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RESUMEN
En este trabajo de investigacion titulado “Estrategias de publicidad y su relacion con

la decisidn de compra de los clientes del restaurante Manantial de Vida, Trujillo-
2022” pretende mostrar la relacion que existe entre estrategias de publicidad y
decision de compra de los clientes en el restaurante Manantial de Vida de la ciudad
de Trujillo, como también la relacidn existente entre las dimensiones Comunicacion,
promocion, Anuncios y Comercializacion con la variable decision de compra. Es una
investigacion aplicada con enfoque cuantitativo, de disefio no experimental y de
corte transversal- correlacional. La muestra serd por conveniencia debido a la
naturaleza del restaurante, se desarroll6 una prueba piloto a 15 clientes aplicando
el coeficiente Alfa de Cronbach para medir la confiabilidad, a quienes se les aplico
un cuestionario medido con escala Likert, compuesto por 25 items, el cual estuvo
dividido en las dimensiones de variables de estudio, 13 para estrategias de
publicidad y 12 a decisién de compra. Después de aplicar el instrumento y procesar
los datos se obtuvo como resultado que existe una relacion significativa entre las
variables de estrategias de publicidad y decisibn de compra, con un grado de

correlacion de 0.840, mostrando una correlacion positiva muy alta.

PALABRAS CLAVE: Estrategias de publicidad, decision de compra, restaurantes,

clientes.
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ABSTRACT
In this research work entitled "Advertising strategies and their relationship with the

purchase decision of customers of the restaurant Manantial de Vida, Trujillo- 2022"
aims to show the relationship between advertising strategies and the purchase
decision of customers in the restaurant Manantial de Vida in the city of Trujillo, as
well as the relationship between the dimensions Communication, promotion,
Advertising and Marketing with the purchase decision variable. It is an applied
research with a quantitative approach, non-experimental design and cross-
sectional-correlational. The sample will be by convenience due to the nature of the
restaurant, a pilot test was developed with 15 customers applying Cronbach's Alpha
coefficient to measure reliability, to whom a questionnaire was applied measured
with a Likert scale, composed of 25 items, which was divided into the dimensions of
study variables, 13 for advertising strategies and 12 for purchase decision. After
applying the instrument and processing the data, it was found that there is a
significant relationship between the variables of advertising strategies and purchase

decision, with a correlation degree of 0.840, showing a high positive correlation.

KEY WORDS: Advertising strategies, purchase decision, restaurants, customers.
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l. INTRODUCCION:
Desde antes hasta la actualidad, las empresas se fueron adaptando a

nuevas modalidades de gestion, la competencia ha estado aumentado en los
ultimos tiempos, en donde el marketing digital ha sido una de las estrategias de
publicidad mas recurridas por la mayoria de empresas, los negocios de comida
rapida que operan en un mundo globalizado entienden que puede ser complicado,
por lo tanto, las estrategias de publicidad han tenido una gran influencia de facilitar
dicha gestion, por lo que tienen una alta comunicacion a través de internet que se
viene dando hoy en dia. Segun informacion estadistica del INEI (Instituto Nacional
de Estadistica e Informatica) “los restaurantes de comida rapida han aumentado en

un 4.60% lo que favorece a los emprendedores”.

La realidad problematica a nivel internacional en la revista COCINA
MAGAZINE (2021) en su publicacién denominada “Marketing para los restaurantes
en 2021” mencion6 que el marketing para restaurantes en 2021 debe realizarse
pensando en la nueva forma de vivir y de vender que se ha instalado a partir de la
pandemia, por lo tanto, se conocidé que las personas en los ultimos afos se han
familiarizado mucho con los celulares es por eso, que no se debe dejar de lado
ningun medio de canal ya que son recursos vitales para la publicidad de un

restaurante.

Por lo cual, fue necesario reunir los atributos mas importantes para alcanzar
satisfaccion en las necesidades de los consumidores, es decir, empleando buenas
estrategias de publicidad que traigan resultados que beneficien a dichos
restaurantes, donde se quiso llegar a tener un incremento mucho mayor en las
ventas que antes.

Asimismo, Castillo (2020), en su articulo titulado “Estrategias de publicidad
para el restaurante “Parrilladas D’ Maria” en la ciudad de Puyo” mencioné que, todo
negocio ya sea grande o pequeno requiere de estrategias para lograr su crecimiento
y desarrollo dentro del mercado, teniendo en claro que debe cumplir sus objetivos.
Puesto que, la publicidad es muy importante para mejorar la imagencorporativa de
un negocio, en este caso, el restaurante Manantial de Vida en dondeda a conocer

sus platillos, por medios publicitarios que les permite ingresar al



mercado gastronomico, obteniendo nuevos clientes, satisfaciendo sus necesidades

y asi incrementar las ventas para beneficio del negocio.

Las expectativas actuales y a futuro de los restaurantes es bien vista por los
microempresarios, puesto que, llegan con estrategias solidas y concretas en base
a las principales tendencias que han aparecido como es el caso del Delivery, que
juega un gran papel y lo ha ido demostrando en los ultimos afios, generando
experiencias unicas, también las promociones limitadas y la digitalizacién del
negocio La buena gestidon de estrategias de publicidad son una opcion si tienen un
impacto positivo en los consumidores, ya que crean un proceso de entrada enel
mercado y un proceso de canje con menor inversion de los socios. El consumidor
medio sigue demandando comida en los restaurantes por la alta preferencia que

ostenta de acuerdo a sus preferencias.

El restaurante Manantial de Vida identificado con el RUC 10411978961 es
un negocio trujillano que se ha dedicado a la venta de comida (menu) como esta
indicado en su nombre, cuyo inicio de sus actividades se da en el afo 2019, el
restaurante esta ubicado en Andrés Belaunde #275 Urb. EL bosque- Truijillo. El
problema que se observo es que carece de estrategias de publicidad, ya que solo
como red social usa el Facebook y no logra interactuar con sus seguidores, por
motivo que no suben mucho contenido y al saber no utilizarla de manera correcta;
aparte de contar también con una pequefia publicidad que son unas tarjetas, las
cuales no contienen un mensaje definido y claro, es por eso que no vuelven nuevos
clientes al negocio. Por otro lado, también las ventas bajaron del restaurante debido
a la pandemia que vivimos, es por eso que deben emplear nuevas y mejores
estrategias de publicidad teniendo en cuenta que debe seguir aplicando los

protocolos de seguridad.

Por este motivo este trabajo de investigacion se formula el siguiente
problema ;Como se relaciona las estrategias de publicidad con decision de

compras de los clientes del restaurante Manantial de Vida Truijillo -20227?

En la actualidad, Trujillo es una ciudad con mas visitas por turistas debido a
su gastronomia y centros turisticos, es por ello que en los restaurantes se han

generado demasiada competencia, ocasionando que la demanda sea de mayor



exigencia a la hora de elegir en qué lugar vas a consumir, teniendo en cuenta que

el cliente busca calidad en sus platos y buen servicio en la atencién.

A continuacion, se exponen los siguientes criterios de justificacion al trabajo

de investigacion.

La investigacion es Tedrica porque se realizd la contratacidn de las teorias
con los resultados y a la vez se comprobo si las variables de estudio tenian alguna

influencia sobre la otra.

En el aspecto de entorno social esto permitié mejorar el posicionamiento y a
la vez el incremento de las ventas del restaurante Manantial de Vida con decidir si
comprar y consumir ahi, también permitié6 beneficiar a los clientes mediante la

informacion de las actividades y promociones que se realizaban en el local.

Por ultimo, tuvo justificacion metodolégica porque en nuestro trabajo de
investigacion se observé y analizé el restaurante Manantial de Vida con el propdésito
de conocer el comportamiento de cada variable de estudio (estrategias de
publicidad y decision de compra) y que ademas servira de ejemplo para otras

investigaciones que presenten similares situaciones a las del trabajo planteado.

Para este trabajo de investigacion se tuvo como objetivo general: Determinar
la relacion entre estrategias de publicidad y decision de compra de los clientes del
restaurante Manantial de Vida Truijillo-2022. Como objetivos especificos: Identificar
la relacion entre la comunicacion con la decision de compra de los clientes del
restaurante Manantial de Vida. Identificar la relacion entre la promocion con la
decision de compra de los clientes del restaurante Manantial de Vida. Identificar la
relacion entre los anuncios con la decisidn de compra de los clientes del restaurante
Manantial de Vida. Identificar la relacién entre la comercializacion con la decision

de compras de los clientes del restaurante Manantial de Vida.

Hi: Existe relacion entre estrategias de publicidad y decision de compra de

los clientes del restaurante Manantial de Vida, Truijillo-2022.

Ho: No existe relacion entre estrategias de publicidad y decision de compra

de los clientes del restaurante Manantial de Vida, Truijillo-2022.



Il. MARCO TEORICO:

A nivel internacional se investigaron los siguientes antecedentes y se
encontré a Lozano Ramirez (2021) en su articulo de investigacion titulado El
Impacto de los Anuncios de Instagram en el Incremento de Ventas en restaurantes:
caso Miyagi Sushi en la ciudad de Guayaquil, Ecuador, tuvo por proposito estudiar
el impacto o efecto que poseen ciertos anuncios publicitarios en el aumento
de ventas de este negocio a través de Instagram. Se realiz6 un analisis de toda
la informacién obtenida por la red social de Facebook, con respectoa los anuncios
hechos por Instagram entre los dias de agosto y noviembre de 2020,se determina la
existencia de correlacion entre mas financiacién de medios publicitarios y mayores
ventas. En los resultados obtenidos mostraron que a mas financiaciéon en anuncios
en Instagram mayor acenso en las ventas en el restaurante. Se aplicé la formula
que permite medir el regreso de la financiacion publicitaria, calculando que por cada

doélar empleado en publicidad se obtiene 4,61ddlares en ventas.

Amaya et al. (2021) en su articulo de investigacion Impacto de los
influencers en las estrategias promocionales del sector gastronémico de la ciudad
de Medellin, Colombia, segun su finalidad fue estudiar el impacto que tienen los
influencers en las estrategias de promocion, por lo cual se realizé una investigacion
de disefio no experimental, de tipo descriptiva; se utilizd como técnicapara la
recaudacion de informacion, una encuesta con la ayuda de un cuestionario
.En los resultados se demostré que los influencers tienen mayor influencia a la hora
de promocionar sus platillos, ya que permiten un alcance mayor en menor tiempo y
a bajo costo. En conclusion, se determind que el impacto que muestran los
influencer con respecto a las estrategias de promocion en el ambito gastronédmico

de la ciudad de Medellin es aceptable.

Carbache et al. (2020) en su articulo titulado Estrategias de Marketing
Emocional para la Promocion de locales Gastronomicos en ciudad Caraquez,
Ecuador, tuvo como finalidad el proyecto desarrollar y realizar estrategias de
marketing, por lo cual se realizé y empelo un método de tipo analitico, que permite

distinguir las vivencias y emociones que expresan en mediante su comportamiento



los consumidores de los distintos nhegocios de este sector; para este trabajo se uso
como técnica una encuesta y como instrumento, se trabajé mediante un
cuestionario. Se recomienda tener con un esquema de marketing emocional que
permita lograr popularizar la imagen de los negocios de comida de la ciudad,
incrementando asi el turismo y perfeccionando las expectativas de los ciudadanos

del sector.

Calderén y Rojas (2020) en su articulo Impacto del marketing gastronémico
en el posicionamiento de los restaurantes de la ciudad Cali, Colombia, nos
menciona que se identificaron si los negocios tienen en cuenta el marketing y sus
estrategias, para llegar a lograr un desarrollo y posicionamiento en el mercado. Se
emplearon técnicas como las entrevistas a duefnos de locales y expertos en la
materia de la gastronomia, para obtener una informacion clara sobre su experiencia
en el sector gastrondmico y en cuanto al uso del marketing en los negocios del
sector. Los beneficiados de este trabajo de investigacion son los duefos de
restaurantes de primera categoria, ya que se ayudara a que se plantean nuevas

oportunidades de negocio y a mejorar.

