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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion entre
el Marketing digital y el consumo en restaurantes turisticos de Barranco-Lima
2022. La metodologia utilizada fue de enfoque cuantitativo de tipo aplicada con
un disefio no experimental, transversal y de nivel correlacional. Para el trabajo
de campo, la muestra fue de 68 personas que provienen de barranco o distritos
cercanos, utilizando la técnica de la encuesta y como instrumento un cuestionario
con escala de Likert de cinco opciones, teniendo 24 items, los cuales se
validaron por tres expertos en Administracion en Turismo y Hoteleria. Como
resultado, se determind que si existe relacion entre marketing digital y consumo,
la cual se dio a un grado positivo bajo por las diversas respuestas. Como
conclusion, para las personas que visitaron alguna vez un restaurante turistico
de barranco si evidenciaron el uso de algunas herramientas digitales, pero no de

manera frecuente.

Palabras clave: Marketing digital, consumo, herramientas digitales
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Abstract

The general objective of this research was to determine the relationship between
digital marketing and consumption in tourist restaurants in Barranco-Lima 2022.
The methodology used was an applied quantitative approach with a non-
experimental, transversal and correlational level design. For the field work, the
sample consisted of 68 people who came from Barranco or nearby districts, using
the survey technigue and as an instrument a questionnaire with a Likert scale of
five options, having 24 items, which were validated by three experts. in
Administration in Tourism and Hospitality. As a result, it was determined that
there is a relationship between digital marketing and consumption, which was
given to a low positive degree by the various responses. In conclusion, for people
who have ever visited a tourist restaurant in the ravine, they did show the use of
some digital tools, but not frequently.

Keyboards: Digital marketing, consumption, digital tools



l. INTRODUCCION

El turismo es una actividad econdémica importante, ya sea a nivel mundial o
nacional. Dentro del sector turistico encontramos a los restaurantes, siendo
estas empresas, las que generan mayores ingresos y representan gran parte del
crecimiento de la actividad turistica. Para que estos establecimientos logren
adquirir una ventaja competitiva, se debe analizar la calidad del servicio, ya que

esperan estar posicionados en un mercado tan activo como es el turismo.

Segun la OMT, Organizacion Mundial del Turismo. “Es la encargada de
abogar por un turismo adecuado que permita generar un mayor crecimiento
econdémico, contribuyendo a un buen desarrollo y a una sostenibilidad ambiental
adecuada ofreciendo el buen liderazgo y el apoyo al sector turistico para que sea

visualizado a nivel mundial en sus conocimientos y politicas turisticas”

En la actualidad existe una gran cantidad de empresas en el sector
econémico que se preocupan por ser innovadores, para no quedarse apartados
de este mundo actual que viene trabajando en base a lo digital. Es por ello que
los restaurantes turisticos han optado por esta modalidad digital que ha generado
muy buenos resultados, siendo uno de los sectores con un mayor nivel del uso
de diversas plataformas digitales con el fin de crecer a un ritmo rapido y llegar a
clientes de diferentes lugares del mundo. La gastronomia se ha posicionado muy
bien en el mercado, ya que permite que el consumidor opte por su servicio al
momento de compra siendo asi que muchos de ellos adquieran productos a
través del internet, el uso de aparatos digitales o el delivery a casa que sin lugar
a duda ha permitido generar un gran beneficio en el cliente logrando satisfacer
sus necesidades. ya que muchos restaurantes a través de la era digital vienen
creciendo y acelerando sus ingresos, generando un mejor posicionamiento en el
sector de alimentos y en la economia ya que esto se refleja a través de diversos
locales de comida apertura dos en puntos centrales, ya sea dentro o fuera de las
ciudades, dando prueba de que el mercado se expanda y a su vez el incremento

de clientela suba a un buen porcentaje.
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En el rubro gastrondmico existen muchas empresas que hacen lo imposible
para poder obtener una imagen satisfecha de su empresa, pero no muchas de
ellas logran conseguirlas, por temor a que no consigan clientes o no logren su
objetivo inicial. Por esto definimos que es importante que cada empresa cuide
Su imagen, su marca, porque a través de ello va a permitir ganar mas clientes
obteniendo mayores ventas, generando ingresos positivos, y poder ser
reconocidos a nivel nacional o metiéndonos en la era digital ya que muchos
establecimientos vienen haciendo uso de herramientas digitales, con el Unico fin
de no disminuir sus ganancias y quedar relegados del mercado. Para algunos,
usar lo digital es algo nuevo e inclusive complicado, llevandolos a pensar en
como poder difundir lo que desean ofertar, generando problemas a las empresas
por el simple hecho de no contar con experiencia en el uso tecnolégico.

En el Perq, los restaurantes se han visto obligados al uso de la tecnologia
digital para poder seguir generando ganancias y mantenerse en el mercado, pero
en algunos casos han sido ajenos en emplear diversas herramientas digitales
por algunos motivos como son el desconocimiento de las ventajas que puede
traer la tecnologia, falta de interés en innovar y el miedo de dejar de lado las
publicidades tradicionales. De esta manera no han tomado importancia a las
oportunidades que brinda el marketing digital, reflejando en algunos restaurantes
la irrelevante promocién y el crecimiento lento en comparaciéon a las empresas
que si lo aplican. La pregunta se plantea de, ¢ Como se relaciona el marketing

digital y el consumo en restaurantes turisticos de barranco en la ciudad de Lima?

En la ciudad de Lima, los restaurantes turisticos han recurrido al uso de los
sitios web e incluso redes sociales que les ha permitido conseguir una mayor
demanda en ventas, pudiendo comercializar sus productos y llegar a su publico
objetivo. Sin embargo, al no optar por una apropiada difusion y administracion
de sus redes podrian correr el riesgo de estancarse y perder ingresos debido a
una mala inversion en el aspecto digital ya que son importantes y de uso
fundamental como, por ejemplo: redes sociales, branding, lovemarks, etc.,

siendo una mejor opcion a la hora de obtener una mayor llegada al consumidor.
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El uso digital brinda diversas herramientas como redes sociales, paginas
web o etc. La cual nos brinda poder generar informacion creativa a cualquier
persona sin importar el lugar en donde esté, realizar pagos de diversos servicios
y muchas mas posibilidades que se puede ofrecer mediante una promocion
digital. Esta es una manera mas sencilla e interesante para que clientes de

distintas partes del mundo puedan adquirir servicios.

La justificacion tedrica, busca aportar sobre el marketing digital en
restaurantes para futuras investigaciones. En la justificacion practica; busca
permitir que a través del uso del marketing digital los restaurantes y comensales
se puedan ver beneficiados. En la justificacion metodolbgica, esperamos que
nuestro trabajo de investigacibn sirva como antecedente para otras
investigaciones, en donde deseen profundizar sobre el tema de marketing digital
y consumo en restaurantes turisticos, con la finalidad de conocer el efecto que

tienen el marketing digital en los restaurantes.

En este contexto, el objetivo general es determinar la relacion entre el Marketing
Digital y el consumo en restaurantes turisticos de Barranco - Lima 2022, y como
objetivos especificos; determinar la relacién de la comunicacion en el consumo
en restaurantes turisticos de barranco y determinar la relacion de la distribucién

en el consumo en restaurantes turisticos de barranco
La hipotesis general es:

Hi: El Marketing Digital se relaciona de manera positiva en el consumo en los

restaurantes turisticos de barranco — Lima 2022.

Hipotesis especifica 1:

H1: La relacion es significativa entre el consumo y la comunicacion en los
restaurantes turisticos de barranco

Hipotesis especifica 2:

H1: La relacion es significativa entre el consumo y la distribucién en los

restaurantes turisticos de barranco
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Il. MARCO TEORICO

Zambrano et. Al., (2020), realizaron una investigacion titulada: Sistema de
plan de marketing como herramienta para aumentar las ventas en
establecimientos gastrondmicos: Caso norte de Manabi. El objetivo de la
investigacion fue analizar el incremento de ventas con el plan de marketing en
los establecimientos gastronémicos en Manabi. La metodologia que se utilizo fue
un enfoque cuantitativo. Se pudo evidenciar que el grado de satisfaccion de los
clientes fueron positivos en diferentes establecimientos gastronémicos, ya que
la implementaciéon de un plan de marketing permitié desarrollar y potenciar los
ingresos diarios. Se concluye que es recomendable usar las redes sociales, ya
que estas se convierten en un canal de comunicacién con la finalidad de crear

una comunidad y ponerse en contacto con alguno de los establecimientos.

Miranda et. al. (2019), realizaron un estudio cientifico titulado: Adopcion del
tic en restaurantes de Puerto Nuevo — Rosario — Baja California. El objetivo de la
investigacién fue analizar la evolucién de la tecnologia digital en restaurantes de
Puerto Nuevo — Rosario -Baja California entorno a las redes sociales como
Facebook, Instagram y Twitter. La metodologia que se utiliz6 fue no
experimental. El estudio concluye que dichos establecimientos gastronémicos
vienen utilizando con mayor frecuencia las tic del marketing digital en

restaurantes, con la finalidad de crecer en el sector econémico.

Kezia et. al. (2019), realizaron un estudio cientifico titulado: Digital
marketing and tourism: opportunities for Africa. El objetivo del estudio cientifico
fue explorar el marketing digital y el turismo con un enfoque en oportunidades en
un estudio de caso de Africa, motivado por la evolucion del turismo, en particular
el aumento de llegadas de turistas y el crecimiento de las estadisticas digitales
en la era digital. La metodologia que se utilizé fue una revision de literatura y
analisis de contenido de estudios en marketing digital y turismo relacionado con
Africa. El estudio concluye que las oportunidades en marketing digital son
favorables para Africa, ya que a través de ellas pueden desarrollar sus

capacidades y estar mas informados de cada cosa que requieran.
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Yepes (2017) en su tesis “Estudio de factibilidad para generar estrategias
de marketing digital en restaurante Mondongo s de la ciudad de Medellin en el
afo 2017. El objetivo de la tesis fue innovar en diversas estrategias digitales de
marketing a fin que se adapten a los nuevos alineamientos de dichos
establecimientos gastrondmicos en Medellin. La metodologia que se utilizé fue
un enfoque cualitativo, utilizando la entrevista como técnica, para la recaudacion
de informacién. Los resultados fueron que en dicho establecimiento estaban en
fase de transformacién, ya que propone considerar los cambios y necesidades
en el entorno modificando las estrategias del marketing digital. La investigacion
culmina que dicho establecimiento tiene una conciencia innovadora en torno a la
tecnologia que permite en innovar estrategias a un corto periodo de tiempo, ante
ello considera que el uso de redes sociales ayuda mucho en los establecimientos
de comida que permite atraer mas clientela y mayor ingreso econémico.

Saa (2020), realizé un estudio cientifico titulado Marketing digital en los
establecimientos de restauracion en la cabecera cantonal del canton Santa
Elena. El objetivo fue analizar la influencia del marketing digital en los
establecimientos gastronémicos en Santa Elena. La metodologia que se aplicé
fue una investigacion exploratoria donde se realizd encuestas dirigidas para los
gerentes donde se culminé que en dichos establecimientos estan haciendo uso
de los medios digital que les beneficiaran para poder llegar a sus clientes y
obtener un crecimiento empresarial elevado.

Shcherbakova (2020), realizé un estudio titulado: Importance of Diversified
marketing strategies for fast food restaurant chains. El objetivo fue analizar las
estrategias de marketing con el fin de cumplir permanentemente con lo que
esperan sus consumidores y reforzar su dedicacién en cuanto a la vision o misién
de dicho establecimiento. La metodologia que se utilizd fue un enfoque
cualitativo. Los resultados fueron que los ajustes de marketing deben realizarse
a lo largo del tiempo, de acuerdo con las influencias situacionales, asi como las
tendencias externas que afectan al consumidor. El estudio concluye que hoy en
dia las organizaciones internas y externas de todos los paises del mundo
muestran signos de crisis, los actores de la industria de la comida rapida deben
ajustar su marketing estrategias para superar la competencia en nuevas

circunstancias.
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Gutiérrez et. al. (2019), realizaron un estudio cientifico titulado “The Effect
Of Guerrilla Marketing Strategies On Competitiveness Restaurants In
Guadalajara, México”. El objetivo fue determinar las estrategias de marketing de
guerrilla y el efecto sobre la competitividad empresarial en el sector de la
alimentacion e industria de bebidas. La metodologia que se utilizé fue un enfoque
cuantitativo, recolectando datos a través de un cuestionario estructurado a las
personas encargadas de los restaurantes. Los resultados fueron que el efecto
de difusion es el elemento del marketing de guerrilla con mayor impacto en la
competitividad de los restaurantes. El estudio concluye que los restaurantes del
area metropolitana de Guadalajara deben evaluar y analizar su presencia online
para mejorar la competitividad, segun los resultados de este estudio.
Recomendando que no solo los emprendedores inviertan en publicidad y
promocién online, sino disefar, implementar y monitorear adecuadamente estas
estrategias

Martinez et. al. (2019), realizaron un estudio cientifico titulado The Impact
of Restaurant Social Media on Environmental Sustainability: An Empirical Study.
El objetivo fue analizar el impacto del marketing en redes sociales en la
sostenibilidad ambiental en los establecimientos gastronémicos en Espafa,
teniendo en cuenta la satisfaccion del cliente. La metodologia que se aplico fue
PLS-SEM (ecuacioén estructural de minimos cuadrados parciales modelado). Los
resultados fueron que el marketing en redes sociales utilizado por empresas de
bebidas promueve la sostenibilidad ambiental y muestra su importancia para sus
clientes. Esta investigacion es una importante contribucion a la literatura sobre
este tema porgue no existen estudios empiricos sobre el impacto del marketing
de redes sociales en la sostenibilidad ambiental de los alimentos y bebidas en
Espafia. El estudio concluye que esta investigacion es Gtil para los gerentes de
restaurantes, los cuales puedan ser capaces de planificar estrategias basadas
en la mejora comunicativa a través de la tecnologia, con el fin de fomentar el
cuidado ambiental a la ciudadania.

Paladines et. al. (2020), realizaron un estudio cientifico titulado Gestion de
la comunicaciéon estratégica digital de las principales empresas del sector
turistico y gastronomico del Ecuador. El objetivo fue identificar el manejo de la
comunicacion 2.0 en el rubro gastrondmico. La metodologia que se utilizo fue un

enfoque mixto. Los resultados fueron que las empresas del rubro gastronémico
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presentan un bajo uso de estrategias de comunicacion 2.0. El estudio concluyo
que, si las empresas desean emplear los medios sociales como una manera de
llegar a mas clientes, deben contar con un nivel adecuado de compromiso.

Da Costa et. al. (2019), realizaron un estudio cientifico titulado “O Marketing
nas Empresas de Restauracdo com Presenca na Web: A influéncia da
comunicagao e dos atributos valorizados pelos clientes”. El objetivo fue
comprender la influencia de la comunicacién y atributos valorados por los clientes
en el marketing de estas empresas. La metodologia que se utilizé fue un enfoque
cuantitativo, haciendo uso del cuestionario siendo realizado y distribuido entre
varias empresas de catering y sus respectivos clientes. Los resultados fueron
que se encontr6 que el enfoque en la calidad del producto, una buena ubicacion,
el medio ambiente y el amable servicio es primordial para atraer clientes. Esto
beneficiara a la empresa recomendando a personas nuevas, ya que asi es como
la mayoria de los clientes llegan al establecimiento de catering por primera vez.
El estudio concluye que las redes sociales y los intermediarios online parecen
contribuir en la manera en que la gente llega a conocer las empresas, lo que

sugiere que debe haber una mayor apuesta por estos medios.

