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Resumen

La presente investigacion aporta al ODS 8 trabajo decente y crecimiento econémico. Se
tuvo como objetivo general identificar la relacion entre el marketing digital y la gestion de
ventas del restaurante La chinita en Truijillo, 2023. Por tal motivo, se desarrollé un estudio
de tipo cuantitativo, con disefio correlacional, no experimental y de corte transversal. La
muestra se calcul6 a través de la formula para poblacion finita, obteniendo un total de
303 clientes de la empresa que fueron seleccionados a través de un método de muestreo
aleatorio simple; para el recojo de la informacion se recurrid a la técnica de la encuesta
a través de la creacion de un cuestionario, el cual consté de un total de 30 preguntas (15
por variable) en una escala de Likert de 1 a 5 y fue validado por juicio de expertos. Los
resultados del estudio mostraron un valor sig. 0.00, el cual es menor a 0.05; y un valor
rho = 0.632. Estas evidencias permiten rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipétesis
alterna y concluir que si existe relacion entre el marketing digital y la gestion de ventas

en el restaurante La Chinita.

Palabras clave: Marketing digital, gestion de ventas, redes sociales.
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Abstract

This research contributes to SDG 8 with decent work and economic growth. The general
objective was to identify the relationship between digital marketing and sales
management of the La Chinita restaurant in Trujillo, 2023. For this reason, a quantitative
study was developed, with a correlational, non-experimental and cross-sectional design.
The sample was calculated through the formula for finite population, obtaining a total of
303 clients of the company who were selected through a simple random sampling
method; To collect the information, the survey technique was used through the creation
of a questionnaire, which consisted of a total of 30 questions (15 per variable) on a Likert
scale from 1 to 5 and was validated by expert judgment. The results of the study showed
a sig value. 0.00, which is less than 0.05; and a rho value = 0.632. This evidence allows
us to reject the null hypothesis and accept the alternative hypothesis and conclude that
there is a relationship between digital marketing and sales management at the La Chinita

restaurant.

Keywords: Digital marketing, sales management, social networks



INTRODUCCION

Producto de la pandemia, numerosos emprendedores del sector de la
restauracion se vieron forzados a cerrar sus negocios y a adaptarse a nuevas
formas de atender a su clientela. Segun la Escuela de Marketing Gastronémico
(2021), los restaurantes comenzaron a implementar procesos de digitalizacion, lo
gue les permitié reducir costos, trabajar de manera mas agil y eficiente, y
minimizar el contacto directo con las personas. En consecuencia, el marketing
digital es una herramienta efectiva y un facilitador en la industria gastrondmica,
empleando diversas estrategias para concebir modelos de negocio y estrategias
dirigidas a identificar oportunidades en mercados globales. La gastronomia aporta
significativamente impulsando la diversidad cultural y el turismo sostenible, siendo
un componente esencial del patrimonio cultural de las naciones (UNESCO, 2020).
Ademas, el sector gastronémico es un pilar econémico vital en nuestro pais, y la
adopcion de estrategias de marketing digital se ha vuelto esencial para su
crecimiento y competitividad (Ministerio de Economia y Comercio Interior, 2022).
Por otro lado, la digitalizacion ha modificado totalmente la manera en que los
restaurantes y negocios gastronémicos deben atraer, interactuar y mantener a su
clientela, tal como lo sefialé Kotler (2021). Por lo tanto, esta investigacion se alinea
con uno de los fines de crecimiento constante de la ONU que desea promover un
incremento econémico constante (Organizacién de las Naciones Unidas, 2020).

Pecanha (2021) agregd que, en un contexto caracterizado por la
competencia, las empresas pueden ganarse la fidelidad de los consumidores en
un periodo especifico. Esto implica que, si los empresarios emplean el marketing
digital de manera eficiente, pueden retener a sus clientes, establecer una
reputacion solida y estimular a otros a respaldar sus productos o servicios de
primera calidad. Asi, las compafiias recurren a esta férmula moderna para
destacarse en el ambito de ventas, lo que se traduce en un incremento de sus
ingresos, una mayor eficacia y la consecucion de sus metas empresariales.
Asimismo, Castro (2020) indicé que las empresas deben ofrecer un valor adicional
y distintivo que haga que su marca destaque de manera Unica y sea significativa

en comparacion con sus competidores. Al hacerlo, el negocio podra asegurar la



fidelidad a largo plazo de sus clientes. Esto implica que, al aprovechar
completamente estas estrategias, la empresa ganara la confianza del publico,
construira una reputacion soélida y recibira recomendaciones positivas de parte de
sus clientes a otros posibles consumidores.