Entisar Azeez (2020) en su articulo titulado Sistema de Inteligencia de
Mercados y su Impacto en la Determinacién de Estrategias de Posiciones
Competitivas, optado por la universidad, tiene como finalidad dar a informar el
impacto del sistema de inteligencia en el Marketing y la eficiencia de administrar su
informacion, ademas la capacidad de lograr posicionarse estratégicamente de una
manera extraordinaria dentro del mercado de la educacién superior en la parte
privada en Bagdad. Para el logro de estos objetivos, se realizé6 un modelo que ayudo
a identificar la relacion que existia entre la variable independiente y la dependiente.
Como herramienta para Probar las hipo6tesis de investigacion, se ha utilizado el
SPSS-22.

Como antecedentes nacionales se ha considerado los siguientes:

Sanchez (2017) en su tesis titulada Estrategias de Publicidad y Decision de
Compra en los clientes de la empresa Yamiliz Tentaciéon E.I.R.L, cercado de Lima,

2017, UCV, Peru. La finalidad fue identificar la relacion que se da entre las



variables que se usaron en esta investigacion, para llevar a cabo la investigacién en
este trabajo, se escogid una poblacién de 200 consumidores, de las cuales se
obtuvo una muestra de 132 clientes, para este trabajo se eligio emplear un método
de tipo descriptiva como también correlacional, de disefio no experimental-
transversal y con un enfoque de investigacion cuantitativo, el instrumento usado es
el cuestionario y se procesaron los datos en el SPSS22. El resultado obtenido es
que, la hipétesis nula se repugna y una hipétesis alterna se acepta. En conclusion,
se determind que mientras mayor sea la publicidad estratégica, mayor sera la

decision de compra por parte del cliente.

Huaman (2019) en su investigacion titulada La publicidad y la decisidén de
compra de la Kiwicha en los estudiantes de secundaria del Callao, 2019.
Universidad César Vallejo, Peru, tuvo como finalidad informar la relacion de la
variable publicidad en la decisién de compra sobre el alimento como la kiwicha para
los estudiantes del distrito del Callao, la muestra de este trabajo se obtuvo a través
de una poblacién constituida por los alumnos de nivel secundario, se hizo uso de
un muestreo no probalistico, como herramienta se hizo uso de la escala de Likert,
usando como técnica, una encuesta y el cuestionario como instrumento, es de tipo
aplicada, de ambito correlacional, con disefio no experimental- transversal. En
conclusién, hacer anuncios, paneles, etc., ayudara con la decisibn de compra,
puesto que mayor sera el interés por la informacion a través de este tipo de

estrategias.

Gonzales (2020) en su tesis titulada Facebook y la Decision de Compra de
los clientes del restaurante Raices, Chiclayo 2020. Universidad César Vallejo,
Chiclayo, Peru, su trabajo de investigacion tuvo el propdsito de disponer la relacion
de Facebook con la decisién de compra de la clientela del negocio, este trabajo es
de un enfoque de tipo cuantitativa, con metodologia correlacional, de disefio no
experimental- transversal, también, se hizo uso de dos cuestionarios de manera
virtual que fueron aplicados en los 267 clientes del restaurante, de género mixto en
la ciudad de Chiclayo. Los resultados fueron que en la dimensién aptitud y la
variable decisidn de compra, existe una correlacion positivamente baja, como
también, entre las variables de este trabajo de investigacion se obtiene como

existente una correlacion positivamente moderada. En conclusion, dar como opcion



a los consumidores para elegir los platos, ver directamente los precios e interactuar

con la pagina en tiempo real, ayudara para que los clientes se decidan a comprar.

Barboza et al. (2022) en su articulo cientifico Marketing experiencial y el valor
de marca en una empresa del sector gastronomico en la ciudad de Cajamarca,
Peru, tuvo como finalidad reconocer la correlacion entre el marketing de tipo
experiencial y el valor de la imagen dentro del ambito gastrondmico en esta ciudad.
Se empleé una investigacion de tipo descriptiva, transversal y de ambito
correlacional; se usé la encuesta como técnica para la obtencion de informacion e
instrumento de recoleccion el cuestionario. Se logré demostrar que la efectividad de
que existe una relacion entre la vivencia y el valor de imagen del negocio. Se
concluye que los consumidores de los distintos restaurantes del sector
gastrondmico valoran y le dan importancia a una marca debido a la experiencia que

han vivido antes.

Rosales y Ramos (2021), en su tesis E- Marketing para promover las ventas
del Restaurante Manos Piuranas en la ciudad de Piura, 2021.Universidad César
Vallejo, Peru, tuvo como finalidad ver de qué perspectiva permite el E-marketing
promover las ventas en el negocio, desarrollo una investigacion de tipo descriptiva,
teniendo en claro que sera un disefio no experimental, ambito transversal, la técnica
usada fueron la encuesta y la entrevista, siendo la muestra de 2 trabajadores
administrativos y 170 clientes. El resultado obtenido es que el restaurante utiliza el
instrumento para sus ventas, sin embargo, muy poco aprovecha y le faltar llegar al
100%, empleandolas para que incrementen las vistasen sus paginas y asi obtener

la publicidad para aumentar sus ventas.
Como antecedentes locales se han considerado los siguientes:

Castillo Ventura (2021) en su tesis titulada Marketing digital y
Posicionamiento de Marca del restaurante Coco Torete, Trujillo-2021.UCV, Peru, el
objetivo de esta investigacion fue establecer la conexion entre marketing digital y el
posicionamiento de la imagen del negocio, para este trabajo se empled una
investigacion de indole descriptivo, de ambito correlacional y no experimental como
diseno, se uso la encuesta, se tuvo una poblacion de 5200 consumidores, siendo la

muestra 146 comensales. Obteniendo como resultado que el marketing digital



fue bueno ya que, permite vender mas e impacta en la mente del consumidor de

una manera muy significativa.

Zavaleta Salvatierra (2021) en su tesis titulada Marketing digital y Decision
de Compra de restaurantes Tres Tenedores, distrito de Trujillo en tiempos de crisis
sanitaria 2021. UCV, Peru, su propoésito fue establecer la existencia de la conexion
entre Marketing Digital y la iniciativa de compra de la clientela en el negocio ya
nombrado, se eligid realizar una investigacion descriptiva, con un disefo
correlacional, empleandose el uso de una encuesta, la muestra estuvo constituida
por 73 consumidores del negocio. El resultado demostr6 que hay una relacidén

significativa en ambas variables que permite incrementar las ventas.

Cortijo y Ortiz (2020) en su tesis titulada Estrategia de Marketing Mix y la
obtencion de clientes en los restaurantes de la Campifia de Moche
2020.Universidad César Vallejo, Peru, su proposito fue establecer la conexidn entre
las estrategias de marketing mix y la atraccién de los nuevos clientes, con el fin de
que estos empleen estrategias de marketing mix y asi obtener nuevos comensales
e incrementar sus ventas. La investigacion es de ambito correlacional, no
experimental-transversal, se empleo la encuesta como técnica para su muestra de
384 clientes. En conclusion, aplicar estrategias de marketing mix ayudara a obtener

mas clientes como también incrementar sus ventas.

Pérez y Pilcén (2018), en su tesis titulada Estrategias de Promocion de
Ventas y su Influencia en la Decision de Compra de los Consumidores Mr. G Lounge
coffee de la ciudad de Trujillo -2018. UPAO, Peru, tuvo como objetivo establecer la
influencia o predominio de las Estrategias de Promocion del area ventas en la
decision o iniciativa de compra de los clientes del negocio. Su investigacion es de
tipo explicativo, transversal, se utilizaron una encuesta y una entrevista, la poblacién
fue de 2775 clientes y la muestra de 383 consumidores. En conclusion, las
herramientas utilizadas para las estrategias de promocion del area de ventas
influyen en la iniciativa de compra de los comensales del establecimientode manera

muy significativa.

Orihuela Rivas (2021) en su tesis titulada Publicidad y Posicionamiento de

marca en los consumidores de un establecimiento de fast food del Mall Aventura



Plaza de Truijillo, 2021. UCV, Peru, su propdsito fue establecer la conexion entre la
publicidad y posicionamiento de imagen en los clientes del negocio, su enfoque fue
cuantitativo de tipo de estudio aplicado y se desarroll6 diseio experimental
(transversal), eligiéndose como técnica para este trabajo a la encuesta. La muestra
fue de 85 consumidores. El resultado que se obtiene es que, entre la publicidad y el
posicionamiento de la imagen en los comensales del negocio, existe una relacion

directa.
Para la primera variable se tomo en cuenta la siguiente definicion:

Ortiz (2022) define a las Estrategia de publicidad como un plan o esquema
disenado para incrementar las ventas de distintos productos o servicios,
permitiendo atraer nuevos clientes e invitar a los mismos a seguir viniendo. Es por
eso que la estrategia de publicidad pertenece al plan de marketing, porque es
importante que esté conforme con las metas del negocio. Ademas, es importante
tener en claro el branding y la imagen de marca, para que la vivencia del cliente no

tenga distorsiones.

Para esta variable se tomaron en cuenta las siguientes dimensiones:

La primera dimension de esta variable es Anuncios, Lenis (2021) afirma que,
la publicidad es el medio donde se crean estrategias para que las empresas con
sus respectivas marcas den a conocer sus productos o servicios en un espacio
asignado. Es decir, en esta dimension, se fomenta la mente del consumidor
publicitando sus productos o servicios de manera clara y precisa.

Los indicadores de esta dimension son definidos por autores diferentes:
Campanas publicitarias en redes sociales, Giraldo (2019) afirma que, Una campana
publicitaria en una red social es una estrategia comunicativa que usan la mayoria
de empresas u organizaciones con el fin de difundir su producto o servicio y dar a
conocer su marca a un mercado objetivo con la intencidn de mantenerse en la
mente del consumidor.

También se tiene como indicador a videos promocionales, Pedro (2021) nos
dice que, Videos promocionales es una herramienta utilizada por el marketing, para
llegar al consumidor e impactar con sus productos o servicios ofertados mediante

videos publicitarios creativos.



Finalmente, tenemos como indicador de esta dimensibn a campafas
publicitarias en revistas y diarios digitales, en la revista Retail (2020) sostiene que,
‘campanas publicitarias en revistas es una de las herramientas de promocién que
permite incrementar las ventas y que, ademas, puede fijar dicha marca de cada
empresa en la mente del cliente consumidor.

Seguidamente, la segunda dimension es Comunicaciéon, Reyes (2022 nos
dice que, “La comunicacion es uno de los elementos que se incluyen en una
direccion procesada, asi que, se puede decir que la comunicacion es un
componente muy importante, ya que, por medio de la comunicacién se puede
transmitir cierta informacién necesaria para llevarse a cabo las actividades
necesarias en una organizacion”.

Los indicadores de esta dimension son definidos por diferentes autores: Uso
de redes sociales, el uso de la red social es un medio en donde un grupo de
individuos interactuan entre si, ya sea para hablar de negocios o simplemente para
iniciar y entablar una amistad. (Gallego 2010, p176).

Mientras que, Uso de pagina web, Pacherres (2018) afirma que, “el uso de
pagina web en la actualidad sirve como instrumento y es utilizado frecuentemente
por empresa, organizaciones, pequefios negocios con el fin de comunicar o dar a
conocer algun producto o servicio.

Finalmente, como ultimo indicador de esta dimension tenemos a uso de
plataformas multimedia, Castillo (2018) nos dice que, las plataformas multimedia
son el medio en donde las personas se conectan desde un dispositivo movil a las
redes para obtener informacién que se necesita saber, ya sea en paginas web de
informacion hasta dispositivos moviles inteligentes que son actualizados
constantemente.

La tercera dimension de esta variable es Promocién, Lane y Kotler (2006)
afirman que, “La promocién es una de las herramientas del marketing mix que
permite incluir actividades diferentes que se desarrollan en las empresas u
organizaciones para comunicar y promocionar sus productos y de esa manera,
persuadir al consumidor objetivo para que adquieran”.

Como indicadores de esta dimensién tenemos los siguientes: Ofertas y
promociones, MGlobal (2018) afirma que, las ofertas y promociones son unos de

los recursos de marketing que tienen mas importancia, ya que, con estas se podria
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dar a conocer los productos o servicios como una necesidad del mercado para
posicionar la marca de cada empresa.

También tenemos como indicador a descuentos y regalos, En la revista
Toma Publicidad (2020) nos dicen que, para potenciar ventas de alguna empre es
necesario hacer algun descuento o simplemente dar uno que otro regalo para llamar
la atencidn del publico objetivo sobre un producto que se sabe que la genteva a
querer obtener con seguridad”.