Belanche et. al. (2020), realizaron un estudio cientifico titulado Mobile Apps
Use and WOM in the Food Delivery Sector: The Role of Planned Behavior,
Perceived Security and Customer Lifestyle Compatibility. El objetivo del estudio
cientifico fue examinar el fenémeno de pedir algun producto por internet desde
el usuario de la aplicacibn movil perspectiva y como el estilo de vida del
consumidor cambia debido a la conveniencia que brinda las aplicaciones. La
metodologia que se utilizé fue un enfoque cuantitativo donde se realizaron
estudios especificos de personas extranjeras que habian utilizado una aplicacion
de entrega de alimentos el cual fue favorecido para ellos porque es algo
novedoso que hoy en dia se esta ejecutando a nivel mundial y est4 generando

muy buenos resultados.

Zuaiiga et. al (2020), realizaron un estudio cientifico titulado Plataformas
digitales para el control y ventas en restaurantes del canton Quevedo. El objetivo
fue reconocer la influencia que tiene el emplear el uso digital en los restaurantes.

La metodologia que se utilizé fue un enfoque mixto, aplicando las técnicas de
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encuesta y entrevista como herramienta para recopilar informacion. Los
resultados fueron que se identificd que los locales si estan trabajando en su
mayoria con la tecnologia. El estudio concluye que la tecnologia ira avanzando
al pasar de los afnos, es por ello que los empresarios no deben dejar de seguir
empleando el uso de la tecnologia y seguir innovando, a su vez se recomienda
hacer uso de Big Data para un mejor conocimiento de lo que desean los clientes.
Pigatto et. al (2020), realizaron un estudio cientifico titulado “Have you
chosen your request? Analysis of online food delivery companies in Brazil”. El
objetivo fue caracterizar el desempefio que tienen las empresas en ofrecer
comida en linea en Brasil y analizar el contenido de los sitios web de estas
empresas con miras a su uso como sitio para realizar transacciones comerciales.
La metodologia que se utiliz6 fue un enfoque cualitativo y exploratorio. Los
resultados fueron que los analisis de sitios mostraron que la dimension
"contenido” era la que tenia mas incidencia de asistencia, seguida de la
dimension "funcionalidad" y luego la dimension "usabilidad". El estudio concluye
que el servicio de entrega en linea esta creciendo rapidamente, combinando
innovacion y conveniencia para sus clientes, junto con el acceso a teléfonos
moviles, lo cual contribuye hacia el surgimiento de una gran cantidad de
plataformas que ofrecen este servicio en Brasil; a pesar de ser un relativamente
nuevo servicio, su crecimiento esta acompafiado de un fuerte proceso de
consolidacion del sector y de la creacion de grandes grupos apoyados por
capitales internacionales, es por ello que toda empresa requiere emplear el uso
del marketing ya que permite favorecer en conocer como va el mercado , en
donde va dirigido y asi poder satisfacer a sus clientes, permitiendo a que cada
empresa pueda ofrecer un producto sin miedo a no tener resultados exitosos.
Parra et al (2021), realizaron un estudio cientifico titulado “Analisis de
estrategia en redes sociales para el sector de los restaurantes colombianos en
tiempos de crisis por la pandemia COVID-19". El objetivo fue analizar la
estrategia de los restaurantes colombianos en las dos redes sociales con mayor
inversion: Facebook e Instagram. La metodologia que se utilizo fue de enfoque
cuantitativo, utilizando encuestas como herramienta para recopilar informacion.
Los resultados fueron que ambas redes sociales permiten a los restaurantes
brindar informacion sobre los servicios y productos que cuentan, utilizan estos

medios para dar a conocer su ubicacion, reservaciones y poder comunicarse
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directamente con los restaurantes. El estudio concluye que tanto Facebook e
Instagram permiten a los restaurantes tener una interaccion con sus clientes, ya
gue estas redes tienen herramientas similares las cuales ayudan a atraer mas
personas, siendo Instagram la red con mas uso por los restaurantes de Colombia
al contar con informacion pertinente de los movimientos de la empresa, realizar

reservaciones y se logra visualizar la calidad en sus publicaciones.

El marketing se define segun AMA (2017) “la actividad, el conjunto de
instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas
gue tengan un significado especial para el cliente”. Sin embargo, el marketing es
el sistema de investigar un mercado, ofrecer el valor y satisfacer al cliente con
un objetivo, analizando la gestion comercial de las compafiias con la finalidad de
atraer, captar, retener y fidelizar a los clientes finales a través de la satisfaccion
de sus deseos Yy resolucion de sus problemas. Este puede ser visto s6lo como
una funcién mas de negocio, sin prestarle la debida importancia que tiene en la
comunicacién que se puede construir y asi poder conocer los constantes
cambios que tienen las personas en cuanto a sus necesidades. En los ultimos
afos el marketing digital se ha convertido en una estrategia fundamental muy
utilizada por grandes empresas de diferentes rubros, permitiendo asi poder
ofertar mediante el uso de la tecnologia y a vez usando como un medio de

comunicacion con sus clientes.

Acosta y Martinez (2017), mencionaron que el marketing digital tiene
algunos aspectos principales, el primero es el personalizado que da acceso al
usuario de obtener informacién que puede necesitar dependiendo de lo que
busco anteriormente de algun sitio web. La otra caracteristica es que es masivo,
al tener una mayor llegada. Es por ello que el marketing no debe ser visto solo
como un conjunto de técnicas, sino como una forma de trabajar la cual debe
influenciar a la mayoria o en la totalidad de areas de una empresa. Ademas, el
marketing y la era digital no deben aislarse. Sino que deben complementarse
para poder sacar el maximo provecho y obtener beneficios. Ya que si no se usara
el marketing no generian ventas y sin estas no podemos saber cuales son los
verdaderos puntos de dolor o pautpoints del cliente. No se trata solo de saber

vender, también es comprender al cliente final y brindarle lo que necesita de
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acuerdo a su necesidad, de esta manera las empresas pueden replantear y crear
nuevos productos en base a los cambios que tienen los consumidores, haciendo
el uso de la tecnologia no solo como medio para distribuirlos, sino también en
poder innovar cdmo se pueden presentar las ofertas y brindar una nueva

experiencia.

Segun Selman (2017) es una variedad de estrategias que realiza una
empresa mediante una plataforma digital, con la finalidad de enganchar a un
cliente. Se hace mencion que las estrategias son diferentes en comparacion a lo
gue se hacia tradicionalmente, puesto que se dirigen hacia el mundo digital. Se
entiende por marketing digital como una técnica que ayuda a planificar diversas
estrategias, la finalidad es vender el producto o servicio y para que este sea mas
visualizado se usaria la publicidad. Se puede decir que la era digital a las
empresas a darse a conocer al cliente al que se dirigen. Asi que el proceso de
marketing, abarca diversas estrategias para un buen desarrollo que ayuda a
tener un mejor alcance al publico al que nos queremos dirigir, con la finalidad de
poder cumplir con las expectativas cambiantes. Es por ello que la tecnologia
busca atraer al cliente sobre cierto servicio. Antiguamente, segmentar la era
digital era mas dificil, pero al contar con multiples herramientas es tarea facil de

realizar.

Para Kutchera et.al (2014), el marketing digital trae retos algo comunes,
como conocer el alcance que pueda tener. Las personas usualmente buscan
respuestas en base a la necesidad que tengan. Es decir, es la raiz de toda
estrategia de marketing digital, ya que es la clave para satisfacer los deseos del
publico objetivo. Aquello que nosotros como empresa podemos ofrecerles para
que vean cumplidas sus expectativas. Hoy en dia es mejor definir el producto o
servicio desde las necesidades y motivaciones del consumidor y los beneficios
que le reporta, y no tanto desde las caracteristicas o atributos del objeto,
finalmente el cliente también ha ido tomando conocimiento sobre las diversas
tecnologias que aparecen cada cierto tiempo, esto hace que las empresas

tengan que ofrecer algo innovador para retener e incrementar clientes.

Segun Kotler (2019), menciona que el cliente de hoy cuenta con habitos

diferentes comparados a afios atras, ya que esta informado y conectado en el
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uso de las nuevas tecnologias. Las empresas se estan innovando con la finalidad
de llegar a sus nuevos clientes. Se utiliza como un canal de distribuciéon, en
donde las empresas logran ofertar sus productos, con el objetivo de poder estar

vigentes junto con la competencia y crecer constantemente.

Arias (2014), hace mencion que el marketing digital esta permitiendo que
tanto empresas como establecimientos gastronomicos a través de internet y
otras plataformas puedan promocionar y distribuir sus productos especialmente
en lugares estratégicos donde exista mayor comercializacion ya sea una tienda
online (emmerce o Marketplace) o con stores fisicas en distintos lugares. La
principal idea de implementar el marketing digital es brindar facilidades a las
personas puedan tener un acceso al producto o servicio y aportar su experiencia
vivida durante el proceso de compra. El marketing tradicional y digital tienen
caracteristicas similares, la Unica diferencia es que con lo digital podemos llegar
con facilidad a diversas personas y brindar los productos que deseamos dar a

conocer.

Colveé (2010). Mencion6 en su libro “Estrategias de Marketing Digital para
Pymes” que el marketing digital posee caracteristicas del marketing tradicional
pero dirigidas al mundo digital, empleando el uso de ciertas herramientas
digitales que se encuentran en la web 2.0. Se pudo identificar algunas
dimensiones segln su investigacion como: Producto, Precio, Distribucion y

Comunicacion.

Producto: Se entiende por la innovacién y comercializacion de productos

digitales, tomando en cuenta lo que el cliente espera del servicio.

Precio: A través del mundo online se puede visualizar si el precio es

competitivo, a su vez se puede ofrecer precios variados.

Distribucién: Se entiende por el uso de canales online, permitiendo la

disponibilidad de los servicios y a su vez ofrecer un mayor valor al cliente

La Comunicacion: Utilizacion de los medios digitales teniendo como
objetivo llegar al comensal o cliente, con una base de datos e informacion que

cambia en base al comportamiento que tienen los consumidores, con ello se
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espera generar mas ventas para la empresa y brindar propuestas adecuadas a
las preferencias de los clientes. Existen diversas herramientas para poder
comercializar lo que queremos vender a través de internet y poder llegar a mas
personas, como también la posibilidad de segmentar y cubrir las nuevas

necesidades.

El poder de los usuarios de obtener la informaciéon que necesitara o le
interesara (a través de buscadores, redes sociales, mensajeria, entre
muchas otras formas) sin duda transformé las formas de llegar a ellos y
por lo tanto el marketing digital. Ademas, se necesita una estrategia de
mercadeo digital, coherente con las necesidades de la empresa. Esta se
origina en lo que se quiere transmitir al publico objetivo o consumidor final.
(Gonzalez,2018, p.13)

Mencionamos algunas herramientas digitales que se usan: Las redes
sociales se vienen utilizando con frecuencia por las empresas, para poder
conocer a fondo acerca de su publico, sus preferencias y las diversas maneras
en la que se puede transmitir informacion. Es necesario que las empresas tengan
una presencia profesional en las principales redes sociales (Facebook,
Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube, Pinterest, Google+, Snapchat, etc.) cuyo
objetivo principal no es la venta de productos y servicios, sino crear una
comunidad de usuarios con un enlace emocional con la marca (Gonzéalez,2018).
Interactuar con el publico objetivo ayuda a generar mayores ingresos, como
también familiarizar la marca con los clientes y que esta sea conocida. Algunas

herramientas que se vienen utilizando son:

Encontramos la red social Facebook, hoy en dia esta plataforma se ha
vuelto pieza clave para algunas empresas, ya que permite crear lazos cercanos
con los clientes a través de publicaciones o dando a conocer promociones
constantes. Segun Sanchez-Crespo (2016) “es un espacio digital mediante el
cual diversas empresas logran tener comunicacion con el cliente y a la vez ganar
una mayor visibilidad” (p.14). Instagram también posee caracteristicas similares,
siendo una red social en donde se puede crear lazos entre las empresas y sus

clientes, siendo un medio digital efectivo para interactuar.
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Alkhowaiter (2016) menciona que “Instagram es una red social la cual
ayuda a relacionarse con el publico objetivo, al ser un aplicativo disefiado para
teléfonos moviles, brinda la facilidad a los negocios de transmitir informacién a
su cliente sin importar la ubicacion en la que se encuentren” (p.61). Siendo una
opcion factible para las empresas, ya que es un aplicativo gratuito y sencillo de

utilizar.

Los blogs se pueden definir como “un sitio web en donde agrupamos
informacion sobre un tema, ofreciendo opiniones relevantes a los usuarios
acerca de un tema” (Membiela y Pedreira, 2019, p.11). Esta herramienta nos
permite conocer las necesidades de las personas, brindandoles informacién de
cierto producto y una nueva experiencia en cuanto a la presentacion. “El
comercio electrénico es una forma de venta distinta, la cual facilita al consumidor
el no tener que desplazarse al punto de venta, ya que no hay un establecimiento
fisico” (Sanchez-Crespo, 2016). Es por ello que facilita comprar a través de

medios digitales.

El marketing digital se viene implementando poco a poco en diversos
restaurantes, ya que no pueden ser ajenos a estos cambios tan necesarios para

poder crecer y mantenerse vigente en el mercado hacia donde se dirigen.

Decimos que el marketing digital en la Gastronomia, son procesos con la
finalidad de llamar la atencién del cliente hacia los productos que se ofertan. La
gastronomia cumple un papel muy importante con los restaurantes ya que es la
elaboracion y presentacion de alimentos, que forma parte de la cultura y define
el grado de desarrollo de los pueblos. En este sentido, se entiende que es la
ciencia que estudia las tradiciones pasadas de la comida y forma como
combinarlas para mejorar la presentacion de los platos sin descuidar la identidad
de los pueblos. Pero existen particularidades que diferencian las estrategias de
marketing digital en la gastronomia con otros rubros comerciales y como
consecuencia de ellos son diferentes las acciones para desarrollarlo. Por
ejemplo: Cuando un cliente entra a cualquier negocio a comprar un producto
(ropa, electrodoméstico o algun regalo), normalmente hacen comparaciones con
los precios que se visualizan, para luego pensar si la compra sera la correcta o

no. En la gastronomia es completamente diferente, un cliente al entrar a algun
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restaurante, espera quedarse y encontrar lo que se le apetece en el momento.
Teniendo en cuenta esto, siempre se espera que el cliente vuelva. Es por ello
gue cuando hablamos de restaurante lo consideramos como un establecimiento
o comercio donde se preparan distintos alimentos y bebidas donde el cliente va
a consumir a un precio accesible a su economia. Estos lugares se cobran por un
servicio prestado por ende el cliente puede sentarse y elegir una diversidad de
platos que se encuentra en la carta o también puede pedir un menu ya que este
plato siempre esta a menos precio que de los platillos que muestra en la carta,
el cual lo ordenan a un mesero, y una vez listos los alimentos y bebidas se lo

sirven en la mesa para que consuman el pedido alli mismo o delivery.