De esta manera, Bala y Verma (2020) afirmé que el marketing es una de
las actividades empresariales que se caracteriza por su dinamismo y constante
evolucion, ya que experimenta cambios significativos debido a diversas crisis en
el entorno macroecondmico. Uno de estos cambios notables esta relacionado con
el acceso generalizado a internet, lo que ha persuadido al personal administrativo
de marketing a adaptar sus estrategias hacia el ambito del marketing digital. Esto
implica la venta y promocion de productos a través del comercio electronico,
permitiendo a los clientes acceder a informacion oportuna y precisa de manera
mas eficaz. Como también Paredes (2020), quien afirmd que nos encontramos en
un entorno altamente digitalizado en el que internet se convirtié en una necesidad
fundamental. Este cambio ha traido consigo una revolucion de como se realizan
las actividades comerciales gracias al marketing digital. Por lo tanto, cualquier
empresa que aspire a perdurar en este entorno debe buscar y adaptarse a nuevas
herramientas que faciliten su gestion. Esto no implica necesariamente el
abandono del marketing tradicional, sino mas bien la integracion y digitalizacion
de este enfoque en su estrategia global.

Por otro lado, Catari (2020) indicé que, a principios del nuevo milenio, se
experimentaron cambios significativos en el panorama de ventas en Peru.
Mientras los negocios nacionales aumentaron sus ventas de manera
considerable, los negocios regionales y locales vieron una disminucién gradual en
sus ventas, llegando incluso a desaparecer. Esto se debid al ingreso progresivo
de grandes empresas transnacionales en el mercado. Velarde (2018) sostuvo que
las entidades que aprovechan las herramientas digitales se destacan en
comparacion con las que no lo hacen, y experimentan un desempefio superior en
términos de ventas en comparacion con las empresas tradicionales que no se

adaptan a la tecnologia moderna.



Finalmente, Zahay (2019) afirmé que la manera en que se gestiona una
empresa o negocio determinara su sostenibilidad o declive a lo largo del tiempo.
La gestion de ventas, de procesos y de indicadores de desempefio son conceptos
modernos en la administracion que, aunque se consideran presentes en todas las
organizaciones, la falta de informacion sobre su manejo puede impactar
negativamente la rentabilidad.

Entonces, resulta crucial incorporar el marketing digital en cualquier
negocio o empresa, ya que esto posibilita su revitalizacién y supervivencia en el
mercado altamente competitivo actual. Al hacerlo, se pueden alcanzar
incrementos significativos en las ventas, lo que contribuye a establecer un
equilibrio positivo para la empresa. Ante lo expuesto, la realidad del restaurante
‘La Chinita” dedicada al rubro gastronémico, el area de ventas y sus
procedimientos diarios presentan desafios en la gestion, los cuales son cruciales
para el funcionamiento de la empresa. Se han identificado deficiencias, como la
falta de personal suficiente, la ausencia de planes de capacitacion en la atencion
al publico, la falta de seguimiento a la competencia y la carencia de un
responsable de marketing en el equipo. Esto puede atribuirse a diversas razones,
una de las cuales podria ser la falta de asignacién presupuestaria para actividades
de marketing en el restaurante. Si esta situacion persiste, no solo se vera afectada

la cifra de ventas, sino también su existencia.

Ante lo mencionado, se formulé como pregunta de investigacion, ¢ Cual es
la relacion entre el marketing digital y la gestion de ventas del restaurante La
Chinita en Trujillo, 2023?

