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RESUMEN

La investigacion ha tenido como su principal objetivo determinar la relacion que
existe entre el marketing digital y calidad de servicio en un restaurante de Sullana,
2023. Fue de tipo aplicada, con disefio no experimental, transversal, correlacional,
de enfoque cuantitativo. Se empled la técnica de la encuesta, con el instrumento
cuestionario de escala ordinal. La poblacion fue infinita, la muestra fue 384 clientes,
se empled el muestreo probabilistico. Se obtuvo un alfa de Cronbach de 0.975 por
parte de la variable marketing digital y un porcentaje de 0, 967 de la variable calidad
de servicio. Se empel6 el Software Estadistico SPSS version 26. Se aplico la
prueba de correlacién de Pearson para la contrastacion y analisis de la hipétesis.
Se encontré como resultado que existe una correlacion negativa grande y perfecta
con un coeficiente de Pearson de -,166** ya que si el restaurante consigue aplicar
correcta y eficientemente la herramienta marketing digital llegard a mas
consumidores, lo que significara una oportunidad para dar a conocer la calidad de
servicio que ofrece y poder obtener una mejor percepcion por parte de los
consumidores, mediante empatia, seguridad, confiabilidad que brinda la empresa
al momento de brindar un servicio y producto de calidad.

Palabras clave: calidad de servicio, capacidad de respuesta, confiabilidad,

empatia, marketing digital.
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ABSTRACT

The main objective of the research was to determine the relationship that exists
between digital marketing and service quality in a restaurant in Sullana, 2023. It was
applied, with a non-experimental, transversal, correlational design, with a
quantitative approach. The survey technique was used, with the ordinal scale
questionnaire instrument. The population was infinite, the sample was 384 clients,
probabilistic sampling was used. A Cronbach's alpha of 0.975 was obtained for the
digital marketing variable and a percentage of 0.967 for the service quality variable.
SPSS Statistical Software version 26 was used. The Pearson correlation test was
applied to contrast and analyze the hypothesis. As a result, it was found that there
is a large and perfect negative correlation with a Pearson coefficient of -.166** since
if the restaurant manages to correctly and efficiently apply the digital marketing tool
it will reach more consumers, which will mean an opportunity to give know the quality
of service offered and be able to obtain a better perception from consumers, through
empathy, security, reliability that the company provides when providing a quality

service and product.

Keywords: quality of service, responsiveness, reliability, empathy, digital

marketing.



I. INTRODUCCION

Actualmente, en términos de marketing digital este desempefia un papel
clave dentro de cualquier compafia. Se ocupa de publicidad, de vinculos
beneficiosos, comercializacién, disefio de bienes, situacién de la marca y lealtad de
los compradores; todas estas areas contribuyen a lograr una perspectiva general
de las estrategias del marketing (Ambrocio, 2021).

Reyes y Veliz (2021) afirman que, en el mundo y América Latina, existe un
elevado numero de entidades que no estan haciendo uso del marketing digital,
incluyendo a empresas dedicadas al sector gastronémico ubicadas en Colombia
gue contindan sin sacar provecho de los recursos tecnoldgicos. Por lo tanto, los
principales factores que intervienen en crecimiento de estas empresas es la falta
de conocimiento, el escaso valor que ofrece y la preferencia por las estrategias
utilizadas desde hace muchos afios atrds, en lugar de aprovechar las diversas
oportunidades ofrecidas por las técnicas actuales. Esto lleva a un crecimiento
limitado a diferencia de otras empresas, y también a una mala calidad de servicio.
De tal manera Silva, et al. (2021) aseguran que la ausencia de implementacion de
estrategias de marketing frena a las organizaciones en el mundo moderno; donde
la rapidez en las comunicaciones y medios de distribucion mas eficaces para
complacer las necesidades de los usuarios, son requerimientos estrictos.

Del mismo modo, Vélez et al. (2022) llevaron a cabo un estudio en México,
El Salvador, Sinaloa, y otros paises, donde resulté que alrededor de 82 entidades
aseguraron que planifican y gestionan la publicidad digital, pero un estudio
demostré que solo 27 de ellas realmente la practican, lo cual equivale al 32.9%. Por
otro lado, particularmente en el disefio y empleo del marketing digital sefialaron
que, de los propésitos planteados, 97% si fueron adecuados; la técnica de mercado
fue elemental para promocionar los bienes y servicios con un 62.4%, y la
caracteristica que emplean mas para la comercializacion fue la misma imagen
organizacional con el 82.1% y la técnica comercial mas usada es la de los
descuentos con un 89.3%.

Por otro lado, Sdnchez (2019) sefiala que los restaurantes peruanos tienen
un desafio ya que no cuentan con una estrategia de marketing para destacar entre
los usuarios modernos que usan teléfonos méviles, o computadoras para buscar

restaurantes. Ademas, Vasquez y Arevalo (2021) afirman que los propietarios de
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los restaurantes no tienen conocimiento profundo en cuestiones relacionadas con
la tecnologia y la digitalizacién, lo que les hace desconfiar de la idea de contratar a
alguien especializado. Esta falta de interés por aprovechar los avances digitales se
debe a la preferencia por hacer marketing tradicional.

Asimismo, los restaurantes carecen de conocimiento tecnolégico y eso les
genera un gran problema, pues sus servicios son escasos de calidad. Por ende,
otro de sus problemas es que no cuenta con redes sociales activas para darse a
conocer y posicionarse en la mente de mas personas, sino que solo se ha detectado
gue cuentan con WhatsApp personal, mas no comercial. También, no cuentan con
un administrador que desenvuelva las actividades publicitarias; ya que existe una
falta de inversibn en este medio, lo que provoca insatisfaccion entre sus
consumidores (Orihuela, 2021).

De la misma manera en la provincia de Sullana, Quinde y Calvanapon (2022)
afirman que hay un gran impacto economico en el sector gastronémico,
evidentemente por el gran niumero de establecimientos que ofrecen comida. Sin
embargo, Manrique (2021) asegura que hay un grave inconveniente en la
incapacidad de ofrecer un servicio eficiente y efectivo con la calidad de servicio.
Los restaurantes no han podido mejorar su nivel de ventas por que no emplean
técnicas de calidad, asi como tampoco ejecutan publicidad. Ademas, no cuentan
con herramientas de marketing digital que haga posible la promocién de bienes a
través de internet y afectar las decisiones finales de los compradores.

Asi mismo, en el restaurante de Sullana investigado se realiza poca
promocién online, ya que no existe ningun tipo de informacion sobre este tipo de
publicidad, lo que conlleva que los habitantes de esta zona dirijan su atencion a
otros establecimientos que conocen en las diversas plataformas. Ademas, los
colaboradores no muestran cortesia al atender a los consumidores; los
colaboradores que brindan servicio no tienen la vestimenta adecuada; existe falta
de cultura en la limpieza del local; el personal de caja comete errores existiendo
faltante al cierre diario de caja, el personal no ofrece atencion personalizada. Por
todo lo descrito el numero de clientes es cada vez menor desalentando a los
potenciales consumidores por una experiencia deficiente de servicio de calidad,
afectando la rentabilidad de la empresa. Asimismo, no existe un plan de marketing

digital porque carecen de conocimiento y experiencia para el uso y control del
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mismo. Aparte, necesitan de un sistema que le permita guardar los datos de los
clientes, ya que es un elemento fundamental para la empresa. De ahi surgi6 la
inquietud que dio origen a este estudio: ¢Qué relacion existe entre el marketing
digital y la calidad de servicio en un restaurante de Sullana, 20237

Por lo tanto, la investigacion se justifica socialmente, ya que el marketing
digital permite comunicar un mensaje efectivo haciendo uso de medios digitales y
convencer al usuario sobre la calidad de servicio. Asi mismo, implica que el
colaborador deber& contribuir con un mayor desempefio en su atencion a fin de
mantener la cadena de valor. Por otro lado, se fundamenta de forma teérica y
practica, ya que los resultados contribuyeron al conocimiento y comprension sobre
el marketing digital y la calidad del servicio (Gavilan y Garcia, 2022). El estudio
propone un enfoque metodoldgico para evaluar la eficiencia del servicio y el uso del
marketing utilizando un método cuantitativo correlacional. Esto explica el vinculo
entre las variables y estima los resultados beneficiosos que pueden aportar a la
empresa.

Teniendo como objetivo general: Determinar la relacion que existe entre el
marketing digital y calidad de servicio en un restaurante de Sullana, 2023. Los
objetivos especificos: (a) analizar la relacién que existe entre los componentes del
marketing digital y calidad de servicio en un restaurante en Sullana, 2023; (b)
examinar la relacion que existe entre las estrategias del marketing digital y calidad
de servicio en un restaurante en Sullana, 2023; (c) conocer la relacién que existe
entre los tipos de mercado electronico y calidad de servicio en un restaurante en
Sullana, 2023; (d) identificar las caracteristicas de la calidad de servicio en un
restaurante de Sullana, 2023.

Siendo la hipétesis general (HG): Existe alta relacion entre el marketing
digital y calidad de servicio en un restaurante de Sullana, 2023. Las hipotesis
especificas son: (a) existe una significativa relacion entre los componentes del
marketing digital y calidad de servicio en un restaurante de Sullana, 2023; (b) la
relacion que existe entre las estrategias del marketing digital y calidad de servicio
es alta en un restaurante de Sullana, 2023; (c) la relacion que existe entre los tipos
de mercado electrénico y calidad de servicio es significativa en un restaurante de
Sullana, 2023; (d) las caracteristicas de la calidad de servicio son importantes en
un restaurante de Sullana, 2023.



ll. MARCO TEORICO

Este estudio acudio a otros analisis a nivel global, Herrera (2020) realiz6 su
tesis, que tuvo como principal objetivo de explorar la asociacién del marketing
educativo y qué tan buena es la prestacion de servicios que brinda la escuela fiscal
en Ecuador. El enfoque de investigacion utilizado fue cuantitativo, tipo de
correlacion basica; por otro lado, la recoleccion de datos no fue experimental,
transversal; el andlisis de éste permitié confirmar y concluir que existe una relacion
positiva significativa entre los dos factores que ya han sido mencionados. Esta
relacion fue registrada en el coeficiente de asociacion de Rho de Spearman de
0.669. Por consiguiente, ambas variables si estan estrechamente ligados.

Ademas, Ramos (2019) ejecutd una indagacion cuyo objetivo fue investigar
la relacion entre mercadeo institucional y el nivel de servicio en el centro de salud
ecuatoriano. Siendo el método descriptivo, de tipo correlacional. El cual llego a
tener como principales resultados que existe correlacion favorable y muy estrecha,
con un valor p de 0.003 y un r de 0.750, entre los dos aspectos ya mencionados al
inicio.

Maspud (2019) en su tesis cuyo objetivo fue establecer la asociacion entre
calidad y el servicio al usuario en la cafeteria-restaurante en Ecuador. Para ello
empled el enfoque descriptivo, con métodos puntuales como la supervision,
entrevistas y una lista de preguntas para aplicarlas a un grupo de 242 personas. Se
concluy6é que es importante prestar toda la atencién al usuario para generar su
contentamiento y alcanzar su lealtad.

Por otro lado en el plano nacional, Andrade y Pinillos (2021) realizaron una
investigacion sobre marketing digital con el fin de optimizar el nivel de excelencia
de servicio en el restaurante A Tu Gusto en Chiclayo. Se empled el enfoque
cuantitativo, tipo aplicado, descriptiva y propositiva con disefio transversal con el
gue no se puede experimentar. Con un subconjunto de 150 individuos. Llegando a
determinar que la calidad no es mala, pero se puede optimizar a través de tacticas
eficientes y efectivas. Los resultados del diagnostico del marketing digital del
restaurante fueron los siguientes: prospeccion se sostuvo en un 52%; la captacion
logré un 51%, el mantenimiento en 45%; y el contentamiento y la capacidad para

lograr la lealtad de los usuarios en un 50% y 41%.



Zoeger y Machuca (2021) llevaron a cabo su investigacion con la finalidad
de ejecutar una oferta de marketing digital para mejorar la calidad existente en el
restaurante Dofla Rosa ubicado en Lambayeque. El uso de un enfoque descriptivo
reveld que el 55% de los usuarios actuales del Restaurante Dofia Rosa consideran
que la fiabilidad de la empresa es positiva. Esto deja al descubierto que los
consumidores confian en aquel lugar, asimismo, en cuanto a empatia, la empresa
carece de conciencia sobre la esencialidad de comprender al cliente y tener una
relacion mas estrecha.

Alarcéon (2023) desarrolld una investigacion sobre conexién entre las
variables que dejan al descubierto qué tan eficiente es el servicio ofrecido en el
establecimiento de comida réapida ubicada en Tingo Maria, siguiendo una
metodologia bésica. El estudio se caracteriz6 porque permite la medicion de
variables y a partir de eso establecer una conexion. El resultado del estudio indica
gue las técnicas de mercadotecnia y calidad del servicio se asocian positivamente
con el nivel de satisfacciébn del restaurante (Rho=0.706; p<0.01). Estas dos
dimensiones tuvieron un grado admisible debido a que el 77% opinaron que los
métodos usados en términos de marketing son verdaderamente beneficiosos y
favorables, después una cantidad menor a la anterior asegura haber percibido un
buen nivel de calidad.

Del mismo modo, Gil y Heras (2022) llevaron a cabo su tesis cuyo objetivo
fue establecer la conexion existente entre los factores esenciales en una
Cooperativa Agraria de la ciudad de Cajamarca. La Cooperativa no goza de una
excelente imagen pues no usa correctamente recursos digitales que podrian
beneficiarla de marca debido a que no hace pleno uso de las herramientas del
marketing digital, lo cual limita sus posibilidades de desarrollo. Asi pues, se
caracterizé por un enfoque basado en cualidades y caracteristicas con disefio
correlacional no experimental. Se concluyé que existe correlacion negativa entre el
marketing digital y la calidad de servicio con un Rho Spearman de 0,608.

Manrique (2021) desarrollo una investigacion cuyo objetivo fue establecer
las cualidades que destacan la calidad de servicio y marketing digital en el
Restaurante Cevicheria en Sullana. Se empled el método descriptivo, de tipo
cuantitativa, no experimental. Se utiliz6 como herramienta para recolectar datos la

encuesta y el cuestionario que estuvo conformado por 34 interrogantes dirigidos a
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68 clientes. Se determin6 que los usuarios se encuentran contentos por cOmo se
les atiende. De la misma forma utiliza varias estrategias de marketing digital, por
medio de Facebook y WhatsApp; un blog para proporcionar informacion detallada
de los platos ofrecidos; y anuncios por correo electrénico de promociones
disponibles. Sin embargo, todavia no cuenta con una pagina web interactiva para
conectar con sus usuarios.

Panta (2022) su investigacion se realizd con la finalidad de establecer la
asociacion entre el plan de marketing estratégico y la calidad de servicio en la
empresa Santa Maria en Tambogrande. El estudio fue cuantitativo, basado en la
descripcion y en la medicién de variables, con el que no se puede experimentar. Se
concluyé que tiene un vinculo positivo entre ambos factores (r=1); determiné que el
producto esté asociado positivamente con la calidad de servicio (r=0.779).

En cuanto a las bases teoricas del elemento marketing digital segun
Fernandez (2019) determina que la mercadotecnia online corresponde a una serie
de tacticas guiadas a la comunicacion y venta de bienes producidos. Del mismo
modo, Shum (2019) indica que el marketing digital posibilita una asociacion de
canales sacando provecho de las posibilidades que ofrecen, produciendo una
interaccién mayor y ganando la atencién de los clientes (p. 105).

Por otro lado, Sainz (2018) sugiere que el marketing digital es la adaptacion
de todas las peculiaridades del entorno digital para utilizar los recursos modernos
disponibles en la web 2.0. Se asegura que la forma mas eficaz de atraer comprador
es a través de los sitios web. Respecto a la primera dimensién componentes del
marketing digital, Bafios et al. (2023) afirman que todo se reducira a la pregunta de
qué necesita el negocio. Se debe considerar una variedad de opciones, para luego
escoger la que mejor cubra sus requerimientos y se adapte de manera 6ptima al
dinero que ya se tiene destinado. Entre los principales elementos para especificar,
estan: Facebook, Google, YouTube, publicidad llamativa, junto con apps para
instalar.