Existen varios tipos de restaurantes. Segun (gallego, 2001, citado por
Carvache, 2016):

Los restaurantes familiares son frecuentados para consumir alguin plato con
servicios minimos. En cambio, los restaurantes de comida autéctona son
los que conservan las tradiciones del lugar en cuanto a ingredientes y
sabor. Los restaurantes cafeteria son multifuncionales en sus servicios y
los restaurantes fast food son lo que tienen un servicio rapido y
estandarizado. Por otro lado, los restaurantes tematicos son los que
acercan a los clientes a un tema especifico y los restaurantes de concina
extranjera son los que ofrecen los diferentes platos internacionales. (p.14)

En la actualidad los establecimientos de gastronomia buscan ser muy
competitivos mediante la creacion de sus procesos, es decir, por medio de
dispositivos moviles comercializan su logo para llamar clientes y que ellos
puedan consumir en dicho establecimiento con la finalidad de acoger a mas
clientes y hacer conocido su logro o marca generando mayores ingresos
econdémicos. El uso de diversas tecnologias como dispositivos méviles , redes
como Facebook, Instagram ,Twitter , han llegado a cambiar las expectativas de
las personas para un bien mejor ya que a través de una pantalla tactil Tablet o
celular puede realizar su pedido sin necesidad de ir a un establecimiento por
medio de este dispositivo el pedido llega hasta donde se encuentra el cliente que
ha generado un boom en muchas personas y asi permite ahorrar mas tiempo y
que los consumidores puedan hacer sus necesidades tranquilamente. En la
actualidad, el sector de los restaurantes es muy competitivo, ya que genera un
alto ingreso econdémico, por lo que se debe ofrecer una conformidad dirigida a la

persona que consume. Por lo que las empresas deben de ofrecer un excelente
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servicio, para ser mas competitivos, para ampliar la vision de la compaiiia y
reforzar la relacion con los consumidores (Gonzales & Huanca, 2020). El servicio
al cliente es muy util en los establecimientos gastronémicos, ya que es un factor
muy visto por los comensales, la cual permite constituir un interés en el servicio
al cliente al brindarles alguna experiencia nueva, generando éxito en lo que se

ofrece.

La industria de restaurantes se define como un servicio donde el cliente va
a consumir teniendo como objetivo brindar un servicio de calidad, también es
importante enfocarse en la generacion de valor, es decir, tomar en cuenta que
los establecimientos gastronémicos tienen un lado tangible e intangible
caracterizado en el trato que se da al comensal, teniendo como factor primordial
percibir de manera eficaz la rapidez y variedad que compone dicha actividad.
(Vega et al, 2015)

El servicio puede convertirse en una herramienta muy importante de
marketing no solo para conseguir que los errores sean minimos y se pierda el
menor numero de clientes posibles, sino para establecer un sistema de mejora
continua en la empresa. La satisfaccion del cliente o falta de ella es la diferencia
entre lo que espera recibir el cliente y lo que percibe que recibe. Jara et, al (2014),
comenta que la calidad esta dada por las especificaciones del bien tangible,
acompafnado de la calidad en el servicio que es netamente humana, es decir, por

la atencién, la empatia, el tiempo de entrega y el precio.

En la actualidad cada vez son mas los consumidores que innovan mas sus
expectativas referentes a sus empresas aumentando sus exigencias dando
como finalidad el servicio de calidad brindado. El consumidor es la persona que
se convierte en un elemento clave que busca maximizar su utilidad en las
compras que realiza, mejor dicho, es el encargado de adquirir un producto por

falta de alguna necesidad que puede ser favorable o no favorable para ello.

El motor de la produccion es el consumo ya que es el centro de la visa
social basado en la importancia de supervivencia, cuyos se caracterizan es el
camino mas seguro para la felicidad personal y el servicio social (Ekins, 1991,

citado por Rodriguez ,2012). Los consumidores se han vuelto muy exigentes al
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momento de adquirir un producto ya que busca la perfeccion en ello a un precio
gue este alcance a su bolsillo. No obstante, en algunas ocasiones debido al valor
fundamental que juega la publicidad puede que el consumidor llegue a excederse
de sus posibilidades y no alcance el presupuesto previsto.

Se entiende por consumidor, aquella persona que “evalua los procesos que
se viven mientras una persona selecciona, compra, usa o desecha productos
ideas o0 experiencias para satisfacer las necesidades y deseos” (Solomon, 2008,
citado por Carvanche, 2016, p.5). La motivacion en los consumidores es una
herramienta muy importante ya que presenta una variedad de pasos, con la
finalidad de que las personas despierten interés y sientan una necesidad por

adquirir algan servicio para sentirse satisfechos.

Salinas (2017), sefala algunas caracteristicas del consumidor al realizar
una compra: una es gue entiende la razén por la cual elige cierto producto, otra
es que prefiere no compartir los motivos que lo llevaron a realizar alguna compra
para no sentir presion de algun grupo y el elegir un producto apresuradamente
sin analizarlo. Es preciso conocer el modelo en el desarrollo Unico del
consumidor que cada dia posee una imagen favorable y positiva ante el puablico

como la cita lo menciona.

En la actualidad la poblacion consume, no por necesidad de disfrutar en
ellos mismos sino también para marcar su identidad, esta idea se relaciona en
un resultado de consumo entre culturas y épocas (Rodriguez,2012).El
consumidor es la persona encargada de observar y verificar los productos que
va a comprar ya que muchas ocasiones deciden escoger por otras alternativas,
es por ello que el consumidor ha ido innovando nuevas cosas, huevos métodos
de como comprar un producto, en la actualidad a través de los medios digitales
la persona puede adquirir desde su aplicativo mévil un producto sin necesidad

de ir presencialmente al establecimiento.

“El consumo ha llegado a convertirse en una actividad valiosa por si misma,
al canalizar una de las capacidades mas profundas del ser humano: la capacidad
de desear, que se materializa en objetos en los que se espera encontrar algo de

lo que falta, y lleva implicita la idea de que lo novedoso es mas valioso” (Cortina,
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2002, citado por Jurado et al., 2020, p.56).Es por ello que cada ser humano
posee factores externos o internos, lo cual desde el punto de vista que tenga va

a fijar su desenvolvimiento al comprar algo que sea de su interés.

Rigoberto (2021), define al comportamiento del consumidor como un
estudio de los procesos que atraviesan los comensales para la toma de
decisiones al momento de comprar, con el fin de satisfacer su necesidad. Esto
puede variar dependiendo de algunos factores, ya sean demograficos, sociales

o culturales.

Baudrillard (2009), menciona que “los consumidores pueden ser
inconscientes y hasta llegar a ser desorganizados, algunas cualidades que se
relacionan al momento de consumir son: cumplir suefios y fantasias” (p.91).Las
personas al momento de adquirir algo, se fijan principalmente en el precio que
tiene el producto de su interés, el servicio que recibe de la persona que lo atiende
en el momento, todo esto con la finalidad de sentirse conformes en su proceso

de compra.

El consumo es un hecho social, una realidad objetiva y material, se trata de
también de una produccion, la cual tiene relacion con el valor que le pueda dar
el comensal (Alonso & Fernandez 2021). El proceso de compra es una etapa de
reconocimiento donde el consumidor realiza un acto de compra de un producto
0 servicio. Este proceso se caracteriza acorde al tipo del servicio o circunstancias
emocionales del consumidor. Una persona toma sus propias decisiones al
momento de adquirir un producto dependiendo al gusto que pueda tener o
incluso al tipo de estilo de vida que posee o también al nivel econémico. El
consumo se conceptualiza como una evolucién de un fenédmeno cultural que se
trata en satisfacer las necesidades fisicas basicas que ver con los significados
de la persona, el cual podemos decir que el consumir es un proceso activo de

eleccion individual e interpersonal (Buckingham, 2013, citado por Raiteri, 2016).

Zamora (2017), menciona que el consumo se distribuye en tres aspectos
muy importante, ya que alude a una gran variedad de experiencias nuevas, a
nuevos modos de nombrar y representarnos el universo del consumo, a nuevas

formas de entendernos a nosotros mismos. Esta conformado por los siguientes
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aspectos que son: Comprar, Gastar Y Consumir. Comprar: La oferta y la
demanda son elementos muy importantes en este ambito que permite relacionar
al consumidor al momento de comprar. Gastar: Es el conjunto de practicas
sociales el cual el consumidor va a ver las perdidas o despilfarros innecesario al
momento de comprar algun producto o servicio. Consumir: El consumidor es el
encargado de realizar cualquier comprar oportunidad que puede obtener por

alguna necesidad de su vida diaria.

Segun Lozano (2019), la tecnologia y la globalizacion son tendencias cuya
dindmica puede enfocarse en torno a un mayor dinamismo e interaccion entre
dichos establecimientos de comida y el consumidor. Se pudo identificar dos
tendencias: Tecnologia: Hoy en dia las empresas de gastronomia hacen uso de
ella, la cual usan como finalidad otorgarle un buen servicio al consumidor y asi
se le haga mas facil la compra de su producto es por ello que ha ido aumentando
la competencia en el mercado utilizando las redes sociales para promocionar su
marca y con ello la diferenciacion de los productos generando mayores ingresos
econdmicos. Globalizacion: Este fenomeno consiste en la falta de conexion entre

diferentes naciones a nivel mundial en los aspectos politicos, econémicos, etc.

En el mundo global en que las personas consumen para la vida no ha sido
suficiente, ya que hoy en dia se tiene nuevas formas de como gastar, las cuéles

son capaces de conseguir un crecimiento econémico alto (Lara & Colin ,2007).

El marketing digital es una herramienta muy relacionado al consumidor ya
gue ambas poseen una serie de conductas relacionadas a las personas que se
obsesionan mucho con la obtencién y el consumo de bienes y servicios, que
finalmente consiste en explicar las acciones tratadas del consumidor, es por ello
que el cliente busca satisfacer sus necesidades mediante un servicio que

adquiere para bien o para mal cumpliendo sus expectativas.

Para Schiffman (2010), “el consumidor busca, utiliza y evalta dichos
productos o servicios a fin que los convenzas y desee comprar” (p.5).Se puede
entender que el consumidor puede tener un sin numero de errores al realizar su
compra, ya que algunos pueden ser favorables para él o como también ser un

gasto innecesario, un ejemplo favorable seria que el consumidor compre una la
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vajilla de porcelana ya que lo utilizaria frecuentemente, y un ejemplo de gasto
innecesario seria que el consumidor compre una chompa en temporada de

verano, algo que no es usual y seria una compra en vano.

Hayek (2015), menciona que el consumidor es considerado como un
agente importante que toma sus propias decisiones de manera racional, muy

aislada, al cual puede consumir lo que quiere libremente.

Cada persona esté caracterizada por un diverso comportamiento, el cual
sabe como actuar al momento de realizar una compra por un producto que le
guste con la finalidad de cubrir sus necesidades y conseguir la satisfaccion
deseada. Ante una mala experiencia que puede atravesar el cliente en algun
establecimiento por diversas razones como, por ejemplo: el enfado, la
decepcion, el aburrimiento o frustrado. Cuando hablamos de decepcion por error
podemos culpar a cualquier persona. Podemos decir que el consumidor posee
muchas caracteristicas, algunas de ellas son: es la persona elemental dentro de
un area de produccion, ya que se busca cumplir su necesidad, también es
aquella que genera ingresos econdmicos en los establecimientos de restaurante,
es buen vita para la economia y es un cliente que consume distintos productos
0 servicios. Se entiende que, cada consumidor posee un concepto muy amplio

dentro de sus expectativas que es el encargado de satisfacerlas.

Si nos referimos sobre el proceso de compra del consumidor, el cliente
antes de comprar un producto se da cuenta de la necesidad que pueda tener,
desde ese punto comienza a comprar mas productos o adquirir algan un servicio
necesario. El consumidor antes de realizar su compra primero se pregunta ¢,qué
precio tiene?, ¢en qué estado se encuentra el producto?, ¢ si cuenta con fecha
de vencimiento?, y, por ultimo, ¢,en qué lugar estd almacenado dicho producto?
Desde alli parte donde la persona va a comprar su producto que esto es un

beneficio muy fundamental para la economia que por ende trae buenos ingresos.

Segun Kotler & Keller (2012), en su libro “Direccion de Marketing, se
menciona algunos roles que podemos encontrar dentro del proceso de compra,
como, por ejemplo: Iniciador: Es la persona encargada de realizar una actividad

0 necesidad que plantea el deseo de adquirir un producto y plantea la posibilidad.
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Puede ser la propia persona, que se propone asi misma o también puede ser del
propio mismo quien lo detecte o alguien que lo pueda ayudar un ejemplo: cuando
vas al cajero y no sabes como utilizarlo y te ayuda una persona desconocida.
Prescriptor: Es la persona capaz de influir en un determinado publico con sus
opiniones valoraciones o decisién de compra, mejor dicho cualquier persona que
tiene poder por ejemplo: un doctor, un empresario o un deportista , cualquiera de
estos puede convencernos de que algo esté bien o mal e incentivarnos a adquirir
un producto en lugar de otro convirtiéndose asi en publicos objetivos de alguna
empresa el cual son los encargados de realizar sugerencias emitiendo sus
opiniones brindando ayuda. Facilitador: Es el encargado de facilitarle al
consumidor sus acciones comerciales como son las promociones que posee la
empresa, los descuentos con diferentes tipos de tarjetas el cual va a promover y
atraer mas clientes para que compren los productos o servicio de los centros
comerciales o restaurantes. Su realizacién fundamental es promover el acceso
directo de las marcas que comercializa la empresa impulsando mayor venta y
mayor acogida en ello realizando todo tipo de promociones o descuentos a traves
de capacitacion, estudios de marketing, con la finalidad de generar mayor
demanda en los procesos comerciales. Decisor: Persona con potestad que va a
elegir alguna necesidad que tenga en duda al momento de hacerlo, el cual va a
estar definida por el modelo de negocios de la empresa y por el tipo de producto
0 servicio que quiera comprar. Por ejemplo, cuando una persona quiere comprar
una maquina de afeitar, acude al supermercado o a una bodega para comprarla,
no tendra que preguntar por el gerente de marketing de ese producto.
Simplemente pide la marca de su preferencia y paga por ella. Aprobador:
Persona que va a dar el visto bueno al momento de comprar algin producto por
necesidad. Por ejemplo: un gerente en el area de compras a menudo ocupa los
roles de comprador, influenciador y guardian simultdneamente: él o ella puede
determinar cuales representantes de ventas pueden llamar a otras personas en
la empresa, cual es el presupuesto y que otras restricciones se deben poner en
la compra. Cliente: Persona encargada de verificar la novedad que haya en los
centros comerciales y la cual va a realizar alguna compra. ElI consumidor es
quien finalmente va a distribuir la compra, este proceso de compra se inicia

cuando el cliente toma conciencia de que esta enfrentando una carencia, de esa
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forma reconoce su necesidad y luego se decide por hacer un esfuerzo para tratar

de satisfacerla.

