la empresa que impide que tenga un mayor crecimiento?

Rpta: En realidad Mr. Shao es una empresa en crecimiento, somos 5 restaurante proximamente
6 y el holding Wou restaurantes, donde pertenece Mr. Shao esta en vista en futuro a ampliar
mas restaurantes. Estamos en crecimiento en realidad, faltaria un poco el marketing digital y
nuestra competencia directa seria Madam Tusan, ya que se esta expandiendo por mas lugares;
también podria ser el trabajo interno de los costos de ventas que tenemos como restaurante y
la eficiencia que queremos logar dia a dia para el tema de las utilidades y el crecimiento.

2 (Qué dia los clientes visitan mds Mr. Shao?

Rpta: Obviamente los fines de semana, desde el viernes sdabado domingo en la tarde ya que el
domingo en la noche es un poco baja la demanda

3 (Cudl es el total de personas en dias de mayor afluencia?

Rpta: El total de personas en dia de mayor afluencia, nuestro foro es de 163 pero mayormente
los sabados o domingos es donde se genera lista de espera.

4 (Cudl es el porcentaje de clientes que paga con tarjeta y efectivo?

Rpta: Venta en efectivo representa el 80% hasta un 85% y en tarjetas representa un 20% a 15%.

5 ¢Quiénes son las personas que visitan mas la empresa?

Rpta: Las personas que visitan la empresa mayormente de lunes a viernes vienen gente de
oficina se llena en hora de almuerzo y en la noche vienen mas que todo el publico en general,
parejas y familias mas que todo sabados y domingos. Publico Ay B




ENTREVISTA AL ADMINISTRADOR DE LA EMPRESA MR. SHAO DEL MALL SANTA ANITA
EN CUANTO AL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR:

1 éUsted considera que todos los meses del afio el porcentaje promedio de sus
consumidores es el mismo?

Rpta: No, en setiembre y noviembre la afluencia en el restaurante es baja, también
considerariamos enero un mes con un bajo promedio de consumidores.

2 ¢Qué meses considera usted que hay mayor demanda en el restaurante y cuanto es el
aproximado de consumidores que tienen?

Rpta: En cuanto a los meses con mayor demanda, se considera que febrero, mayo, julio,
agosto, octubre y diciembre con un porcentaje de un 90% y 100%

3. éEste afio ha sido mejor respecto al afio anterior en cuanto al servicio brindado al
cliente?

Rpta: Si, considero que este afio hemos tenido mejor calidad en nuestro servicio y esto
lo hemos verificado en las encuestas que realizamos casi diariamente, tenemos
encuestas diferentes AM Y PM, en las cuales en el AM se ha ido obteniendo un promedio
de 95% vy el afio anterior un 92% y en cuanto al PM el afo anterior se obtuvo un 91%
ahora con los meses que han transcurrido hemos visto buenos resultados, no tenemos
un porcentaje exacto ahora ya que no acaba el afio aun.

4. {Cual es el porcentaje que la empresa adquirié con respecto al afio anterior?

Rpta: En cuanto en el AM el aiio anterior era un poco mas la demanda un aproximado
de 95%, a comparacion de este afio que hubo un 90% pero en cuanto al PM, la demanda
del afio anterior fue de un 80% y actualmente hasta el momento hay un 90%.

FIRMA DEL ADMINISTRADOR