Sobre Facebook, Luque (2021) indica que es una red de interaccion bastante
utilizada por los seres humanos, por eso, el hecho de tener una cuenta de este tipo
favorece mucho a una comunicacién mas directa con los clientes. Esta red es una
buena opcion para que las personas puedan conocer a la empresa y estar al tanto

de lo que ofrece. Asimismo, Trejos (2020) indica que Twitter es una plataforma que
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mantiene al consumidor siempre al tanto. La red es importante para conectar a los
fanaticos y proporcionarles datos sobre los bienes que vende una empresa.
También es Gtil para transmitir eventos en vivo.

Mientras Krentzel (2019) afirma que Google es reconocido como el sitio web
mas popular. Es parte de la compafia multinacional estadounidense Alphabet Inc.
Otras propiedades de Google investigan el descubrimiento de informacion a través
de Internet, con la publicidad digital como su principal &rea de especializacién. Por
otro lado Bafios et al. (2023) mencionan que WhatsApp es una aplicacién donde se
pueden enviar y recibir mensajes, se usa en teléfonos inteligentes y también esta
disponible para computadoras. Permite el envio y recibo de mensajes a través de
Internet, ademas de compartir imagenes, grabaciones de audio, documentos,
ubicaciones, contactos, gifs, stickers y videollamadas con mdultiples usuarios
simultaneamente.

Con respecto a la segunda dimension estrategias de marketing digital los
autores Yano et al. (2023) sefalan que son las diferentes combinaciones de
acciones gue pueden ser aplicadas en la empresa para promocionar los productos
y servicios en las distintas plataformas digitales los cuales llegan a permitir los
objetivos planteados previamente en la institucidn, y estas dimensiones principales
son: permiso, resultados y virales. Del mismo modo Bafios et al. (2023)
manifestaron que estrategias de permiso trata de una estrategia a largo plazo, que
implica tener la paciencia necesaria para desarrollar una relacion de lealtad basada
en el respeto.

En las estrategias se encuentra resultados, Pupo et al. (2023) consideran
que estan centradas en el estudio de bienes, servicios y usuarios, con el objetivo
de configurar campafas con acciones que logren las metas deseadas. Estas
estrategias se esfuerzan por repartir el riesgo y ofrecer una compensacion
equitativa. Ademas, las estrategias virales segun Somalo (2020) consisten en la
creacion de interés y posibles compras de un producto o marca, a través de
mensajes que se propagan como un virus. Esto significa que la extension se hace
de forma rapida, desde una persona a otra. Esto se logra al permitir que los usuarios
elijan compartir el contenido, lo que le da un gran alcance entre una audiencia.

De tal manera se tiene la tercera dimension, que de acuerdo a los autores

Pupo et al. (2023) determinan que existen distintos tipos de mercados online
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considerando a los participantes de la compra y venta, ya que la tecnologia permite
cambiar para bien en lo que respecta al bien o servicio. Entre sus indicadores se
tiene: Negocio a Consumidor (B2C), Negocio a Negocio (B2B) y Consumidor a
Consumidor (C2C). Somalo (2020) define que el modelo de negocio a consumidor
es cuando una compairiia ofrece bienes y servicios al publico, con el propdsito de
generar ganancias desde la transaccion.

Por otro lado, Negocio a Negocio, Striedinger (2018) sefiala que los modelos
de negocio B2B son aquellos donde se realizan transacciones de bienes o servicios
entre dos organizaciones. Esta idea esta principalmente relacionada con ventas al
por mayor, aunque también se puede aplicar a la prestacién de servicios y al
contenido digital. También Bricio y Calle (2018) afirman que Consumidor a
Consumidor es que actualmente son muy exigentes. El busca mas que productos,
quiere adquirir vivencias y sentirse unico. Por consiguiente, las compariias afrontan
un desafio importante, complacer a un usuario que suele ser enfocado por
abundantes y variadas ofertas digitales.

Por otra parte, se tiene a la variable calidad de servicio. Piattini (2019) la
define como la satisfaccion del cliente por el servicio brindado. Dado aquello, se
debe fijar el nivel de contentamiento deseado cuando se ofrece los servicios.
Asimismo, Piattini (2019) afirma que el modelo SERVQUAL, también conocido
como el 'modelo americano’, es un test cuantitativo disefiado por Parasuraman,
Zeithaml y Berry que evalla la calidad de los servicios.

Del mismo modo, Flores et al. (2021) dicen que es lo que los clientes tienen
respecto al producto y servicio de una entidad especifica, y se basa en ciertas
cualidades que estos clientes consideren importantes. Para medir este concepto,
se toman como dimensiones la fiabilidad, seguridad, respuesta, y capacidad para
ponerse en el lugar del otro. Sobre la primera dimensién elementos tangibles,
Flores et al. (2021) hacen referencia a esta caracteristica al evaluar los aspectos
tangibles relacionadas con el servicio, como la infraestructura del establecimiento,
los recursos tecnologicos con los que cuenta, el disefio, la disposicion de
herramientas, buen ambiente e imagen de los colaboradores.

De forma similar, Moscoso y Gamboa (2018) afirman que el primer indicador
son las oficinas amuebladas que se encuentran enteramente equipadas con

muebles, aulas de reuniones y cuyo alquiler incluye el soporte de mantenimiento.
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Por otro lado respecto a equipamiento segun los autores Moscoso y Gamboa
(2018) sefialan que es proveer a un individuo o establecimiento de los elementos
requeridos para su uso. Esto incluye abastecer con equipos a hospitales, empresas,
fabricas, etc.

Asimismo, Santistevan y Escobar (2021) definen la infraestructura como un
conjunto de servicios que puedan servir de respaldo y de ayuda para llevar a cabo
las tareas denominadas infraestructura. Esto se aplica a proyectos de construccion
en espacios publicos, la presencia gubernativa y los sistemas existentes en
ciudades o en paises enteros. Como ultimo indicador: limpieza. Henao (2020)
menciona que corresponde a una serie de acciones ejecutadas con el fin de
erradicar la suciedad, pero sin cambiar algo del lugar o las cosas que estan siendo
tratadas.

Sobre la segunda dimension confiabilidad, Santistevan y Escobar (2021)
determinan que es la habilidad de una compafia para entregar el servicio
comprometido exactamente de la manera acordada. Esto significa contar con un
stock adecuado para garantizar un buen trato y un producto de alta calidad, asi
como ser proactivo ante las devoluciones. Por otra parte Henao (2020) menciona
el indicador amabilidad ya que es una forma de tratar a los clientes de forma
dedicada, respetuosa, empatica y considerada. Es una cualidad que debe tener
toda persona que se encarga de atender a los clientes.

Moreno (2019) afirma que la investigacion se define como una coleccion de
datos con un significado especifico, que contribuye a conocer mejor un determinado
tema, disminuyendo la incertidumbre. Ademas Vigo y Gonzélez (2020) indican que
el cumplimiento es el procedimiento de seguir las normativas de la organizacion.
Para cubrirlas, es necesario llevar a cabo un buen desarrollo de las politicas. Sobre
la tercera dimension seguridad que segun Moreno (2019) es garantia de
cumplimiento con los estandares del producto y del servicio, asi como una
sensacion de confianza y tranquilidad al estar en un lugar.

Por otra parte, Arenal (2019) considera que el primer indicador es proteccion
gue lo define como el conjunto de medidas de seguridad incluyendo los pasos
tomados para prevenir dafios potenciales a personas y bienes. Asimismo, Vigo y
Gonzélez (2020) consideran el indicador conocimiento como el resultado de un

progreso incremental de percibir el mundo, implica adquirir una generalizacion de
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conocimiento a través de las personas, obras y conceptos entre otros. Arenal (2019)
define cortesia como la serie de estrategias de conversacion enfocadas en reducir
las incomodidades que dan lugar cuando el hablante se enfrenta a un problema
provocado entre sus metas y los del destinatario; y es un acto de amabilidad, que
se tiene hacia otro individuo.

La cuarta dimension capacidad de respuesta, Mateos (2019) menciona que
los empleados deben cumplir con el compromiso de proporcionar un servicio con
rapidez y eficiencia, asi como permitir que los clientes presenten quejas y
preguntas, ofreciéndoles un plazo limite para una respuesta. Del mismo modo
sobre el indicador eficiencia Gonzalez (2020) la define como el vinculo entre las
herramientas usadas para un proyecto y los propésitos logrados con el mismo. Se
da cuando se emplean un menor nimero de instrumentos para lograr una meta
igual o cuando se obtienen mejores resultados con la misma cantidad de recurso.

Ademas con el indicador denominado disposicion, Mateos (2019) la define
como la calidad de datos que los clientes reciben por parte de la empresa. Esto
implica aspectos como la precision, el volumen, la veracidad, el momento oportuno
y los medios que la empresa proporciona para comunicarse sean de alto nivel.
Dentro del contexto Gonzéalez (2020) indica que la comunicacion comercial tiene
como objetivo fundamental influir en las decisiones de compra y hacer que los
clientes tengan una buena actitud hacia una entidad.

Como ultima dimensién, Hernandez (2019) resume que la empatia es
simplemente colocarse en los zapatos de otro, comprender sus necesidades y
proporcionar un servicio acorde, junto con una singular cualidad de entender a otras
personas y desarrollar vinculos sociales. Con respecto al primer indicador el trato,
Kunas (2020) define que es la habilidad para adelantarse a los requerimientos de
las personas, escucharlas y ofrecerles lo que esperan en cuanto al proceso de
comercializacion.

De tal manera con el indicador ayuda, Hernandez (2019) explica que el
servicio al cliente se enfoca en proveer una experiencia inolvidable a los
compradores en todo el procedimiento de compra. Por ultimo, sobre el indicador
comprende, Kunas (2020) sefala que tener empatia y tolerancia a los clientes, es
justamente entender las motivaciones y ayudar a tomar una decision correcta para

el cliente.
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lI.LMETODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion

Se caracteriz6 por ser aplicada, segun Pizarro et al. (2020) se refiere a la
utilizacién y aplicacion de las diferentes formas de conocimientos que han sido
adquiridos; y como también pueden ser adquiridas otras, posteriormente se llega a
sistematizar e implementar en la practica que esta enfocada en el trabajo de
investigacion. Por consiguiente, los conocimientos y resultados van a dar como
conclusioén la forma rigurosa, organizada y sistematizada de observar la situacion

actual del entorno.
3.1.2. Disefio de investigacion

Este fue no experimental, debido a que se estudiaron las dimensiones sin
modificarlas. De acuerdo con Fernandez (2020) afirma que el disefio no
experimental, es cuando se presenta el andlisis de las variables tal cual como se
presentan desde un inicio. Para Nolazco y Carhuancho (2019) expresaron que el
estudio transversal, se da cuando una dimension del andlisis se estudia en una
circunstancia establecida por el investigador. Por lo tanto, en esta investigacion se
tomé en cuanta solo un dia sdbado para la recoleccion de datos.

Asimismo, el estudio presentd un nivel correlacional, debido a que se
determind el vinculo entre marketing digital y calidad de servicio existente dentro
de los establecimientos que ofrece servicio de comida (restaurante). Tal como lo
menciona Coelho (2019) un analisis se orienta en establecer el sentido y el nivel
de relacion que viene existiendo entre ambas variables, sin tener que poner la
causalidad entre las dos. Pero, no en todo momento se puede reconocer la
asociacion de las dimensiones, pero mayormente si se encuentra una relacion.
Ademas, fue descriptiva, ya que se elaboré un plan de mejora para las dos variables

y asi el restaurante pueda sobresalir.
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3.2.

Variables y operacionalizacion

Variable 1: marketing digital

Definiciébn conceptual. Shum (2019) indica que el marketing digital

posibilita una asociacién de canales sacando provecho de las posibilidades que

ofrecen, produciendo una interaccién mayor y ganando la atencioén de los clientes

(p. 105). Estos lideres se centran en que se deben crear técnicas de marketing a

través de plataformas para asi poder atraer a mas personas.

Dimensiones:

Componentes del marketing, tiene como indicadores a: Facebook, Twitter,
Google, WhatsApp.

Estrategias de marketing digital, tiene como indicadores a: estrategias de
permiso, de resultado, y virales.

Tipos de mercado electronico, tiene como indicadores a: negocio a
consumidor, negocio a hegocio, consumidor a Consumidor.

Escala: Ordinal.

Variable 2: calidad de servicio

Definicion conceptual. Flores et al. (2021) afirman que es la apreciacion

global de los consumidores sobre un articulo o asistencia de una compaiiia

especifica, fundada en algunas caracteristicas que estos clientes valoren como

relevantes. Esta percepcion sefiala la discrepancia entre el nivel de calidad

obtenido y el esperado.

Dimensiones:

Elementos tangibles, tiene como indicadores a: Oficinas acondicionadas,
equipamiento, infraestructura, limpieza.

Confiabilidad, tiene como indicadores a: amabilidad, informacion,
cumplimiento.

Seguridad, tiene como indicadores a: proteccion, conocimiento, cortesia.
Capacidad de respuesta, tiene como indicadores a: eficiencia, disposicién,
comunicacion.

Empatia, tiene como indicadores a: trato, ayuda, comprende.

Escala: Ordinal.
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3.3. Poblacion, muestray muestreo
3.3.1. Poblacion

Dentro de este estudio, la poblacion fue infinita de un restaurante ya que se
desconocid la cantidad exacta de consumidores y no se ha tenido la posibilidad de
contar. Por consiguiente Leiva (2019) expresa que es aquella cantidad de
elementos que no se ha podido medir y fue imposible de determinar el tamafio de
muestra. Ademas, la poblacion segun Lopez y Fachelli (2018) sefiala que es aquel
grupo de personas ya establecido por alguien, que en conjunto es un referente para
seleccionar la muestra, con el fin de cubrir algin requerimiento.

Criterios de seleccion

e Criterio de inclusion: Individuos que sobrepasen los dieciocho afios de
edad que frecuentan el restaurante.

e Criterio de exclusion: Personas no disponibles.
3.3.2. Muestra

Considerando que es una poblacion infinita e investigacion cuantitativa, la
misma que fue fijada por la formula estadistica, Segun Lépez (2018), es aquella
eleccién que toma el investigador en cuanto al grupo de personas que fueron el
objeto de estudio, asimismo, cabe destacar que esta seccion forma parte de una
poblacién que fue elegido a través de una tactica de muestreo; es por ello que la
muestra fue de 384 clientes. Por consiguiente, de acuerdo al autor Sampieri afirma
gue cuando una poblacion fue infinita, se debe aplicar una formula estadistica
(Anexo 8).

3.3.3. Muestreo

Para el muestreo se empleé un método de seleccion al azar, el cual se basé
en un enfoque probabilistico que incluyd una muestra limitada de la poblacion, de
modo que los factores de disponibilidad para la muestra deben ser incluidos en la

consideracion.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica

Hace referencia a la forma en la que el inquisidor logra recolectar informacion
necesaria para posibilitar la obtencion de resultados eficientes y efectivos acorde a
la meta (Hernandez y Mendoza, 2018). La técnica que se uso en este caso es la
encuesta, el cual fue una herramienta eficaz para establecer la asociacion entre
variables.

Instrumento

El cuestionario se describe como la herramienta para respaldar la hipotesis
y esta conformado por preguntas disefiadas de acuerdo a lo que se esta estudiando
en relacion a las variables, las dimensiones y sus indicadores (Hernandez y
Mendoza, 2018). La herramienta que se uso fue el cuestionario a través de la escala
de Likert conformada por treinta y nueve interrogantes. Siendo 18 preguntas de la
variable marketing digital y 21 preguntas de la variable calidad de servicio.

Validez

Este indicador es visto como aquel que tiene la funcién de medir examinar y
por ende dictaminar si los recursos que se emplearon son los mas convenientes y
eficaces (Prieto, 2021). Por ese motivo, la herramienta escogida en este caso fue
validada mucho antes de usarse por tres profesionales y conocedores de este tema
con el grado de Doctor o Magister en Ciencias Administrativas.

Confiabilidad

Este factor es de vital importancia dentro de cualquier ambito y mucho mas
en esta investigacion en donde su labor se centr6 en medir los dictamenes de
consistencia correspondientes a la herramienta aplicada para la consecucion
eficiente de resultado (Prieto, 2021). Por ese motivo la capacidad de dar valor y
confianza la herramienta fue estudiada de forma estadistica por medio del
programa SPSS V.26, a través de la escala de Alfa de Cronbach el cual tuvo un
resultado de 97.5% para la variable marketing digital y para la variable calidad de
servicio un 96.7%. Con ello se verifico y demostrd que realmente si existe un buen

grado de confianza.
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3.5. Procedimientos

De acuerdo al tipo de investigacion se acercé al administrador con la
finalidad de solicitar informacion, y para el cual se realizé mediante el
consentimiento informado, y quien autorizo y brindo datos sobre los clientes, a
quien se llegd aplicar una encuesta, mediante un cuestionario predisefiado,
validado por especialistas. Para obtener los datos del presente estudio de
investigacion se ejecutd de forma virtual, mediante un enlace que estuvo disponible
durante dos semanas y para que los clientes puedan responder se envié a su
WhatsApp.