En la actualidad el mundo sigue evolucionando conforme pasan los dias, el
consumidor toma el control y comienza a indagar mas en su entorno o en las
redes sociales y decide informarse mas sobre ello. Al ver un producto de su
agrado procede con la compra y lo adquiere que es un servicio muy fundamental
tanto para él o también para la empresa ya que genera buenas ganancias en el

sector econdémico que permite seguir creciendo empresarialmente.

Para Barboza (2012), las redes sociales son elementos muy importantes
en la toma de decisiones al momento de comprar algun producto que se

caracteriza en tres sentidos:

En la primera menciona que es elemento para poder expresar sus
opiniones acerca de algun producto que le llamen la atencion. Los clientes
cuentan sus experiencias a través de las redes sociales y son vistas por

diferentes personas.

En la segunda se fundamenta que las redes sociales son un elemento de
informacion muy importante para las marcas, ya que permite influir en los clientes

de sus empresas para que el publico en general los visite.

Y por ultimo el tercero, es acerca de la influencia de redes sociales en la
toma de decisiones, siendo importante ya que va aumentando nuevos resultados

en las nuevas generaciones liderando el consumo.

El consumidor es la persona encargada de realizar una serie de
actividades, en donde va a poseer una necesidad al momento de realizar una
compra hasta donde lo paga, satisfaciendo sus necesidades o caprichos tanto
interno como externo donde va a influir el proceso de compra. “Cada consumidor
debe tomar una decision cuando piensa en adquirir un producto o servicio.
Efectivamente, la decisibn de compra del consumidor es el resultado de su

comportamiento” (Foscht y Swoboda, 2011, citado por Lasslop 2015, p.15).

Asi mismo Rodriguez (2015), considera que cuando el cliente realiza una

compra es porque tiene una necesidad de satisfacerse para su propio beneficio.
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El Proceso de compra ha ido evolucionando en los ultimos afios que ha permitido
caracterizarse en tres momentos fundamentales: estimulo, compra o momento
de la verdad. estos solian ser los modelos basicos del marketing en las
categorias de productos o servicios.

El consumidor es el Unico encargado de identificar su necesidad o capricho
al momento de realizar una compra, donde va a disponer del producto con la

intencion de poder satisfacer sus necesidades que tenga.

La decisiébn de compra suele ser fundamental en cualquier producto es
decir el consumidor permite tener informacién de diferentes pasos basicos el cual
son: El reconocimiento de la necesidad, la busqueda de informacion y evaluacion
(Blackwell et al., 1995, citado por Aguilar, 2016).Quiere decir que el ser humano
demanda un producto o servicio ya sea a causa de un deseo o0 una necesidad
que al transcurrir el tiempo desecha lo comprado porgue su gusto que tuvo al
principio ya no es lo mismo ya que el producto pierde valor y los cambios del

consumidor son distintos.

Segun Kotler & Armstrong (2008, citado por Humbria, 2010), “el proceso de
decision del comprador consta de cinco etapas: reconocimiento de la necesidad,
busqueda de informacién, evaluacion de alternativas, decisibn de compra, y

comportamiento posterior a la compra” (p.3).

Reconocimiento de la necesidad: Inicia con el proceso de compra donde el
comprador va a reconocer una necesidad o falta de un producto cuya finalidad
va hacer que lo llegue a comprar satisfaciendo sus necesidades.

Blsqueda: El consumidor es la persona que tiene como finalidad identificar
nuevas alternativas capaces de satisfacerlas.

Evaluacion de alternativas: El consumidor es el encargado de usar la
informacion para hacer llegar al consumidor con la finalidad de mantenerlo alerta
a las necesidades que pueda tener al momento de comprar un producto.

Decision de compra: Cuando el consumidor realizar una compra observa

ciertas cosas como la marca, el vendedor, la cantidad, el tiempo y la forma de

pago.
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Comportamiento posterior a la compra: Cuando el consumidor realiza una
compra no concluye en ese momento, sino que después de comprarlo el
consumidor va a quedar satisfecho o insatisfecho donde va a tener un

comportamiento posterior a la compra, el cual sea de su interés.
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Il. METODOLOGIA

3.1 Tipo ydisefio de investigacion

Tipo y Enfoque de investigacion: La investigacion es de tipo aplicada y
enfoque cuantitativo, ya que se utilizé la recopilacion de informacién para probar
la hipoétesis basandose en la medicion numérica; mediante un analisis estadistico
el cual ayudara a crear nuevas ideas de comportamiento y comprobar teorias.
(Hernandez et al 2014)

Para Lozada (2014), la investigacion aplicada tiene el objetivo de generar
conocimiento con aplicacion directa a un determinado sector.

Disefio de investigacion: Se dio uso al disefio no experimental, siendo una
investigacion en donde no se efectia la manipulacion de las variables.
(Hernandez et al, 2014). El disefio que se utilizo es transeccional o transversal,
porque la recopilacion de datos se realiza en un solo tiempo, cuya intencion fue
explicar las variables y analizar su incidencia. (Hernandez et al, 2014)

Esta investigacion es de un nivel correlacional, la relacion se justifica a
través de la hipétesis planteada. Segun Herndndez (2014), las investigaciones
de tipo correlacional, tienen como finalidad conocer la relacién que hay entre dos

0 mas variables.

3.2 Variables y Operacionalizacién

Como variable independiente tenemos el Marketing digital y como variable
dependiente; Consumo.

Utilizando el concepto de Avalos (2014), citado por Espinoza (2019),
menciona que la operacionalizacion de las variables comprende la
desintegracion de elementos que conforman la estructura de la hipotesis. La
operacionalizacion se logra cuando se descomponen las variables en
dimensiones, y a su vez se logran visualizar indicadores que permiten la

observacién directa y medicion.

Marketing Digital: Segun Colveé, (2010), el marketing digital posee
caracteristicas del marketing tradicional dirigidas al mundo digital, empleando el

uso de herramientas digitales que encontramos en la Web 2.0.
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Definicion Operacional: La variable se analiz6 mediante la realizacion de
una encuesta, teniendo el cuestionario como instrumento y utilizando la escala
medicion de Likert. Se consideraron 4 dimensiones las cuales fueron:
Comunicacion, Distribucion, Producto y Precio.

Escala de medicion: Ordinal

Consumo: El término consumo se distribuye en tres niveles, tres circuitos y
tres fases que alude a una gran variedad de experiencias nuevas, a nuevos
modos de nombrar y representarnos el universo del consumo, a nuevas formas
de entendernos a nosotros mismos (Zamora, 2017).

Definicion Operacional: La variable se analizé mediante la realizacion de
una encuesta, teniendo como instrumento el uso de un cuestionario con la escala
de medicién de Likert. Las dimensiones consideradas fueron: Se consideraron 3

dimensiones: Comprar, Gastar Y Consumir.

Escala de medicion: Ordinal

3.3 Poblacién, Muestra Y Muestreo:

Se utilizo una poblacién infinita, ya que desconocemos la cantidad total de
personas que hayan tenido la experiencia de consumir en algun restaurante
turistico de Barranco. Segun Hernandez & Baptista (2014), la poblacion es “el
conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones”
(p.174).

Para Arias (2012) define a la poblacién infinita como “aquella en la que se

desconoce el total de elementos que la conforman” (p.81).
Criterios de inclusion: Para la investigacion se incluyé a las personas

mayores de 20 afios que hayan visitado algun restaurante turistico de barranco.

Criterios de exclusiéon: Personas menores de 18 afios fueron excluidos.
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La muestra es “aquella que, por el tamafio y caracteristicas muy similares
al conjunto, permite realizar inferencias o poder generalizar resultados “. (Arias,
2012, p. 83)

Se uso la formula de poblacion infinita para conocer la cantidad de
encuestados que se tendrd, siendo 68 personas las que seran nuestra muestra.
Ver Anexo 04.

Para el muestreo, en esta investigacion se aplicé el probabilistico aleatorio
simple. Para Hernandez et al. (2014), la muestra probabilistica es un subgrupo
de la poblacion, la cual todos los elementos tienen la misma probabilidad de ser
elegidos.

Arias (2012) menciona que “es un proceso en donde los elementos cuentan
con la misma posibilidad de ser seleccionados”. (p.84)

Unidad de andlisis: Nuestra unidad fueron las personas que consumieron

en alguna ocasion en un restaurante turistico de Barranco.

3.4 Técnicas e Instrumento de recoleccién de datos:

Técnica: En esta investigacion se aplico el uso de la encuesta como técnica,
la cual es una entrevista realizada a un gran numero de personas con el uso de
un cuestionario, con la finalidad de recopilar informacién especifica. (Malhotra,
2008, p.183)

Instrumento: Se utilizo como instrumento el cuestionario, el cual esta
elaborado por una cierta cantidad de preguntas respecto a una 0 mas variables
a medir. (Hernandez et al 2014, p.217)

El cuestionario estuvo conformado por una totalidad de 24 items, 10 items
corresponden a la variable Marketing Digital y 14 items a la variable Consumo.
Realizados bajo la Escala de Likert con una duracién de aproximadamente 10

minutos.
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Para la validez, se considero el juicio de tres expertos, cada uno de ellos
califico la coherencia de cada uno de los items, quienes conocen la tematica del

estudio a realizar. Ver Anexo 05.

Para la fiabilidad del instrumento de investigacion, se usé el Alfa de
Cronbach para medir la precisién del instrumento. Para ello se empled una
prueba piloto a 20 personas, con la finalidad de conocer si los items cuentan con
la claridad requerida. El resultado obtenido del Alfa de Cronbach fue de 801 (ver
Anexo 06).

3.5 Procedimientos

Para la elaboracion de esta investigacion, se recopilo informacion mediante
el cuestionario, siendo aplicado a las personas mayores de 20 afios que hayan
visitado algun restaurante turistico de barranco. Se aplico las encuestas fisicas
tradicionales para una mayor fiabilidad, para luego realizar la interpretacion y
discusion. Las encuestas realizadas fueron a un total de 68 personas, por lo cual
se tuvo que visitar la Plaza de armas de barranco, lugar en donde se realizaron
las encuestas, al culminar con las encuestas se procedi6 a transcribirlas a una
base de datos en Excel, utilizamos el software SPSS para poder generar graficos

y figuras, para luego ser interpretadas.

3.6 Métodos de analisis de datos

Para desarrollar el analisis de datos, se generd una base de datos mediante
el uso del software SPSS y los datos obtenidos se representaron en figuras y
tablas para ser interpretadas. Se aplico el Rho de Spearman para medir la
correlacion de nuestras dos variables. Segun Hernandez et al. (2014), se trata
de un analisis estadistico que tiene como finalidad probar la hipotesis y fijar

parametros.
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3.7 Aspectos éticos

En esta investigacion, se siguio todos los pasos que la universidad nos dio a
conocer mediante la guia y su vez siguiendo con el uso de la norma APA. Se dio
uso a los principios de respeto a la propiedad intelectual, responsabilidad y
transparencia. No se manipulo informacion alguna de fuentes visitadas para

obtener datos para el desarrollo.
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V. RESULTADOS

4.1. Descripcién de la Muestra

Se tuvo como muestra a 68 personas que cumplieran con los criterios

mencionados anteriormente.

4.1.1 Edad

Para poder aplicar las encuestas se tomO en cuenta a personas que eran
mayores de 18 afios, mediante la base de datos se pudo identificar a personas
de 18 a 30 afios y personas de 31 a 55 afios. En la Figura 1 se puede observar
las edades de las personas que fueron encuestadas.

Figura 1

Edad de los encuestados
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4.1.2 Distritos de Procedencia

A través de las encuestas se pudo recopilar informacion sobre el distrito de
procedencia de las personas que fueron encuestadas. En la Figura 2 se puede
observar 4 distritos (Barranco, Miraflores, Surco y Callao) de donde provienen

los encuestados.

Figura 2
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4.2 Variable “Marketing Digital”

Una forma de marketing en donde se utiliza los nuevos medios y canales
publicitarios tecnolégicos y digitales como el internet, con la finalidad de
conseguir una mayor llegada hacia las personas. En la Figura 3 se observa un
uso medio en cuanto al Marketing Digital en restaurantes de Barranco. El nivel

de uso mayor es Medio (84%), también se aprecia un nivel bajo (16%)

Figura 3
Variable “Marketing Digital”
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Mediante las encuestas realizadas, se pudo evidenciar que el uso del
Marketing digital es de nivel medio en los restaurantes turisticos de barranco, por
lo que aun se debe potenciar el uso para una mejora continua y sobre todo llegar
a mas personas. También existe un porcentaje bajo en cuanto al uso del
Marketing digital, segun los encuestados adn se encuentran restaurantes que no

hacen uso frecuente del Marketing digital.
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4.2.1. Dimensién “Comunicacion”

Se entiende por la utilizacion de medios digitales para llegar al cliente y
conocer sus necesidades, ya sea mediante las redes sociales o pagina web. En
la Figura 4 se observa que el nivel que destaca es medio (83%), también se
puede apreciar un nivel alto (13%) y bajo (2%).

Figura 4

Dimensién “Comunicacion”
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Los resultados que se pueden observar se deben a que en la mayoria de
restaurantes turisticos de barranco vienen usando las redes sociales como un
medio para mantener comunicacion con sus clientes y generar satisfaccion en el
servicio que se espera brindar. También existe un uso de las paginas web para

difundir informacion y ofertas, pero siendo de uso no tan frecuente.

41



Facebook

Es una red social de uso diario, la cual puede ser utilizada como

herramienta para los restaurantes y tener una mayor llegada a su publico objetivo,

siendo un medio para interactuar con ellos. En la Tabla 1 se indica que el 39%

casi siempre visualizaban cuentas activas de restaurantes en Facebook.

Tabla 1
Facebook
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Casi Nunca 7 10.3 10.3 10.3
A veces 34 50.0 50.0 60.3
validos  Casi Siempre 20 29.4 294 89.7
Siempre 7 10.3 10.3 100.0
Total 68 100.0 100.0

En este item, los encuestados consideran que hay poco nivel de frecuencia

en el uso de Facebook dentro de

los restaurantes turisticos de Barranco, sin

embargo hay un grupo poco regular que si consideran el uso de esta red social

que es el Facebook ya que al momento de realizar publicaciones sobre lo que

ofrecen es una manera de llamar la atencion de las personas y una nueva

manera de captar clientes, siendo también una red social conocida y de uso

frecuente a nivel nacional e internacional.
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Instagram

Instagram es una red social que permite compartir informacion y generar
contenido hacia los usuarios, siendo uso de restaurantes como una herramienta
para tener interaccion con sus clientes y generar que su marca sea reconocida.
En la Tabla 2 se observa que un 44% de los encuestados visualiza a veces
cuentas activas de restaurantes en Instagram para difundir contenido, mientras

gue para un 19% casi nunca observa alguna cuenta activa.