El trabajo tuvo una justificacion de manera tedrica, puesto que se sustento
en la concepcion y el contexto tedrico que involucra a las dos variables de la
investigacion, tomando en consideracion las contribuciones de diversos autores,
lo que permite derivar una solucién alternativa basada en los descubrimientos
obtenidos. De igual manera, se justifica de manera practica puesto que su

proposito reside en adentrarse en el desarrollo de ambas variables en el



restaurante La Chinita, ademas de establecer la relacién entre ambas, su objetivo
fundamental es asegurar una ubicacion sélida entre los clientes. Ademas, se
justifica socialmente dado que los resultados del estudio son significativos no solo
en el ambito local sino también en contextos nacionales e internacionales,
incluyendo empresas e investigaciones relacionadas con marketing y ventas,
estos podran ser utilizados para mejorar las estrategias de marketing digital y
maximizar las ventas en diversas organizaciones. Finalmente, se justifica
metodologicamente, ya que se basé en el uso de fuentes y autores altamente
respetados con enfoque cientifico, ademas de la aplicacion de técnicas e
instrumentos que han pasado por procesos de validacion y analisis de su
consistencia interna. Estos recursos pueden ser de provecho en investigaciones
futuras y ser Utiles para otros investigadores que deseen explorar las mismas

variables de estudio.

Como objetivo general se formuld: Identificar la relacién entre el marketing
digital y la gestion de ventas del restaurante La chinita en Trujillo, 2023. Asimismo,
se planteé como objetivos especificos: Identificar la relacion entre el marketing
digital y el embudo de ventas del restaurante La chinita en Truijillo, 2023; Identificar
la relacion entre el marketing digital y la tasa de conversién del restaurante La
chinita en Trujillo, 2023.

Por ello, se revisaron diferentes estudios previos, entre los cuales tenemos:

Alfaro et al. (2023), en su investigacion titulada “Incidencia de estrategias
de marketing digital en la fidelizacion de clientes en un restaurante de comida
oriental de Trujillo”, buscando determinar los efectos de una variable en la otra.
Para ello, la investigacion fue aplicada, no experimental, causal correlacional y
transversal. Se conto con una muestra de 229 clientes, se realiz0 una encuesta
utilizando un cuestionario como instrumento para clasificar y procesar la
informacion. Los resultados indicaron un valor p de 0.000, y un R"2 de 0.27, lo

gue demuestra una relacion entre las variables.



Escobar et al. (2023), en su estudio “Estrategias de marketing digital en el
comportamiento del consumidor de motocicletas”, buscaron determinar la relacién
entre las variables. Para ello, se aplico un estudio correlacional transversal no
experimental. Se estructurd un cuestionario para recopilar datos de una muestra
probabilistica compuesta por 231 clientes. Los resultados confirmaron una
relacion significativa, con una rho de 0.649, indicando una correlacién directa
moderada.

Pinzén y Camilo (2019) en su investigacion titulada “Estrategia de
mercadeo digital para un restaurante caracteristico en Bogota” Siendo su finalidad
desarrollar estrategias de marketing digital para aprovechar la tecnologia y
alcanzar nuevos segmentos de mercado para la empresa gastronomica. La
metodologia empleada fue de caracter descriptivo e incluyd destinadas a evaluar
los comentarios segun la forma de pensar de posibles consumidores y el mercado
competente. Como conclusion, se establecié que las estrategias digitales se
presentan como herramientas eficaces para una gestion empresarial exitosa,
equilibrando los beneficios econdémicos y la satisfaccién del cliente. También se
resaltd que los consumidores utilizan medios digitales, como paginas web
populares que aparecen en las principales posiciones de los motores de
busqueda, para comparar y elegir la mejor opcién.

Rivera (2019) en su trabajo de investigacion con el titulo "Elaboracion de
un plan de marketing digital destinado al restaurante 'Caribou Bar & Grill™, el
objetivo primordial fue crear un plan de marketing digital especificamente para
dicho restaurante en el afio mencionado. Optaron por una metodologia inductiva,
en la que aplicaron la I6gica para derivar los resultados finales, utilizando tanto el
enfoque deductivo como el analitico. Como resultado, se determind que la
empresa es ampliamente popular en su localidad, pero enfrenta problemas en la
adaptacion de tareas de marketing, ya que en la actualidad el aprovechamiento
de los canales digitales representa una oportunidad para mejorar el desempefio
empresarial. Ademas, se observd que las tareas de marketing digital actuales

resultan no adecuadas, ya que no generd un aumento significativo en las ventas.