Ademas, el cuestionario fue conformado por treinta y nueve preguntas con
alternativas en escala de Likert que van a permitir responder de manera rapida y
precisa en maximo de 30 minutos, de los cuales 18 son de la primera variable
marketing digital, y 21 items son de la variable calidad de servicio, que estuvieron
dirigido a los clientes de un restaurante. Una vez realizado toda la muestra se
procedié a descargar de Google Drive, para colocarle en un Excel y proceder a
dejarle en el programa SPSS version.

Se usO el programa SPSS version 26 para el estudio de informacion
relacionada con cada dimensién. Esta herramienta estadistica viene de un conjunto
de datos, lo cual posibilita conseguir, controlar y tabular los resultados obtenidos de
acuerdo con la meta establecida. Los instrumentos propuestos se verificaron de
acuerdo al material bibliografico y se discutié en el marco teérico. Luego de
aplicarlos, se uso Microsoft Excel para procesar la informacién. Se usé también el
programa estadistico SPSS para calcular el alfa de Cronbach y asi se evalué la

fiabilidad de los mismos.
3.6. Métodos de analisis de datos

Se empled el SPSS v.26, en el cual Nolazco y Carhuancho (2019) afirma
gue el objetivo es obtener un andlisis estadistico preciso y de manera efectiva, para
lo cual se empled el software Excel, que realiza calculos y devuelve gréaficos. Dado
gue la muestra no contiene mas de 50 datos, se utilizé la prueba de normalidad de
Shapiro Wilk el cual determiné si la distribucién es normal o no. La documentacion
del informe se presentd a través de la prueba y tablas. Asimismo, se empleé la

correlacion de Spearman en donde las dimensiones que se utilizé deben ser
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cuantitativas, las cuales terminan siendo analizadas para establecer su nivel de
conexion. Por otra parte, el estudio de informacidén es necesaria para conocer los
requisitos y deseos de las personas, y de esa forma fue mas facil establecer la
asociacion. Por consiguiente, su estrategia de estudio fue por medio de la
correlacion. Se puede resumir el estudio de datos descriptivos como una
herramienta empleada para mostrar las caracteristicas de los datos existentes. Esto

se realizo con el fin de identificar patrones y tendencias de los datos en cuestion.
3.7. Aspectos éticos

Para asegurar el cumplimiento de los valores definidos en el Cadigo de Etica
de Investigacion de la UCV, el disefio y ejecucion de la tesis se realizaron bajo los
principios establecidos. Esto incluyd el respeto absoluto por la autoria de cada
colaborador y la citacion pertinente de informacion siguiendo la Norma APA séptima
edicién. Ademas de ello, el manejo de datos durante el proceso de investigacion se
llevé a cabo con integridad y responsabilidad para otorgar garantia en la fiabilidad

de los resultados de este informe de investigacion.

16



IV. RESULTADOS

Para obtener todo aquello se emple6 como herramienta un cuestionario
dirigido a los usuarios en un restaurante de Sullana con el objetivo de estudiar las
dos variables marketing digital y la calidad de servicio mediante la puntuacién de
dichas respuestas en escala de Likert con sus diferentes niveles como es: N (1);
CN (2); AV (3); CS (4); S (5).

4.1. Informe de datos recopilados através del instrumento

4.1.1 Objetivo especifico 1: 1. Analizar la relacion que existe entre los
componentes del marketing digital y calidad de servicio en un restaurante de
Sullana, 2023.

Tabla 1

Componentes del marketing digital

Escala de alternativas

aol markeng " oA s s Tota
digital W @ @) @) ©)
f % f % f % f % f % f %

1.- La pagina de 134 349 108 28.1 82 214 33 86 27 7.0 384 100
Facebook del
restaurante le
permite interactuar
con el personal.
2.- La publicidad 110 286 102 26.6 103 268 42 11.0 27 7.0 384 100
emitida en la

pagina de
Facebook del
restaurante es
atractiva.

3.- Ha tenido la 126 328 109 284 94 245 30 7.8 25 6.5 384 100
oportunidad de
visualizar alguna
promocién en la

plataforma de

Twitter del

restaurante.

4- Las redes 109 284 101 26.3 94 245 48 125 32 8.3 384 100
sociales le

informan sobre los

productos y el

servicio que ofrece

el restaurante sus

expectativas

salariales.

5.- He recibido 116 30.2 93 242 61 159 95 248 19 49 384 100
emails,

promocionando los

productos del

restaurante.

6.- Ha encontrado 122 31.8 128 333 100 260 22 57 12 32 384 100
publicidad del

restaurante por la

app.
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Nota. Datos obtenidos del cuestionario realizado a los clientes de un restaurante (2023).

De acuerdo a la tabla 1, se puede analizar que los clientes afirman que el
34.9% sefialan que la pagina de Facebook del restaurante nunca le permite
interactuar con el personal; ademas el 28.6% afirman que la publicidad emitida en
la pagina de Facebook del restaurante nunca es atractiva; asimismo el 32.8% no
han podido ver promociones en la plataforma de Twitter del restaurante; del mismo
modo el 28.4% manifiestan que las redes sociales nunca le informan sobre lo que
brindan en el restaurante sus expectativas salariales; también el 30.2% menciona
gue nunca he recibido emails, promocionando los productos del restaurante; vy
el 33.3% casi nunca ha encontrado publicidad del restaurante por la app.

Contrastacion de la hipotesis especifica 1:

Hi: Existe una significativa relacién entre los elementos del marketing digital
y calidad de servicio en un restaurante de Sullana, 2023.

Tabla 2

Relacion que existe entre los componentes del marketing digital y calidad de

servicio
Componentes
del marketing Calidad de
digital servicio
Componentes del marketing  Correlacion de Pearson 1 ,189™
digital Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Calidad de servicio Correlacion de Pearson ,189” 1
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Respecto la tabla anterior, se puede analizar que existe un vinculo entre los
factores ya mencionados, con el coeficiente de correlacion de Pearson de ,189**;
gue nos deja ver que su asociacion es baja; por lo tanto, si el restaurante llega a
aplicar los componentes de mercadeo online en la publicidad y objetivos
organizacionales, conseguira tener una mejor calidad del servicio y productos, el
cual le va permitir posicionarse mejor que la competencia, y mejorar sus ventas;

por otro lado, sobre el valor de significancia es de .000, por el cual existe una

18



significativa relacion entre los componentes del marketing digital y la calidad de

servicio de un restaurante.

4.1.2 Objetivo especifico 2: 2. Examinar la relacibn que existe entre

las

estrategias del marketing digital y calidad de servicio en un restaurante en

Sullana, 2023.

Tabla 3

Estrategias del marketing digital

Escala de alternativas

Estrategias del

; N CN AV CS S
marketing

€)) ) (©) (4) (©)

Total

digital f % f % f % f % f %

%

1.- Usted tieneuna 33 8.6 80 20.8 86 22.4 109 284 76 19.8
relacion de lealtad

basada en el

respeto con los

colaboradores del

restaurante.

2.- Usted toma 41 10.7 90 23.4 100 26.0 99 258 54 14.1
atencion a las

promociones y

ofertas que brinda

el restaurante

mediante la

publicidad que le

envian a su correo

electrénico.

3.- Ha realizado 71 185 97 25.3 112 29.2 68 176 36 9.4
una compra del

restaurante

mediante las redes

sociales.

4.- El personal del 80 20.8 105 274 113 294 60 15.6 26 6.8
restaurante brinda

informacién

inmediata sobre los

productos

mediante las

plataformas.

5.- Esta de acuerdo 13 3.4 38 9.9 84 21.9 87 22.8 162 42.2
que la mejor forma

de comunicacion

cliente -

restaurante se da

mediante redes

sociales.

6.- Ha recibido 115 29.9 102 26.6 108 28.1 32 8.4 27 7.2
informacién del

restaurante con

mayor rapidez

mediante la

plataforma virtual.

384

384

384

384

384

384

100

100

100

100

100

100

Nota. Datos obtenidos del cuestionario realizado a los clientes de un restaurante (2023).

Segun la Tabla anterior, se llegé a analizar que los clientes afirman que

28.4% casi siempre tiene una relacion de lealtad basada en el respeto con los
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colaboradores del restaurante; asimismo el 26.0% sefiala que a veces toma
atencion a las promociones y ofertas que brinda el restaurante mediante la
publicidad que le envian a su correo electronico; del mismo modo el 29.2%
manifiesta que a veces ha realizado una compra del restaurante mediante las redes
sociales; asimismo el 29.4% aseguran que el personal del restaurante a veces
brinda informacién inmediata sobre los productos mediante las plataformas;
también el 42.2% mencionan que siempre estd de acuerdo que la manera mas
optima de llegar al consumidor es por medio de redes; y el 29.9% nunca han
recibido informacion del restaurante con mayor rapidez mediante la plataforma
virtual.

Contrastacion de la hipotesis especifica 2:

H2: La relacidén que existe entre las estrategias del marketing digital y calidad
de servicio es alta en un restaurante de Sullana, 2023.
Tabla 4

Relacién que existe entre las estrategias del marketing digital y calidad de servicio

Estrategias del

marketing Calidad de
digital servicio

Estrategias del marketing Correlacion de Pearson 1 -,244"
digital Sig. (bilateral) ,000

N 384 384
Calidad de servicio Correlacion de Pearson -,244” 1

Sig. (bilateral) ,000

N 384 384

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

Referente a la Tabla anterior, se puede analizé que existe una correlacion
entre las estrategias del marketing digital y la calidad de servicio, con el coeficiente
de correlacion de Pearson de -,244**; el cual demuestra que existe una correlacion
negativa baja; por consiguiente, queda demostrado que el restaurante aun le falta
al implementar y aplicar estrategias de marketing en la empresa, el cual le brindara
como resultado incremento de rentabilidad mediante el aumento de ventas, y
mejorara la calidad de servicio mediante la buena atencion que brindan los
colaboradores; por otro lado, sobre el valor de significancia es de .000, por el cual

se determina que hay un gran vinculo.
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4.1.3 Objetivo especifico 3: Conocer la relacion que existe entre los tipos de
mercado electronico y calidad de servicio en un restaurante de Sullana,
2023.

Tabla b

Tipos de mercado electronico

Escala de alternativas

-Ir;:g:)csado ae N CN AV €S S Total
electronico (1) @) (©) 4) (5)
% f % f % % f % f %

1.- Los precios de 78 20.3 98 25.6 84 21.9 105 27.3 19 4.9 384 100
los productos del

restaurante se
encuentran a su
alcance.

2.-Elrestaurantele 80 20.8 90 23.4 98 255 98 255 18 4.8 384 100
brinda ofertas vy

promociones con la

finalidad de

fidelizarle.

3.- Usted ha 115 299 101 264 52 13.5 99 25.8 17 4.4 384 100
realizado compras

del restaurante

mediante los

servicios de otra

empresa.

4.- Conoce si el 112 29.2 182 474 70 18.2 11 29 9 2.3 384 100
restaurante tiene

convenios con

otras empresas

para vender sus

productos.

5.- El estilo delos 79 206 98 255 86 224 101 263 20 52 384 100
productos y

servicios que

ofrecen en el

restaurante es lo

que esperaba

como cliente.

6.- Recomendaria 108 28.1 64 16.7 84 21.9 103 26.8 25 6.5 384 100
usted los productos

y el servicio que

ofrece el

restaurante.

Nota. Datos obtenidos del cuestionario realizado a los clientes de un restaurante (2023).

Segun la tabla anterior, se llegé a analizar que los clientes afirman que el
27.3% sefalan que casi siempre los precios de los productos del restaurante se
encuentran a su alcance; asimismo el 25.5% mencionan que en el restaurante casi
siempre le brinda ofertas y promociones con la finalidad de fidelizarle; ademas el
29.9% sefalan que nunca ha realizado compras del restaurante mediante los
servicios de otra empresa; del mismo modo el 47.4% aseguran que casi nunca

conoce si el restaurante tiene convenios con otras empresas para vender sus
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productos; también el 26.3% opina que lo que brinda el restaurante casi siempre es
lo que esperaba como cliente; y el 28.1% afirman que nunca lo recomendarian.
Contrastacion de la hipotesis especifica 3:
Hs: 3. Larelacion que existe entre los tipos de mercado electronico y calidad

de servicio es significativa en un restaurante de Sullana, 2023.

Tabla 6

Relacion que existe entre los tipos de mercado electronico y calidad de servicio

Tipos de
mercado Calidad de
electrénico servicio
Tipos de mercado electrénico Correlacion de Pearson 1 -,544™
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Calidad de servicio Correlacion de Pearson -,544" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Conforme a lo mostrado, se lleg6 a analizar que hay una correlacion en los
tipos de mercado electronico y la calidad de servicio, con el coeficiente de
correlacion de Pearson de -,544**; el cual demuestra que existe una correlacion
negativa moderada; por lo tanto, si en el restaurante llegaran a utilizar los tipos de
mercado electrénico para la publicidad de los bienes que ofrece la entidad, llegaran
a mejorar la calidad de servicios, mediante la publicidad y promocién que realicen
sobre los productos, generando satisfaccion en los clientes o consumidores del
restaurante; por otro lado, sobre el valor de significancia es de .000, por el cual
existe una significativa relacion entre los tipos de mercado electrénico y la calidad

de servicio es significativa.

22



4.1.4 Objetivo especifico 4: Identificar las caracteristicas de la calidad de servicio

en un restaurante de Sullana, 2023.

Tabla 7

Caracteristicas de la calidad de servicio en un restaurante

Caracteristicas
de la calidad de
servicio

Escala de alternativas

N
€))

)

CN

AV

(©)

CS

(4)

©)

Total

f

%

f

%

f

%

f

%

%

%

1.- Se siente
satisfecho con el
mobiliario y la
decoracion del
restaurante

2.- El restaurante
tiene equipos
modernos.

3.- Las
instalaciones
fisicas del
restaurante son
visualmente
atractivas.

4.- ElI personal
cuenta con
uniforme que los
identifica.

5.- El personal del
restaurante se
mantiene limpio y
aseado al
momento que le
brinda el servicio.
6.- El restaurante
prest6  bien el
servicio la primera
vez.

7.- Cuando un
cliente tiene un
problema el
restaurante muestra
un sincero interés en
solucionarlo

8.- El restaurante se
asegura de guardar
informacién correcta
y sin errores

9.- El restaurante
cumple con las
promociones.

10.- El restaurante
concluye el servicio
en el tiempo
prometido

11.- El
comportamiento de
los empleados del
restaurante le
transmite confianza
12.- Se siente
seguro en el

107

105

95

228

31

97

96

100

88

97

97

101

27.9

27.3

24.7

59.4

8.1

25.3

25.0

26.0

22.9

25.3

25.3

26.3

115

90

95

107

83

110

103

119

86

119

103

110

29.9

23.4

24.7

27.9

21.6

28.6

26.8

31.0

22.4

31.0

26.8

28.6

93

75

95

12

106

108

120

99

83

113

114

135

24.2

19.5

24.7

3.1

27.6

28.1

31.3

25.8

21.6

294

29.7

35.2

45

87

70

12

100

41

42

46

99

33

33

11

11.7

22.8

18.3

3.1

26.0

10.7

10.9

12.0

25.8

8.6

8.6

2.9

24

27

29

25

64

28

23

20

28

22

37

27

6.3

7.0

7.6

6.5

16.7

7.3

6.0

5.2

7.3

5.7

9.6

7.0

384

384

384

384

384

384

384

384

384

384

384

384

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100
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restaurante al

momento de realizar

el pago mediante la

tarjeta de crédito

13.- El personal 97 253 103 26.8 90 23.4 71 185 23 6.0 384 100
responde

adecuadamente a

las preguntas que se

les plantea

14.- El personal del 77 20.1 99 25.8 77 20.1 100 26.0 31 8.0 384 100
restaurante es

amable y cortes al

momento de atender

15.- El personal del 96 25.0 113 294 116 30.2 40 104 19 4.9 384 100
restaurante le

entrega su pedido

en el tiempo

acordado

16.- El personal del 10 2.6 49 128 112 292 129 336 84 219 384 100
restaurante esta

demasiado ocupado

para responder a

sus inquietudes.