Tabla 2
Instagram
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Casi Nunca 13 19.1 19.1 19.1
A veces 30 44.1 44.1 63.2
Validos  Casi Siempre 15 221 221 85.3
Siempre 10 14.7 14.7 100.0
Total 68 100.0 100.0

Consideramos que dentro de los resultados obtenidos existen un grupo
mayormente alto de personas que no hacen uso de esta red social que es
Instagram, si bien es cierto esta red social brinda herramientas para poder
generar contenido y mantener interaccion con diversas personas, aun no se
visualizan tantas cuentas de restaurantes en barranco ya que la mayoria a veces
hacen un uso frecuente de esta red social , por lo consiguiente existe una poca
probabilidad de personas que fueron encuestadas que si hacen uso ya que
permite a los restaurantes turisticos de Barranco hacer conocer su marca

mediante esta red.
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Utilizacion de pagina web

Es un sitio virtual disefiado para compartir contenido atractivo, ya sea
usando imagenes, videos e informacion necesaria para la persona a la que se
desea dirigir. Los resultados en la Tabla 3 se observa que un 45% de los
encuestados a veces visualiza alguna pagina web activa de un restaurante en

barranco, mientras que para un 25% casi nunca.

Tabla 3

Utilizacién de pagina web

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Casi Nunca 17 25.0 25.0 25.0
A veces 31 45.6 45.6 70.6
Validos Casi Siempre 12 17.6 17.6 88.2
Siempre 8 11.8 11.8 100.0
Total 68 100.0 100.0

Segun los resultados obtenidos por las personas encuestadas
consideramos gue existe un numero alto de personas que aun no hacen uso de
las paginas web con alta intensidad en los restaurantes, esto significa que aun
se debe trabajar en implementar el uso de herramientas digitales como poseer
una pagina web, a fin de que sea util para brindar informacién necesaria y
también la atencidbn que requiere cada persona, sin embargo existe una
probabilidad baja donde hacen uso de las paginas web siendo asi una mayor

diferencia dentro del rubro gastronémico.
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Contenido en Pagina Web

A través de una péagina web se puede generar diversos contenidos con la
finalidad de captar la atencion de las personas y poder interactuar con ellas, para
los restaurantes deberia ser una herramienta necesaria para darse a conocer.
En la tabla 4 se ve un 47%, que represente a la mayoria de encuestados que ha
visualizado a veces contenido llamativo en una pagina web de un restaurante,
mientras que para un 13% casi siempre y un 10% siempre.

Tabla 4

Contenido en Pagina Web

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 1 15 15 15
Casi Nunca 19 27.9 27.9 294
A veces 32 47.1 47.1 76.5
Validos
Casi Siempre 9 13.2 13.2 89.7
Siempre 7 10.3 10.3 100.0
Total 68 100.0 100.0

Segun la tabla de verificacion, visualizamos que dentro de las personas
encuestadas dan como resultado que existe una probabilidad alta donde no
hacen uso de un contenido en alguna pagina web de un restaurante, por lo tanto,
se vienen acoplando a la idea de que lo digital esta sumando hacia algo positivo.
En la actualidad se puede visualizar que los medios digitales han sido de gran
ayuda para un crecimiento continuo por ello existe una probalidad muy baja de
personas que usan un contenido en la pagina web lo cual es muy favorable para
el rubro gastrondbmico ya que permite generar mayores ingresos y mejor

estabilidad econémica.
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4.2.2 Dimension “Distribucion”

Con respecto a la dimension distribucion, se entiende por el uso de canales
online, lo cual permite una disponibilidad en cuantos a los servicios que se
deseen ofrecer e inclusive darles un valor agregado. En la figura 5 se muestra
que un 58% de los encuestados notaron un nivel medio en cuanto al uso de

canales online para ofertar sus servicios, mientras que un 39% noto un nivel alto.

Figura5

Dimension “Distribucion”
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Los resultados nos dicen que el nivel de distribucion en los restaurantes de
barranco es bueno, ya que segun los encuestados observan promociones por
internet de los mismos restaurantes como también descuentos y anuncios

publicitarios, siendo una forma de interactuar y poder captar clientes fieles.
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Promocion por internet

Internet es un medio por el cual se puede compartir diversa informacion,
para los restaurantes es algo beneficioso hacer uso del internet, ya que se puede
realizar promociones y animar a las personas a consumir. En la tabla 5 el
porcentaje mayor es de un 33% que casi siempre observa promociones por
internet, también se visualiza que un 10% de los encuestados casi nhunca
observa dichas promociones.

Tabla 5

Promocién por internet

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Casi Nunca 7 10.3 10.3 10.3
A veces 22 324 324 42.6
validos  Casi Siempre 23 33.8 33.8 76.5
Total 68 100.0 100.0

Para las personas que visitan barranco, las promociones que visualizan

mayormente son de restaurantes de barranco, siendo algo novedoso y esto

genera que tengan interés en visitar el distrito y sus restaurantes. También se

puede apreciar que existe un pequefio porcentaje que no visualiza dichas

promociones.
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Descuentos por internet

Los descuentos son estrategias para poder captar la atencién de un cliente,

esto se puede realizar utilizando el internet como un medio en donde se puede

mayor cantidad de personas puedan visualizar tales descuentos. En la tabla 6

se observa que un 45% a veces ve descuentos por internet de restaurantes en

barranco, mientras que 30% casi siempre.

Tabla 6

Descuentos por internet

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 1 15 1.5 1.5
Casi Nunca 4 5.9 5.9 7.4
A veces 31 45.6 45.6 52.9
Validos
Casi Siempre 21 30.9 30.9 83.8
Siempre 11 16.2 16.2 100.0
Total 68 100.0 100.0

Esto demuestra que los descuentos que generan los restaurantes de

barranco se estan compartiendo a través de internet, teniendo un porcentaje alto

gue reconoce dichos descuentos, esto permite tener un mayor alcance a atraer

mas personas de otros distritos. Cabe resaltar que aun es necesario seguir

trabajando en el contenido que se comparte a las personas para generar un

crecimiento.
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4.2.3 Dimensién “Producto”

El producto que se desee ofertar espera que pueda satisfacer una
necesidad o sea consumido, mediante los medios digitales se puede
comercializar cierto producto y antes de ello se puede tomar en cuenta lo que el
cliente podria esperar de ello. En la figura 6 se puede observar que el porcentaje
mas elevado es el nivel medio (67%), también se observa el nivel alto con un 26%

y el nivel bajo con un 5%.

Figura 6

Dimensién “Producto”
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Basandonos en los resultados de las encuestas, los restaurantes turisticos
de barranco comercializan su producto a través de medios digitales ya sea como

correo electrénico y las redes sociales.
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Correo Electrénico

Es un servicio de red que permite a usuarios recibir y enviar mensajes, ya

sea para generar alguna publicidad, promocionar ofertas y descuentos. En la

tabla 7 para 24 encuestados (35%) casi nunca recibe alguna publicidad o correo

de algun restaurante de barranco. No obstante, otro 29% menciona que a veces

suelen recibir correos.

Tabla 7

Correo Electroénico

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 2 2.9 29 2.9
Casi Nunca 24 35.3 35.3 38.2
A veces 20 29.4 29.4 67.6
Validos
Casi Siempre 15 22.1 22.1 89.7
Total 68 100.0 100.0

En base a los resultados obtenidos de las encuestas, para las personas de

barranco y demas distritos, consideran que se hace un menor uso del correo

electrénico, debido a que en la actualidad se hace un uso frecuente de las redes

sociales como mediador para mantener comunicacion con los clientes.
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Productos en Redes Sociales

Las redes sociales nos ayudan a comunicarnos y poder interactuar con
diversas personas de cualquier lugar, para los restaurantes es una herramienta
para darse a conocer y poder mantener comunicacion con sus clientes. En la
tabla 8 refleja que el 54% de encuestados consideran que a veces se pueden
visualizar los productos a través de las redes sociales que manejan los
restaurantes de barranco, para otros encuestados casi siempre un 20% vy
siempre con un 14%.

Tabla 8

Productos en Redes Sociales

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Casi Nunca 7 10.3 10.3 10.3
A veces 37 54.4 54.4 64.7
Vélidos Casi Siempre 14 20.6 20.6 85.3
Siempre 10 14.7 14.7 100.0
Total 68 100.0 100.0

La mayor cantidad de respuestas se pueden tomar como positivas, ya que
una gran parte considera que a veces se puede visualizar que los restaurantes
ofertan sus productos a traveés de las redes sociales. Siendo una mejora en
cuanto al uso del marketing digital y las diversas herramientas que se pueden
utilizar, pero no debe ser ajeno el porcentaje menor que considera que adn no

visualizan tales productos.
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4.2.4 Dimension “Precio”

Mediante lo digital se pueden visualizar diversos precios o saber si el precio
que se maneja es competitivo, también se puede manejar precios variados para
que las personas tengan acceso a adquirir ciertos productos. En la figura 7, para
los encuestados consideran que el precio es de nivel medio (76%). Otros sefialan

que es de nivel alto con un 22%.

Figura 7
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En base a los resultados de las encuestas, las personas consideran que
compartir los precios por alguna red social u otro medio digital es bueno, teniendo

como nivel medio el compartir los precios ya sea por una pagina web o red social.
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Visualizacion de precios en pagina web

A través de una pagina web se puede mostrar una variedad de informacion

para que las personas tengan facilidad en encontrar lo que estén buscando, los

precios que manejen los restaurantes pueden ser visibles en una pagina web.

En la tabla 9 para el 46 de los encuestados (67%) logran visualizar los precios

gue manejan los restaurantes desde sus paginas web. También encontramos

que un 7% casi nunca lo logran visualizar.

Tabla 9

Visualizacion de precios en pagina web

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Casi Nunca 5 7.4 7.4 7.4
A veces 46 67.6 67.6 75.0
Validos Casi Siempre 15 221 221 97.1
Siempre 2 2.9 2.9 100.0
Total 68 100.0 100.0

En base a los resultados podemos decir que los restaurantes aun no

manejan del todo el uso de una pagina web para poder compartir informacion,

ya sea de precios o lo que deseen transmitir a sus clientes, teniendo un 67% en

a veces, nos quiere decir que aun los restaurantes de barranco estan

acoplandose de los medios digitales o usando otras herramientas para poder

promocionar y compartir informacion.
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Precios exclusivos en redes sociales

Las redes sociales se han convertido en herramientas importantes para
compartir informacion e interactuar con varias personas, para los restaurantes
se ha convertido en una pieza clave para darse a conocer, compartiendo
informacion o precios exclusivos a sus clientes. En la tabla 10, para el 31 de los
encuestados (45%) a veces visualizan precios exclusivos de algun restaurante

desde su red social, mientras que un porcentaje menor (10%) casi nunca.

Tabla 10

Precios exclusivos en redes sociales

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Casi Nunca 7 10.3 10.3 10.3
A veces 31 45.6 45.6 55.9
Validos Casi Siempre 19 27.9 27.9 83.8
Siempre 11 16.2 16.2 100.0
Total 68 100.0 100.0

A través de los resultados podemos apreciar un porcentaje alto en la
visualizacion de precios mediante una red social, siendo a veces que las
personas encuestan puedan observar precios exclusivos. No obstante, adn
existe un pequefo porcentaje (10%) que considera que aun no es visible el uso
de alguna red social en los restaurantes de barranco para difundir los precios

gue manejan en sus servicios o productos.

54



4.3 Variable “Consumo”

La variable del Consumo depende naturalmente de la forma de ser de cada
consumidor, de su posicion econdmica y por supuesto, del producto que valla
adquirir. Este tipo de variable es de amplio alcance, permitiendo mejorar la
calidad de servicio y mejorando la confianza en los clientes. En la Figura 8 se
puede observar que existe un porcentaje alto entre los consumidores al adquirir
un servicio el cual es muy bueno para el mercado ya que permite mejorar sus
ventas e ingresos. Es por ello que dentro de los porcentajes que hemos
considerado en las personas encuestadas dentro de los establecimientos
gastronomicos se encuentra dividido en Medio (42.65%) y Alto (57.35%).
Figura 8
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La variable de consumo fue efectiva ya que en la mayoria de los casos
planteados obtuvimos respuestas positivas por parte de la gente que fue
encuestada, quiere decir que dentro de las personas encuestadas en los
establecimientos gastrondmicos la mayoria consume de acuerdo a sus
posibilidades econdmicas y acorde a los productos que estén baratos como otros

gue son la mayoria que consumen sin importa el precio que pueda costar.
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4.3.1 Dimension “Comprar”

Es una dimension muy competitiva y globalizada, aspectos diferentes que
dan motivos y razones a su mercado de porque comprar su producto y no el de
su competidor. En la Figura 9 se observa que existe un porcentaje alto entre los
consumidores al momento de comprar un producto dentro de un establecimiento
gastronémico, por lo que consideramos que es muy bueno ya que permite que
muchas personas visiten los lugares, permitiendo comprar cualquier servicio de
alimentos. Dentro de los porcentajes que hemos considerado en las personas
encuestadas en Barranco se encuentra en Medio (30.68%) y Alto (69.12%).

Figura 9
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En relacion a las personas encontradas dentro de los establecimientos
gastronémicos de barranco el cual obtuvimos respuestas claramente positivas.
Es por ello que dentro de la imagen podemos ver dos porcentajes medio quiere
decir que no todas las personas cuentan la posibilidad en consumir en ese lugar
y alto que la mayoria de personas que residen en ese distrito consumen en
dichos establecimientos gastronomicos.
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Influencia en la atencién

Gracias a la atencion somos mas receptivos a los sucesos del ambiente,

centramos nuestra mente mejor, y llevamos a cabo una gran cantidad de tareas

de forma mas eficaz. En la tabla 11 se puede visualizar que los resultados

obtenidos indican que la mayoria de encuestados conformadas por un 64.7%

ponen en practica el uso de la atencion en los establecimientos gastronomicos

de barranco.

Tabla 11

Influencia en la atencién

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Casi Nunca 2 2.9 2.9 2.9
A veces 15 221 221 25.0
Validos  Casi Siempre 27 39.7 39.7 64.7
Siempre 24 35.3 35.3 100.0
Total 68 100.0 100.0

Con respecto a este item comprendemos que las personas que fueron

encuestados muchos de ellos sienten que la atencion es la correcta, sintiéndose

escuchados y recibiendo buen trato de parte de las personas que los atienden,

por lo que genera mas cantidad de visitantes en los restaurantes de barranco.
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Sistemas de Pago

El sistema de pago es un conjunto de recursos utilizados para la transferencia

de dinero entre instituciones financieras. En la tabla 12 observamos que los

resultados obtenidos en la mayoria de los casos dentro de los encuestados son

de 75% quiere decir que muchos de turistas nacionales hacen uso de este medio.

Tabla 12

Sistemas de Pago

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Casi Nunca 3 4.4 4.4 4.4
A veces 25 36.8 36.8 41.2
Vélidos  Casi Siempre 23 33.8 33.8 75.0
Siempre 17 25.0 25.0 100.0
Total 68 100.0 100.0

Con respecto a este item se concluye que en los establecimientos de barranco

la mayoria de las personas que fueron encuestadas muchos de ellos utilizan el

sistema de pago como por ejemplo tarjeta MASTERCAD, VISA, etc. el cual es

muy favorable para el lugar ya que genera ingresos realmente positivos.
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Compras por redes sociales

Esta estrategia se basa en aprovechar los impulsos de compra que pueden sentir

los usuarios cuando estan usando una red social, creando un proceso de compra

mucho mas directo y reduciendo por tanto el nimero de abandonos. En la tabla

13 se observa que el 75% de personas encuestadas hacen uso a las compras

por redes sociales el cual permite mayor seguridad en su compra.