Marquez & Macias (2021) en su articulo titulado “Identidad visual como
estrategia de posicionamiento para el restaurante La casita del encebollado,
Ecuador”, El objetivo principal fue explorar opciones que impulsen la visibilidad e
incrementen las ventas de la organizacién, aprovechando una identidad visual que
contribuya a su mejora y consolidacién. Se realiz6 un estudio cuantitativo,
implicando la recopilacion de los datos a través de cuestionarios. La poblacion
objetivo para este estudio consistio en los clientes del establecimiento, y la
muestra incluyd a 20 clientes a quienes se les administré un cuestionario como
parte de la investigacion. En conclusion, basado en el analisis efectuado, se pudo
observar que la totalidad de los clientes encuestados expresaron su disposicion a
recomendar la empresa a otras personas en la comunidad o a turistas.

Riafio y Pinzon (2019) en su estudio titulado "Desarrollo de una estrategia
de marketing digital para un restaurante tradicional en Bogotd", el enfoque
principal fue el disefiar una estrategia de marketing digital para atraer nuevos
clientes, explorando enfoques innovadores, condujo a la conclusién de que la
estrategia digital mas efectiva implica establecer una presencia en sitios web de
renombre que brinden la oportunidad de tener un espacio propio para informar a
los clientes acerca de los servicios ofrecidos.

Garcia (2019) realizé un estudio titulado “Estrategias de Marketing Digital
para Potenciar las Ventas de un restaurante”, donde abordé una problematica
relacionada con la carencia de una comunicacion efectiva entre el propietario del
restaurante y sus clientes potenciales, lo que resulta en una disminucion en la
cuota de mercado. En consecuencia, el objetivo fue proponer estrategias de
marketing digital que pudieran maximizar las ventas del establecimiento. Se
concluyo gue la ejecucién adecuada de un plan de marketing puede potenciar las
ventas de cualquier establecimiento, ya que gran parte de su estructura se basa
en una comunicacion eficaz con sus clientes potenciales.

Ayala (2020) en su estudio sobre “El Uso del Marketing en Redes Sociales
para Aumentar la Clientela en el Local de Comida Rapida M&M en Ecuador’,
establecio el objetivo de desarrollar una estrategia de Social Media Marketing

(SMM) para aumentar la clientela en el restaurante de comida rapida M&M en el



area de Bellavista, Ecuador. Concluy6 que una estrategia efectiva para atraer mas
clientes a un establecimiento de comida rapida es el SMM, que involucra crear
una cuenta en Instagram. Esto se considero esencial para que los clientes puedan
realizar compras de forma digital y segura, abarcando todos los aspectos
necesarios para facilitar su experiencia.

Viteri (2021) plante6 estrategias de marketing digital para la fidelizacion de
clientes del restaurante Marrecife en Guayaquil. Su investigacion, de naturaleza
cualitativa, incluye una entrevista con la copropietaria del restaurante. Ademas,
mediante un enfoque cuantitativo, se recopilaron datos sobre las preferencias de
los clientes, concluyendo que estas han evolucionado en la era digital, con los
clientes utilizando dispositivos moviles y medios digitales.

Ayala y Rosales (2022) en su trabajo de investigacion “Marketing digital
para el incremento de las ventas de un restaurante de Guayaquil’. Tuvo por
propésito aumentar las ventas. El estudio fue descriptivo, enfocandose en un
sector especifico para su andlisis. Para recopilar datos, se empleé la técnica de
cuestionarios. Como resultado, se lleg6é a la conclusién de que la informacion
recopilada seria beneficiosa para mejorar la utilizacion de canales digitales a fin
de comunicarse con el publico objetivo del restaurante. Entre estos canales se
destacan el uso de Facebook y WhatsApp, lo que permitiria difundir informacion
de la marcay llegar a la audiencia deseada. Ademas, se observo que a los clientes
no les importaria recibir informacion del negocio a través de estas plataformas.

Manrique (2020), en su estudio "Calidad de servicio y marketing digital en
la Mype restaurante cevicheria El Buen Sabor", plantearon identificar las
caracteristicas principales de la calidad de servicio y el marketing digital en una
micro y pequefa empresa (MYPE) dedicada a la venta de ceviche en Sullana. La
investigacion fue descriptiva y no experimental. Como hallazgos se tuvo que el
57% de los encuestados afirmé que casi siempre se comunican con la empresa a
través de redes sociales, pero solo el 24% consider6 adecuada la publicidad de la
empresa. Ademas, el 29% utilizaba canales digitales para la atencion al cliente
ocasionalmente, mientras que el 71% nunca habia visto publicidad que

promoviera la marca del negocio. En términos de ventas, el 19% indico que casi



nunca recibian ofertas por correo electronico, lo que afecta negativamente las
ventas. Se concluyé que, el marketing digital es considerado importante y se utiliza
para publicidad, atencion personalizada y promociones que han aumentado las
ventas y fidelizado clientes.