El siguiente indicador, campafas promocionales, en la revista Escuela de
marketing and web (2018) nos dice que, Un mensaje imperativo en nuestras
campanas promocionales nos hara llegar con éxito a nuestro publico objetivo.

Finalmente, tenemos el indicador de productos y servicios, Beetrack (2021)
nos dice que, “Ofrecer un producto o servicio requiere de la experiencia de cada
empresa, puesto que, no se sabe con exactitud cuando sera bueno el panorama del
negocio o cuando sera malo.

Como ultima dimension de esta variable tenemos a Comercializacion
definida por el autor de la revista Economipedia (2017) sostiene que, “La
comercializacion se trata de un conjunto de actividades que se desarrollan para
automatizar las ventas en una empresa y asi permitir que el producto, finalmente
pueda llegar al consumidor”.

Tenemos los siguientes indicadores definidas por distintos autores: En la
revista Rock content (2019), canales de distribucion son recursos que permiten que
los productos de una empresa sean desplazados hasta llegar a su consumidor final.

Como segundo indicador tenemos a plataformas de compra virtual, Pendino
(2020) afirma que, la compra virtual a través de plataformas esta a disposicion del
comprador para adquirir sus productos o servicios de una empresa mostrandolos a
través de videos o imagenes o incluso por otros medios.

La segunda variable es Decisidbn de compra y a continuacion la define el
siguiente autor:

Escarcega (2022) en el sitio web Question Pro menciona que, la decision de
compra, es un procedimiento por el cual el consumidor tiene que decidir si adquirir
un servicio o producto de dicho establecimiento para satisfacer sus necesidades.

Para esta variable se tomaron en cuenta la siguiente dimension:
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La primera dimension es Reconocimiento de necesidad, esto se refiere a que
el comensal debe ser capaz de captar y reconocer el problema o necesidad que se
le presenta y que tipo de producto es el que va satisfacer su necesidad (Escarcega
2022).

Los indicadores de esta dimension son definidos por el mismo autor donde:
Los estimulos internos se definen como a percepcion personal que fue
experimentada por el mismo consumidor. Los estimulos externos abarcan todas las
influencias ya se mediante la publicidad.

La segunda dimension es Evaluacion de alternativas donde los
consumidores evaluan todas las opciones de los productos y marcas que van a
decidir adquirir, teniendo la posibilidad disfrutar el beneficio (Escarcega 2022).

Los indicadores de esta dimension fueron Alternativas de restaurante donde
el consumidor esta en toda su potestad de elegir a cual lugar asistir y conjunto a
Evaluacion de restaurantes.

La tercera dimensién es Eleccion de compra en donde el consumidor ya esta
listo para comprar, luego de haber evaluado las distintas alternativas respecto al
lugar y producto lo menciona (Escarcega 2022).

Los indicadores de esta dimension se dividieron segun la definicién de
eleccion de compra en: Eleccién de restaurante y la eleccion de opciones de
productos como ya se habia mencionado anteriormente.

La ultima dimension es Comportamiento de Post compra esto se define como
la reflexion en donde el consumidor analiza si fue buena inversidon compra dicho
producto o asistir a un lugar, ademas de si cumple con sus expectativas quetuvo al

principio (Escarcega 2022).
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1. METODOLOGIA:

3.1. Tipo y disefo de la investigacion:
Este trabajo de investigacion fue de disefio no experimental, transversal y

cuantitativo.

El tipo de la investigacion de este trabajo fue aplicada porque se brindo
recomendaciones al problema apoyandose al uso de las teorias, definiciones ya

existentes lo cual se transformaron en aspectos cientificos.

La investigacion fue de disefio no experimental, porque se desarrollaron, sin
manipular ni tocar las variables, en otras palabras, lo que se hizo en esta
investigacion es ver los fendmenos que se dieron en su entorno para luego ser

analizados. Hernandez Sampieri et al. (2014, p.152).

El corte fue transversal-correlacional porque se recolecto la informacion en
un cierto momento. La finalidad de este disefio fue detallar, analizar y ver la relaciéon
que tienen en un momento especifico cada variable (Hernandez Sampieri et al.,
2014, p. 154).

El enfoque fue cuantitativo, porque se recogio datos para comprobarlos en
base a una medicion numérica, con la finalidad de contrastar teorias ya existentes
(Hernandez Sampieri et al., 2014, p. 154).

3.2. Variable y Operacionalizacion:
La Variable 1: Estrategias de publicidad

Definicién operacional: Ortiz (2022) define a las Estrategia de publicidad
como un plan o esquema disefiado para incrementar las ventas de distintos
productos o servicios, permitiendo atraer nuevos clientes e invitar a los mismos a
seguir viniendo. Es por eso que la estrategia de publicidad pertenece al plan de
marketing, porque es importante que esté conforme con las metas del negocio.
Ademas, es importante tener en claro el branding y la imagen de marca, para que
la vivencia del cliente no tenga distorsiones.

La Variable 2: Decision de compras

Definicion operacional: Escarcega (2022) en el sitio web Question Pro
menciona que, la decisidon de compra es un procedimiento por el cual cliente tiene
que decidir si adquirir un servicio o producto de dicho establecimiento para
satisfacer sus necesidades.

Se desarrollaron las siguientes matrices: Matriz de Operacionalizacion de
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variables (Anexo 03) y Matriz de consistencia (Anexo 04).

3.3. Poblacién (criterios de seleccion), muestra, muestreo, unidad de
analisis:
3.3.1. Poblacion:

En el estudio de investigacion, la poblacion const6 de los clientes del
restaurante Manantial de Vida que venian a consumir.

Criterio de inclusion: Se conto con los clientes de ambos géneros, que viven
en Trujillo, que pasaban mayor tiempo de consumo en el local y en las redes
sociales.

Criterios de exclusion: Fueron excluidos del trabajo de investigacion aquel
trabajador que se encontraba ya sea de vacaciones o por temas de salud y por parte
de los clientes fueron las personas que estaban afectados por el tema de Covid-19
y a los menores de edad.

3.3.2. Muestra:

En este proyecto de investigacion se determiné que la muestra sera por
conveniencia debido a la naturaleza del restaurante, los consumidores no son muy
atentos a contestar debido a que entran y salen muy rapido de los restaurantes, ya
que no cuentan con mucho tiempo disponible y ademas aun seguiamos en
pandemia por el tema de covid-19, esto hace que la gente no tenga esa fluidez de
poder responder e cuestionario. Es por eso que se ha elegido a una muestra de 100
clientes a los cuales se le aplicara la encuesta.

3.3.3. Muestreo:

Se desarrollé un muestreo aleatorio simple en los clientes del restaurante
Manantial de Vida, debido a que todos los que pertenecen a esta poblacion tuvieron
el derecho de ser seleccionados al azar para responder al cuestionario, teniendo en
cuenta el numero de muestra de estudio determinada.

3.3.4. Unidad de analisis:

Estuvo integrada por los comensales que venian todos los dias a comprar su

comida al restaurante Manantial de Vida,

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:
Se empled la técnica de encuesta en este estudio de investigacion.

Como instrumento se uso6 y desarroll6 el cuestionario. Lo define como un
grupo de items relacionado a una o mas variables que se van a estudiar en una

investigacion (Hernandez Sampieri et al., 2014, p. 217).
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El cuestionario estuvo conformado 25 items, el cual estuvo dividido en las
dimensiones de las variables de estudio, 13 para estrategias de publicidad y 12 a
decision de compra, estuvo dirigido a los clientes que van a consumir en el
restaurante Manantial de vida. Las preguntas planteadas estaban estructuradas
conforme a la escala de Likert, con una categorizacion de 1 al 5, en donde 1 vale a
“totalmente en desacuerdo”, el 2 “en desacuerdo”, el 3 “indeciso”, el 4 “de acuerdo
y por ultimo el 5 “totalmente de acuerdo”.

El cuestionario empleado se utilizd de la tesis de Maestria denominada
“Marketing Digital y Decision de Compra en restaurantes Tres Tenedores, del
distrito de Trujillo, en tiempos de crisis sanitaria 2021", realizada por la autora
Zavaleta Salvatierra, V.C. (2021) (ver anexo 05).

Con relacion a la validez de este instrumento (cuestionario), fue validado por
4 especialistas siendo el Mg. José Luis Matos Carrasco, la Dra. Sara Isabel
Cabanillas Nano, el Dr. Lucio Wilfredo Olértiga Condor y Mg. Pablo Ricardo Ciudad
Fernandez (ver anexo 06).

Se desarroll6 la prueba piloto a 15 clientes, aplicando el coeficiente Alfa de
Cronbach para medir la confiabilidad, con los siguientes resultados: Variable
estrategia de publicidad con 0.80 y la variable decisiéon de compra con 0.87 (ver
anexo 02).

3.5. Procedimientos:
Primero, se identifico el problema de estudio, en donde conversando con los

duefios del restaurante nos comentaron la situacion en la que se encontraban,
debido a que sus pocas estrategias de publicidad habian influido en sus ventas en
los ultimos anos, el cual no ingresaban nuevos clientes; por este motivo se decidid
trabajar con las variables de Estrategias de Publicidad y Decisién de Compra.

Segundo, se solicitd el permiso a los duefios del restaurante Manantial de
Vida, en donde aceptaron para llevar acabo el estudio.

Tercero, se desarrolld una busqueda y recoleccion de informacion acerca de
estudios ya realizados los cuales no pasen los 5 afos de antigledad, para ello se
ingreso a la biblioteca virtual y repositorio de la Universidad César Vallejo.

Cuarto, se tomaron los instrumentos de la tesis” Marketing Digital y Decisién
de Compra en restaurantes Tres Tenedores, del distrito de Truijillo, en tiempos de
crisis sanitaria 2021, realizada por la autora Zavaleta Salvatierra, V.C (2021).
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Quinto, para responder nuestro cuestionario se realizé una encuesta de
forma individual a cada cliente del restaurante Manantial de Vida.

Sexto, las respuestas se procesaron a través del programa estadistico IBM
SPSS y también se usara el Excel.

3.6. Método de analisis de datos:
Para cumplir con el proceso de informacion que obtuvimos, se uso tablas de

frecuencia, logrando una mejor comprension a cerca de las variables de estudio que
son Estrategias de publicidad y Decision de compra. Para luego, redactar la
discusién, recomendaciones y las conclusiones sobre el proyecto de investigacion;
para confirmar si es que existe una correlacién entre estas dos variables se
desarrollara la prueba de Rho Spearman y también el programa de SPSS V.25 y el

Excel.

3.7. Aspectos éticos:
Para el presente trabajo de investigacion se utiliz6 como criterios el respeto

a la produccion cientifica previa con una correcta citacion y referencias, se
respetaron los derechos del autor y se cumplio con lo establecido en la
RESOLUCION RECTORAL N° 760-2007/UCV CODIGO DE ETICA EN
INVESTIGACION CESAR VALLEJO, con respecto a la originalidad de nuestra
investigacion, se cité de manera correcta las fuentes de consulta, acorde con los
estandares de publicacion internacional y se uso para esta citacion las normas APA
con la finalidad de cumplir con las buenas practicas de investigacion, cuidando en
todo momento la independencia e integridad de la identidad de los participantes de
la misma, en base a procesos que respetaran la veracidad y autenticidad de su
desarrollo y los resultados siguiendo con los principios éticos mencionados a
continuacion:

-Autonomia: Las personas que participaran en esta investigacion, seran
capaces de elegir libremente su participacion o, por el contrario, también retirarse
de la investigacion en el momento que lo decidan.

-Beneficencia: En esta investigacion se debera priorizar el bienestar, como
también, se beneficiara a los participantes del estudio.

-Justicia: En esta investigacion se debera otorgar un trato igualitario a todos

los participantes de la investigacion para el mejor desarrollo de la misma.
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-Probidad: Se actuard con honestidad durante toda la investigacion,
presentando de manera correcta y transparente los resultados, evitando
modificaciones sin una autorizacion previa.

-Respeto de la propiedad intelectual: En este trabajo, los investigadores
deberan respetar los derechos de propiedad intelectual de otros autores de cada
investigacion, evitando plagiar de forma parcial o total de las investigaciones de
otros autores.

-Transparencia: Este trabajo de investigacion debera ser divulgada de un

modo que sea replicada la metodologia, verificando la validez de los resultados.