Tabla 13

Compras por redes sociales

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
véalido acumulado
Casi Nunca 7 10.3 10.3 10.3
A veces 22 32.4 324 42.6
Vélidos  Casi Siempre 22 32.4 324 75.0
Siempre 17 25.0 25.0 100.0
Total 68 100.0 100.0

En el item se define que dentro de las compras por redes sociales las mas
frecuentes al realizar su compra son, RAPPI, GLOBO, DELIVERY LIMA, etc. El

cual genera mayor confianza en los clientes y mayor seguridad al momento de

recibir su pedido.
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Servicios Basicos

Los servicios basicos dentro de los establecimientos gastrondémicos se entienden
como la forma como se entrega a los comensales cada uno de los platos que
van a degustar. Por ello es tan importante, pues se constituye en una forma
directa de interaccidn entre el restaurante y sus clientes. La tabla 14 se observa
qgue dentro de las personas encuestadas existe un porcentaje de 64.7% el cual
ase uso de estos servicios basicos.

Tabla 14

Servicios Basicos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Casi Nunca 1 1.5 15 15
A veces 20 29.4 294 30.9
Vvélidos  Casi Siempre 23 33.8 33.8 64.7
Siempre 24 35.3 35.3 100.0
Total 68 100.0 100.0

Se visualiza en el siguiente cuadro que dentro de los encuestados el 64% de
personas ase uso de dichos servicios basicos al momento de consumir en un
establecimiento gastronémico dentro de barranco.
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Entrega de productos

En el conjunto de caracteristicas y atributos tangibles (forma, tamafio, color) e

intangibles (marca, imagen de empresa, servicio) que el comprador acepta en

principio podemos observar que en la Tabla 15 dentro de las personas

encuestadas existe un porcentaje del 64.7% que se siente conforme al momento

de recibir sus productos de alimentos.

Tabla 15

Entrega de productos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Casi Nunca 2 2.9 29 2.9
A veces 27 39.7 39.7 42.6
Vélidos  Casi Siempre 15 221 221 64.7
Siempre 24 35.3 35.3 100.0
Total 68 100.0 100.0

La postura de los encuestados con respecto a esta tabla mostro que muchos de

ellos se sienten conforme al recibir su producto el cual genera mayor confianza

y mayor prestigio en la empresa donde compran que permite tener mas clientes

y mayores ventas.
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4.3.2 Dimension “Gastar”

La dimension Gastar significa Hacer a que una cosa se deteriore, desaparezca
0 se destruya por el uso. En la figura 10 observamos que existe un porcentaje
medio entre las personas que gastan en un servicio en los establecimientos
gastronémicos de barranco por lo que se observa dentro de las estadisticas el
83.82% de la gente gasta de acuerdo a sus posibilidades.

Figura 10
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En efecto a las personas encuestadas dentro de los establecimientos
gastrondmicos de barranco obtuvimos respuestas claramente positivas. Dentro
de la imagen encuestada podemos concluir que existe un porcentaje medio alto
el cual sintetiza que dentro de las personas que fueron encuestadas muchas de

ellas gastan de acuerdo a sus posibilidades econémicas.
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Solucién con rapidez en caja

Hace referencia que en muchos establecimientos gastronémicos se aglomeran

de gente debido a que no existe una persona especializada en el rubo de caja el

cual genera molestias en los clientes o desesperacion es por ello que en la Tabla

16 el 83.8% de las personas que fueron encuestadas presentar reclamos al

momento de pagar por una minima cosa.

Tabla 16

Solucién con rapidez en caja

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Casi Nunca 2 2.9 2.9 2.9
A veces 32 47.1 47.1 50.0
Vvéalidos  Casi Siempre 23 33.8 33.8 83.8
Siempre 11 16.2 16.2 100.0
Total 68 100.0 100.0

La postura de los peruanos y personas visitantes fuera del pais con respecto a

este item es que muchos de ellos presentan molestia al momento de pagar es

por ello que recurren que mejor lleven el post a su mesa para evitar ningin

malestar alguno.
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Servicios de facturacion y caja

La facturacion es una cifra crucial para la empresa. Es el primer indicador de su
actividad y se extrae de la cuenta de resultados de su empresa. En concreto, es
la cantidad de ventas realizadas por la empresa durante su actividad actual en
un periodo determinado. En la tabla 17 se visualiza que el 82.4% Gsea la mayoria
de empresas gastronomicas realizan el servicio de facturacion y caja el cual es

crucial ya que permite generar una estabilidad adecuada en ella.

Tabla 17

Servicios de facturacion y caja

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Casi Nunca 1 15 15 15
A veces 26 38.2 38.2 39.7
Vélidos  Casi Siempre 29 42.6 42.6 82.4
Siempre 12 17.6 17.6 100.0
Total 68 100.0 100.0

De acuerdo a este item se visualiza en el cuadro que casi mas de la mitad de los
encuestados ase uso de la facturacidén en sus establecimientos gastronémicos
ya que genera una buena estabilidad econdémica
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Medios de pago

Son los medios que se utilizan a través del sistema financiero para recibir dinero,

realizar transferencias de dinero entre cuentas de distintas personas y empresas

que desarrollan actividades en el pais. En la tabla 18 se visualiza que el 76.5%

de personas encuestadas hacen uso de estos medios el cual es un poco mas

rapido y genera mayor confianza.

Tabla 18

Medios de pago

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Casi Nunca 1 15 1.5 15
A veces 23 33.8 33.8 35.3
Vvéalidos  Casi Siempre 28 41.2 41.2 76.5
Siempre 16 235 23.5 100.0
Total 68 100.0 100.0

Los Medios de Pago son los siguientes: Depdsitos en cuenta. Giros,

Transferencias interbancarias, etc. el cual muchos de los peruanos que fueron

encuestados hacen uso de estos servicios pagando con visa o MasterCard.
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4.3.3 Dimension “Consumir”

La dimension Consumir es la accion y efecto de consumir o gastar, sean
productos, bienes o servicios como por ejemplo los alimentos que en los
restaurantes brinda al publico el cual las personas consumen de ello. La figura
11 observamos que existe un porcentaje medio elevado el cual implica que
dentro de las personas encuestadas en los establecimientos de barranco el
73.53% consumen de acuerdo a sus posibilidades econdmicas.

Figura 11
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Dentro de las personas encuestadas se concluye que existe un porcentaje medio
elevado ya que muchos de ellos consumen en dichos establecimientos de
acuerdo a sus posibilidades y acorde al precio de los productos.
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Promocion en los platos

En diferentes establecimientos gastronomicos de barranco hacen uso de esta

modalidad el cual genera mas cliente y mayor venta ya que utilizan las

promociones de la carta como el 20%; 50%, etc. permitiendo asi competir con

las demas empresas gastrondmicas de su alrededor, es por ello que en la tabla

19 se presenta que el 89.7% de los encuestados hacen uso de esta modalidad

permitiendo obtener mayores ganancias.

Tabla 19

Promocioén en los platos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Nunca 2 2.9 2.9 2.9
Casi Nunca 20 294 294 32.4
A veces 28 41.2 41.2 73.5
Validos
Casi Siempre 11 16.2 16.2 89.7
Siempre 7 10.3 10.3 100.0
Total 68 100.0 100.0

Se visualiza que dentro los encuestados existe una probabilidad alta el cual los

turistas adquieren algunas promociones de diversos plastos gastronomicos de

los restaurantes de barranco el cual genera una mayor demanda en las

empresas permitiendo que dichas ofrezcan un excelente servicio al comensal.
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Servicio de calidad

Los negocios no solamente venden un producto o un servicio, también venden

las expectativas y experiencias requeridas por su publico. Para ello es importante

vender confianza y una buena calidad del servicio al cliente. En la tabla 20 se

visualiza que el 76.5% de los encuestados se sienten satisfechos al recurrir en

algun establecimiento gastronémico de barranco.

Tabla 20

Servicio de calidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Casi Nunca 1 15 15 15
A veces 26 38.2 38.2 39.7
Vélidos  Casi Siempre 25 36.8 36.8 76.5
Siempre 16 235 235 100.0
Total 68 100.0 100.0

En el siguiente cuadro las estadisticas presentadas en los encuestados son

positivas ya que la mayor parte que visitan estos establecimientos se sienten

satisfechos y conforme con la atencion correspondiente.
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Productos personalizados

La personalizacion es la individualizacion de productos o servicios a través de la

interaccion personal entre una empresay sus clientes. Es por ello que se observa

que en latabla 21 existe un porcentaje de 66.2% quiere decir que dentro de estas

empresas gastrondmicas ase uso de sus propios productos

Tabla 21

Productos personalizados

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Casi Nunca 4 5.9 5.9 5.9
A veces 22 324 324 38.2
Vvéalidos  Casi Siempre 19 27.9 27.9 66.2
Siempre 23 33.8 33.8 100.0
Total 68 100.0 100.0

En este item se concluye que dentro de los encuestados podemos observar que

el 66.2% hacen uso de estos productos ya que muchos de ellos cuentan con su

marca propia y son muy recomendados por la gente que los obtiene.
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Servicios de Seguridad

Es el conjunto de normas, pautas y procedimientos que las empresas, en este

caso los restaurantes, deben seguir para asegurar la inocuidad e idoneidad de

los alimentos. El objetivo es preservar la salud del consumidor respetando estos

principios en todas las etapas de la cadena alimentaria. En la tabla 22 se observa

que el 73.5% de los encuestados ase uso de este servicio por el bien de la

empresa y para mantener su prestigio.

Tabla 22

Servicios de Seguridad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Casi Nunca 2 2.9 2.9 2.9
A veces 30 44.1 44.1 47.1
validos Casi Siempre 18 26.5 26.5 73.5
Siempre 18 26.5 26.5 100.0
Total 68 100.0 100.0

En este item se observa que dentro de los encuestados muchas empresas

respondieron positivamente ya que muchos de ellos mantienen la seguridad de

los alimentos y la buena higiene para conservar a su cliente y tener una buena

reputacion.
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Distribucion y preparacion de alimentos

Dentro de ello se puede decir que muchas empresas gastronémicas conservan

la buena distribucion de alimentos contando asi con una buena higiene

acompafiado también de cocineros especializados es por ello que en la tabla 23

se observa que el 79.4% de los encuestados mantienen positivamente el area

de cocina y alimentos.

Tabla 23

Distribucidn y preparacion de alimentos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Casi Nunca 2 2.9 29 2.9
A veces 33 48.5 48.5 51.5
Vélidos  Casi Siempre 19 27.9 27.9 79.4
Siempre 14 20.6 20.6 100.0
Total 68 100.0 100.0

Se visualiza en el cuadro que muchas empresas de comidas son muy bien

capacitadas en el area de alimentos ya que dentro de los encuestados podemos

observar que lo ponen en préactica para el bien de ellos y del consumidor.
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Horarios de atencién

Se define las horas de trabajo de una organizacion y se suelen basar en la

ubicacion de la empresa. La tabla 24 se visualiza que el 72% de encuestados

respetan usualmente el horario de atencion establecido el cual genera una mayor

responsabilidad en el personal de trabajo.

Tabla 24

Horarios de atencién

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Casi Nunca 1 1.5 15 15
A veces 31 45.6 45.6 47.1
Vélidos  Casi Siempre 17 25.0 25.0 721
Siempre 19 27.9 27.9 100.0
Total 68 100.0 100.0

En base a los resultados se visualiza que muchas empresas respetan sus

horarios de atencién para obtener una buena imagen y reputacion, siendo

respuestas favorables para los restaurantes turisticos de barranco.
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4.4 Contrastacion de hipotesis

Hipotesis General:

HO: El Marketing Digital no se relaciona de manera positiva en el consumo en
los restaurantes turisticos de barranco

H1: El Marketing Digital se relaciona de manera positiva en el consumo en los

restaurantes turisticos de barranco

Regla de decision:
Si el valor p>0,05, significa que la hipétesis nula (HO) es aceptada

Si el valor p<0,05, significa que la hipétesis nula (HO) es rechazada y se acepta

la hipotesis alterna (H1).

Tabla 25

Correlacion entre Marketing Digital y Consumo

MARKETING CONSUMO

DIGITAL

Coeficiente de correlacion 1.000 .206
MARKETING ) )

Sig. (bilateral) . .041
DIGITAL

N 68 68

Rho de Spearman o )

Coeficiente de correlacion .206 1.000
CONSUMO Sig. (bilateral) .041

N 68 68

*, La correlacién es significativa al nivel 0,05 (bilateral).

Se observa en la Tabla 25 que el coeficiente de Rho de Spearman, entre la
variable Marketing Digital y Consumo es de r=0,206, lo que indica una
correlacion positiva baja, ademas el nivel de significancia es de 0,041 que es
menor a 0.05; lo que significa que la hipo6tesis nula es rechazada por lo que se
acepta la alterna (H1), es decir que existe relacion entre Marketing Digital y

consumo en los restaurantes turisticos de barranco.
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Hipotesis especifica 1

HO: La relacion no es significativa entre el consumo y la comunicacion en los

restaurantes turisticos de barranco

H1: La relacion es significativa entre el consumo y la comunicacion en los

restaurantes turisticos de barranco

Regla de decision:

Si el valor p>0,05, significa que la hipétesis nula (HO) es aceptada

Si el valor p<0,05, significa que la hipdtesis nula (HO) es rechazada y se acepta

la hipotesis alterna (H1).

Tabla 26

Correlacion entre Consumo y Comunicacion

CONSUMO COMUNICACION

Coeficiente de correlacion
CONSUMO Sig. (bilateral)
N
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion
COMUNICACION  Sig. (bilateral)

N

1.000 222

.025

68 68

222 1.000
.025

68 68

* La correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral).

Se observa en la Tabla 26 que el coeficiente de Rho de Spearman, entre la

variable Marketing Digital y Consumo es de r= 0,222 |o que indica una correlacion

positiva baja, ademas el nivel de significancia es de 0,025 que es menor a 0.05;

lo que significa que la hipotesis nula es rechazada por lo que se acepta la alterna

(H1), es decir que existe relacion entre Consumo y Comunicacién en los

restaurantes turisticos de barranco.
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Hipotesis especifica 2

HO: La relacion no es significativa entre el consumo vy la distribucion en los

restaurantes turisticos de barranco

H1: La relacion es significativa entre el consumo y la distribucion en los

restaurantes turisticos de barranco

Regla de decision:

Si el valor p>0,05, significa que la hipotesis nula (HO) es aceptada

Si el valor p<0,05, significa que la hipétesis nula (HO) es rechazada y se acepta

la hipotesis alterna (H1).

Tabla 27

Correlacion entre Consumo y Distribucion

CONSUMO  DISTRIBUCION

Coeficiente de correlacion
CONSUMO Sig. (bilateral)
N
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion
DISTRIBUCION  Sig. (bilateral)

N

1.000

68
.170
.166

68

.170
.166
68
1.000

68

* La correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral).