17.- El personal del 97 253 105 274 83 21.6 80 208 19 49 384 100
restaurante

comunica a los

clientes cuando
concluira la
realizacion del
servicio

18.- El personal del 134 349 152 39.6 66 17.2 12 3.1 20 5.2 384 100
restaurante  ofrece

una atencion

individualizada

19.- El personal lo 98 255 112 29.2 123  32.0 15 3.9 36 9.4 384 100
trata con

profesionalismo vy

carisma al momento

de solicitar su

pedido.

20.- El servicio 96 25.0 106 27.6 116  30.2 46 120 20 5.2 384 100
brindado por el

restaurante fue una

experiencia

inolvidable durante

su estadia.

21.- El restaurante 123 32.0 91 23.7 64 16.7 85 22.1 21 55 384 100
comprende las

necesidades

especificas de sus

clientes.

Nota. Datos obtenidos del cuestionario realizado a los clientes de un restaurante (2023).

Segun la tabla anterior, se llegd a analizar que los clientes afirman que el
29.9% sefialan que casi nunca se siente satisfecho con el mobiliario y la decoracién
del restaurante; ademas el 27.3% aseguran que el restaurante nunca tiene equipos
modernos; asimismo el 24.7% mencionan que la infraestructura del restaurante
nunca llaman la atencion; ademas el 59.4% refiere que el personal nunca cuenta

con uniforme que los identifica; también el 27.6% mencionan que el personal del
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restaurante a veces se mantiene limpio y aseado al momento que le brinda el
servicio; de la misma manera el 28.6% afirman que el restaurante casi nunca presto
bien el servicio la primera vez.

Ademas el 31.3% Indican que cuando un comprador experimenta una
complicacion, el establecimiento en ocasiones demuestra un genuino interés en
resolverla; del mismo modo el 31.0% aseguran que el restaurante casi nunca se
asegura de guardar informacién correcta y sin errores; por otro lado el 25.8%
mencionan que el restaurante casi siempre cumple con las promociones; también
el 31.0% manifiestan que el restaurante casi nunca termina con su labor en el
tiempo que se esperaba; de la misma forma el 29.7% refieren que el
comportamiento de los empleados del restaurante a veces le transmite confianza;
ademas el 35.2% afirman que a veces se siente seguro en el restaurante al
momento de realizar el pago mediante la tarjeta de crédito;

De la misma manera el 26.8% mencionan que el personal casi nunca
responde adecuadamente a las preguntas que se les plantea; asimismo el 26.0%
sefialan que el personal del restaurante casi siempre es amable y cortes al
momento de atender; de la misma manera el 30.2% aseguran que el personal del
restaurante a veces le entrega su pedido en el tiempo acordado; por otro lado el
33.6% afirman que el personal del restaurante casi siempre estd demasiado
ocupado para responder a sus inquietudes; también el 27.4% refiere que el
personal del restaurante casi nunca avisa a los usuarios que daréa por finalizado el
servicio; ademas el 39.6% aseguran que el personal del restaurante casi nunca
ofrece una atencion individualizada; del mismo modo el 32.0% manifiestan que el
personal a veces lo trata con profesionalismo y carisma al momento de solicitar su
pedido; también el 30.2% afirman que el servicio brindado por el restaurante a
veces fue una experiencia inolvidable durante su estadia; y el 32.0% mencionan

gue el restaurante nunca entiende los requerimientos de los compradores.
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4.1.5 Objetivo general: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital

y calidad de servicio en un restaurante de Sullana, 2023.

Tabla 8

Relacion de las variables mediante la prueba de normalidad de las variables

Kolmogorov-Smirnov?a
Estadistico gl Sig.
Marketing digital ,494 384 ,100

Calidad de servicio ,480 384 ,090

Asi pues, se analizé sobre la prueba de normalidad; el cual tiene una
encuesta mayor a 50 clientes; por ello se tom6 en cuenta la prueba estadistica
Kolmogorov — Smirnov; por lo tanto, sobre el coeficiente de correlacion el R
Pearson, porque es un nivel de significancia mayor a 0.05, y es por ello que las dos
variables son normales.

Tabla 9

Relacién que existe entre el marketing digital y calidad de servicio

Calidad de
Marketing digital servicio

Marketing digital Correlacion de Pearson 1 -,166™

Sig. (bilateral) ,001

N 384 384
Calidad de servicio Correlacion de Pearson -,166™ 1

Sig. (bilateral) ,001

N 384 384

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

De acuerdo a la tabla nimero nueve, se verificd que si existe una correlacién
con un coeficiente de Pearson de -,166**; el cual demuestra que existe una
correlacion negativa grande y perfecta; ya que si el restaurante consigue aplicar
correctamente el marketing digital en conclusiéon conseguira brindar una mejor
calidad de servicio, obteniendo una mejor ubicacion que la competencia; por otro

lado, sobre el valor de significancia es de .000, por el cual existe alta relacion.
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V. DISCUSION

Respecto al primer objetivo especifico: Analizar la relacion que existe entre
los dos componentes. Bafios et al. (2023) afirman que los elementos del marketing
digital se reduciran a la pregunta de qué necesita el negocio. Se debe considerar
una variedad de opciones, para luego escoger la que mejor cubra sus
requerimientos y se adapte de manera Optima al dinero que ya se tiene destinado.
Por tanto, sobre los resultados cuantitativos el 34.9% sefalan que la pagina de
Facebook del restaurante nunca le permite interactuar con el personal; el 33.3%
casi nunca ha encontrado publicidad del restaurante por la app; asimismo el 32.8%
jamas han llegado a ver alguna publicacion por medio de Twitter del restaurante.
En resumen, el restaurante le falta mejorar y actualizarse de acuerdo a las nuevas
herramientas del marketing digital.

Del mismo modo, Gil y Heras (2022) afirman que la Cooperativa no goza de
una excelente imagen como empresa pues carece de conocimientos sobre los
grandes beneficios que traen usar herramientas tecnoldgicas y hacerse presente
en plataformas online. Asimismo se tiene a Manrique (2021) concluyé que los
clientes estan completamente satisfechos, la manera en como se presentan y les
tratan. De la misma forma utiliza varias estrategias de marketing digital, como
publicidad en linea a través de redes sociales; un blog para proporcionar
informacion detallada de los platos ofrecidos; y anuncios por correo electronico de
promociones disponibles. Sin embargo, todavia no cuenta con una pagina web
interactiva para conectar con sus usuarios. El cual queda demostrado que en la
actualidad son pocas las empresas que vienen utilizando los componentes del
marketing, sin embargo, algunas ya se han actualizado y realizan publicidad en
plataformas sociales, por eso, el hecho de tener una cuenta de este tipo favorece
mucho a una comunicacién méas directa con los clientes, asi como también el
WhatsApp permitiendo el envio de las promociones y publicidad de la empresa, y
recibe los mensajes a través de Internet de los clientes que necesiten solicitar un
pedido, y son atendidos mediante un delivery.

Por otra parte, sobre la hipétesis especifica Hi: si hay asociaciéon entre las
dos variables que se vienen estudiando a lo largo de este trabajo ya que mediante
la regresion existe una correlacion entre los componentes del marketing digital y la

calidad de servicio, con el coeficiente de correlacion de Pearson de ,189**; el cual
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sefala que hay una conexién menor; por lo tanto, si el restaurante llega a aplicar
los componentes del mercadeo online al momento de darse a conocer, conseguira
tener una mejor calidad del servicio y productos.

De acuerdo al segundo objetivo especifico: Examinar el vinculo existente
entre las estrategias del marketing digital y calidad de servicio en un restaurante en
Sullana, 2023. Yano et al. (2023) sefialan que las estrategias de marketing son las
diferentes combinaciones de acciones que pueden ser aplicadas en la empresa
para promocionar los productos y servicios en las distintas plataformas digitales los
cuales llegan a permitir los objetivos planteados previamente en la institucion. Por
ende, sobre los resultados descriptivos el 42.2% mencionan que siempre esta de
acuerdo que la manera mas positiva de comunicarse con el cliente es por medio de
las redes ya que actualmente muchos pasan bastante tiempo en ellas; 28.4% casi
siempre tiene una relacidon de lealtad basada en el respeto con los colaboradores
del restaurante; asimismo el 26.0% sefiala que a veces toma atencién a las
promociones y ofertas que brinda el restaurante mediante la publicidad que le
envian a su correo electronico; del mismo modo el 29.2% manifiesta que a veces
ha realizado una compra del restaurante mediante las redes sociales. Llegando a
concluir que los clientes sefialan que existe una buena comunicacion con el
restaurante en las redes sociales, pero solo algunas veces han realizado compras
de forma online; y muy pocas veces ha tomado las promociones y ofertas que
brindan.

Maspud (2019) sugiere que la forma de tratar a los clientes esta influenciada
por las herramientas con las que cuenta la entidad, las tacticas usadas, la manera
de actuar de sus colaboradores y la diversidad del menu. Se concluyé que es
importante prestar toda la atencién al usuario para generar su satisfaccion y
alcanzar su lealtad. Ademas, Andrade y Pinillos (2021) determiné que la calidad no
es mala, pero se puede optimizar a través de tacticas eficientes y efectivas. Los
resultados del diagnéstico del marketing digital del restaurante fueron los
siguientes: prospeccion se sostuvo en un 52%; la captacion logré un 51%, el
mantenimiento en 45%; la satisfaccion y la capacidad para lograr la lealtad de los
usuarios en un 50% y 41%. Por consiguiente, las empresas deben contar con
diferentes estrategias y herramientas, que al ser aplicadas correctamente va causar

satisfaccion de sus clientes, al cumplir con sus expectativas y necesidades, y sobre
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todo hoy en dia las ventas por medio de plataformas digitales se han convertido en
una pieza clave de las empresas.

Y sobre, la hipétesis especifica H2: La relacion que existe entre las
estrategias de marketing digital y calidad de servicio es alta en un restaurante de
Sullana, 2023, se verificO que si existe una correlacion entre ambas con el
coeficiente de correlacion de Pearson de -,244**; el cual deja al descubierto que la
relacion es baja; por consiguiente, queda demostrado que el restaurante aun le falta
implementar y aplicar estrategias de marketing, lo que le brindard como resultado
incremento de rentabilidad mediante el aumento de ventas, y mejorara la calidad
de servicio mediante la buena atencion que brindan los colaboradores.

También, respecto al tercer objetivo especifico: Conocer la relacion que
existe entre los tipos de mercado electronico y calidad de servicio en un restaurante
de Sullana, 2023. Pupo et al. (2023) determinan que existen distintos tipos de
mercados online considerando a los participantes de la compra y venta, ya que la
tecnologia permite mejorar todo lo que una empresa ofrece. Por lo tanto, respecto
a los resultados descriptivos se observo que el 27.3% sefialan que casi siempre los
precios de los productos del restaurante se encuentran a su alcance; asimismo el
25.5% mencionan que en el restaurante casi siempre le brinda ofertas y
promociones con la finalidad de fidelizarle; también el 26.3% refiere que el estilo de
los bienes y servicios brindados en el restaurante casi siempre es lo que esperaba
como cliente. Concluyendo que los clientes se encuentran felices y complacidos
con la calidad de los productos que vienen recibiendo, mediante las promociones y
ofertas que brinda la empresa, los precios son accesibles, y la comida que ofrece
es de buena calidad.

Zoeger y Machuca (2021) revel6 que el 55% de los usuarios actuales del
Restaurante Dofia Rosa consideran que la fiabilidad de la empresa es positiva. Esto
deja al descubierto que los consumidores confian en aquel lugar, asimismo, en
cuanto a empatia, la empresa carece de conciencia sobre la esencialidad de
comprender al cliente y tener una relacidon mas estrecha. Alarcén (2023) indica que
las técnicas de marketing y calidad del servicio se asocian positivamente con el
nivel de satisfaccion del restaurante (Rho=0.706; p<0.01). Estas dos dimensiones
tuvieron un grado admisible debido a que el 77% opinaron que los métodos usados

en términos de marketing son verdaderamente beneficiosos y favorables, después
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una cantidad menor a la anterior asegura haber percibido un buen nivel de calidad.
Como se puede verificar que la empatia que tienen los colaboradores hacia los
clientes es buena y es beneficioso y favorable para percibir un nivel de calidad
eficiente por parte de ellos, y los tipos de mercadeo que tienen estas empresas le
permiten mejorar los niveles de satisfaccion positivamente.

Y sobre la hipotesis especifica Hs: La relacion que existe entre los tipos de
mercado electronico y calidad de los elementos intangibles ofrecidos es significativa
con el coeficiente de correlacion de Pearson de -,544**; donde hay un vinculo
negativo moderado; por lo tanto, si en el restaurante llegaran a utilizar los tipos de
mercado electrénico para promocionar lo ofrecido por la entidad, llegaran a una
relacion negativa y moderada.

Referente al cuarto objetivo especifico: Identificar las caracteristicas de la
calidad de servicio en un restaurante de Sullana, 2023. Piattini (2019) la define la
calidad de servicio como la satisfaccion del cliente por el servicio brindado. Por ello,
se necesita establecer el nivel de satisfaccion deseado cuando se ofrece los
servicios. Del mismo modo, Flores et al. (2021) dicen que es lo que los clientes
tienen respecto al producto y servicio de una compaifiia en especial, y se basa en
ciertas caracteristicas que los consumidores creen primordiales. Por lo tanto, el
25.8% mencionan que el restaurante casi siempre cumple con las promociones;
asimismo el 26.0% sefalan que el personal del restaurante casi siempre es amable
y cortes al momento de atender; por otro lado, el 33.6% afirman que el personal del
restaurante casi siempre esta demasiado ocupado para responder a sus
inquietudes.

Henao (2020) menciona el indicador amabilidad ya que es una forma de
tratar a los clientes de forma dedicada, respetuosa, empatica y considerada. Es una
cualidad que debe tener toda persona que se encarga de atender a los clientes.
Arenal (2019) define cortesia como la serie de estrategias de conversacion
enfocadas en reducir las incomodidades que dan lugar cuando el hablante se
enfrenta a un problema provocado entre sus metas y los del destinatario; y es un
acto de amabilidad, que se tiene hacia otro individuo.

Finalmente, referente al objetivo general: sefialar el vinculo que hay entre los
dos elementos en cuestion. Fernandez (2019) determina que la mercadotecnia

online corresponde a una serie de tacticas guiadas a la comunicacion y venta de
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bienes producidos. Del mismo modo, Shum (2019) indica que el marketing digital
posibilita una asociaciéon de canales sacando provecho de las posibilidades que
ofrecen, produciendo una interaccion mayor y ganando la atencion de los clientes.
Por otro lado, Sainz (2018) sugiere que el marketing digital es la adaptacién de
todas las peculiaridades del entorno digital para utilizar los recursos modernos
disponibles en la web 2.0. Se asegura que la forma mas eficaz de atraer comprador
es a traves de los sitios web.

Por consiguiente, la mercadotecnia online es un recurso que hace posible
gue las organizaciones puedan realizar publicidad en una forma mas econémica y
llegar a una mayor cantidad de personas que podrian convertirse en clientes, los
clientes fidelizarse, y tomar como ventaja para brindar sus productos, y demostrar
gue son productos de calidad.

Y la hipétesis general Hg: Existe alta relacion entre ambos factores; se
verificd que existe una correlacién con el coeficiente de correlacion de Pearson de
-,166**; el cual deja ver que la conexion es alta y sobre todo excelente; ya que si el
restaurante consigue aplicar correctamente el marketing digital en conclusion
conseguira brindar una mejor calidad de servicio, obteniendo una mejor ubicacion
gue la competencia. Herrera (2020) concluyé que existe correlacion directa entre
las variables. Esta relacion fue registrada en el coeficiente de correlacion de Rho
de Spearman de 0.669. Por consiguiente, ambas variables si estan estrechamente
ligados. Ademas, Ramos (2019) afirma que existe correlacién favorable y muy
estrecha, con un valor p de 0.003 y un r de 0.750, entre los dos aspectos ya

mencionados al inicio.
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VI.  CONCLUSIONES

Existe un vinculo entre los componentes del marketing digital y la calidad de
servicio, el cual tiene un coeficiente de correlacion de Pearson de ,189**; por lo
tanto, el representante del restaurante al llegar a aplicar los componentes de
mercadeo online en la publicidad y objetivos organizacionales, conseguira tener
una mejor calidad del servicio y productos, el cual le va permitir posicionarse
mejor que la competencia.

Respecto a las estrategias del marketing digital y la calidad de servicio se
determina que existe relacion entre ambas, con el coeficiente de correlacion de
Pearson de -,244**; por el cual el representante del restaurante aun le falta
implementar y aplicar estrategias de marketing en la empresa, por el cual
obtendra como resultado el incremento de rentabilidad mediante el aumento de
ventas, y mejorara la calidad de servicio mediante la buena atencién que
brindan los colaboradores.