V. RESULTADOS:
Antes de ver que coeficiente estadistico se empleara, en primer lugar, se

realizo la prueba de normalidad para determinar si se usara Pearson que es una

prueba paramétrica o0 Rho Spearman que es una prueba no paramétrica. Una vez
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obtenido el resultado nos damos cuenta que el valor de la Significancia es 0, es
decir es menor que 0,05. Por consiguiente, se rechaza la hipétesis nula y se acepta
la hipotesis alterna, al aceptar la hipétesis alterna quiere decir que los datos no
tienen una organizacion, por lo tanto, se desarrollara una estadistica no

paramétrica.

Tabla 1 La prueba de normalidad.

Estadistico gl Sig.
Estrategia de 0.125 100 0,001
publicidad
Decisiéon de 0.112 100 0,004
compra

Fuente: Correccién de significacion de Lilliefors

Se desarrollaron en el SSPS los objetivos tanto el general y los especificos

para poder ver la contrastacion de la hipétesis mencionada.

Como objetivo general se planteo6 el siguiente: Determinar la relacion entre
estrategias de publicidad y decision de compra de los clientes del restaurante
Manantial de Vida Truijillo-2022.

Tabla 2 Relacion entre las variables estrategias de publicidad y decision de compra

de los clientes del restaurante Manantial de Vida Truijillo-2022.

Decision de Compra
Variable
Rho Spearman Sig.

Estrategia de Publicidad 0.840 0.000

Fuente: Significancia de pruebas estadisticas.

Interpretacion: En la tabla se muestra que, el estadistico refleja que de la
variable Estrategia de Publicidad se obtiene una relacion significativa con respecto
a la decisién de compra, demostrando una correlacion positiva muy alta debido al

resultado estadistico de presentado de 0.84.

Como primer obijetivo especifico se planteo el siguiente: Identificar la relaciéon
entre la comunicacion con la decision de compra de los clientes del restaurante

Manantial de Vida.
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Tabla 3 Relacion de la dimensién comunicacion con la decisién de compra de los

clientes del restaurante Manantial de Vida.

_ B Decision de compra
Dimension

Rho Spearman Sig.
Comunicacion 0.649 0.000

Fuente: Significancia de pruebas estadisticas.

Interpretacion: Se demuestra que aplicando Rho.S., la dimensién
Comunicacion refleja una relacion significativa con la variable decisiéon de compra,
llegando a demostrar una correlacion positiva moderada, teniendo como resultado
0.649.

Como segundo objetivo especifico tenemos el siguiente: Identificar la
relacion entre la promocion con la decision de compra de los clientes del restaurante

Manantial de Vida.

Tabla 4 Relacion de la dimensién promocién con la decision de compra de los

clientes del restaurante Manantial de Vida.

_ - Decision de compra
Dimension

Rho Spearman Sig.
Promocioén 0.800 0.000

Fuente: Significancia de pruebas estadisticas.

Interpretacion: Empleando el coeficiente, la dimensidon de promocion refleja
una relacion significativa con la variable decision de compra, conllevando a
demostrar que existe una correlacion positiva alta, obteniendo un resultado de
0.800.

Como tercer objetivo especifico tenemos al siguiente: Identificar la relacion
entre los anuncios con la decision de compra de los clientes del restaurante

Manantial de Vida.

Tabla 5 Relacioén de la dimensién anuncios con la decisién de compra de los

clientes del restaurante Manantial de Vida.

Dimension Decision de compra
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Rho Spearman Sig.
Anuncios 0.793 0.000

Fuente: Significancia de pruebas estadisticas.

Interpretacion: Desarrollando el coeficiente de Rho Spearman, la dimension
Anuncios refleja una relacion significativa con la variable decision de compra,

llegando a demostrar una correlacion positiva alta de 0.793.

Por ultimo, objetivo especifico se planted el siguiente: Identificar la relaciéon
entre la comercializacion con la decision de compras de los clientes del restaurante
Manantial de Vida.

Tabla 6 Relacion entre la comercializacion con la decision de compras de los
clientes del restaurante Manantial de Vida.

Decisién de compra
Rho Spearman Sig.
Comercializacion 0.645 0.000
Fuente: Significancia de pruebas estadisticas.

Dimensién -

Interpretacion: Se muestra que la dimension Comercializacion refleja una
relacion significativa con la variable decision de compra, llegando a demostrar una

correlacion positiva moderada, de 0.645.
Como hipétesis se plantearon las siguientes:

Hi: Existe relacion entre estrategias de publicidad y decision de compra de

los clientes del restaurante Manantial de Vida, Trujillo-2022.

Ho: No existe relacion entre estrategias de publicidad y decision de compra

de los clientes del restaurante Manantial de Vida, Truijillo-2022.

Una vez obtenido los resultados se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipétesis alterna llegando a demostrar una correlacion positiva muy alta, dada por

el coeficiente estadistico de Rho Spearman de 0.840.
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V.  DISCUSION:
En la actualidad los restaurantes han ido adaptando nuevas modalidades, en

donde las competencias se han ido fortaleciendo con ciertas estrategias de
publicidad que han implementado. En donde, con el transcurso del tiempo se ha
requerido de ciertos parametros el poder decidir por cual comprar o asistir a dicho

negocio.

Teniendo en cuenta esto se ha resumido de manera concisa ciertos
hallazgos importantes con los cuales se han relacionado y ademas se han

contrastados.

A continuacion, los resultados de esta investigaciéon que se obtuvieron del
objetivo general, en donde se relacionaba la variable independiente (estrategia de
publicidad) con la dependiente (decision de compra) dio como resultado 0.840,
demostrando que existe una correlacion positiva alta y ademas rechazando la

hipétesis nula.

Este resultado guardo relacion con la investigacion de Zavaleta Salvatierra
(2021) quien aplicé su instrumento a 73 clientes de dicho negocio, donde llego a
demostrar que, si hay una relacién significativa entre ambas variables, teniendo
como resultado una correlacion moderada de 0.576. También se encontré a
Huaman (2019) quien su publico objetivo fueron estudiantes de secundaria, en
donde sus resultados demostraron que a mayor estrategia de publicidad mayor sera

el interés de los clientes al momento de decidir comprar.

Orihuela Rivas (2021) quien aplico a una muestra de 85 consumidores, en
sus resultados también coincidié que entre a publicidad y el posicionamiento de la
marca de negocio, existe una correlacion positiva moderada de 0.57 segun el

coeficiente estadistico de Rho Spearman.

Asimismo, Sanchez (2017) quien tuvo una muestra de 132 clientes, sus
resultados obtenidos llegaron a rechazar la hipétesis nula y aceptar la alterna, en
donde se corrobora que segun la escala Baremo entre ambas variables, existe un

rango de medianamente eficiente entre ellas con un 63.8%.

Por lo tanto, estos resultados tienen una relacion con lo referido segun la
teoria de Ortiz (2022) quien sostiene que las estrategias de publicidad son parte del

plan de marketing y es beneficiosa para la atraccion de nuevos clientes y para el
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negocio. Escarcega (2022) sostiene también que la decision de compra es un
procedimiento importante que tiene el consumidor al momento de elegir o adquirir
dicho producto. Cabe recalcar que se ha explicado claramente el significado de mis

resultados con las otras investigaciones.

Con respecto al primer objetivo especifico en donde se relaciond la
dimension comunicacién con decision de compra, se llegd a obtener como

resultado 0.649 reflejando una correlacidon positiva moderada.

Se llegé a comparar e interpretar los resultados de la investigacion de
Gonzales (2020) quien empleo una muestra de 267 clientes para relacionar la red
social de Facebook con decision de compra, demostrando como resultado una
correlacién positiva moderada de 0.470 de significancia, llevando acabo aceptar
la hipétesis alterna; en ciertas ocasiones esto se debe a que se implican ciertos
factores que pueden contribuir a estas relaciones, teniendo en cuenta que esta
investigacion se pudo haber enfocado a un cierto sector por lo cual presenta dicho

resultado.

Por otro lado, Barboza et al. (2022) en su investigacion demuestra una
discrepancia ya que en el trabajo se logré demostrar que hay una relacion muy
efectiva entre lo que vive el consumidor y el valor de la imagen que tiene el negocio.
Esto permite ver que existen otros factores por los cuales el cliente vuelve acudir al

restaurante.

Si lo comparamos con la teoria que sostiene Reyes (2022) en donde se
menciona que la comunicacion es una gran componente que existe entre el
consumidor y el negocio. Teniendo en cuenta que pueden existir distintos
indicadores por el cual el comensal se puede comunicar ya sea las redes sociales,

las plataformas y paginas web.

Como siguiente objetivo especifico se evalud la dimension de promocion con
relacion a la decision de compra llegando a obtener como resultado 0.800, esto

quiere decir que hay una correlacién positiva alta entre ambas.

Dicho resultado tiene relacién con lo de Amaya et al. (2021) quien se dirigié

al sector gastronomico, en donde llegé a demostrar que existe un mayor impacto
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en las estrategias de promocion al momento que los comensales van decidir

comprar.

Asimismo, Carbache et al. (2020) en su investigacion quien su publico
objetivo fueron los locales de comida, como resultado se demostré que se debe
realizar estrategias de marketing, en donde se puedan plasmar ciertos criterios,
recomendando que se utilicé un esquema para poder lograr una mejor imagen del

negocio y asi mejorar las expectativas de los clientes.

Por otro lado, se discrepa con Pérez y Pilcon (2018) quien tuvo una muestra
de 383 consumidores, en donde en sus resultados demostraron que segun la
prueba Chi, las estrategias de promocién tienen una gran influencia en la decision
de compra, ya que estan van a influir en la iniciativa que tienen los comensales al

momento de decidir comprar.

Por consiguiente, lo que sostiene Amaya et al. (2021) y Carbache et al.
(2020) en sus resultados, estos autores guardan relacion con la teoria de Lane y
Kotler (2006) en donde afirman que la dimensién promocién es una herramienta del

marketing mix teniendo como proposito el persuadir al consumidor objetivo.

Como tercer objetivo especifico se relacion6 la dimension anuncios con
decision de compra llegando a obtener como resultado 0.793, esto quiere decir que

hay una correlacién positiva alta entre la dimension y la variable.

Segun este resultado se compara con lo referido que menciona Lozano
Ramirez (2021) en su investigacion, donde su publico objetivo fueron los
comensales del restaurante Miyagi, teniendo como resultado que, a mayor anuncio
publicitario en ciertas redes sociales, mayor sera el acenso de las ventas; cabe
recalcar que no solo la dimensidén de anuncios tiene un solo propdsito si no que trae
consigo mismo otros beneficios para cualquier tipo de negocio dependiendo como

lo manejen y empleen.

Estos resultados mencionados lo podemos relacionar con la teoria de Lenis
(2021) donde menciona que los anuncios son en gran parte fundamental en el
consumidor, ya que se dara a conocer mejor el producto o servicio que este

brindando el negocio de manera clara y precisa.
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Por ultimo, se plante6 el cuarto objetivo especifico, donde se evalud la
dimension comercializacidén con relacion la variable decision de compra, reflejando
como resultado estadistico 0.645 demostrando una correlacidén positiva moderada

entre ambas.

Por lo cual, se discrepa con lo de Calderon y Rojas (2020) donde en su
investigacion con respecto a sus resultados sostiene que el marketing tiene gran

impacto con relacion al posicionamiento que tienen los negocios.

Asimismo, coincide con Castillo Ventura (2021) quien tuvo como muestra
146 comensales, teniendo como resultado estadistico 0.846 queriendo decir que
hay una correlacion positiva alta. Estos resultados se pueden justificar que
mediante el uso apropiado de buenas estrategias el negocio puede seguir

posicionandose dentro del mercado.

Relacionandolo con definicidon de la revista Economipedia (2017) donde
afirma que la dimensién de comercializacion es un conjunto de actividades, que
puede lograr que el producto o servicio llegue al consumidor final, teniendo en

cuenta ciertos factores que pueden aparecer.
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VI.

1.