Granados (2020), en su estudio “Estrategia de Marketing Digital para el
posicionamiento de Marca del Restaurante Gustos y Sabores, Lambayeque”, tuvo
como objetivo implementar una estrategia de marketing digital para mejorar el
posicionamiento. La investigacion utilizé un enfoque aplicativo y un disefio cuasi
experimental, que incluyo la elaboracion de encuestas. Los resultados mostraron
gue el 56% de los encuestados consideraba que el restaurante no se destacaba
significativamente frente a la competencia, sefialando una falta de innovacion en
sus productos. Ademas, el 78% de los participantes menciondé que, en algunas
ocasiones, el restaurante cumplia con sus expectativas en términos de
presentacion de los productos y precios. Ademas, el 56% respondié que casi
nunca se realizaban actividades en fechas festivas, lo que sugeria que este
aspecto no se consideraba importante. Se concluy6é que es esencial aprovechar
estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento del restaurante
en la industria de la restauracion.

Lopez (2021) en su estudio “La propuesta de mejora del marketing como
un factor importante para la gestién de calidad del restaurante La Sazén de Paola”,
tenia como objetivo principal identificar formas de mejorar el marketing en relacién
con la gestién de calidad del restaurante. El estudio fue no experimental con un
enfoque descriptivo. La técnica empleada fue la encuesta, utilizando un
cuestionario. Los resultados obtenidos indicaron que el 100% de la muestra tenia
conocimiento sobre el marketing. Asimismo, se encontré6 que el 100% de los
encuestados no utiliza la herramienta de marketing por correo electrénico (e-mail),
principalmente debido a la falta de conocimiento sobre el procedimiento. En
relacion a si se satisfacian las necesidades de los clientes mediante la recepcion
de sus opiniones, el 100% respondié afirmativamente. En conclusion, se destaco
gue los empleados del restaurante tenian conocimientos sobre marketing, pero no

aprovechaban la investigacion de los clientes ni utilizaban herramientas de



marketing por correo electrénico debido a la falta de comprension del
procedimiento.

Torres (2021) desarrollo un estudio titulado "Propuesta de mejora del
marketing digital para una gestion de calidad en la micro y pequefia empresa, el

restaurante 'Sabor a Selva™, tuvo como propésito principal identificar los aspectos
del marketing digital que contribuyen a una gestion de calidad en el restaurante.
Su estudio fue no experimental descriptivo. Los resultados indicaron que el 100%
tenia un conocimiento limitado sobre marketing digital, lo que dificultaba el
crecimiento de la organizacion. Sin embargo, el 100% de los participantes
manifestd que utilizaban redes sociales para promocionar sus productos, y este
enfoque se traducia en que los clientes llegaban al local a través de
recomendaciones de familiares y conocidos. Se concluy6 que, a pesar de la falta
de conocimiento sobre marketing digital, el restaurante utilizaba redes sociales
para promocionar sus productos y atraer a los clientes mediante recomendaciones

personales.

Para conceptualizar la variable Marketing Digital:

Cangas y Guzman (2010) mencioné que esta variable se refiere al empleo
de las tendencias digitales con el proposito de respaldar las estrategias de
marketing destinadas a lograr la adquisicién de un bien o servicio y la retencion
del consumidor. Esto se logra mediante el estudio y la implementaciéon de un
enfoque planificado que busca mejorar la comprension del cliente y satisfacer sus
necesidades, para la eficacia del marketing digital y medidas de efectividad.

Se trata de herramientas tecnologicas que abarcan diversas acciones y
canales en linea, permitiendo a los usuarios realizar compras por medio de
plataformas digitales como sitios web, correos electrénicos, y otros medios
(Cangas y Guzman, 2010).

Ademas, impulsa la creacion de estrategias publicitarias utilizadas por
diversas organizaciones a nivel tanto internacional como nacional. Estas
estrategias se implementan a través de medios y herramientas en internet con el

objetivo de lograr un considerable aumento en las ventas, esto representa una



innovacion significativa en el panorama empresarial actual (Mazzini & Seminario,
2020).