Los tipos de mercado electronico y la calidad de servicio se relacionan de forma
negativa, con el coeficiente de correlacion de Pearson de -,544**; ya que, si el
representante del restaurante llegara a utilizar los tipos de mercado electrénico
para la publicidad de los bienes que ofrece la entidad, llegaria a mejorar la
calidad de servicios, mediante la publicidad y promocién que realicen sobre los
productos, generando satisfaccion de los clientes o consumidores del
restaurante.

Se describe las caracteristicas de la calidad de servicio de acuerdo a los
clientes sefialan que cumple con las promociones; asimismo el personal es
amable y cortes al momento de atender; también mantiene limpio y aseado al
momento que le brinda el servicio; ademas transmite confianza; por el cual el
cliente se siente seguro en el restaurante al momento de realizar el pago
mediante la tarjeta de crédito; y el personal del restaurante le entrega su pedido
en el tiempo acordado casi nunca se siente satisfecho con el mobiliario y la
decoracion del restaurante; pero le falta implementar equipos modernos; vy el
personal nunca cuenta con uniforme que los identifica.

Y finalmente, existe una relacién significativa entre el marketing digital y la
calidad de servicio, con un coeficiente de Pearson de -,166**; ya que si el

representante del restaurante consigue aplicar correctamente el marketing
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digital conseguira brindar una mejor calidad de servicio tanto para los productos
y servicio, obteniendo el incremento de sus clientes, ya que captaria con la
publicidad que realizaria al momento de utilizar el marketing digital, mediante

las redes sociales, pagina web, entre otros.
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VIl. RECOMENDACIONES

De acuerdo a los resultados, sobre los componentes de marketing digital, el
representante del restaurante debe contratar una persona experta o una
empresa dedicada al marketing digital, que realicen pagina web, o que hagan
publicidad en las redes sociales, asimismo debe estar pendiente de los medios
digitales, para poder interactuar con los clientes, para brindarles informacion al
momento que lo soliciten; o cuando hagan un determinado pedido; y deben
realizar publicidad en la pagina web con la finalidad de ir captando la atencién
de los ciber nautas, y que en algin momento se conviertan en clientes.

Por otro lado, sobre las estrategias de marketing, se sugiere al propietario del
restaurante implementar su plataforma virtual con un bots de inteligencia
artificial, para resolver inquietudes con mayor rapidez, y, multiplicar la
capacidad de atencion; asimismo este bots debe transferir al cliente con un
colaborador de la empresa para que atienda con mayor cordialidad a los
clientes.

Respecto a los tipos de mercadeo, que se observd mediante los resultados el
propietario de la empresa debe realizar alianzas estratégicas con empresas
pequefias para ofertar el producto, brindandoles precios accesibles donde les
gueda ganancias significativas, con la finalidad de incrementar su cadena de
abastecimiento para los consumidores de sus productos, el cual le va permitir
incrementar sus ventas.

Asimismo, sobre las caracteristicas de la calidad de servicio, se considera que
el colaborador debe tener un uniforme que los identifica por areas, con sus
respectivos nombres, para que el cliente tenga el conocimiento, y pueda
llamarle cuando le necesite para solicitar el pedido, por alguna indicacién o
inquietud que tenga, o también cuando quiera agregar su pedido, ademas el
uniforme demuestra pulcritud, e identificaciéon con la empresa.

Y finalmente, se sugiere al propietario innovar y realizar un cambio de sus
inmobiliarios, con decoracion actualizada y moderna, asimismo contratar mayor
cantidad de personal, para brindar atencion personalizada a cada uno de sus

clientes, brindando servicio de calidad, siento empéticos.
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ANEXOS

Anexo 01: Consentimiento Informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO *
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Marketing digital y calidad de servicio en un restaurante
de Sullana, 2023

Investigadora: Castillo Alburqueque Sandra Lisseth

Proposito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing digital y calidad
de servicio en un restaurante de Sullana, 2023”, cuyo objetivo es Determinar la
relacion que existe entre el marketing digital y calidad de servicio en un
restaurante en Sullana, 2023. Esta investigacion es desarrollada por una
estudiante de pregrado de la carrera profesional de Administracién, de la
Universidad César Vallejo del campus Piura, aprobado por la autoridad
correspondiente de la Universidad.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Los resultados contribuirdn al conocimiento y comprension sobre el marketing
digital y la calidad del servicio, en particular en empresas del sector restaurantes
en Sullana, 2023

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizara una encuesta o0 entrevista donde se recogeran datos
personales y algunas preguntas sobre la investigacion titulada:” Marketing
digital y calidad de servicio en un restaurante de Sullana, 2023”

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 15 minutos y
se realizara en modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario o guia de
entrevista seran codificadas usando un namero de identificacion y, por lo
tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participaro no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en
la investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):



Se le informard que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la
institucién al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico
ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la
persona, sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio
de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de
identificar al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde
es totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la
investigacion. Los datospermaneceran bajo custodia del investigador principal y
pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con la Investigadora
Castillo Alburqueque Sandra Lisseth email
sandracastillo@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor Palacios de Bricefio,
Mercedes Reneé, email: mrpalaciosd@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi
participacion en la investigacion.

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe
proporcionar: Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe
solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas a través de un formulario
Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios



Anexo 02: Autorizacion del propietario de la empresa
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU
ENTIDAD EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales
Nombre de la Organizacion: RUC: 10462759431
Restaurant el Lefiador y Algo Més S.R. L

Nombre del Titular o Representante legal

Martin Augusto Crisanto Abramonte DNI:
46275943

Consentimiento:

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

Nombre del Trabajo de Investigacion

Marketing digital y calidad de servicio en un restaurante de Sullana, 2023

Nombre del Programa Académico:

Administracion

Autora: DNI:
Castillo Alburqueque Sandra Lisseth 75560559

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

Lugar y Fecha: Sullana, 26 de abril del 2023

Sello y Firma: W

Martin Augusto Crisanto Abramonte

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




Anexo 03: Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de
Etica en Investigacion de la EP Administracion

i\{"‘ Universidad Cesar Vallejo

Ficha de revisién de proyectos de investigacion del Comité de Eticaen
Investigacion de la EP Administracion

Titulo del proyecto de Investigacion: Marketing digital y calidad de senvicio en un restaurante de Sullana,
2023.

Autor(es): Castillo Alburqueque Sandra Lisseth

Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing

Programa: Administracién

Otro(s) autor(es) del proyecto: —

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

Codigo de revision del proyecto: 2023-1_ PREGRADO_PI_PIU_C1_09

Correo electronico del autorde comrespondencia/docente asesor: sandracastillo@ucvvitualedu.pe,
mrpalaciosd@ucwirtual.edu.pe

N N No
Criterios de evaluacion Cumple o correspo
o cumple nde

L Criterios metodolégicos

1 El titulo de investigacion va acorde a las lineas de investigacion X
del programa de estudios.

Menciona el tamafio de la poblacién / participantes, criterios de
2 inclusién y exclusion, muestra y unidad de andlisis, si X
corresponde.

Presenta la ficha técnica de validacion e instrumento, si
corresponde.

Evidencia la validacién de instrumentos respetando lo
establecido en la Guia de elaboracién de trabajos conducentes

4 a grados y titulos (Resolucion de Vicerrectorado de X
Investigacion N°062-2023-VI-UCV, segun Anexo 2 Evaluacion
de juicio de expertos), si corresponde.

5 Evidencia la confiabilidad del(los) instrumento(s), si X
corresponde.

IL Criterios éticos

Evidencia la aceptacién de la institucion a desarrollar la
investigacién, si corresponde.

Incluye la carta de consentimiento (Anexo 3) y/o asentimiento
informado (Anexo 4) establecido en la Guia de elaboracion de

7 trabajos conducentes a grados y titulos (Resolucion de X
Vicerrectorado de Investigacion N°062-2023-VI-UCV), si
corresponde.

Las citas y referencias van acorde a las normas de redaccion
cientifica.

La ejecucion del proyecto cumple con los lineamientos
establecidos en el Codigo de Etica en Investigacion vigente en
especial en su Capitulo Il Normas Eticas para el desarrollo de
la Investigacién.

Nota: Se consideracomo APTO, si el proye cto cumple con todos los criterios de la e valuacion.



Anexo 04: Informe de revision de proyectos de investigacion del Comité de

ﬁ Universidad Cesar Vallejo

Informe de revision de proyectos de investigacion del Comité de Eticaen
Investigacion de 1a EP Administracion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacién de [colocar el nombre |a facultad o programa de
estudio], deja constancia que el proyecto de investigacidn titulado “Marketing digital y calidad de servicio en un
restaurantede Sullana,2023”, presentado por la autora Castillo Alburqueque Sandra Lisseth, ha pasado una revisién
expedita por Dr. Victor Hugo Ferndndez Bedoya, Dr. Miguel Bardales Cardenas, Dr.José German Linares Cazola, Mg.
Diana Lucila HuamaniCajaleén, Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén, y de acuerdo a la comunicacién remitida el
09 de julio de 2023 por correo electrénico se determina que |la continuidad para la ejecucidn del proyecto de

investigacién cuenta con un dictamen:

(X)favorable() observado ( ) desfavorable.

Lima, 14 de julio de 2023
Nombres y apellidos Cargo DNIN.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cérdenas Vicepresidente 08437636 e
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 P :#’,
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948 i 'J:‘;h/

Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén Miembro 3 06614765




Anexo 05: Tabla de operacionalizacién de variables

Comprende

VARIABLE DE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA DE NIVELES Y
ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION RANGOS
Fernandez (2019) considera | Se medird componentes e  Facebook
que el marketing digital es el | del marketing digital, | Componentes del e Twitter
conjunto de estrategias | estrategias del marketing | marketing digital . Google lal6
direccionadas a la | digital, tipos de mercado e WhatsApp
comunicacion y | electrénico, a través de e Permisos Siempre
) comercializacién electronica | un cuestionario. Estrategias del Casi siempre
Variable 01: de productos y servicios. Keting digital *  Resultados Escala de Likert | A veces
Marketing digital. marketing digital ] >
e  Virales 7al12 Casi nunca
Nunca
) e B2C
Tipos de mercado
o e B2B
electrénico
e C2C 13 al 18
Flores et al. (2021) dicen que | Se medira con e  Acondicionamiento
es la percepcion general de | elementos tangibles, | Elementos e  Equipamiento
. - . lals
los clientes sobre un | confiabilidad, seguridad, | tangibles e Infraestructura
producto o servicio de una | empatia, capacidad de e Limpieza Stempre
. 5 — Casi siempre
Variable 02: empresa particular se basa | respuesta, através de un e Amabilidad
: : : N Escala de Likert A veces
Calidad de servicio. | €N ciertas cualidades que | cuestionario. Confiabilidad «  Informacion 6al 10 _
estos clientes consideren «  Cumplimiento Casi nunca
importantes. — Nunca
. Proteccion
Seguridad . Conocimiento 11 al 14
e Cortesia
c dad d e  Eficiencia
apacidad de Siempre
P e Disposicion 15al 17 P
respuestas L Casi siempre
e Comunicacion A
e Trato Escala de Likert veces
Casi nunca
Empatia Ayuda 18a21
p * Yy Nunca




Tabla 06: Matriz de consistencia

TEMA

PROBLEMAS DE INVESTIGACION

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

METODOLOGIA

Marketing digital y
calidad de servicio
en un restaurante de
Sullana, 2023

GENERAL

¢ Qué relacion existe entre el marketing digital y
calidad de servicio en un restaurante de Sullana,
20237

Determinar la relacion que existe entre el
marketing digital y calidad de servicio en un

restaurante de Sullana, 2023

Existe alta relacion entre el marketing
digital y calidad de servicio en un

restaurante de Sullana, 2023

ESPECIFICOS

1. ¢Cémo es larelacion que existe entre los
componentes del marketing digital y
calidad de servicio en un restaurante de
Sullana, 2023?

2. ¢Cudl es la relacion que existe entre las
estrategias del marketing digital y calidad
de servicio en un restaurante en Sullana,
2023?

3. ¢Como es la relacion que existe entre los
tipos de mercado electrénico y calidad de
servicio en un restaurante de Sullana,
2023?

4. ¢Qué caracteristicas tiene la calidad de
servicio en un restaurante de Sullana,
2023?

1.  Analizar la relacion que existe entre
los componentes del marketing
digital y calidad de servicio en un
restaurante de Sullana, 2023.

2. Examinar la relacion que existe
entre las estrategias del marketing
digital y calidad de servicio en un
restaurante en Sullana, 2023.

3. Conocer la relacién que existe entre
los tipos de mercado electrénico y
calidad de servicio en un restaurante
de Sullana, 2023.

4. Identificar las caracteristicas de la
calidad de servicio en un restaurante
de Sullana, 2023.

1. Existe una significativa relacion entre
los componentes del marketing digital
y calidad de servicio en un restaurante
de Sullana, 2023.

2. La relaciébn que existe entre las
estrategias del marketing digital y
calidad de servicio es alta en un
restaurante de Sullana, 2023.

3. La relaciéon que existe entre los tipos
de mercado electronico y calidad de
servicio es significativa en un
restaurante de Sullana, 2023.

4. Las caracteristicas de la calidad de
servicio son importantes en un

restaurante de Sullana, 2023.

Tipo de investigacion:
Aplicada
Disefio de la
investigacion:

No experimental,
de corte transversal.
Enfoque:
Cuantitativo
por su naturaleza:
correlacional descriptiva
Poblacién: Infinita
Muestra: 384 clientes
Técnica: Encuesta
Instrumento:
Cuestionario
Escala: Likert
Método de andlisis:
SPSS V.26 y Excel




Anexo 06: Instrumento de recolecciéon de datos

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CLIENTES DE UN RESTAURANTE DE
SULLANA

Fecha.: / / N°
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Estimado/a participante, esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela profesional

de Administracion de la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son andnimos, seran
tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma
voluntaria responda: Si () NO () doy mi consentimiento para continuar con la investigacion que
tiene por objetivo determinar la relacién que existe entre el marketing digital y calidad de servicio en
un restaurante de Sullana, 2023. Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente
investigacion se publiquen a través del repositorio institucional de la Universidad César Vallejo.
Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo:
sandracastillo@ucvvirtual.edu.pe

El cuestionario consta de una serie de items, cada uno de las cuales tiene 5 alternativas, que
permitiran medir las dimensiones del estudio. Lea detenidamente cada item y marque con un aspa
(X) la alternativa que Ud. considere, teniendo en cuenta la escala de respuesta: (5) Siempre (4) Casi

siempre (3) A veces (2) Casi nunca (1) Nunca. Se agradece su apoyo.

ESCALA DE

VARIABLE: MARKETING DIGITAL VALORACION

G| ® | @O
S| Cs | AV | CN N

COMPONENTES DEL MARKETING DIGITAL

1. La péagina de Facebook del restaurante le permite interactuar
con el personal

2. La publicidad emitida en la pagina de Facebook del
restaurante es atractiva

3. Hatenido la oportunidad de visualizar alguna promociéon en
la plataforma de Twitter del restaurante

4. Las redes sociales le informan sobre los productos y el
servicio que ofrece el restaurante

5. He recibido emails, promocionando los productos del
restaurante

6. Ha encontrado publicidad del restaurante por la app

ESTRATEGIAS DEL MARKETING DIGITAL

7. Usted tiene una relacion de lealtad basada en el respeto con
los colaboradores del restaurante

8. Usted toma atencion a las promociones y ofertas que brinda
el restaurante mediante la publicidad que le envian a su
correo electrénico



mailto:mochamer@ucvvirtual.edu.pe

9. Harealizado una compra del restaurante mediante las redes
sociales.

10. El personal del restaurante brinda informacién inmediata
sobre los productos mediante las plataformas.

11. Est4 de acuerdo que la mejor forma de comunicacion cliente
— restaurante se da mediante redes sociales

12. Ha recibido informacion del restaurante con mayor rapidez
mediante la plataforma virtual

TIPOS DE MERCADO ELECTRONICO

13. Los precios de los productos del restaurante se encuentran a
su alcance.

14. El restaurante le brinda ofertas y promociones con la
finalidad de fidelizarle

15. Usted ha realizado compras del restaurante mediante los
servicios de otra empresa.

16. Conoce si el restaurante tiene convenios con otras empresas
para vender sus productos.

17. El estilo de los productos y servicios que ofrecen en el
restaurante es lo que esperaba como cliente

18. Recomendaria usted los productos y el servicio que ofrece el

restaurante




CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CLIENTES EN UN RESTAURANTE DE
SULLANA

Fecha.: / / N°

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Estimado/a participante, esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela profesional
de Administracion de la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anénimos, seran
tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma
voluntaria; S () NO ( ) doy mi consentimiento para continuar con la investigacion que tiene por
objetivo determinar la relacion que existe entre el marketing digital y calidad de servicio en un
restaurante de Sullana, 2023, Piura, 2022. Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente
investigacion se publiqguen a través del repositorio institucional de la Universidad César Vallejo.
Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo:
sandracastillo@ucvvirtual.edu.pe

El cuestionario consta de una serie de items, cada uno de las cuales tiene cinco alternativas, que
permitiran medir las dimensiones del estudio. Lea detenidamente cada item y marque con un aspa
(X) la alternativa que Ud. considere conveniente, teniendo en cuenta la escala de respuesta: (5)
Siempre (4) Casi siempre (3) A veces (2) Casi nunca (1) Nunca.