CONCLUSIONES:
Segun los resultados del objetivo general, podemos apreciar que, entre las

variables Estrategias de Publicidad y Decisidon de Compra, existe una

correlacién positiva muy alta con un Rho Spearman 0.84, lo que quiere decir
que el grado de correlacion es fuerte. Asi mismo se obtuvo un Sig. Bilateral=
0.000, esto es debido a que las estrategias de publicidad inciden
considerablemente en la decision del consumidor, puesto que, los medios
digitales son de gran ayuda al momento de decidir por algun restaurante.
En relacién con el objetivo especifico 1, obtuvimos como resultado que existe
un grado de correlacion positiva moderada entre la variable Decision de
Compra y la dimensién Comunicacién, con un Rho Spearman 0.649. Asi
mismo se obtuvo un Sig. Bilateral = 0.000, esto es debido a que la
comunicacion es percibida de manera Optima de parte del cliente, la
interacciéon a través de las redes sociales incide en la decision del
consumidor al momento de comprar el producto del restaurante.

Segun los resultados del objetivo especifico 2, podemos indicar que existe
un grado de correlacién positiva alta entre la variable Decision de Compra y
la dimension Promocion, con un Rho Spearman de 0.800. Asi mismo se
obtuvo un Sig. Bilateral de 0.000, esto debido a que, el restaurante da a
conocer las promociones segun el precio y cantidad de sus productos a
través de Facebook, esto motiva al consumidor para que pueda decidir
comprar el producto de acuerdo a su necesidad.

En relacién con el objetivo especifico 3, obtuvimos como resultado que existe
un grado de correlacién positiva alta entre la variable Decision de Compra y
la dimensién Anuncios, con un Rho Spearman de 0.793. Asi mismo se obtuvo
un Sig. Bilateral de 0.000, esto se debe a que los anuncios de sus productos
a través de canales digitales como Facebook, es de gran influencia en la
decision de compra de los consumidores; ayudan a conectarmas con el
publico y de esa manera, aumentan las ventas del restaurante.

Por ultimo, segun los resultados del objetivo especifico 4, se obtiene un grado
de correlacion positiva moderada entre la variable Decisién de Compray la
dimensién Comercializacion, con un Rho Spearman de 0.645. Asi mismose
obtuvo un Sig. Bilateral de 0.000, esto se debe a que la comercializacionde
su producto mantiene una captacion positiva en los clientes, ya que, se

pueden ver cada vez mas clientes consumiendo en el restaurante; esto
25



permite un mejor posicionamiento del restaurante y un aumento en sus

ventas del mismo.
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VII.

RECOMENDACIONES:
Se le sugiere al restaurante Manantial de Vida seguir usando su pagina de

Facebook de manera mas continua y actualizar con nuevas publicaciones,

ya que a través de esto se haria uso de una estrategia de publicidad para

fortalecer y obtener que los consumidores decidan comprar los productos
que ofrece el restaurante Manantial de Vida.

Se le recomienda al restaurante Manantial de Vida fortalecer la relacion con
sus consumidores e influencia en la decision de compra a través de la
interaccidon con sus clientes, creando comunicacidén por medio de las redes
sociales y de esa manera, mantendra y ganara cada vez mas clientes y
aumentaran sus ventas.

Se les recomienda a los proximos investigadores, que hagan una
investigacion transparente y responsable, que apliquen nuestra informacion,
y valoren y resalten la importancia de seguir trabajando e indagando estos
temas con mayor profundidad al momento de realizar su proyecto de
investigacion.

También se les recomienda, a los préximos investigadores hacer uso de
nuestro tema para sus futuras investigaciones, ya que, nuestra investigacion
sera accesible para todo aquel que desee obtener informacion respetando
los derechos de autor y demas requisitos que se deben cumplir al momento
de realizar un proyecto de investigacion.

Se les recomienda a los proximos investigadores seguir trabajando e
investigando sobre nuestro tema tratado en nuestra tesis, empleando
metodologias diferentes y mas avanzadas haciendo uso de otros
instrumentos de investigacion, ya que, dejaremos abierta la posibilidad de
seguir indagando y para que puedan obtener la informacion necesaria para
su tesis.

Se les recomienda también a los estudiantes y futuros tesistas hacer uso de
nuestra misma metodologia que hemos empleado en nuestra tesis,
aplicandolo en el estudio sus investigaciones con otros temas que deseen

indagar.

27



REFERENCIAS
Amaya et al. (2021) The Impact of Influencers on the Promotional Strategies of the

Gastronomic Sectors in Medellin. Journal of communication,22(3),77-97.

https://eds.s.ebscohost.com/eds/detail/detail ?vid=13&sid=a92fd4 3e-1fe3-
4645-bd8b-
73ea9a9ed4f9%40redis&bdata=Jmxhbmc9ZXMmc2I0ZT11IZHMtbGI2ZQ%3
d%3d#AN=150866509&db=cms

Arango Forero, G. (2018). Digital communication: a proposal for analysis from
complex thinking. Repository University of La Sabana, Colombia,16(3),673-
697.http://www.scielo.org.co/pdf/pacla/v16n3/v16n3a02.pdf

Baique Arraiza, K.V. (2018). El marketing ix y las técnicas de ventas en los
clientes de un restaurante de Salamanca, Ate-2018. [Tesis de Licenciatura,
Universidad César Vallejo]. Repositorio Universidad César Vallejo.
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/19575/Baique

AKV.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Barboza et al. (2022). Marketing experiencial y el valor de marca en una empresa
del sector gastrondmico. Revista Venezolana de Gerencia,27(98),696-712.
https://eds.s.ebscohost.com/eds/detail/detail ?vid=22&sid=a92fd4 3e-1fe 3-
4645-bd8b-
73ea%a9ed4f9%40redis&bdata=Jmxhbmc9ZXMmc210ZT11IZHMtbGI2ZQ %3
d%3d#AN=edsdoj.0f955e1b98124fb8b5d12571b0cfce25&db=edsdoj

Beetrack. (11 de octubre del 2021). Producto o servicio: sen qué se diferencian?

Blog Beetrack. https://www.beetrack.com/es/blog/producto-o-servicio

Calderén Sosa, J. S y Rojas Morales, J.A. (2020). Impacto del marketing
gastrondmico en el posicionamiento de los restaurantes de la ciudad de Cali.
Repositorio Institucional UPAO.
https://eds.s.ebscohost.com/eds/detail/detail?vid=19&sid=a92fd4 3e-1fe3-
4645-bd8b-73ea9a9ed4f9%40redis&bdata=Jmxhbmc9ZX

Carbache et al. (2020). Emotional marketing strategy for the promotion of

gastronomic services premises in the city of Bahia de Caraquez. Economics

CUC,41(2), 203-216.
https://eds.s.ebscohost.com/eds/detail/detail?vid=15&sid=a92fd4 3e-1fe3-
4645-bd8b-

28


https://eds.s.ebscohost.com/eds/detail/detail?vid=13&sid=a92fd43e-1fe3-4645-bd8b-73ea9a9ed4f9%40redis&bdata=Jmxhbmc9ZXMmc2l0ZT1lZHMtbGl2ZQ%3d%3d%23AN%3D150866509&db=cms
https://eds.s.ebscohost.com/eds/detail/detail?vid=13&sid=a92fd43e-1fe3-4645-bd8b-73ea9a9ed4f9%40redis&bdata=Jmxhbmc9ZXMmc2l0ZT1lZHMtbGl2ZQ%3d%3d%23AN%3D150866509&db=cms
https://eds.s.ebscohost.com/eds/detail/detail?vid=13&sid=a92fd43e-1fe3-4645-bd8b-73ea9a9ed4f9%40redis&bdata=Jmxhbmc9ZXMmc2l0ZT1lZHMtbGl2ZQ%3d%3d%23AN%3D150866509&db=cms
https://eds.s.ebscohost.com/eds/detail/detail?vid=13&sid=a92fd43e-1fe3-4645-bd8b-73ea9a9ed4f9%40redis&bdata=Jmxhbmc9ZXMmc2l0ZT1lZHMtbGl2ZQ%3d%3d%23AN%3D150866509&db=cms
http://www.scielo.org.co/pdf/pacla/v16n3/v16n3a02.pdf
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/19575/Baique_AKV.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/19575/Baique_AKV.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://eds.s.ebscohost.com/eds/detail/detail?vid=22&sid=a92fd43e-1fe3-4645-bd8b-73ea9a9ed4f9%40redis&bdata=Jmxhbmc9ZXMmc2l0ZT1lZHMtbGl2ZQ%3d%3d%23AN%3Dedsdoj.0f955e1b98124fb8b5d12571b0cfce25&db=edsdoj
https://eds.s.ebscohost.com/eds/detail/detail?vid=22&sid=a92fd43e-1fe3-4645-bd8b-73ea9a9ed4f9%40redis&bdata=Jmxhbmc9ZXMmc2l0ZT1lZHMtbGl2ZQ%3d%3d%23AN%3Dedsdoj.0f955e1b98124fb8b5d12571b0cfce25&db=edsdoj
https://eds.s.ebscohost.com/eds/detail/detail?vid=22&sid=a92fd43e-1fe3-4645-bd8b-73ea9a9ed4f9%40redis&bdata=Jmxhbmc9ZXMmc2l0ZT1lZHMtbGl2ZQ%3d%3d%23AN%3Dedsdoj.0f955e1b98124fb8b5d12571b0cfce25&db=edsdoj
https://eds.s.ebscohost.com/eds/detail/detail?vid=22&sid=a92fd43e-1fe3-4645-bd8b-73ea9a9ed4f9%40redis&bdata=Jmxhbmc9ZXMmc2l0ZT1lZHMtbGl2ZQ%3d%3d%23AN%3Dedsdoj.0f955e1b98124fb8b5d12571b0cfce25&db=edsdoj
https://www.beetrack.com/es/blog/producto-o-servicio
https://eds.s.ebscohost.com/eds/detail/detail?vid=19&sid=a92fd43e-1fe3-4645-bd8b-73ea9a9ed4f9%40redis&bdata=Jmxhbmc9ZX
https://eds.s.ebscohost.com/eds/detail/detail?vid=19&sid=a92fd43e-1fe3-4645-bd8b-73ea9a9ed4f9%40redis&bdata=Jmxhbmc9ZX
https://eds.s.ebscohost.com/eds/detail/detail?vid=15&sid=a92fd43e-1fe3-4645-bd8b-73ea9a9ed4f9%40redis&bdata=Jmxhbmc9ZXMmc2l0ZT1lZHMtbGl2ZQ%3d%3d%23AN%3D144297682&db=edb
https://eds.s.ebscohost.com/eds/detail/detail?vid=15&sid=a92fd43e-1fe3-4645-bd8b-73ea9a9ed4f9%40redis&bdata=Jmxhbmc9ZXMmc2l0ZT1lZHMtbGl2ZQ%3d%3d%23AN%3D144297682&db=edb

73ea9a9ed4f9%40redis&bdata=Jmxhbmc9ZXMmc210ZT 11ZHMtbGI2ZQ%3
d%3d#AN=144297682&db=edb

Carrasco Echevarria et al. (2020). Impact of product innovation on consumer tastes
and preferences.
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=edsair& AN=edsair
.doi.dedup.... 7e64437ac69682f4d7bcb6654d18bc00&lang=es&site=eds-

live

Carrion Vasquez, P.E. (27 de septiembre 2021). Marketing para los restaurantes en

2021. Cocina Magazine. https://enlacocina.telemesa.es/marketing-

restaurantes/marketing-para-restaurantes-en-2021/

Castillo Ruiz, K.S. (2020). Advertising strategies for the Parrilladas D'Maria

restaurant in the city of Puyo. Institutional Repository of the Autonomous

Regional University of Los Andes Uniandes.
https://eds.p.ebscohost.com/eds/detail/detail ?vid=7&sid=bef5117c-47cc-
46e6-8bdf-

742c98687571%40redis&bdata=Jmxhbmc9ZXMmc210ZT11ZHMtbGI2Z2Q%3
d%3d#AN=edsbas.6D264ECE&db=edsbas

Castillo, A. (01 de julio del 2018). Plataformas multimedia online y offline. Blog
Issuu.

https://issuu.com/anonimusag4/docs/plataformas multimedia online vy o

Catillo Ventura, N.J. (2021). Marketing digital y posicionamiento de marca del
restaurante Coco Torete, Trujillo 2021. [Tesis de Licenciatura, Universidad
César Vallejo]. Repositorio Universidad César Vallejo.
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/79603/Del %2
OCastillo VNJ-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Cortijo Paredes, L.M. y Ortiz Loayza, E.A. (2020). Estrategia de Marketing Mix y la
captaciéon de clientes en los restaurantes de la Campifia de Moche- 2020.
[Tesis de Licenciatura, Universidad César Vallejo]. Repositorio Universidad
César Vallejo.
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/53328/Cortijo