Se observa en la Tabla 27 que el coeficiente de Rho de Spearman, entre la

variable Marketing Digital y Consumo es de r=0,170, lo que indica una

correlacion positiva muy baja, ademas el nivel de significancia es de 0,166 que

es mayor a 0.05; lo que significa que la hipétesis alterna es rechazada por lo que

se acepta la nula (HO), es decir que no existe relacion entre Consumo y

Distribucién en los restaurantes turisticos de barranco.
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V. DISCUSION

Este proyecto de investigacion se desarrollé con el objetivo de determinar la
relacion entre la variable Marketing Digital y la variable Consumo con los
restaurantes turisticos de Barranco.

Se obtuvieron 68 respuestas de personas que residen en barranco como de
otras partes, brindando informacion sobre las experiencias que tuvieron en los
restaurantes turisticos de dicho distrito, lo cual permiti6 que no se corrobore la
hipotesis general planteada al demostrar que no hay relacion entre el marketing
digital y consumo en los restaurantes turisticos de barranco.

Se realizaron encuestas dirigidas a personas mayores de 20 afios, que
residian en barranco como también se encontraron de otros 3 distritos, siendo
algunos de Miraflores, Surco y Callao.

5.1. Correlacidon entre Marketing Digital y Consumo

Respecto a la hipotesis general de esta tesis, se hallé una relacién positiva
baja (r=0,206) entre las variables marketing digital y consumo, esto segun la regla
de decisibn demuestra que la relacion entre marketing digital y consumo existe
segun las encuestas realizadas a personas que visitaron algun restaurante turistico
de Barranco.

La relacion entre estas variables es que la primera permite una mayor llegada
a diversos grupos y asi incentivar a adquirir un servicio de un restaurante,
ofreciendo un servicio personalizado, permitiendo al usuario obtener informacion
de lo que pueda necesitar a través de una pagina web u otros medios digitales
(Acosta y Martinez, 2017). El cliente de hoy cuenta con habitos diferentes
comparados a afios atras, ya que esta informado y conectado en el uso de las

nuevas tecnologias (Kotler, 2019).
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En cuanto a las herramientas digitales, encontramos las redes sociales como
un medio para conocer al publico, las preferencias que tengan y una nueva forma
de compartir informacién de diversos productos, de acuerdo a Gonzéles. (2018) es
necesario que las empresas tengan presencia en las principales redes sociales
(Facebook, Instagram, Twitter) con el objetivo de no solo promocionar productos o
servicios, sino también crear una comunidad y enlazarlos con la marca. Dichas
herramientas ofrecen oportunidades a los restaurantes, ya que a través de ellos
incentiva de diversas formas a su cliente con la finalidad de que consuman algun
producto. Segun Sanchez-Crespo (2016) menciona que Facebook es un espacio
digital mediante el cual diversas empresas logran generar una comunicacion fluida
con el cliente y a su vez ganar visibilidad.

Que la correlacion sea baja probablemente sea que los restaurantes turisticos
de barranco en su totalidad no hagan aun el uso de las herramientas digitales, por
lo que no se tendria tanto alcance al publico al que se dirigen, Zambrano et. Al.
(2020) menciona que es recomendable usar las redes sociales, ya que estas se
convierten en un medio de comunicacién con la finalidad de crear una comunidad
con los comensales.

Para la variable marketing digital en relacion a los restaurantes turisticos de
barranco se considerd conocer el uso de herramientas de dicha variable planteada
en restaurantes y la relacién de la misma sobre las personas que asistieron a algun
restaurante turistico de barranco. Yepes (2017) detalla que utilizar estrategias
digitales como las redes sociales favorece a los establecimientos de comida, ya que
permite atraer mas clientela y generar mayores ingresos econémicos. Por lo mismo,
Da Costa et. al. (2019) menciona que las redes sociales y los intermediarios online
parecen contribuir en la manera en que la gente llega a conocer las empresas, lo

gue sugiere que debe haber una mayor apuesta por estos medios.

Arias (2014), menciona que el marketing digital esta permitiendo que tanto
empresas como establecimientos gastronémicos a través de internet y otras
plataformas digitales puedan promocionar y distribuir diversos productos en lugares
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estratégicos, de esta manera tener una mayor llegada a los clientes y facilitarles al
momento de que deseen adquirir el producto o servicio. Esto coincide con el estudio
de Saa (2020) en el que menciona el impacto y uso que le dan al marketing digital,
realizando ofertas y promociones las cuales son subidas a una pagina web, con la
finalidad de que el cliente se interese en conocer el lugar y adquirir los productos.

Por otro lado, en cuanto a la variable consumo, se analiz6 que aspectos
motivaban a las personas que visitaban algun restaurante turistico de barranco.
Segun los resultados las personas que consumieron en alguna ocasion en un
restaurante turistico de barranco consideraban la atencidon que recibian o si se
podian realizar compras a través de las redes sociales, a su vez tomaron en cuenta
los precios que manejaban y las promociones. Esto coincide con Parra et. Al. (2021)
sobre la importancia de contar con el uso de las redes sociales en un restaurante,
siendo ahora una tendencia, Facebook e Instagram son las redes mas usadas, las
cuales ofrecen herramientas similares para interactuar con los clientes y facilitar
Sus compras.

Rigoberto (2021) menciona que el consumidor pasa por un proceso antes de
decidir lo que desee adquirir, al tomar sus decisiones evallan las necesidades que
tengan en el momento. El autor Barboza (2012) afiade que las redes sociales son
elementos importantes al momento de comprar y se caracteriza por dos sentidos,
primero, siendo un medio para los clientes en donde se pueden expresar y contar
las experiencias a través de dichas redes y segundo, para las marcas,
permitiéndoles poder influir mediante las promociones o publicaciones que realizan,
con la finalidad de ganar mas vistas y visitas. Esto se evidencio en los resultados
gue obtuvimos, ya que tanto las personas como los restaurantes, utilizan las redes
sociales como un medio para tanto adquirir productos y poder ofertarlos, pero aun
su frecuencia de uso no es elevada.
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5.2. Correlacién entre Consumo y Comunicacion

En nuestro trabajo de investigacion se hall6 como resultado que la hipétesis
especifica se caracterizo en una relacion positiva baja que es de (r=0,222) entre la
variable de Consumo Y Comunicacion que esto resulta un nivel de significancia de
0,025 que es menor a 0.05; lo que significa que la hipétesis nula es rechazada por
lo que se acepta la alterna (H1), es decir que existe relacion entre Consumo y
Comunicacion en los restaurantes turisticos de barranco.

La relacibn que existe entre la variable Consumo y la Dimension
Comunicacion es que la primera permite una mayor llegada de resultados en los
grupos relacionados, es decir que tiene relacibn con la siguiente variable
permitiendo al cliente obtener una mayor comunicacién con los comensales ya que
hoy en dia cuenta con habitos diferentes comparados a afios atras, ya que se
encuentra conectado al uso de las nuevas tecnologias es por ello que muchas
empresas se han ido innovando a esta modalidad obteniendo resultados positivos
permitiendo llegar a interactuar un nivel de comunicacion alto entre los nuevos
clientes con la finalidad de poder mantener un puesto vigente en el mercado y que
permita crecer constantemente por otro lado cuando hablamos de comunicacién
entendemos como una utilizacion de medios digitales donde va a permitir que el
cliente tenga una mayor informacion en base al comportamiento que tienen los
consumidores , se espera con ello generar mas ventas para la emprensa brindando
propuestas adecuadas a las preferencias de los clientes Colveé (2010).

En cuanto alas herramientas, existen muchas el cual ayudan a comercializar
lo que el cliente desea vender al consumidor como son las redes sociales o el
internet permitiendo que la empresa genere mayores ingresos y que sus productos
sean llegados a varios clientes lo cual se sugiere que se realice una estrategia de
marketing digital donde permita que los productos de las empresas lleguen mas
rapido a los consumidores y poder generar mayor comunicacion entre ellos
incentivandolos a que compren sus productos a través de ofertas, bonos de
descuentos, etc. Sin embargo, las herramientas mas utilizadas por las empresas
son las redes sociales ya que se vienen utilizando con frecuencia, permitiendo que
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sus productos sean visto por los consumidores y poder conocer a fondo acerca de
sus expectativas y analizar las diversas maneras en la que se puede transmitir
informacion. Es necesario que las empresas tengan una presencia profesional en
las principales redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube,
Pinterest, Google+, Snapchat, etc.) cuyo objetivo principal no es la venta de
productos y servicios, sino crear una comunidad de usuarios con un enlace
emocional con la marca, llegando a su publico objetivo que es generar mayores
ingresos como también familiarizar la marca con los clientes y que esta sea
conocida. Esto se evidencio con los resultados obtenidos que permiten que muchos
turistas nacionales lleguen a consumir en los diversos establecimientos
gastronémicos de barranco el cual origina una comunicacion adecuada entre el
consumidor y la atencion que la empresa brinda permitiendo que su marca de dicho
establecimiento sea reconocida y con muy buenas recomendaciones.

5.3. Correlacion entre Consumo y Distribucion

Respecto a la hipotesis general estudiada encontramos como resultados una
relacion positiva muy baja (r=0,170) entre las variables entre Consumo y
Distribucién que resulta un nivel de significancia de 0,166 que es mayor a 0.05; lo
que significa que la hipétesis alterna es rechazada por lo que se acepta la nula (HO),
es decir que no existe relacién entre Consumo y Distribucion en los restaurantes
turisticos de barranco.

La relacién que existe entre la variable Consumo y Distribucion es que la
primera presenta un resultado correlativo muy bajo es decir que no tiene relacion
con la segunda dimension distribucion. Es por ello que muchas empresas
gastrondmicas, resultan ser muy competitivos en el rubro mediante sus procesos,
el cual a permitido que en la actualidad muchos restaurantes opten por la
modalidad de la era digital como son las redes sociales, Facebook, entre otros que
a través de ello han permitido comercializar sus productos llegando a su publico
objetivo que esto ha conllevado a traer muy buenos resultados entre dichos
establecimientos lo que ha conllevado al consumo de muchos clientes que esto ha
generado que la marca y logo de cada empresa sean reconocidos y visitados por
muchos clientes.
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Usualmente muchas empresas no han optado esta modalidad por temor a
quedarse refregado en un mundo sin salida, es por ello que muchos de estos
establecimientos han quebrado ya que no han generado ingresos o ventas. Es
recomendable hoy en dia que las empresas que brindan comida deben no solo
ofrecer un servicio de calidad sino también que sus alimentos estén con su revision
sanitaria al dia para que los consumidores no tengan problema alguno. (Gonzales
& Huanca, 2020).

Es preciso conocer el modelo en el desarrollo Unico del consumidor que cada
dia posee una imagen favorable y positiva ante el publico ya que el consumo es un
hecho social una realidad objetiva y material donde se trata de una produccion, la
cual tiene relacién con el valor que le pueda dar al comensal donde permite sefialar
algunas caracteristicas al momento de realizar una compra: Una es que entiende
la razon por la cual elige cierto producto, otra es que prefiere no compartir los
motivos que lo llevaron a realizar alguna compra para no sentir presion de algun
grupo y el elegir un producto apresuradamente sin analizarlo. (Alonso & Fernandez
2021).

“El consumo ha llegado a convertirse en una actividad valiosa por si misma,
al canalizar una de las capacidades mas profundas del ser humano: la capacidad
de desear, que se materializa en objetos en los que se espera encontrar algo de lo
que falta, y lleva implicita la idea de que lo novedoso es mas valioso” (Cortina, 2002,
citado por Jurado et al., 2020, p.56). Se distribuye en tres aspectos muy importantes
gue son: Comprar, Gastar Y Consumir. Cuando hablamos de Comprar
relacionamos a la oferta y la demanda son elementos muy importantes en este
ambito que permite relacionar al consumidor al momento de comprar. Gastar se
relaciona al conjunto de practicas sociales el cual el consumidor va a ver las
perdidas o despilfarros innecesario al momento de comprar algun producto o
servicio. Consumir: El consumidor es el encargado de realizar cualquier comprar
oportunidad que puede obtener por alguna necesidad de su vida diaria. Zamora
(2017).

En cuanto a la dimensidon de Distribucién se conoce que en la actualidad en
el mundo gastrondémico existen una variedad de establecimientos de comida de
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todas las ramas y de todos los tipos, pero usualmente los méas frecuentes y que son
mayores visitados son los restaurantes familiares que son la mas frecuencia dos
para consumir algun plato con servicios minimos. En cambio, los restaurantes de
comida autéctona son aquellos establecimientos que conservan las tradiciones del
lugar en cuanto a los ingredientes y sabor. Los restaurantes cafeteria son aquellos
multifuncionales en sus servicios y los restaurantes fast food son los que cuentan
con un servicio rapido y estandarizado, por ultimo, los restaurantes tematicos son
los que acercan a los clientes a un tema especifico y los restaurantes de cocina
extranjera son los que ofrecen los diferentes platos internacionales. (gallego, 2001,
citado por Carvache, 2016). Cabe resaltar que de acuerdo a los resultados
obtenidos muchas personas visitan moderadamente los restaurantes de Barranco
el cual genera un mayor indice de consumo que esto permite generar mayores
ingresos y mejorar estabilidad econdmica pero cuando hablamos de distribucion las
personas que fueron encuestadas nos dieron como resultados respuestas muy
negativas el cual no tienen alguna idea sobre la variable es por ello que se deduce
que no existe relacion entre las dos variables mencionadas.

Finalmente, existe una variada produccién cientifica digital acerca de la
variable marketing digital y consumo. Se tuvo acceso a diversos metabuscadores,
los cuales brindan propiedad intelectual en los trabajos encontrados, ya sean
revistas, articulos, trabajos de investigacion y demas, siendo utilizado como
antecedentes para nuestra investigacion. Respecto al trabajo de campo, se recibid
apoyo de los propios encuestados al facilitarnos en resolver las encuestas sin
ningun inconveniente. Mediante el uso del software SPSS se genero una base de
datos con la finalidad de crear tablas y graficos para representar los resultados
obtenidos, para luego ser interpretados.

En el transcurso del desarrollo de esta investigacion también surgieron
algunas limitaciones como elegir la metodologia ideal para esta investigacion, ya
que al trabajar con una metodologia cuantitava, se podra conocer los resultados de
manera general, mientras que, al aplicar una metodologia cualitativa, se podra
obtener resultados de algun restaurante en especifico si fuera aplicada en esta
investigacion. Ademas, se tuvo dificultad en el aspecto del tamafio de muestra, por
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lo que se utilizé la formula de poblacidn finita, al desconocer la cantidad de personas
que visitaran algun restaurante turistico de barranco.

Ante la falta de produccion de literatura sobre marketing digital dirigida al
sector turismo, esta investigacion busco servir de aporte al estudiarla en el contexto
de los restaurantes turisticos de barranco, ya que se considerdé como un tema actual.
Es por ello que se afiadio la variable consumo con la finalidad de determinar si
existe una correlacion entre ambas variables a través de las respuestas obtenidas
de las personas encuestadas que tuvieron alguna experiencia en restaurantes
turisticos de barranco. El aporte que se espera dar es hacia los gerentes de los
restaurantes o futuros gerentes, para conocer acerca de las herramientas digitales
que se estan utilizando, tanto por parte de los restaurantes como de los propios
comensales.
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VL. CONCLUSIONES

1. Se concluye que para los encuestados provenientes de barranco y distritos
cercanos la relacidn entre la variable marketing digital y consumo es positiva de
manera baja, aun asi, para los restaurantes turisticos de barranco fue una
ventaja hacer el uso de herramientas digitales con el Unico fin de incitar y
promover sus productos o servicios. Sin embargo, los restaurantes aun no
cuentan con una pagina web tan activa, se usan las redes sociales como
Facebook e Instagram para compartir promociones o informacién, pero no de
manera tan frecuente.