Se agradece su apoyo.

ESCALA DE
VALORACION

Gl@ |6 @O
S| CS|AV|CN | N

VARIABLE: CALIDAD DE SERVICIO

ELEMENTOS TANGIBLES

1. Se siente satisfecho con el mobiliario y la decoracién del
restaurante

2. Elrestaurante tiene equipos modernos

3. Las instalaciones fisicas del restaurante son visualmente
atractivas

4. El personal cuenta con uniforme que los identifica

5. El personal del restaurante se mantiene limpio y aseado al
momento que le brinda el servicio

CONFIABILIDAD

6. Elrestaurante presté bien el servicio la primera vez

7. Cuando un cliente tiene un problema el restaurante muestra
un sincero interés en solucionarlo

8. Elrestaurante se asegura de guardar informacién correcta y
sin errores

9. Elrestaurante cumple con las promociones

10. El restaurante concluye el servicio en el tiempo prometido




SEGURIDAD

11.

El comportamiento de los empleados del restaurante le
transmite confianza

12.

Se siente seguro en el restaurante al momento de realizar el
pago mediante la tarjeta de crédito

13.

El personal responde adecuadamente a las preguntas que
se les plantea

14.

El personal del restaurante es amable y cortes al momento
de atender

CAPACIDAD DE RESPUESTA

15.

El personal del restaurante le entrega su pedido en el tiempo
acordado

16.

El personal del restaurante esta demasiado ocupado para
responder a sus inquietudes

17.

El personal del restaurante comunica a los clientes cuando
concluira la realizacion del servicio

EMPATIA

18.

El personal del restaurante ofrece una atencién
individualizada

19.

El personal lo trata con profesionalismo y carisma al
momento de solicitar su pedido

20.

El servicio brindado por el restaurante fue una experiencia
inolvidable durante su estadia.

21.

El restaurante comprende las necesidades especificas de
sus clientes




Anexo 07: Juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing digital y calidad de
servicio en un restaurante de Sullana, 2023". La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para
lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: Adrian Colomer Winter
Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ( )
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia

Docente de la Escuela Profesional de Administraciéon

profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ( )
elarea’ | MasdeS5afios (X )
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor(es):

Castillo Alburqueque Sandra Lisseth

Procedencia:

Del autor, adaptada o validada por otros autores

Administracion: Propio
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Piura

Significacion:

Est4 compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 10 indicadores y 18
ftems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 5 dimensiones, de 16 indicadores y 21
{tems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

4, Soporte tedrico

e Variable 1: Marketing digital
Fernandez (2019) considera que el marketing digital es el conjunto de estrategias direccionadas a
la comunicacion y comercializacion electrénica de productos y servicios.

e Variable 2: Calidad de servicio
Flores et al. (2021) dicen que es la percepcion general de los clientes sobre un producto o servicio




de una empresa particular se basa en ciertas cualidades que estos clientes consideren importantes.

Variable Dimensiones Definicion
Componentes del Fernandez (2019) considera que el marketing digital es el
marketing digital conjunto de estrategias direccionadas a la comunicacion v
Marketing digital E'st_rateglas del marketing |comercializacion electronica de productos y servicios.
digital
Tipos de mercado
electronico

Elementos tangibles
Confiabilidad

Calidad de servicio Seguridad

Capacidad de respuesta
Empatia

Flores et al. (2021) dicen que es la percepcion general de los
clientes sobre un producto o servicio de una empresa
particular se basa en ciertas cualidades que estos clientes
consideren importantes.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing digital y calidad de servicio en un restaurante
de Sullana, 2023” elaborado por Castillo Alburqueque Sandra Lisseth en el afio 2023. De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.

CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
. modificacion muy grande en el uso de las
El item se palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.
facilmente, es decir,
su sintactica 'y . Se requiere una modificacién muy especifica de
semantica son 3. Moderado nivel algungs de los términos del |’tem.y P
adecuadas.

2. Bajo Nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis

4. Alto nivel adecuada.

1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA

2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana con

El item tiene acuerdo) la dimensién.

relacion ldgica con
la dimension o
indicador que estd | 3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que estd midiendo.
1. No cumole con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicion de la dimensién.
RELEVANCIA P . . .
2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevanma,_perg otro item
El item es esencialo | ™ puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente



No cumple con el criterio

Bajo Nivel

Moderado nivel

Alto nivel




Variable del instrumento: Marketing digital
e Primera dimension: Componentes del marketing digital

Indicadores

item

Clarid
ad

Coher
encia

Relev
ancia

Observaciones

Facebook

La pagina de Facebook del
restaurante le permite interactuar
con el personal

La publicidad emitida en la pagina
de Facebook del restaurante es
atractiva

Twitter

Ha tenido la oportunidad de
\visualizar alguna promocion en la
plataforma de Twitter del
restaurante

Google

Las redes sociales le informan
sobre los productos y el servicio
que ofrece el restaurante

He recibido emails,
promocionando los productos del
restaurante

Ha encontrado publicidad del
restaurante por la app

4

4

e Segunda dimension: Estrategias del ma

rketing digita

] : Clarid(Coher|Relev :
Indicadores Item ad lencialancia Observaciones
Usted tiene una relacion de lealtad
basada en el respeto con los 4 4 4
colaboradores del restaurante
Estrategias de  |Usted toma atencion a las
permiso promociones y ofertas que brinda
el restaurante mediante la 4 4 4
publicidad que le envian a su
correo electronico
Ha realizado una compra del
restaurante mediante las redes 4 4 4
sociales
Estrategias de El personal del restaurante brinda
resultados informacion inmediata sobre los
: 4 4 4
productos mediante las
plataformas
Esta de acuerdo que la mejor
forma de comunicacion cliente —
restaurante se da mediante redes 4 4 4
sociales
Estrategias
virales
Ha recibido informacion del
restaurante con mayor rapidez 4 4 4
mediante la plataforma virtual
e Tercera dimension: Tipos de mercado electronico
. : Clarid|Coher| Relev :
Indicadores Item ad |encialancia Observaciones




Negocio a
consumidor

Los precios de los productos del
restaurante se encuentran a su
alcance.

El restaurante le brinda ofertas y
promociones con la finalidad de
fidelizarle

Negocio a
negocio

Usted ha realizado compras del
restaurante mediante los servicios
de otra empresa.

Conoce si el restaurante tiene
Convenios con otras empresas para
\vender sus productos.

Estrategias
virales

El estilo de los productos y
servicios que ofrecen en el
restaurante es lo que esperaba
como cliente

Recomendaria usted los productos
v el servicio que ofrece el
restaurante

Variable del instrumento: Calidad de servicio

® Primera

dimension: Elementos tangibles

Indicadores

ftem

Clarid
ad

Coher
encia

Relev
ancia

Observaciones

IAcondicionamien
to

Se siente satisfecho con el
mobiliario y la decoracion del
restaurante

Equipamiento

El restaurante tiene equipos
modernos

Infraestructura

Las instalaciones fisicas del
restaurante son visualmente
atractivas

Limpieza

El personal cuenta con uniforme
que los identifica

El personal del restaurante se
mantiene limpio y aseado al
momento que le brinda el servicio

e Segunda dimension: Confiabilidad

Indicadores

item

Clarid
ad

Coher
encia

Relev
ancia

Observaciones

IAmabilidad

El restaurante presto bien el
servicio la primera vez

4

4

Informacion

Cuando un cliente tiene un
problema el restaurante muestra un
sincero interés en solucionarlo

El restaurante se asegura de
guardar informacion correcta y sin
errores




El restaurante cumple con las

promociones 4 4 4
Cumplimiento .
El restaurante concluye el servicio
: : 4 4 4
en el tiempo prometido
e Tercera dimensién: Seguridad
. : Clarid|Coher|Relev :
Indicadores Item ad |encialancia Observaciones
El comportamiento de los
empleados del restaurante le
transmite confianza
Proteccion - 4 4 4
Se siente seguro en el restaurante
al momento de realizar el pago
mediante la tarjeta de crédito
El personal responde
Conocimiento [adecuadamente a las preguntas que| 4 4 4
se les plantea
El personal del restaurante es
Cortesia amable y cortés al momento de 4 4 4
atender
e Cuarta dimension: Capacidad de respuesta
: ‘ Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
El personal del restaurante le
Eficiencia entrega su pedido en el tiempo 4 4 4
acordado
El personal del restaurante esta
Disposicién  [demasiado ocupado para responder| 4 4 4
a sus inquietudes
El personal del restaurante
Comunicacion [comunica a los clientes cuando 4 4 4
concluird la realizacion
¢ Quinta dimension: Empatia
8 : Clarid|Coher|Relev .
Indicadores Item ad |encialancia Observaciones
El personal del restaurante ofrece
una atencion individualizada
Trato El personal lo trata con 4 4 4
profesionalismo y carisma al
momento de solicitar su pedido
El servicio brindado por el
Ayuda restaurante fue una experiencia 4 4 4
inolvidable durante su estadia.
El restaurante comprende las
Comprende  |necesidades especificas de sus 4 4 4

clientes




REG. UNIC. DE COLEG. N° 2488!

(Mba, Adrian Colomer Winter)
DNI N° 000969101

A e A Adran olomer Wit

Pd.: el presente formato debe tomar en

cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear.
Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad
del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al.
2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item
éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra
bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing digital y calidad de
servicio en un restaurante de Sullana, 2023”. La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para
lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: Angulo Corcuera, Carlos Antonio
Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ( )
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X))

Areas de experiencia

Docente de la Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
elarea: | \asdesafios ( X )
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor(es):

Castillo Alburqueque Sandra Lisseth

Procedencia:

Del autor, adaptada o validada por otros autores

Ambito de aplicacion:

Administracion: Propio
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Piura

Significacién:

Est4 compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 10 indicadores y 18
ftems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 5 dimensiones, de 16 indicadores y 21
ftems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

4, Soporte tedrico

e Variable 1: Marketing digital
Fernandez (2019) considera que el marketing digital es el conjunto de estrategias direccionadas a
la comunicacion y comercializacion electrénica de productos y servicios.

e Variable 2: Calidad de servicio
Flores et al. (2021) dicen que es la percepcién general de los clientes sobre un producto o servicio
de una empresa particular se basa en ciertas cualidades que estos clientes consideren importantes.




Variable Dimensiones Definicion

Componentes del
marketing digital
Estrategias del marketing
digital

Tipos de mercado
electronico

Fernandez (2019) considera que el marketing digital es el
conjunto de estrategias direccionadas a la comunicacion y

. . comercializacion electrénica de productos y servicios.
Marketing digital P y

Elementos tangibles

Confiabilidad Flores et al. (2021) dicen que es la percepcién general de los

clientes sobre un producto o servicio de una empresa

Calidad de servicio

Seguridad
Capacidad de respuesta
Empatia

particular se basa en ciertas cualidades que estos clientes

consideren importantes.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing digital y calidad de servicio en un restaurante
de Sullana, 2023” elaborado por Castillo Alburqueque Sandra Lisseth en el afio 2023. De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

facilmente, es decir,
Su sintactica y
semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item re_quiere bastantes modificaciones o una
Elemse |2 BajoNive palabras de acuerds con au sgnficads o por
comprende ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion ldgica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene seméantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion logica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
. . 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana con
El item tiene

la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimension que se esta midiendo.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

2. Bajo Nivel

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
) P afectada la medicion de la dimensién.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente




No cumple con el criterio

Bajo Nivel

Moderado nivel

Alto nivel




Variable del instrumento: Marketing digital
e Primera dimension: Componentes del marketing digital

Indicadores

item

Clarid
ad

Coher
encia

Relev
ancia

Observaciones

Facebook

La pagina de Facebook del
restaurante le permite interactuar
con el personal

La publicidad emitida en la pagina
de Facebook del restaurante es
atractiva

Twitter

Ha tenido la oportunidad de
\visualizar alguna promocion en la
plataforma de Twitter del
restaurante

Google

Las redes sociales le informan
sobre los productos y el servicio
que ofrece el restaurante

He recibido emails,
promocionando los productos del
restaurante

Ha encontrado publicidad del
restaurante por la app

4

4

e Segunda dimension: Estrategias del ma

rketing digita

] : Clarid(Coher|Relev :
Indicadores Item ad lencialancia Observaciones
Usted tiene una relacion de lealtad
basada en el respeto con los 4 4 4
colaboradores del restaurante
Estrategias de  |Usted toma atencion a las
permiso promociones y ofertas que brinda
el restaurante mediante la 4 4 4
publicidad que le envian a su
correo electrénico
Ha realizado una compra del
restaurante mediante las redes 4 4 4
sociales
Estrategias de El personal del restaurante brinda
resultados informacion inmediata sobre los
: 4 4 4
productos mediante las
plataformas
Esta de acuerdo que la mejor
forma de comunicacion cliente —
restaurante se da mediante redes 4 4 4
sociales
Estrategias
virales
Ha recibido informacién del
restaurante con mayor rapidez 4 4 4
mediante la plataforma virtual
e Tercera dimension: Tipos de mercado electronico
. : Clarid|Coher| Relev :
Indicadores Item ad |encialancia Observaciones




Negocio a
consumidor

Los precios de los productos del
restaurante se encuentran a su
alcance.

El restaurante le brinda ofertas y
promociones con la finalidad de
fidelizarle

Negocio a
negocio

Usted ha realizado compras del
restaurante mediante los servicios
de otra empresa.

Conoce si el restaurante tiene
Convenios con otras empresas para
\vender sus productos.

Estrategias
virales

El estilo de los productos y
servicios que ofrecen en el
restaurante es lo que esperaba
como cliente

Recomendaria usted los productos
v el servicio que ofrece el
restaurante

Variable del instrumento: Calidad de servicio

® Primera

dimension: Elementos tangibles

Indicadores

ftem

Clarid
ad

Coher
encia

Relev
ancia

Observaciones

IAcondicionamien
to

Se siente satisfecho con el
mobiliario y la decoracion del
restaurante

Equipamiento

El restaurante tiene equipos
modernos

Infraestructura

Las instalaciones fisicas del
restaurante son visualmente
atractivas

Limpieza

El personal cuenta con uniforme
que los identifica

El personal del restaurante se
mantiene limpio y aseado al
momento que le brinda el servicio

e Segunda dimension: Confiabilidad

Indicadores

item

Clarid
ad

Coher
encia

Relev
ancia

Observaciones

IAmabilidad

El restaurante presto bien el
servicio la primera vez

4

4

Informacion

Cuando un cliente tiene un
problema el restaurante muestra un
sincero interés en solucionarlo

El restaurante se asegura de
guardar informacion correcta y sin
errores




El restaurante cumple con las

promociones 4 4 4
Cumplimiento .
El restaurante concluye el servicio
: : 4 4 4
en el tiempo prometido
e Tercera dimensién: Seguridad
. : Clarid|Coher|Relev :
Indicadores Item ad |encialancia Observaciones
El comportamiento de los
empleados del restaurante le
transmite confianza
Proteccion - 4 4 4
Se siente seguro en el restaurante
al momento de realizar el pago
mediante la tarjeta de crédito
El personal responde
Conocimiento [adecuadamente a las preguntas que| 4 4 4
se les plantea
El personal del restaurante es
Cortesia amable y cortés al momento de 4 4 4
atender
e Cuarta dimension: Capacidad de respuesta
: ‘ Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
El personal del restaurante le
Eficiencia entrega su pedido en el tiempo 4 4 4
acordado
El personal del restaurante esta
Disposicién  [demasiado ocupado para responder| 4 4 4
a sus inquietudes
El personal del restaurante
Comunicacion [comunica a los clientes cuando 4 4 4
concluird la realizacion
¢ Quinta dimension: Empatia
8 : Clarid|Coher|Relev .
Indicadores Item ad |encialancia Observaciones
El personal del restaurante ofrece
una atencion individualizada
Trato El personal lo trata con 4 4 4
profesionalismo y carisma al
momento de solicitar su pedido
El servicio brindado por el
Ayuda restaurante fue una experiencia 4 4 4
inolvidable durante su estadia.
El restaurante comprende las
Comprende  |necesidades especificas de sus 4 4 4

clientes




N (oo Qquio).