PLM-Ortiz LEA-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

29


https://eds.s.ebscohost.com/eds/detail/detail?vid=15&sid=a92fd43e-1fe3-4645-bd8b-73ea9a9ed4f9%40redis&bdata=Jmxhbmc9ZXMmc2l0ZT1lZHMtbGl2ZQ%3d%3d%23AN%3D144297682&db=edb
https://eds.s.ebscohost.com/eds/detail/detail?vid=15&sid=a92fd43e-1fe3-4645-bd8b-73ea9a9ed4f9%40redis&bdata=Jmxhbmc9ZXMmc2l0ZT1lZHMtbGl2ZQ%3d%3d%23AN%3D144297682&db=edb
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=edsair&AN=edsair.doi.dedup.....7e64437ac69682f4d7bcb6654d18bc00&lang=es&site=eds-live
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=edsair&AN=edsair.doi.dedup.....7e64437ac69682f4d7bcb6654d18bc00&lang=es&site=eds-live
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=edsair&AN=edsair.doi.dedup.....7e64437ac69682f4d7bcb6654d18bc00&lang=es&site=eds-live
https://enlacocina.telemesa.es/marketing-restaurantes/marketing-para-restaurantes-en-2021/
https://enlacocina.telemesa.es/marketing-restaurantes/marketing-para-restaurantes-en-2021/
https://eds.p.ebscohost.com/eds/detail/detail?vid=7&sid=bef5117c-47cc-46e6-8bdf-742c98687571%40redis&bdata=Jmxhbmc9ZXMmc2l0ZT1lZHMtbGl2ZQ%3d%3d%23AN%3Dedsbas.6D264ECE&db=edsbas
https://eds.p.ebscohost.com/eds/detail/detail?vid=7&sid=bef5117c-47cc-46e6-8bdf-742c98687571%40redis&bdata=Jmxhbmc9ZXMmc2l0ZT1lZHMtbGl2ZQ%3d%3d%23AN%3Dedsbas.6D264ECE&db=edsbas
https://eds.p.ebscohost.com/eds/detail/detail?vid=7&sid=bef5117c-47cc-46e6-8bdf-742c98687571%40redis&bdata=Jmxhbmc9ZXMmc2l0ZT1lZHMtbGl2ZQ%3d%3d%23AN%3Dedsbas.6D264ECE&db=edsbas
https://eds.p.ebscohost.com/eds/detail/detail?vid=7&sid=bef5117c-47cc-46e6-8bdf-742c98687571%40redis&bdata=Jmxhbmc9ZXMmc2l0ZT1lZHMtbGl2ZQ%3d%3d%23AN%3Dedsbas.6D264ECE&db=edsbas
https://issuu.com/anonimusag4/docs/plataformas_multimedia_online__y__o
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/79603/Del%20Castillo_VNJ-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/79603/Del%20Castillo_VNJ-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/53328/Cortijo_PLM-Ortiz_LEA-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/53328/Cortijo_PLM-Ortiz_LEA-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Economipedia. (5 de Febrero de 2017). Comercializacion. ECONOMIPEDIA.

Obtenido de https://economipedia.com/definiciones/comercializacion.html

Entisar Azeez. (2020). Marketing Intelligence System and its Impact in Determining
Strategies of Competitive Positions. Utopia y Praxis Latinoamericana,25(1),
530-544.
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=fua&AN=1435164

06&lang=esé&site=eds-live

Escacerga, C.(2022). Proceso de decisién de compra: Qué es y cuales son sus
etapas. Sitio web Question Pro. https://www.questionpro.com/blog/es/proceso-de-
decision-de-compra/

Escuela MK@. (13 de diciembre del 2018). Qué es una campafia publicitaria y para
qué sirve. Blog MK@. hiips://escuela.marketingandweb.es/campana-

publicitaria/
Eslava & Camelo. (1 de noviembre de 2018). Analysis of the response capacity of

health information systems for the supervision of risks that affect the right to
health in Colombia.Revista Gerencia y Politicas de Salud, 17(35),17-35.
http://www.scielo.org.co/pdf/rgps/v17n35/1657-7027-rgps-17-35-158.pdf

Gallego. (2010, 176). Concepto de redes sociales. Blog Formulacion de redes

sociales. https://raynomar29.wixsite.com/redessocialesdesalud/single-

post/2015/11/07/concepto-de-redes-sociales-
autores#: ™ :text=(Gallego%2C%202010%3A%20176)%3A,los%20negocios
%20hasta%20la%20amistad.

Gil Carpio, J.L.V. (2018). Plan de marketing digital para incrementar ventas en el
restaurante Las Gaviotas Pimentel- 2018. [Tesis de Licenciatura,
Universidad Sefior de Sipan]. Repositorio Universidad Sefior de Sipan.
https://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12802/7099/Gil%20
Carpio%2C%20John%20Lee%20Van.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Giraldo, V. (19 de diciembre del 2019). Descubre que es una campana publicitaria
y como desarrollar una en tu empresa. Blog Rockcontent.

https://rockcontent.com/es/blog/campana-publicitaria/

Giraldo, V. (23 de agosto del 2019). Descubre qué es la publicidad, para qué sirve

y como influye en la sociedad. Blog Rockcontent. Obtenido de:

30


https://economipedia.com/definiciones/comercializacion.html
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=fua&AN=143516406&lang=es&site=eds-live
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=fua&AN=143516406&lang=es&site=eds-live
https://www.questionpro.com/blog/es/proceso-de-decision-de-compra/
https://www.questionpro.com/blog/es/proceso-de-decision-de-compra/
https://escuela.marketingandweb.es/campana-publicitaria/
https://escuela.marketingandweb.es/campana-publicitaria/
http://www.scielo.org.co/pdf/rgps/v17n35/1657-7027-rgps-17-35-158.pdf
https://raynomar29.wixsite.com/redessocialesdesalud/single-post/2015/11/07/concepto-de-redes-sociales-autores#%3A~%3Atext%3D(Gallego%2C%202010%3A%20176)%3A%2Clos%20negocios%20hasta%20la%20amistad
https://raynomar29.wixsite.com/redessocialesdesalud/single-post/2015/11/07/concepto-de-redes-sociales-autores#%3A~%3Atext%3D(Gallego%2C%202010%3A%20176)%3A%2Clos%20negocios%20hasta%20la%20amistad
https://raynomar29.wixsite.com/redessocialesdesalud/single-post/2015/11/07/concepto-de-redes-sociales-autores#%3A~%3Atext%3D(Gallego%2C%202010%3A%20176)%3A%2Clos%20negocios%20hasta%20la%20amistad
https://raynomar29.wixsite.com/redessocialesdesalud/single-post/2015/11/07/concepto-de-redes-sociales-autores#%3A~%3Atext%3D(Gallego%2C%202010%3A%20176)%3A%2Clos%20negocios%20hasta%20la%20amistad
https://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12802/7099/Gil%20Carpio%2C%20John%20Lee%20Van.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12802/7099/Gil%20Carpio%2C%20John%20Lee%20Van.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://rockcontent.com/es/blog/campana-publicitaria/

https://rockcontent.com/es/blog/publicidad/#:™:text=La%20publicidad%20es

%20la%20herramienta,una%20empresa%20en%20el%20mercado.

Gonzales Cotrina, N.E. (2020). Facebook y la decision de compra de los clientes
del restaurante Raices, Chiclayo 2020. [Tesis de Licenciatura, Universidad
César Vallejo]. Repositorio Universidad César Vallejo.
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/59532/Gonzal
es CNE-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Hernandez Sampieri et al. (2014). Metodologia de la investigacion. (6 ta ed.). Mc

Graw Hill Education. https://www.uca.ac.cr/wp-

content/uploads/2017/10/Investigacion.pdf

Huaman Guzman, F. (2019). La publicidad y la decision de compra de la Kiwicha
en los estudiantes de secundaria del Callao, 2019. [Tesis de Licenciatura,
Universidad César Vallejo]. Repositorio Universidad César Vallejo.
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/58806/Huam
%c3%aln GF-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Kotler, P. y Armstrong. (2013). Fundamentos de Marketing. (11e). Prentice Hall.
https://frrg.cvg.utn.edu.ar/pluginfile.php/14584/mod resource/content/1/Fun
damentos%20del%20Marketing-Kotler.pdf

Lane & Kotler . (2006). Direccion de marketing (Douodécima ed.). México: Pearson
Educacién. Obtenido de

https://books.google.com.pe/books?id=CoHT8SmJVDQC&printsec=frontco

ver&hl=es&source=gbs ge summary r&cad=0#v=onepage&q&f=false

Lenis. (22 de abril de 2021). Publicidad digital: definicion, tipos y ejemplos. Blog
de Marketing Hubspot. Obtenido de https://blog.hubspot.es/marketing/que-

es-publicidad-digital

Lozano Ramirez, C. (2021). How Instagram ads impact restaurant sales: the case
of Miyagi Sushi in the city of Guayaquil. Austral Communication,10(1),159-
182. hitps://eds.s.ebscohost.com/eds/detail/detail?vid=17&sid=a92fd4 3e-
1fe3-4645-bd8b-

31


https://rockcontent.com/es/blog/publicidad/#%3A~%3Atext%3DLa%20publicidad%20es%20la%20herramienta%2Cuna%20empresa%20en%20el%20mercado
https://rockcontent.com/es/blog/publicidad/#%3A~%3Atext%3DLa%20publicidad%20es%20la%20herramienta%2Cuna%20empresa%20en%20el%20mercado
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/59532/Gonzales_CNE-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/59532/Gonzales_CNE-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.uca.ac.cr/wp-content/uploads/2017/10/Investigacion.pdf
https://www.uca.ac.cr/wp-content/uploads/2017/10/Investigacion.pdf
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/58806/Huam%c3%a1n_GF-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/58806/Huam%c3%a1n_GF-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://frrq.cvg.utn.edu.ar/pluginfile.php/14584/mod_resource/content/1/Fundamentos%20del%20Marketing-Kotler.pdf
https://frrq.cvg.utn.edu.ar/pluginfile.php/14584/mod_resource/content/1/Fundamentos%20del%20Marketing-Kotler.pdf
https://books.google.com.pe/books?id=CoHT8SmJVDQC&printsec=frontcover&hl=es&source=gbs_ge_summary_r&cad=0%23v%3Donepage&q&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=CoHT8SmJVDQC&printsec=frontcover&hl=es&source=gbs_ge_summary_r&cad=0%23v%3Donepage&q&f=false
https://blog.hubspot.es/marketing/que-es-publicidad-digital
https://blog.hubspot.es/marketing/que-es-publicidad-digital
https://eds.s.ebscohost.com/eds/detail/detail?vid=17&sid=a92fd43e-1fe3-4645-bd8b-73ea9a9ed4f9%40redis&bdata=Jmxhbmc9ZXMmc2l0ZT1lZHMtbGl2ZQ%3d%3d%23AN%3D154448418&db=cms
https://eds.s.ebscohost.com/eds/detail/detail?vid=17&sid=a92fd43e-1fe3-4645-bd8b-73ea9a9ed4f9%40redis&bdata=Jmxhbmc9ZXMmc2l0ZT1lZHMtbGl2ZQ%3d%3d%23AN%3D154448418&db=cms

73ea9a9ed4f9%40redis&bdata=Jmxhbmc9ZXMmc210ZT 11ZHMtbGI2ZQ%3
d%3d#AN=154448418&db=cms

MGilobal (2018). Estrategias de promociéon. Blog Mglobal (marketing razonable).

https://mglobalmarketing.es/blog/estrategias-de-promocion/

Nacionales, Retail. (16 de enero del 2020). La importancia de las promociones en

el punto de venta. Blog Peru Retail. hitps://www.peru-retail.com/importancia-

promociones-punto-venta/

Orihuela Rivas, M.M. (2021). Publicidad y Posicionamiento de marca en los
consumidores de un establecimiento de fast food del Mall Aventura Plaza De
Trujillo- 2021. [Tesis de Licenciatura, Universidad César Vallejo]. Repositorio
Universidad César Vallejo.
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/63959/Orihuel
a_RMM-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Ortiz, D. (20 de enero de 2022). Estrategias de publicidad: qué son, tipos y 10

ejemplos. CyberClick. https://www.cyberclick.es/numerical-blog/estrategias-

de-publicidad-que-son-tipos-y-
ejemplos#:~:text=Una%20estrateqgia%20de%20publicidad%20es,los%20ya
%20existentes%20a%20repetir

Pacherres Munoz, L. (2018). Paginas web: Introduccion, conceptos, creacion de
sitios web, disefio de paginas Web, herramientas para generar paginas web,
tipos, principales funciones, aplicaciones. Universidad Nacional Enrique
Guzman y Valle.
https://repositorio.une.edu.pe/bitstream/handle/20.500.14039/5006/P%C3%
A1ginas%20web.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Pedro. (16 de noviembre del 2021). Para qué sirve el video promocional. Blog

Bamboo audiovisual. http://www.bambooaudiovisual.com/para-que-sirve-el-

video-promocional/

Pendino, S. (2020). Qué significa tienda online. Blog Sebastian Pendino.

https://sebastianpendino.com/que-significa/tienda-virtual-o-tienda-online/

Pérez Salinas, M.L. y Pilcén Ferrer, G.P. (2018). Estrategias de promocion de
ventas y su influencia en la decision de compra de los consumidores Mr.