El marketing digital busca la promocion y satisfaccion de mercados.
También se le conoce como mercadotecnia, y su enfoque principal reside en
promover mediante la investigacion de mercados, comunicacion, publicidad, asi
como en atender a través de medios de distribucion (Fuente, 2022). Ademas, esta
variable se refiere a la promocién interactiva de productos y servicios mediante
tecnologias digitales. En este enfoque, las organizaciones emplean estrategias
personalizadas con el fin de establecer relaciones duraderas con los clientes, para
lo cual es esencial comprender profundamente el entorno digital y las estrategias
disponibles (Callafiaupa, 2020).

El marketing digital comprende un conjunto de tacticas orientadas a la
promocion de una marca en el entorno en linea, a diferencia del marketing
tradicional, se distingue por la utilizacién de canales y enfoques que posibilitan el
analisis inmediato de los resultados, esto incluye elementos como las redes
sociales, un blog corporativo, el marketing por correo electrénico, y otros medios

digitales. Principio del formulario (Selman, 2018).

Dentro de la variable de marketing digital, se ha considerado 3 dimensiones
segun Chafley y Ellis-Chadwick (2022):

Notoriedad de marca (Awareness): Se refiere al nivel de conocimiento que
los consumidores tienen de una marca. Evalla la capacidad de los clientes
potenciales para identificar una marca y relacionarla con el producto o servicio
correspondiente. Esta variable se puede medir en cuatro indicadores: contenido
de calidad, presencia en redes, publicidad estratégica y SEO efectivo.

Compromiso (Engagement): En el contexto del marketing digital, el
compromiso se refiere a la interaccion y la participacion que los usuarios tienen
con el contenido, las publicaciones o las campafas de una marca en plataformas
en linea como redes sociales, sitios web o aplicaciones moviles. Esto puede
manifestarse en forma de reacciones, comentarios, compartir contenido, o

acciones especificas (como llenar formularios o suscribirse a boletines), entre

10



otras actividades. Esta variable se puede medir en tres indicadores: contenido
interactivo, comunicacion personalizada y redes sociales dinamicas.

Prospectos (Leads): En marketing, un prospecto es un individuo o una
empresa que ha mostrado atraccion en los bienes o servicios de una marcay que
se considera como un posible cliente potencial. Los prospectos suelen
identificarse a través de acciones como visitar un sitio web, completar formularios
de contacto, suscribirse a boletines, descargar materiales o realizar consultas
sobre productos o servicios. Estos prospectos representan oportunidades de
ventas futuras para la marca. Esta variable se puede medir en cuatro indicadores:
formularios de contactos, contenido de valor, automatizacion de emails y

seguimiento de etapas.

Para el sustento de la variable Gestion de Ventas:

Acosta et al. (2018) menciona que esta se refiere al proceso, ya sea de
forma personal o impersonal, que tiene como objetivo persuadir a clientes futuros
para que adquieran un bien o servicio, o para adoptar una actitud favorable en
relacion con una idea comercial relevante promovida por los vendedores.

Asimismo, las ventas se caracterizan por la entrega de un producto o
servicio a un precio previamente establecido, lo que implica una transaccion
econOmica que involucra a un comprador y un vendedor o proveedor (Galaz,
2020). De esta manera, la venta implica el procedimiento mediante el cual se
procura atender las necesidades del consumidor a cambio de un beneficio para la
organizacion (Clarke et al. 2018). Asi también, las ventas desempeian una
funcidn crucial en una empresa, ya que los clientes proporcionan informacion que
permite abordar sus necesidades y aumentar su demanda (Ramirez, 2018). Las
ventas son la fuente de ingresos que posibilita cubrir los gastos y costos de una
empresa. Para lograrlo, es fundamental contar con vendedores competentes; de
lo contrario, los clientes podrian considerar que la empresa no es eficiente (Diaz,
2023).

Los vendedores desempefian un papel fundamental al ejecutar las

estrategias de marketing y ventas. Esto involucra la implementacion de una
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estructura organizativa con roles definidos, en la que los vendedores tienen la
responsabilidad de llevar a cabo las ventas. El objetivo es que la empresa pueda
atender las necesidades de los clientes y alcanzar sus metas financieras
(Bullemore & Fransi, 2018).