Magister en Administradén de
Licenciado en Admlmstracnén
CLAD. N° 18480

(Mba, Angulo Corcuera, Carlos Antonio)
DNI N° 06437510

Pd.: el presente formato debe tomar en

cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear.
Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad
del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al.
2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item
éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra
bibliografia.
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing digital y calidad de
servicio en un restaurante de Sullana, 2023”. La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para
lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: Isella Del Socorro Pingo Nima
Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ( )
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X))

Areas de experiencia

Docente de la Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
elarea: | \asdesafios ( X )
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor(es):

Castillo Alburqueque Sandra Lisseth

Procedencia:

Del autor, adaptada o validada por otros autores

Ambito de aplicacion:

Administracion: Propio
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Piura

Significacién:

Est4 compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 10 indicadores y 18
ftems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 5 dimensiones, de 16 indicadores y 21
ftems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

4, Soporte tedrico

e Variable 1: Marketing digital
Fernandez (2019) considera que el marketing digital es el conjunto de estrategias direccionadas a
la comunicacion y comercializacion electrénica de productos y servicios.

e Variable 2: Calidad de servicio
Flores et al. (2021) dicen que es la percepcién general de los clientes sobre un producto o servicio
de una empresa particular se basa en ciertas cualidades que estos clientes consideren importantes.




Variable Dimensiones Definicion

Componentes del
marketing digital
Estrategias del marketing
digital

Tipos de mercado
electronico

Fernandez (2019) considera que el marketing digital es el
conjunto de estrategias direccionadas a la comunicacion y

. . comercializacion electrénica de productos y servicios.
Marketing digital P y

Elementos tangibles

Confiabilidad Flores et al. (2021) dicen que es la percepcién general de los

clientes sobre un producto o servicio de una empresa

Calidad de servicio

Seguridad
Capacidad de respuesta
Empatia

particular se basa en ciertas cualidades que estos clientes

consideren importantes.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing digital y calidad de servicio en un restaurante
de Sullana, 2023” elaborado por Castillo Alburqueque Sandra Lisseth en el afio 2023. De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

facilmente, es decir,
Su sintactica y
semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item re_quiere bastantes modificaciones o una
Elemse |2 BajoNive palabras de acuerds con au sgnficads o por
comprende ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion ldgica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene seméantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion logica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
. . 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana con
El item tiene

la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimension que se esta midiendo.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

2. Bajo Nivel

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
) P afectada la medicion de la dimensién.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente




No cumple con el criterio

10.

Bajo Nivel

11.

Moderado nivel

12.

Alto nivel




Variable del instrumento: Marketing digital
e Primera dimension: Componentes del marketing digital

Indicadores

item

Clarid
ad

Coher
encia

Relev
ancia

Observaciones

Facebook

La pagina de Facebook del
restaurante le permite interactuar
con el personal

La publicidad emitida en la pagina
de Facebook del restaurante es
atractiva

Twitter

Ha tenido la oportunidad de
\visualizar alguna promocion en la
plataforma de Twitter del
restaurante

Google

Las redes sociales le informan
sobre los productos y el servicio
que ofrece el restaurante

He recibido emails,
promocionando los productos del
restaurante

Ha encontrado publicidad del
restaurante por la app

4

4

e Segunda dimension: Estrategias del ma

rketing digita

] : Clarid[Coher|Relev :
Indicadores Item ad lencialancia Observaciones
Usted tiene una relacion de lealtad
basada en el respeto con los 4 4 4
colaboradores del restaurante
Estrategias de  |Usted toma atencion a las
permiso promociones y ofertas que brinda
el restaurante mediante la 4 4 4
publicidad que le envian a su
correo electrénico
Ha realizado una compra del
restaurante mediante las redes 4 4 4
sociales
Estrategias de El personal del restaurante brinda
resultados informacion inmediata sobre los
: 4 4 4
productos mediante las
plataformas
Esta de acuerdo que la mejor
forma de comunicacion cliente —
restaurante se da mediante redes 4 4 4
sociales
Estrategias
virales
Ha recibido informacién del
restaurante con mayor rapidez 4 4 4
mediante la plataforma virtual
e Tercera dimension: Tipos de mercado electronico
. : Clarid|Coher| Relev :
Indicadores Item ad |encialancia Observaciones




Negocio a
consumidor

Los precios de los productos del
restaurante se encuentran a su
alcance.

El restaurante le brinda ofertas y
promociones con la finalidad de
fidelizarle

Negocio a
negocio

Usted ha realizado compras del
restaurante mediante los servicios
de otra empresa.

Conoce si el restaurante tiene
Convenios con otras empresas para
\vender sus productos.

Estrategias
virales

El estilo de los productos y
servicios que ofrecen en el
restaurante es lo que esperaba
como cliente

Recomendaria usted los productos
v el servicio que ofrece el
restaurante

Variable del instrumento: Calidad de servicio

® Primera

dimension: Elementos tangibles

Indicadores

ftem

Clarid
ad

Coher
encia

Relev
ancia

Observaciones

IAcondicionamien
to

Se siente satisfecho con el
mobiliario y la decoracion del
restaurante

Equipamiento

El restaurante tiene equipos
modernos

Infraestructura

Las instalaciones fisicas del
restaurante son visualmente
atractivas

Limpieza

El personal cuenta con uniforme
que los identifica

El personal del restaurante se
mantiene limpio y aseado al
momento que le brinda el servicio

e Segunda dimension: Confiabilidad

Indicadores

item

Clarid
ad

Coher
encia

Relev
ancia

Observaciones

IAmabilidad

El restaurante presto bien el
servicio la primera vez

4

4

Informacion

Cuando un cliente tiene un
problema el restaurante muestra un
sincero interés en solucionarlo

El restaurante se asegura de
guardar informacién correcta y sin
errores




El restaurante cumple con las

promociones 4 4 4
Cumplimiento .
El restaurante concluye el servicio
: : 4 4 4
en el tiempo prometido
e Tercera dimensién: Seguridad
. : Clarid|Coher| Relev :
Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
El comportamiento de los
empleados del restaurante le
transmite confianza
Proteccion - 4 4 4
Se siente seguro en el restaurante
al momento de realizar el pago
mediante la tarjeta de crédito
El personal responde
Conocimiento fadecuadamente a las preguntas que| 4 4 4
se les plantea
El personal del restaurante es
Cortesia amable y cortés al momento de 4 4 4
atender
e Cuarta dimension: Capacidad de respuesta
g : Clarid|Coher| Relev :
Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
El personal del restaurante le
Eficiencia entrega su pedido en el tiempo 4 4 4
acordado
El personal del restaurante esta
Disposicién  [demasiado ocupado para responder| 4 4 4
a sus inquietudes
El personal del restaurante
Comunicacion [comunica a los clientes cuando 4 4 4
concluird la realizacion
¢ Quinta dimension: Empatia
8 : Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad |encialancia Observaciones
El personal del restaurante ofrece
una atencidn individualizada
Trato El personal lo trata con 4 4 4
profesionalismo y carisma al
momento de solicitar su pedido
El servicio brindado por el
Ayuda restaurante fue una experiencia 4 4 4
inolvidable durante su estadia.
El restaurante comprende las
Comprende  |necesidades especificas de sus 4 4 4

clientes




Mg. ISELIA DEL SOCORRO PING 0 1+
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Mg. Lic. Adm. Isella del Socorro Pingo Nima
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Pd.: el presente formato debe tomar en

cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear.
Por otra parte, el numero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad
del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al.
2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkés et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item
éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra
bibliografia.
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Anexo 09: Calculo de n

n = (z"2 pq)/e”2

Dénde:

P = probabilidades de concurrencia: 50%
Q= probabilidades de no concurrencia: 50%
E= error muestral de 5%

Z= Confianza 95%

n= Factor valor por determinar

Entonces la muestra se determind de la siguiente manera:

__ 1.96°x0.50x0.50 _
N 0.052

3.8416 x0.50x 0.50
n=

0.25
0.9604
n=
0.25
n = 3.8416
n = 384

n = 384 encuestas



Anexo 10: Esquema del disefio:

(M) f
Dénde:

O1 = Marketing digital
02 = Calidad de servicio
r = Relacidon que existe entre ambas variables

M = Muestra



Anexo 11: Validez y confiabilidad de los instrumentos

Validez y confiabilidad de la variable Marketing digital

I. DATOS INFORMATIVOS

1.1. ESTUDIANTE Castillo Alburqueque Sandra Lisseth

1.2. TITULO DE PROYECTO DE Marketing digital y calidad de servicio en un

INYESTIGACION restaurante de Sullana, 2023

1.3. ESCUELA PROFESIONAL Administracion
1.4. TIPO DE INSTRUMENTO Cuestionario

(adjuntar)

1.5. COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD | KR-20 kuder Richardson ()

EMPLEADO
: Alfa de Cronbach. (X))
1.6. FECHA DE APLICACION 21/06/2023
1.7. MUESTRA APLICADA 10
Il. CONFIABILIDAD
iNDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO: 0.975

IIl. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (Itemes iniciales, itemes mejorados,
eliminados, etc.)

El instrumento del cuestionario de la variable Marketing digital obtiene

un indice de confiabilidad muy alto de 97.5%.

Estudiante: Castillo Alburqueque Sandra Lisseth . . . .
DNI - 75560559 Docente : Pintado Rodriguez Felix Fabian



Validez y confiabilidad de la variable Calidad de servicio

R DATOS INFORMATIVOS

1.1. ESTUDIANTE

Castillo Alburqueque Sandra Lisseth

1.2. TITULO DE PROYECTO DE
INVESTIGACION

Marketing digital y calidad de servicio en un

restaurante de Sullana, 2023

1.3. ESCUELA PROFESIONAL

Administracion

1.4. TIPO DE INSTRUMENTO
(adjuntar)

Cuestionario

1.5. COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD

KR-20 kuder Richardson ()

EMPLEADO
: Alfa de Cronbach. (X))
1.6. FECHA DE APLICACION 21/06/2023
1.7. MUESTRA APLICADA 10
Il. CONFIABILIDAD
iNDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO: 0.967

IIl. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (Itemes iniciales, itemes mejorados,

eliminados, etc.)

El instrumento del cuestionario de la variable Calidad de servicio obtiene

un indice de confiabilidad alto de 96.7%.

Estudiante: Castillo Alburqueque Sandra Lisseth Docente : Pintado Rodriguez Felix Fabian

DNI 1 75560559




PROPUESTA

Titulo de la propuesta

Estrategias de marketing digital y calidad de servicio para un restaurante
de Sullana, 2023.

Introduccién

El sector restaurantes es importante debido a su interdependencia con
otros sectores, como el de servicios prestados a estos locales. Es clave que los
negocios del rubro puedan adaptarse a la nueva normalidad y busquen ideas
innovadoras para enfrentarse a la coyuntura, con medidas como el delivery, la
publicidad por redes, mediante el marketing digital, y conseguir obtener mayor
cantidad de clientes, y cuando lleguen al local los clientes deben ser empéticos, y
tratar bien a los clientes. De acuerdo a, Rivera (2021) afirma que en la era digital
en la que nos encontramos, el marketing tradicional ya no es suficiente para hacer
crecer un negocio en la industria de la restauracién. Ahora mas que nunca, es
esencial aprovechar al maximo las oportunidades que ofrece el marketing digital
para alcanzar y atraer a nuevos clientes.

En resumen, el marketing digital desempefia un papel fundamental en el
éxito de un restaurante en la actualidad. Tener una presencia en linea sélida,
utilizar estrategias de SEO, aprovechar las redes sociales, implementar el
marketing de contenidos y utilizar la publicidad digital son aspectos clave para
atraer y retener a los clientes en la industria de los restaurantes. Adaptarse y
aprovechar las oportunidades que ofrece el marketing digital puede marcar la
diferencia entre el éxito y el fracaso en un mercado cada vez mas competitivo. Por
lo tanto, Garzon (2021) sefala que la industria de restaurantes es un campo que
se caracteriza por su dinamismo y su capacidad para adaptarse a las demandas
cambiantes de los comensales. En este contexto, el marketing digital se ha
convertido en un aliado imprescindible para los duefios de restaurantes, ya que
les permite llegar de manera efectiva a su publico objetivo y destacarse en un mar
de opciones gastronomicas.

De tal manera, Orihuela (2021) menciona que el marketing digital también
te brinda herramientas para fidelizar a tus clientes. Programas de lealtad,

descuentos exclusivos, promociones personalizadas y contenido relevante son



solo algunas de las estrategias que puedes implementar para mantener a tus
comensales satisfechos y asegurar su retorno una y otra vez.

Y de la misma forma, el restaurante debe tener conciencia sobre la calidad
de servicio, que brinda sus colaboradores, ya que segun Calvo (2022) menciona
qgue un buen servicio de restaurante ayudara a dejar una impresion general
positiva de una excelente experiencia gastronémica y también ayudara a retener
a sus clientes. Este informe brinda consejos efectivos para mejorar el servicio de
Su restaurante y brindar una experiencia excepcional al cliente. De tal manera
Lauz (2019) indica que la globalizacién y los avances tecnoldgicos han dado lugar
a nuevas y mejores tendencias en estructuras, cuya dindmica puede enfocarse en
torno a un mayor dinamismo e interaccion entre las empresas con sus clientes.
Se observan claramente en las empresas del sector de alimentos y bebidas, en
donde se ha experimentado una evolucion importante debido al incremento de las
expectativas de los clientes, asi como la diversificacion de necesidades, gustos y
preferencias; entre otras razones, por una mayor oferta, un mayor acceso a
informacion de diversos lugares y servicios, como también por el uso de las redes
sociales en donde se exponen experiencias, comentarios, expectativas, entre
otras.

Por ello es importante que el restaurante se enfoque en mejorar la calidad
de su producto y servicio, implementando y aplicando estrategias que lo permitiran
mejorar el servicio, y el cual va servir para fidelizar a sus clientes al tenerlos
satisfechos con el cumplimiento de sus necesidades.

En el restaurante de Sullana, se observo que es de suma importancia sus
colaboradores, clientes, y la publicidad que puedan realizar mediante el marketing
digital, por el cual a los colaboradores les brindaran capacitacién, motivacién, y
recompensa que les permita realizar sus actividades diarias con eficiencia y
eficacia, que va ayudar a la empresa a cumplir sus objetivos y metas mensuales,
por otro lado, a los clientes se les brindara un servicio de calidad mediante la
empatia, la atencion personaliza, la seguridad, y brindar informacion al momento
gue lo solicitan. Y, por ultimo, se elaborara un plan de marketing digital mediante
la pagina web, redes sociales, y se actualizara, su sistema digital, asimismo se
colocara un chatbot que apoye a responder inmediatamente a los clientes, y luego

pasar con una persona que pueda dar informacion.



Objetivos de la propuesta

Objetivo General:
Implementar estrategias de marketing digital y calidad de servicio para un
restaurante de Sullana, 2023.
Objetivos especificos:
1) Realizar la matriz de evaluacion de los factores tanto internos y externos.
2) Disefar un plan de marketing digital en un restaurante de Sullana.
3) Crear estrategias de fidelizacién de los consumidores en el restaurante
en Sullana.
4) Implementar técnicas de capacitacion en los colaboradores para mejorar

la calidad de servicio.
Justificacion:

De acuerdo a los resultados obtenidos en la presente investigacion
“Marketing digital y calidad de servicio en un restaurante de Sullana, 2023”, se
verifico que existe una correlacion positiva entre el marketing digital y la calidad
de servicio, sin embargo; el restaurante en Sullana cuenta con una deficiencia, los
cuales tienen que ir mejorando respecto a las estrategias del marketing digital, asi
como aplicas técnicas para innovar y mejorar la calidad de servicio que brinda el
restaurante. Ralli (2021) sugiere en capacitar al personal, tanto de forma individual
como grupal, debe ser parte de las prioridades de la estrategia empresarial,
durante esta coyuntura y en el futuro inmediato, la necesidad de desarrollar
habilidades, como la resiliencia, el liderazgo o la inteligencia emocional y
destrezas tecnoldgicas. Por el cual, en la presente propuesta se propone realizar
estrategias de marketing digital que permitan llegar a mas consumidores, Yy
puedan llegar al restaurante, asi como también aplicar capacitaciones en técnicas
de atencion al cliente que permitan a los colaboradores, ser eficientes y efectivos,

ademas de estar motivados y fidelizados con su trabajo.