Gabo Lounge coffee de la ciudad de Trujillo-2018. [Tesis para Licenciatura,

32


https://eds.s.ebscohost.com/eds/detail/detail?vid=17&sid=a92fd43e-1fe3-4645-bd8b-73ea9a9ed4f9%40redis&bdata=Jmxhbmc9ZXMmc2l0ZT1lZHMtbGl2ZQ%3d%3d%23AN%3D154448418&db=cms
https://eds.s.ebscohost.com/eds/detail/detail?vid=17&sid=a92fd43e-1fe3-4645-bd8b-73ea9a9ed4f9%40redis&bdata=Jmxhbmc9ZXMmc2l0ZT1lZHMtbGl2ZQ%3d%3d%23AN%3D154448418&db=cms
https://mglobalmarketing.es/blog/estrategias-de-promocion/
https://www.peru-retail.com/importancia-promociones-punto-venta/
https://www.peru-retail.com/importancia-promociones-punto-venta/
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/63959/Orihuela_RMM-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/63959/Orihuela_RMM-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.cyberclick.es/numerical-blog/estrategias-de-publicidad-que-son-tipos-y-ejemplos#%3A~%3Atext%3DUna%20estrategia%20de%20publicidad%20es%2Clos%20ya%20existentes%20a%20repetir
https://www.cyberclick.es/numerical-blog/estrategias-de-publicidad-que-son-tipos-y-ejemplos#%3A~%3Atext%3DUna%20estrategia%20de%20publicidad%20es%2Clos%20ya%20existentes%20a%20repetir
https://www.cyberclick.es/numerical-blog/estrategias-de-publicidad-que-son-tipos-y-ejemplos#%3A~%3Atext%3DUna%20estrategia%20de%20publicidad%20es%2Clos%20ya%20existentes%20a%20repetir
https://www.cyberclick.es/numerical-blog/estrategias-de-publicidad-que-son-tipos-y-ejemplos#%3A~%3Atext%3DUna%20estrategia%20de%20publicidad%20es%2Clos%20ya%20existentes%20a%20repetir
https://repositorio.une.edu.pe/bitstream/handle/20.500.14039/5006/P%C3%A1ginas%20web.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.une.edu.pe/bitstream/handle/20.500.14039/5006/P%C3%A1ginas%20web.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://www.bambooaudiovisual.com/para-que-sirve-el-video-promocional/
http://www.bambooaudiovisual.com/para-que-sirve-el-video-promocional/
https://sebastianpendino.com/que-significa/tienda-virtual-o-tienda-online/

Universidad Privada Antenor Orrego]. Repositorio Universidad Privada
Antenor Orrego.
https://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/20.500.12759/4849/1/RE _ADMI
MAR%C3%8DA.P%C3%89REZ GIANELLA.PILC%C3%93N PROMOCI%
C3%93N.DE.VENTAS DATOS.PDF

Reyes. (17 de Enero de 2022). Tres definiciones de comunicacion. Emprendedor
Inteligente. Obtenido de

https://www.emprendedorinteligente.com/definiciones-de-comunicacion-

segun-autores/

Rockcontent. (04 de febrero del 2019). Qué son los canales de distribucion y por
qué son importantes en el marketing. Blog Rockcontent.

https://rockcontent.com/es/blog/canales-de-distribucion/

Rosales Amaya, M.R. y Ramos Chinchay, E.R. (2021). E- Marketing para promover
las ventas del Restaurante Manos Piuranas en la ciudad de Piura, 2021.
[Tesis de Licenciatura, Universidad César Vallejo]. Repositorio César
Vallejo.
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/66031/Rosale
s AMRA-Ramos CER-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Sanchez Calderén, W. (2021). Marketing 4.0 como herramienta para incrementar
las ventas en restaurante Balta 512 Ex Romana, en el marco COVID19-
Chiclayo. [Tesis para Licenciatura, Universidad Cesar Vallejo]. Repositorio

César Vallejo.

Sanchez Espiritu, M.M. (2017). Estrategias de publicidad y decisién de compra en
los clientes de la empresa Yamiliz Tentacion E.I.R.L, Cercado de Lima, 2017.
[Tesis de Licenciatura, Universidad César Vallejo]. Repositorio Universidad
César Vallejo.
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/12493/Sanch
ez EMM.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Sierra & Silva. (2019). Comunicacion digital: disefio de un plan de comunicacién
para el marketing de momba fitness. [Tesis de licenciatura de la Universidad
Auténoma de Bucaramanga]. Repositorio de la Universidad Auténoma de

33


https://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/20.500.12759/4849/1/RE_ADMI_MAR%C3%8DA.P%C3%89REZ_GIANELLA.PILC%C3%93N_PROMOCI%C3%93N.DE.VENTAS_DATOS.PDF
https://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/20.500.12759/4849/1/RE_ADMI_MAR%C3%8DA.P%C3%89REZ_GIANELLA.PILC%C3%93N_PROMOCI%C3%93N.DE.VENTAS_DATOS.PDF
https://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/20.500.12759/4849/1/RE_ADMI_MAR%C3%8DA.P%C3%89REZ_GIANELLA.PILC%C3%93N_PROMOCI%C3%93N.DE.VENTAS_DATOS.PDF
https://www.emprendedorinteligente.com/definiciones-de-comunicacion-segun-autores/
https://www.emprendedorinteligente.com/definiciones-de-comunicacion-segun-autores/
https://rockcontent.com/es/blog/canales-de-distribucion/
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/66031/Rosales_AMRA-Ramos_CER-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/66031/Rosales_AMRA-Ramos_CER-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/12493/Sanchez_EMM.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/12493/Sanchez_EMM.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Bucaramanga.https://repository.unab.edu.co/bitstream/handle/20.500.1274
9/7121/2019 Tesis Brian Alexander Sierra Aguilar.pdf?sequence=1&isAll

owed=y

Toma publicidad. (01 de marzo del 2020). ;descuento o regalo? Blog Toma

Publicidad. https://www.tomapublicidad.com/aprendamos-

marketing/descuento-o-regalo/

Zavaleta Salvatierra, V.C. (2021). Marketing digital y decision de compra en
restaurantes Tres Tenedores, distrito de Trujillo en tiempos de crisis sanitaria
2021. [Tesis de Maestria, Universidad César Vallejo]. Repositorio
Universidad César Vallejo.
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/85270/Zavalet
a SVC-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

34


https://repository.unab.edu.co/bitstream/handle/20.500.12749/7121/2019_Tesis_Brian_Alexander_Sierra_Aguilar.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repository.unab.edu.co/bitstream/handle/20.500.12749/7121/2019_Tesis_Brian_Alexander_Sierra_Aguilar.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repository.unab.edu.co/bitstream/handle/20.500.12749/7121/2019_Tesis_Brian_Alexander_Sierra_Aguilar.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.tomapublicidad.com/aprendamos-marketing/descuento-o-regalo/
https://www.tomapublicidad.com/aprendamos-marketing/descuento-o-regalo/
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/85270/Zavaleta_SVC-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/85270/Zavaleta_SVC-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

ANEXOS:
Anexo 01: Reporte de prueba de normalidad en SPSS.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Estrategia , 125 100 ,001 ,962 100 ,006
de
publicidad
Decision ,112 100 ,004 ,973 100 ,040
de
compra

a. Correccion de significacion de Lilliefors

O.G: Estrategia de publicidad con Decisiéon de Compra

Correlaciones no Paramétricas

Correlaciones

Estrategia
de Decision
publicidad de compra
Rho de Estrategia Coeficiente de correlacion 1,000 ,840™
Spearman de Sig. (bilateral) . ,000
publicidad 100 100
Decision Coeficiente de correlacion ,840™ 1,000
de compra  gjg. (bilateral) ,000 .
N 100 100

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



O.E 01: Dimension comunicacion con la variable Decision de compra.

Correlaciones

Decision
de
Comunicacion compra
Rho de Spearman Comunicacion Coeficiente de 1,000 ,649”
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 100 100
Decision de Coeficiente de ,649” 1,000
compra correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 100 100
**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
O.E 02: Dimensién promocién con la variable Decisién de compra.
Correlaciones
Decision
de
Promocion compra
Rho de Spearman  Promocién Coeficiente de correlacion 1,000 ,800”
Sig. (bilateral) ,000
N 100 100
Decision de  Coeficiente de correlacion ,800™ 1,000
s Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

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



O. E 03: Dimension anuncios con la variable Decisiéon de compra.

Correlaciones

Decisién
Anuncios de compra
Rho de Spearman  Anuncios Coeficiente de correlacion 1,000 , 793"
Sig. (bilateral) . ,000
N 100 100
Decision Coeficiente de correlacion , 793" 1,000
de compra  gjg. (bilateral) ,000 .
N 100 100

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

O E 04: Dimension Comercializacidon con la variable Decision de compra.

Correlaciones

Decision
Comercializa de

cion compra

Rho de Comercializacio Coeficiente de 1,000 ,645"
Spearman n correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 100 100

Decision de Coeficiente de ,645™ 1,000
compra correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 100 100

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



Niveles de Correlacion de Rho Spearman.




Anexo 02: Alfa de Crombach de ambas variables.

Alfa de Cronbach de la variable: Estrategia depublicidad

| = Preguntasfitems Total
Encuestas Filoy—pg3 Pz 3 i PS5 = PE Fa Fi10 | P11 | F1Z | P12 |Sum fila (1)
1 3 3 3 3 5 5 3 4 2 3 2 3 5 47
2 5 3 3 3 3 4 3 4 4 4 3 3 4 51
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4 5 4 2 3 4 4 4 4 Z Z 4 4 Z 44
5 5 4 4 5 5 5 3 5 5 5 4 3 5 fats
B 3 3 3 4 4 4 4 ] 5 4 5 4 5 a5
¥ 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 44
8 3 = 3 3 3 4 2 4 3 4 3 3 4 44
a 5 = = 3 3 4 3 4 4 3 3 2 2 43
10 5 3 5 3 3 4 3 ] 4 5 3 5 5 L
11 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 53
12 4 4 4 4 Z 3 4 5 4 4 3 4 4 43
13 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 El
14 5 3 3 5 3 4 2 = 4 4 4 4 4 44
15 5 3 3 4 4 3 4 ] 3 4 4 3 5 s
PROMEDIO 4 4EET| 3.7333| 34EET 4| 40EET| 3.A333] 3IA4EEET| 4A3FFF] FTFIA3 3.8 3.6 3.6 413 [arianza Total
DESY EST 5i 07432 D.7988| 0.8338| 0ER4ES| 07388 0.7385| 083381 099043 09612 O774E| 0828 08281 1.0E E:Dlumnai
y total de
YARIANZA por | 065524 063581 0.6952| 042857 06381 063581 0659524 | 0.53085) 092338 0.6| 0.E2E| D0.EEGT 1124 - o
SUMA DE YARIA 325857 ZE. 12330952
[Fd frerm] 13] K Z’E_‘
Feemplazando: 0 = | =
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d
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i
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Alfa de Cronbach de la variable: Decisidn de compra