2. Para la segunda conclusion se obtuvo una correlacidon positiva baja entre la
variable consumo y la dimensidon comunicacion, por lo que las personas que
fueron encuestadas hicieron un uso de las herramientas digitales , como las
redes sociales o visitar alguna pagina web, con la finalidad de buscar informacién
sobre los servicios de los restaurantes turisticos, no obstante, existe un grupo
menor de personas que aun no visualizan la existencia de alguna red social por

parte de los restaurantes, por lo que el uso aun no es tan frecuente.

3. Finalmente, entre consumo y distribucién la correlacion fue positiva muy baja, sin
embargo, el nivel de significancia fue elevada y demostré que no existe relaciéon
entre la segunda variable y la dimension dos, a pesar que los restaurantes
turisticos de barranco comparten promociones o descuentos a través de internet,
las personas encuestadas aun no visualizan en su totalidad el uso de
herramientas digitales por parte de los restaurantes.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Con los resultados obtenidos, se proponen algunas recomendaciones a los
restaurantes turisticos, futuros empresarios del rubro gastronémico y a futuros

investigadores.

Se recomienda a los restaurantes turisticos de barranco hacer uso del
marketing digital y las diversas herramientas que posee, para tener un mayor
alcance en cuanto a la promocion de sus productos o servicios, ya que aun el uso

gue los restaurantes le dan a las herramientas digitales no es tan frecuente.

Se recomienda a los futuros empresarios del rubro gastronémico a
implementar desde un inicio el marketing digital en sus establecimientos, creando
estrategias a través de las diversas herramientas, como redes sociales, paginas
web, correo electronico, a fin de tener un mayor alcance hacia su publico objetivo.

A los futuros investigadores, se sugiere realizar el estudio desde un enfoque

cualitativo para profundizar y conocer a detalle de algun restaurante turistico en

especifico o respuestas de clientes de un restaurante en particular.
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Anexo 01. Matriz de operacionalizacion

Variable Definicion Definicion Dimensiones Sub Dimension Indicadores item Instrumento -
Conceptual Operacional Escala de
Medicién
Marketing Segun Colveé, | La variable se | Comunicacién Uso de redes Eficiencia de P1 Cuestionario-
Digital (2010), el | analizara sociales de Escala
marketing digital | mediante la uso De Likert
es la adaptacion | realizacion  de Facebook
de una encuesta, Eficiencia de P2 Nunca (1)
caracteristicas teniendo como uso de
del marketing | instrumento el Casi Nunca (2)
dirigidas al | cuestionario _ In?cagr_a}m
mundo digital, | utilizando la Conocimiento de | Utilizacion de P3 A veces (3)
empleando el | escala de Likert. paginas web pagina web
uso de Contenido en P4 Casi siempre (4)
herramientas pagina web
digitales que Siempre (5)
encontramos en Distribucion Promocionesy | Promociény P5
la Web 2.0 anuncios descuento por P6
internet
Producto Comercializacion | Publicidad por P7
correo
electrénico
Productos en P8
redes sociales
Precio Variedad de Tipo de precios P9
precios P10




Variable Definicion Definicion Dimensiones Sub Dimensién Indicadores item Instrumento -
Conceptual Operacional Escala de
Medicion
Consumo El término | La variable se | Comprar Influencia en la P11 Cuestionario-
consumo se | analizar4 ‘ Escala
o ) atencion :
distribuye en tres | mediante la De Likert
niveles tres | realizacion  de Si
T istemas  de P12
circuitos y tres | una  encuesta, Oferta y Nunca (1)
fases que alude | teniendo como demanda pago
a una gran | instrumento el Casi Nunca (2)
variedad de | cuestionario Com’pras a P13
experiencias utilizando la través de redes A veces (3)
nuevas, a | escala de Likert. sociales.
nuevos modos | Las c_zllmensmnes Utilidad de un Influencia en P14 Casi siempre (4)
de nombrar vy | consideradas Producto o
representarnos | fueron: Estos los servicios Siempre (5)
el universo del | tres niveles se basicos
consumo, a | desarrollan a su Delivery de los P15
nuevas formas |vez en tres q
de entendernos | circuitos: productos
a nosotros | Comprar, Gastar | Gastar Cobros y Problemas en P16
mismos Y Consumir. Facturacion | ciq
(Zamora, 2017).
Politicas de P17
cobranzas
Medios de P18
pago
Consumir Promocién en P19

los platos




Promociones de
productos y
servicios

Servicio de
calidad.

P20

Producto
Personalizado

P21

Porcentaje de
Distribucién

Distribucion en
el drea de
seguridad en
los restaurantes

P22

Coordinacion
en el area de
cocina

P23

Horario de
atencion

P24




Anexo 02. Matriz de Consistencia

Problema

Obijetivo

Hipotesis

Metodologia

Variable

Dimensiones

Indicadores

Problema General:

,Coémo se relaciona el
marketing digital y el
consumo en los
restaurantes turisticos de
barranco en la ciudad de
Lima?

Problema Especificos:

;,Como se relaciona la
comunicacion y el
consumo en los
restaurantes turisticos de
barranco en la ciudad de
Lima?

;,Como se relaciona la
distribucién y el consumo
en los restaurantes
turisticos de barranco en
la ciudad de Lima?

.Cémo se relaciona el
producto y el consumo en
los restaurantes turisticos
de barranco en la ciudad
de Lima?

Objetivo General

Determinar la relacion entre el
Marketing  Digital y el
consumo en restaurantes
turisticos de barranco - Lima
2022

Objetivos Especificos:
Determinar la relacion de la
comunicacién en el consumo
en restaurantes turisticos de
barranco

Determinar la relacion de la
distribucion en el consumo en
restaurantes turisticos de

barranco

Determinar la relacion del
producto en el consumo en
restaurantes turisticos de

barranco

Hipotesis General

El marketing digital se
relaciona de manera
positiva en el consumo
en restaurantes
turisticos de barranco-

Lima 2022

Tipo de
Investigacion:
Cuantitativa

Disefio de
Investigacion:
No experimental-
correlacional

Poblacién y
Muestra:
Personas

mayores de 20
afos que hayan
visitado algun
restaurante
turistico de
barranco.

Marketing Digital

Comunicacién

Distribucién

Producto

-Uso de redes sociales

-Conocimiento de
paginas web

-Promociones
anuncios

- Comercializacion




,Coémo se relaciona el
precio y el consumo en los
restaurantes turisticos de
barranco en la ciudad de
Lima?

Determinar la relaciéon del
precio en el consumo en
restaurantes turisticos de

barranco

;,Como se relaciona el
comprar en el consumo o
Servicio en los
restaurantes turisticos de
barranco en la ciudad de
Lima?

.Cémo se relaciona el
gastar del producto en los
restaurantes turisticos de
barranco en la ciudad de
Lima?

;,Como se relaciona el
consumir en el consumo
de los restaurantes
turisticos de barranco en
la ciudad de lima?

Determinar la relacion de
comprar en el consumo en
restaurantes turisticos de

barranco

Precio

-Variedad de precios

Determinar la relacion de
gastar en el consumo en
restaurantes turisticos de

barranco

Determinar la relacion de
consumir en restaurantes
turisticos de barranco

Consumo

Comprar

Gastar

Consumir

-Oferta y Demanda
-Utilidad de Un
producto

-Cobros y Facturacion

-Promociones de

Productos o Servicios

-Porcentaje
Distribucién

de




CUESTIONARIO

Relacion entre el Marketing Digital y el consumo en restaurantes turisticos
de barranco - Lima 2022
Buenos dias/tardes, somos estudiantes de la Universidad Cesar Vallejo y estamos
llevando a cabo un estudio el cual tiene como objetivo: Determinar la relacion entre
el Marketing Digital y el consumo en restaurantes turisticos de barranco - Lima 2022.

Por lo cual su participacién es importante, la cual no requerira mas de 10 minutos.

VISITA REGULARMENTE BARRANCO PARA HACER CONSUMO EN
RESTAURANTES: (SI) (NO)

CUANTAS VECES HA VENIDO EL ULTIMO ANO A RESTAURANTES EN
BARRANCO: ( ) +1

Consentimiento informado:

¢Desea participar y otorgar su consentimiento para hacer uso de los datos en la S| NO

presente investigaciéon? Por favor marque con un (X) su respuesta:

Lea el siguiente cuestionario y marque con un aspa (X) solo una alternativa segun
Su apreciacion en cada pregunta. Su respuesta nos permitird determinar la relacion
del marketing digital en el consumo en los restaurantes turisticos de barranco-Lima
2022.

EDAD: ...... SEXO: ...... LUGAR DE RESIDENCIA .......

1. Nunca 2. Casi Nunca 3. A veces 4. Casi siempre 5. Siempre




ITEMS

PREGUNTAS

MARKETING DIGITAL

Uso de Redes sociales

Los restaurantes turisticos de Barranco mantienen

PRODUCTO

1 activas sus cuentas en Facebook.
cz) Los restaurantes turisticos de Barranco mantienen
g 2 activas sus cuentas en Instagram.
]
2
2 . ‘.
S Conocimiento de paginas web
(@)
(w]
Los restaurantes turisticos de Barranco cuentan con una
3 pagina web activa.
Los restaurantes turisticos de Barranco comparten
4 contenido llamativo mediante una pagina web.
Promociones y anuncios
Observa promociones realizadas por los restaurantes
> 5 turisticos de Barranco a través de internet
o
‘:-; Los restaurantes turisticos de Barranco comparten
2 6 descuentos de servicios a través de internet
[
(%) ; . .
Fa) Recibe anuncios publicitarios de los restaurantes
7 turisticos de Barranco en su correo electrénico
Comercializacidn
8

Observa productos de restaurantes turisticos de
Barranco a través de redes sociales.




Variedad de precios

Los precios que manejan los restaurantes turisticos de

o 9 Barranco se visualizan con claridad en su pagina web.
2
e Los restaurantes turisticos de Barranco comparten
10 precios exclusivos por alguna red social.
CONSUMO
Oferta y demanda

11 Los restaurantes turisticos de Barranco brindan una
atencién agradable.

12 Los restaurantes turisticos de Barranco mantienen
vigente los sistemas de pago al momento que el cliente
realiza una compra.

13 En los restaurantes turisticos de Barranco se realizan

°<‘ compras a través de redes sociales.

o

[- %

3

(w] Utilidad de un Producto

14 Los restaurantes turisticos de Barranco cuentan con
todos los servicios basicos para la preparacion de un
producto

15 Los restaurantes turisticos de Barranco cuentan con

repartidores propios donde se realiza la entrega de

productos.




Cobros y facturacion

16 Se soluciona con rapidez alguin problema de caja que
exista en los restaurantes turisticos de Barranco.
17 Existen servicios de facturacion y caja en los
restaurantes turisticos de Barranco.
18 En los restaurantes turisticos de Barranco aceptan
[
E todo tipo de medio de pago
<
G)
PROMOCIONES DE PRODUCTOS O SERVICIOS
19 Los restaurantes turisticos de Barranco cuentan con
promociones en los platos que ofrecen.
20 Los restaurantes turisticos de Barranco brindan al
cliente un servicio de calidad.
Los restaurantes turisticos de Barranco ofrecen
21 | productos y servicios personalizados.
Porcentaje de Distribucion
22 Los restaurantes turisticos de Barranco cumplen con
todos los servicios de seguridad.
e
=
2 23 Los restaurantes turisticos de Barranco cumplen con la
2
(@)
© distribucién y preparacion de alimentos.
Los restaurantes turisticos de Barranco tienen una
24

normativa de horario de apertura y cierre.




Anexo 04. Tamafno de la muestra

Z°Xpxq
e2
Z = nivel de confianza (90%)
p = probabilidad de éxito (50%)
g = probabilidad de fracaso (50%)
e = Margen de error (10%)
n = tamafo de muestra
(1.65)?x0.5x 0.5

0.1)? = 68 personas



Anexo 05. Validacion de expertos

N° Experto Calificacion de Instrumento
Experto 1 Bazalar Paz, Miguel Angel Aplicable
Experto 2 Colomer Winter, Adrian Aplicable
Experto 3 Zevallos Gallardo, Verdnica Aplicable




Anexo 05. Validaciones

Apellida y nombres del experto: Bazalar Paz, Miguel Angel
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2E793REL Teléfono: S85153334
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oo
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2 | con el titulo de la investigacion?
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3 logro die |05 objethos de |a Emaestigacicn ?

LEl irsbramento de recolecoion de darbos se refa o oon |
4 | lais) variable|s) de estudic?

clas pregunitas del instruments de recoleccidn de darbos i
3 | se desprenden con cada wno de los indicadanes?

flas pregunias del instruments de recoleccidn de dabos

SE SOSHIENEN Bn antecedentes relaconamas con o tema | %
[ ¥ B Un marco tedrico
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T | facilitard el andlisis v of procesamiento de los datos?
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| B | presentacidn ardenada?

Bl insbrumenta guarda relacion con o avance de la| o

9 | denda, & Lecnodogia la sociedad 7
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Lima, 23 de noviembre de 2021.
Apeliido v mombres del experta: Fevallos Gallarda, Verdnica.
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Titubofigrados: Mg. Docencia Universitaria.
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Mediante la tabla de evaluacion de expertos, usted tiens la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcanda
con “x” en las columnas de 5o NO.

APRECLA
ITERA 5| WO DESERVACIONMNES

£El insbrumento de recoleccidn de datos estd formulado

1 | con lenguaje apropiada ¥ comprensible? W
ZEl instnamento de recoleccian de dabos guarda relacian

2 | com el tikulo de I3 inve stigacin? [
ZEl Instrumento de reccleccidn de dakos facibard o

3 Iogro de los objetivas de & investigacicn? W
£E| restrummee nta de recodeccion de daios se refackana con

4 | iz} vasriablels) de estudio? X
£Las preguntas del Instrumesnio de recolecciin de datos

3 | s¢ desprenden con cada uno de los indicadares? u
£las preguntas o instrumesnio de recolecckan de datos
& sostienen &n antecedentes relacionadias con el tema

& BN UM marcd fedsio® W
fgl disefha el instrumesio de recobsccion de datos

T | fadinard & andlisk y el procesamssnto de los datos? W
£El mirumento de recobsccion o datos tiens una

B | presertacidn ardenada? W
ZEl instrsmenta guarda relacion con o avance de

9 | ciencia, la tecnaiogl y |3 sockedad ¢ W

Porcentaje: 85%
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Anexo 06. Prueba piloto Alfa de Cronbach

Escala: TODAS LAS VARIABLES

Resumen del procesamiento de los casos

M %
Casos  Validos 20 100,0
Excluidos?® 0 0
Total 20 100,0

a. Eliminacidn por lista hasada en
todas las variables del
procedimianto.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
hasada en

los

Alfa de elementos M de
Cronbach fipificaclos glementos

801 812 24




Anexo 07. Fotos de personas encuestadas
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