Matriz de factores EFl y EFE

MATRIZ EFI

Matriz de Evaluacion de los Factores Internos

Factores (F+D) Peso Calificacion Valor ponderado
Fortalezas
F1: Comunicacion en las redes sociales. 0.1 3 0.3
F2: Calidad del producto 0.11 4 0.44
F3: Ambiente adecuado y limpio. 0.1 3 0.3
F4. Pers_ona! brinda confianza mediante 0.11 4 0.44
su experiencia.
F5: Per§onal suficiente para atencién 0.11 4 0.44
personalizada.
Debilidades
D1: Deficiencia en la pagina de facebook 0.11 2 0.22
D2: La plataforma virtual tiene dificultades 0.09 2 0.18
D3: Falta de alianzas estratégicas 0.09 2 0.18
D4: Falta de capacitacion al personal. 0.1 2 0.2
D5: Inmobiliario inadecuado 0.08 1 0.08
1 2.78

Segun la matriz de factores internos realizada en un restaurante en Sullana,
el resultado del ponderado que se evidencia en la tabla, equivale a 2.78, indicando
que esta empresa se encuentra en una posicién interna adecuada. Cabe
mencionar que a pesar de que el valor total obtenido supera el puntaje promedio

de 2.50 debe mejorarse y emplear acciones que permitan enfrentar las

debilidades.




MATRIZ EFE

Matriz de Evaluacion de los Factores Externos

Factores (O+A) Peso Calificacion | Valor ponderado

Oportunidades

O1: Incremento de turistas en la zona. 0.1 4 0.4
02: Revolucidn tecnologica. 0.1 3 0.3
03: Incremento de demanda de clientes. 0.1 4 0.4
04 Me_d|os digitales para llegar a los 0.1 3 0.3
consumidores
O5: Convenios con los proveedores y 0.1 4 0.4
algunas empresas.
Amenazas

Al: Inestabilidad politica. 0.1 2 0.2
A2: Inestabilidad econdmica. 0.1 2 0.2
A3: Apertura de competidores en la zona. 0.1 1 0.1
A4: Encarecimiento de materia prima. 0.1 2 0.2
A5: Apertura de competidores en la zona 0.1 2 0.2

TOTAL 1 2.7

La Matriz EFE, evidencio que, en el restaurante de Sullana, reflejé6 una
puntuacion de 2.70 en relacidon a las oportunidades y amenazas, por tanto, esto
permitié indicar que, la empresa cuenta con factores favorables respecto al
entorno laboral, para poder ser aprovechado, asi mismo es importante tener en

cuenta las inestabilidades o problematicas en la que la empresa debe enfrentarse.

1.1. Analisis FODA
Con respecto al restaurante en Sullana, se identificaron los factores

internos y externos, los cuales con elementos del FODA



ANALISIS FODA

F. INTERNOS F1: Comunicacion en las redes sociales. D1: Deficiencia en la pagina de facebook
F2: Recomendacién de sus productos D2: La plataforma virtual tiene dificultades
F3: Ambiente adecuado y limpio. D3: Falta de alianzas estratégicas
F4: Personal brinda confianza mediante su | D4: Falta de capacitacién al personal.
experiencia. D5: Inmobiliario inadecuada
F5: Personal suficiente para atencién

F. EXTERNOS personalizada.

O1: Incremento de turistas en la zona.
02: Revolucién tecnolbégica.
0O3: Incremento de demanda de clientes.

0O4: Utilizacion de medios digitales para . . - - Fortalecer la efectividad del marketing
: - Uso efectivo de medios digitales. .
llegar a los consumidores digital

O5: Realiza convenios con los proveedores (F1,F2,F5, 01, 02, 03, 04, 05) (D1, D2, D3, D5, 01, 03)
y algunas empresas.

Al: Inestabilidad politica.

A2: Inestabilidad econémica. - Cumplimiento de los lineamientos de calidad de
A3: Apertura de competidores en la zona. la materia prima - Capacitaciones al personal.
A4: Encarecimiento de materia prima. (F1, F4, F5, A3, A4, A5) (D1, D2, D3, A2, A3, A4)

A5: Personal desmotivado.




Matriz PESTE

ENTORNO POLITICO

Normas legales: de la
municipalidad, de la Sunat, del
ministerio de trabajo y de
Salud.

Inestabilidad poitica.

ENTORNO SOCIAL

El restaurante de Sullana, es
conocido, y la empresa brinda,
varios tipos de actividades,
para que los clientes se
sientan como en casa, €
incluso llegan a celebrar sus
cumpleafios en familia,
celebraciones de
premiaciones, reuniones de
trabajo, entre otros, que les
permite socializarce y sentirce
satisfechos con la empresa.

ENTORNO ECONOMICO

En el restaurante esta
sufriendo perdidas por
motivos de la inflacién ya que
los precios de los insumos
para la preparacion de los

alimentos, los servicios
bésicos, transporte y otros
gastos aumentan

constantemente. por otro lado,
es la resecion, ya que el
restaurante se vio obligado a
reducir personal ante menor
afluencia de publico.

ENTORNO TECNOLOGICO

El restaurante en Sullana
cuenta con una pagina web
donde realiza algunas
publicidades con baja calidad,
tambien utliza el WhatsApp
para enviar mensajes a sus
clientes con ciertas
promociones del dia; tambien
utiliza las redes sociales que
les permite colgar en sus
estados publicidad y
promocion del dia.



1.3.

Planteamiento de estrategias

De acuerdo al planteamiento de las principales estrategias, es necesario

considerar factores, actividades y recursos de un restaurante en Sullana, con el

objetivo de poder contribuir a la mejora del marketing digital y calidad de servicio

en esta empresa.

ESTRATEGIA FO: USO EFECTIVO DE LOS MEDIOS DIGITALES.

a) Descripcion de
la estrategia

El incremento de clientes mediante el uso adecuado de los medios digitales, esto permitird seguir
atendiendo a clientes potenciales al brindarles un servicio de calidad. Asi mismo debe realizar
alianzas estratégicas con proveedores para que entregue productos de calidad.

b) Programa
estratégico

- Contratar personal experto en medios digitales.

- Acordar reuniones entre ambas partes.

- Proponer alianzas estratégicas con los proveedores.

- Evaluar el cumplimiento de los acuerdos establecidos.

c) Responsable

Administrador del restaurante

d)Recursos

- Recursos humanos.
- Recursos materiales y bienes.

e) Tiempo

PERIODOS
ACTIVIDADES
1. Contratar
personal experto
en medios
digitales.
2. Acordar
reuniones entre
ambas partes.
3. Proponer
alianzas
estratégicas con
los proveedores.
4, Evaluar el
cumplimiento de
los acuerdos
establecidos.

f) Presupuesto

Materiales principales

Descripcion Cantidad Precio unitario Costo total
Refrigerio 4 unidades S/, 20.00 S/.  80.00
Viaticos Soles S/.  80.00 S/.  80.00

S/. 160.00
Honorarios
L Sesiones Costo unitario
Descripcion Cant. Horas Costo total
(meses)

Gerente General 01 5 horas 2 S/. 800.00 S/.  1600.00

- Presupuesto total de S/. 1760.00

g) Viabilidad

El desarroll6 de esta estrategia es posible, porque puede innovar su pagina y hacerse conocido en
otras provincias, con el cual tendra mayor capacidad para captar a otros clientes, asimismo realizar
buenas estrategias con los proveedores que brindaran productos de calidad, con el cual la
elaboracion del producto sera mejor.

h)Mecanismos
de control

- Grado de expansion de mercado.
- Nivel de posicionamiento.




ESTRATEGIA DO: FORTALECER LA EFECTIVIDAD DEL MARKETING DIGITAL

a)Descripcion

Para fortalecer la efectividad del marketing digital en el restaurante en Sullana, se tiene que
actualizar estrategias de marketing digital, implementar campafias de marketing digital

de la . . . . . . A
estrategia multinacional, y diversificar las estrategias de contenidos memorable, con el cual podra llegar a
mayor cantidad de clientes y posibles clientes.
- Actualizar la estrategia de marketing digital.
b)Programa

estratégico

- Implementar campafias de marketing digital multinacional
- Diversificar las estrategias de contenidos memorable

c)Responsable

Responsable del area de marketing

- Recursos humanos.

d)Recursos . .
- Recursos materiales y bienes.
PERIODOS
ACTIVIDADES 1/2{3{4|1|2[3/4|1/2|3|4|1|2/3|4/1|234/12 34
1. Actualizar
la estrategia de
marketing digital
2. Implement
e)Tiempo ar campafas de
marketing digital
multinacional
3. Diversificar
las estrategias de
contenidos
memorable
Materiales principales
Descripcion Cantidad Pr_ecp Costo total
unitario
Hojas Dina A4 100 hojas S/. 0.10 S/. 10.00
Lapiceros Faber Castell 3 lapiceros S/. 6.00 S/, 6.00
Software de compensaciones 1 S/. 20,000 S/. 20,000
f) Presupuesto S/. 20,016.00
Honorarios
L Sesiones Costo
Descripcion Cant. Horas o Costo total
(meses) unitario
Responsable de RR. HH 01 4Hra 3 S/.200.00 | S/. 600.00

Presupuesto total de S/. 20,616.00

g)Viabilidad

La implementacion de la estrategia es posible, debido a que la empresa posee con recursos para
poder realizar la estrategia, ademas esto permitird que el restaurante tenga mayor cantidad de
clientes.

h)Mecanismos
de control

- Viabilidad del plan de marketing
- Cantidad de clientes que llega la publicidad

ESTRATEGIA FA: CUMPLIMIENTO DE LOS LINEAMIENTOS DE CALIDAD DE LA MATERIA PRIMA

a)Descripcion

La calidad de servicio es fundamental dentro de una empresa, es por ello que mediante el

de la | cumplimiento de los alineamientos de la materia prima permitira tener una mejor elaboracion de los
estrategia productos, con el cual los clientes quedaran satisfechos.
- Creary capacitar a los colaboradores
b)Programa - Determinar categoria del restaurante segin NC 126: 2001.

estratégico

- Diagnostico de la situacion actual.
- Mapeo de los procesos




- Establecer un sistema para el proceso

c)Responsable

Administrador

d)Recursos

- Recursos humanos.
- Recursos materiales y bienes.

e)Tiempo

PERIODOS
ACTIVIDADES 11213412 3[{4(1/2|3|4[1|2|3|4|1|2 34|12 3|4

1. Crear y
capacitar a los
colaboradores

2. Determinar
categoria del
restaurante segin NC
126: 2001

3. Diagnostico de
la situacién actual.

4. Mapeo de

los procesos

5. Establecer un
sistema para el
proceso
Materiales principales
L . Preci
Descripcion Cantidad r.ecp Costo total
unitario
Hojas Dina A4 100 hojas S/. 0.10 S/. 10.00
Lapiceros Faber Castell 3 lapiceros S/. 6.00 S/, 6.00
Refrigerio 4 unidades S/. 20.00 S/ 80.00
S/, 96.00
f) Presupuesto
Honorarios
L Sesiones Costo
Descripcion Cant. Horas o Costo total
(meses) unitario
Experto en capacitaciones 02 4 horas 2 S/.200.00 | S/.  400.00
Administrador 01 4 horas 2 S/.350.00 | S/.  700.00
S/. 1100.00

Presupuesto total de S/. 1 196.00

g)Viabilidad

La estrategia planteada es posible, debido a que la organizacién cuenta con los materiales y recurso
humano para poder capacitar e implementar el sistema para el cumplimiento de los lineamientos
de calidad de materia prima.

h)Mecanismos
de control

Nivel de satisfaccion del cliente
Nivel de gestion de calidad

ESTRATEGIA DA: CAPACITACION A COLABORADORES

a) Descripcion
de la
estrategia

Los colaboradores son una parte fundamental de la empresa, es el elemento que ayuda a realiza
la actividad de brindar el servicio, por ende, es primordial fortalecer los lazos internos con el talento
humano, hacer que se sientan satisfechos e identificados dentro de la organizacion, con la finalidad
de retener buenos potenciales.

b) Programa
estratégico

- Encuestar a los trabajadores con respecto a su satisfaccion dentro de su area.
- Identificar las necesidades primordiales y secundarias
- Capacitar al personal segun sus requerimientos




c) Responsable

Administrador

d) Recursos

Recursos humanos.
Recursos materiales y bienes.

e) Tiempo

PERIODOS

ACTIVIDADES

1. Encuestar

a los trabajadores

con respecto a su

satisfacciéon dentro

de su area.

2. Identificar

las  necesidades

primordiales y

secundarias.

3. Capacitar

al personal segun

sus
requerimientos

f) Presupuesto

Materiales principales
Descripcion Cantidad Pr.eC|.o Costo total
unitario
Tablet para encuestar 3 unidades S/. 300.00 S/. 900.00
S/. 900.00
Honorarios

S Sesiones Costo
Descripcion Cant. Horas S Costo total

(meses) unitario
Administrador 01 4Hra 1 S/.300.00 | S/. 1200.00

Presupuesto total de S/. 2 100.00

g) Viabilidad

La implementacién de la estrategia es posible, ya que la organizacion puede obtener los recursos
fisicos, humanos y financieros, ademas, establecer la estrategia permitird mejorar el plan de
capacitacion, aprovechando el rendimiento del personal que mediante sus acciones en un largo
plazo lograran los objetivos y las metas establecidas en la organizacion.

h) Mecanismos
de control

Nivel de los procesos del programa.
Grado de calidad en el servicio.




1.4. Evaluacion de beneficio-costo

De acuerdo a la propuesta que se ha implementado, se analizara la
factibilidad, el cual se evaluara a continuacion.
Tabla 10:

Egresos Proyectados

EGRESOS
ESTRATEGIAS | TIEMPO | EGRESO | ominanciongs|  amiar

EOTRATEGIA 1o mESES | s/ 1,760.00 S/ 10,520.00
COTRATEGIA 13MESES | s/ 616.00| S/ 20,000.00 S/ 22,464.00
EOTRATEGIA 1o mESES | s/ 1,196.00 S/ 7,176.00
EOTRATEGIA 11 MES S/ 1,200.00| S/ 900.00 S/ 15,300.00

TOTAL, DE EGRESOS S/ 55,460.00
Tabla 11:

Proyeccién anual

PROYECCION ANUAL — INGRESOS
8.0% 8.2% 8.4%
ANOS 2023 2024 2025 2026
INGRESOS | S/70,000.00 | S/75,600.00 S/ 81,799.20 S/ 88,670.33
EGRESOS S/ 55,460.00 | S/ 59,896.80 S/ 64,808.34 S/ 70,252.24
MARGEN S/ 14,540.00 | S/ 15,703.20 S/ 16,990.86 S/ 18,418.09

Conforme a datos financieros, se evidencian los ingresos y egresos del
restaurante. En base a las estrategias planteadas se espera crecimientos continuos
cada cierto tiempo para la mejora continua de la compafia. Para el afio 2024 se
establece un crecimiento en los ingresos, lo cual corresponde a un monto de S/ 75,
600.00 y que podra cubrir sus egresos en dicho afio, en cuanto al afio 2025 se espera
un margen positivo de S/ 16,990.86, mientras que para el 2026 se estima S/
18,418.09, este incremento en la ganancia es debido a que se van a realizar mejoras
constantes en los planes estratégicos establecidos, significando que la economia del
restaurante estara en constante movimiento lo cual contribuye al cumplimiento

eficiente de los planes estratégicos para la ventaja competitiva de la misma.



Tabla 12:

Evaluacion del beneficio sobre costo

DETALLE VALORES
INGRESOS S/ 70,000.00
EGRESOS S/ 55,460.00
B/C 1.26

Si B/C > 1, esto significa que los beneficios son superiores a los costos. Por

ende, el proyecto debe ser considerado.

Conforme al beneficio sobre costo, se demostré que por cada S/1.00 que la
empresa pueda invertir, va a recuperar S/1.26 en el afio posterior. Por ende, se
evidencia que las estrategias planteadas permitiran contribuir a la mejora del

marketing digital y de la calidad de servicio en el restaurante en Sullana, y a la vez

generara un beneficio de rentabilidad.