7
Encuestas Preguntasfitems Total
P1 P2 P3 P4 PS5 PG P Pg P3 P10 P11 P12 [Sum Fila [t
1 4 4 4 2 4 3 4 ] 4 b 4 7] 44
2 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 46
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36
4 2 1 3 2 3 4 4 2 4 4 4 4 38
L 3 4 4 b 7] 7] b ] 7] b ] 3 o4
[ il 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 A0
T 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48
a3 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 45
k) 2 3 3 3 3 2z 4 4 4 4 4 4 40
10 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48
1n 4 4 b 4 G 3 5 4 4 4 4 4 a0
12 2 4 4 4 G 3 4 4 4 4 4 4 47
13 ] 4 7] b 7] 4 b ] 7] 4 ] 4 Ok
14 3 2 4 4 4 e 4 4 4 4 4 4 43
15 4 4 b 4 3 3 3 4 4 4 4 G 47
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ANEXO 03: Matriz de Operacionalizacion

Variable Definicién Conceptual Definicién Operacional Dimension Indicadores Escala
e Redes sociales
e Pagina de Web

Ortiz (2022) define a la Con respecto a la variable Comunicacion e Plataformas Multimedia Ordinal
Estrategia de publicidad independiente de estrategias e Ofertas y promociones

Estrategias como un plan de accion de publicidad, se definira por e Descuentos y regalos

De disenado para dimensiones e indicadores,lo Promocion e Campaiias promocionales

publicidad incrementar las ventas cual permitira medir la e Productos y servicios
de determinados informacion  obtenida  al e Campanas publicitarias
productos o servicios, investigar, mediante el e Videos promocionales
captando nuevos instrumento de un  Anuncios
clientes o invitando a los cuestionario e Canales de distribucion
ya existentes a repetir. Comercializacié e Plataformas de compra

n virtual
Reconocimient e Evaluacion interna
Escarcega (2022) en el En la variable dependiente o de necesidad e Evaluacion externa
sitio web Question Pro se dara por la obtenciéon de e Alternativas de restaurante
menciona que la la informacion recolectada Evaluacion de e Evaluacion de restaurante Ordinal
Decision  decision de compra, es mediante los instrumento de  alternativas

de compra un proceso por el cual cuestionario que mediran la e Eleccion de restaurante
consumidor tiene que variable decision de compra Eleccién de e Eleccion de productos
decidir si adquirir un en el restaurante Manantial  compra

servicio o producto de
dicho establecimiento
para satisfacer sus
necesidades.

de vida

Comportamient
o post compra

Satisfaccion
Expectativa

ANEXO 04: Matriz de Consistencia



PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA POBLACION
DE E Y
INVESTIGACI INDICADOR MUESTRA
ON ES
Problema general: ObjetiVIO Hipotesis General: Variable independiente  Tipo de Poblacion
) General: ) . _ - . . .
¢,COmo se relaciona Existe relacion entre Estrategias de publicidad Lr;g(ra].stlga Clientes del
las estrategias de Determinarlarelacion  estrategias de : restaurante.
publicidad con entre estrategias de  publicidad y decision Indicadores: £l i q Muestra:
decision de compra ~ Publicidad y decision 4o compra de los e Comunicacion : PO 0®  sSe  eligi6 una
: de compra de los . 2 investigacion
de los clientes del clientes gel  Clientes del e Promocion es aplicada. El muestra por
restaurante restaurante Manantial  restaurante e Anuncios nivelp ! .es conveniencia.
Manantial de Vida de Vida Trujillo-2022. Manantial de Vida, e Comercializacion q it
Truijillo -2022? Objetivos Truijillo-2022. tesc”p "’°|’ n =100
Problemas especificos: Variable dependiente rarr;srerisi-l
especificos: Identificar |a relacion Decision de compra correfacional. Técnica:
de comunicacion y L E ta
decisién de compra . Disefio e Encuesta.
de los clientes del Indicadores: de
restaurante investiga Instrumento:
:\gan?]?tlal Ide Vllda}., e Reconocimiento cion e Cuestionario.
entificar la relacion .
entre promocion de necesidad La investigacion .
A y Evaluacién d ; coR Estadistica:
decision de compra ¢ Etvaluacionae sera de disefio aistiea.
de los clientes del alternativas no e Bivariable
restaurante e Eleccionde experimental e Datos
Manantial de Vida. compra oraue se cuantitativos
Identificar la relacion e Comportamiento porq 8
entre anuncios y P desarrollan sin
decision de compra post compra tocar ni
de los clientes del manipular  las
restaurante Variables

Manantial de Vida.




ANEXO 05: Tesis de maestria “Marketing Digital y Decision de Compra en
restaurantes Tres Tenedores, del distrito de Trujillo, en tiempos de crisis sanitaria
2021, realizada por la autora Zavaleta Salvatierra, V.C (2021).

CUESTIONARIO PARA DETERMINAR ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD Y
SU RELACION EN LA DECISION DE COMPRA DE LOS CLIENTES DEL
RESTAURANTE MANANTIAL DE VIDA, TRUJILLO-2022.

Estimado/a participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion
de la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anonimos, seran
tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto,
en forma voluntaria; Si () NO () doy mi consentimiento para continuar con la
investigacion que tiene por objetivo: Determinar la relacion entre estrategias de
publicidad y decisién de compra de los clientes del restaurante Manantial de Vida
Trujillo-2022. Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente
investigacion se publiquen a través del repositorio institucional de laUniversidad
César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla a los

correos: Chilariog@ucvvirtual.edu.pe, amunozval4@ucvvirtual.edu.pe

Instrucciones: Marque con una X la alternativa que usted considere
conveniente de acuerdo con cada item en los casilleros que se muestran a

continuacion.

ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD

DIMENSIONES
Totalmente en
desacuerdo
En desacuerdo
Ni en
desacuerdo, ni
de acuerdo
En acuerdo

Totalmente de

acuerdo

1. ¢ Considera que las redes sociales, son
un medio publicitario que influyen para

decidir por un restaurante?

Comunicacion



mailto:Chilariog@ucvvirtual.edu.pe
mailto:amunozva14@ucvvirtual.edu.pe

2. iPara elegir un Restaurante, primero
visita su pagina web, para enterarse de sus

productos?

3. ¢ Utiliza las plataformas digitales para

elegir un restaurante?

Promocion

4. ;Considera que las ofertas vy
promociones publicitadas por el
restaurante, influyen al momento de tomar

una decision para elegirlo?

5. ¢Considera usted que descuentos y
regalos ofertados por el restaurante, son un
determinante cuando decide por sus

servicios?

6. ¢Las campafas promocionales que
presenta el restaurante, influyen en el

consumo de sus productos?

7. ¢Considera usted que consumir en el
restaurante, es motivo suficiente para

volver, antes que ir a otro similar?

8. i Considera usted que el restaurante
cumple con sus expectativas al brindarle

variedad de productos y un buen servicio?

Anuncios

9 ¢ Utiliza usted las redes sociales para
enterarse de las campafas publicitarias del

restaurante?

10 ¢La publicidad que recibes del
restaurante, influye en tu decision de

compra?

11 SEl restaurante publicita videos
promocionales de sus productos en sus

redes sociales?




C |12 ;Prefiere utilizar las plataformas
virtuales para reservas y/o compras
m | delivery?
er | 13. Considera Ud. ¢Debido a la coyuntura
ci | de pandemia, ha incrementado el uso de las
al | plataformas digitales para acceder a la
iz | informacién y publicidad del restaurante?
a
Ci
o]
n
%) o =
L o ol © < o g
Z 2 Bl S| B @ O
o 532|853 |5 %
A ()
2 DECISION DE COMPRA E 3 2 |5 3 S e 3
m T 8 S ® | c | ® ®
= o o 3 L °
= c o)
- = L o [
1 ¢ Acude al restaurante cuando siente la
8 necesidad de consumir sus productos?
3 ? 2 ;Acude al restaurante porque desea
=) .
‘sa:‘J ® | degustar nuevos potajes?
2 T
£ @ | 3 ;Asiste al restaurante por reuniones
(&)
o : -
S < | conamigos o familiares?
Q . .
& 4 ;Asiste al restaurante porque vio
publicidad en algun medio?
5 ¢Para evaluar opciones de
3 restaurantes, revisa alternativas
v g . . -
S g utilizando medios digitales?
Ne) ©
§ & | 6 ¢Cuando tiene que evaluar las
=
> ® | opciones de restaurantes, considera

importante la marca o nombre?




7 ¢Cuando tiene que decidir por el
restaurante, considera importante las
caracteristicas de sus potajes y el

servicio que brinda?

8 éCuando tiene que decidir por el restaurante,
considera importante las caracteristicas del

establecimiento?

Eleccion de compra

9 ¢Cuando desea determinar el
restaurante al que va a acudir, revisa los

medios digitales?

10 ¢Cuando tiene que decidir por el
restaurante, considera importante las
caracteristicas del producto y servicio

que brinda?

Comportamiento

post-compra

11 ; Usted recomendaria a terceros
consumir en el restaurante de su

preferencia?

12 sLuego de consumir en el

restaurante, volveria otra vez?




distrito de Trujillo, en tiempos de crisis sanitaria 2021, realizada por la autora

“Marketing Digital y Decision de Compra en restaurantes Tres Tenedores, del
Zavaleta Salvatierra, V.C (2021).

ANEXO 06: Validaciones por los expertos del instrumento de la tesis de maestria
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Anexo 07: Carta de presentacion



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales
Nombre de la Organizacidn: l RUC: 10411978961
Restawante "Manantal de Vida™

Nombre del Taular 0 Representante legal:
Yuliana Giovani Marifos Valencia

Noembres y Apellidos DNl
Yulana Giovani Mariftos Valencia 41197896
Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 79, Meral ' del Codigo de Etica en
Investigackin de la Universidad César Vallejo @, autorizo [ X | no aulonzo [ | publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se Bava a cabo la Investigackin:

Nombee ded Trabego de Investigacn

Estrategias de pubbadad y su relackin con la decision de compra de los clientes ded
reslaurante Manantal de Vida, Truyllo- 2022,

Nombre del Programa Académico;

Eszcuela profesional de Administracdn

Autor: Nombres y Apalidos DNt
Cauda Estefania Hilano Gi 70886315
Ada Luz Munoz Vargas TE838401

En caso de autarizarse, soy consciente gque la investigacon serd alkjada en el Repasitario
Institucional de ia UCY, 13 misma que sard de acceso aberto para 0s usuarcs y podra ser
referenciada en futuras mvestigacicones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

(Tiwlar o Representante legal de Ia Institucion)

Lugar y Fecha"

(") Codge tw C1e o0 Ivoadgatsds 00 b Urrvorsadad Cosdt Ve Arsauio 79, 1erad “ 17 Pare étlendy 0 pubbosr los sesadtados e un

walajo ce vssctigacias e sajz of rovare de bs btitecde donde e v s cabo of extodho, aiye & Cng
Pareta,

0 et Mewe s diysvde Srrepl (00 20 pergrne & duamor 42 13 AEATIACKON. PE0A QU 32
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Anexo 08: Reporte de Turnitin

TURNITIN- MUNOZ docx

IWFORPAE DE Ot RaLI DD

1 7% 1 5% 2% 9%

IMDICE DE SILTUD FUEMTES DE INTERMET  PUBLICACIONES TRABA|O= DEL

ESTUDIAMTE

FUENTES MipdaRAS

repositorio.ucv.edu.pe

Huente oe intemnet

9%

=

Submitted to Universidad Cesar Vallejo

Iraba|o ded estudiame

Submitted to Universidad Rey Juan Carlos

n repositorio.upaoc.edu.pe 1
Huerie de inbemet q"]
M hdl.handle.net 4
Huerie de inbemet { %
E Submitted to Universidad Autonoma del Peru < 4
"-3:1.:|-:- de estudiame %
E Submitted to Universidad Andina Nestor < 4 “
Caceres Velasquez
Irabajo del estudiare
- doaj.org {‘l
Fuerie de inbemet %
renati.sunedu.gob.pe
E Huente oe intemnet {1 %

Iraba|o ded estudiame



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, PINGLO BAZAN MIGUEL ELIAS, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - TRUJILLO, asesor de Tesis titulada: "Estrategias de publicidad y
su relacion con la decision de compra de los clientes del restaurante Manantial de Vida,
Trujillo 2022", cuyos autores son HILARIO GIL CLAUDIA ESTEFANIA, MUNOZ VARGAS
ADA LUZ, constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 20.00%, verificable
en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni
exclusiones.

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

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

TRUJILLO, 26 de Noviembre del 2022
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