Tracy (2006) definié la gestion de ventas como un proceso secuencial que
involucra varias etapas a través de las cuales un cliente potencial progresa hasta
convertirse en cliente.

Dentro de las ventas, se comprende 2 dimensiones segun Tracy (2006):

El embudo de ventas (Funnel Sales) describe el recorrido de un cliente
potencial desde el momento en que muestra atraccion en un bien o servicio hasta
gue finaliza con la compra. Generalmente, este proceso se divide en etapas como
atraer, interactuar, convertir, vender y fidelizar. Se visualiza como un embudo ya
gue la cantidad de clientes potenciales disminuye a medida que avanzan por las
diferentes fases del proceso.

Las tasas de conversion son una métrica clave en marketing y ventas que
mide la eficacia de una campafia o estrategia, refiriéendose al porcentaje de
clientes potenciales que completan una accién especifica, como hacer una
compra, suscribirse a un servicio o llenar un formulario, en comparacion con el
total de clientes potenciales que interactian con la oferta 0 mensaje de ventas.
Esta métrica se calcula dividiendo el numero de clientes potenciales que
realizaron la accién deseada por el nimero total de clientes potenciales expuestos
a la oferta o mensaje, y luego multiplicando el resultado por 100 para obtener un

porcentaje.

Finalmente, como hipétesis general de investigacion se plante6: El
marketing digital se relaciona con la gestion de ventas del restaurante La chinita
en Trujillo, 2023; y como hipotesis nula: No existe relacion entre el marketing
digital y la gestion de ventas del restaurante La chinita en Trujillo, 2023.
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METODOLOGIA

El tipo de investigacion es Aplicada, de acuerdo con el Manual Oslo OCDE
(2018), estos estudios se centran en la aplicacion practica del conocimiento para
resolver problemas especificos o desarrollar nuevas soluciones en el mundo real,
ya sea en el ambito empresarial, tecnoldgico, social o cientifico.

Ademas, este estudio adopta un enfoque cuantitativo, que segun el manual
Oslo de la OCDE (2018), se enfoca en el recojo y tratamiento de datos numéricos
para verificar hipdtesis de estudio. Este enfoque utiliza métodos estadisticos y
analiticos para interpretar los datos y derivar conclusiones fundamentadas en
evidencia numerica.

La investigacion se fundamenta en un disefio no experimental, segun lo
descrito por Hernandez et al. (2023) estas investigaciones no involucran la
manipulacion deliberada de variables, es decir, en el estudio no experimental no
se introducen cambios intencionales en las variables independientes; en su lugar,
se observan en su entorno natural, tal como ocurren, para ser analizados mas
tarde. Dado que es de naturaleza no experimental, la investigacion se llevara a
cabo a través de un disefio correlacional que tiene como objetivo segin INTEP
(2018) evaluar el grado de relacion entre dos variables en un contexto especifico.
Ademas, la investigacién seguird un enfoque de corte transversal, el cual se
caracteriza como un estudio observacional a nivel individual con un doble

propdsito: describir y analizar (Rodriguez y Mendivelso, 2018).

01 Doénde:
M = Clientes del restaurante
M r O1 = Observacion del marketing digital
02 = Observacion ventas
02 r = Posible correlacion
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En cuanto a las variables y su operacionalizacion, se detallé para cada una
de ellas su definicion conceptual, operacional, indicadores y su escala de
medicion.

Variable 1: Marketing digital. Segun la definicion de Chaffey y Ellis-
Chadwick (2014), se refiere a la aplicacion de estrategias de marketing a través
de medios y canales digitales como internet, dispositivos méviles y otros medios
digitales para promocionar productos y servicios. Para la medicién de la variable,
se aplico la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario en una
escala ordinal de Likert. Ademas, esto permiti6 medir la variable en sus
dimensiones: La dimension Notoriedad de marca que fue medida por 5
indicadores (Calidad de videos cortos; facilidad de reconocimiento; aparicion de
posts en redes sociales; historia de Facebook atractivas; SEO efectivo); la
dimension Compromiso medida por 5 indicadores (interaccion con las
transmisiones; respuesta inmediata a comentarios; respuesta personalizada por
WhatsApp; facilidad de blusqueda en Instagram; participacion en Instagram) y la
dimension Prospectos que fue medida por 5 indicadores (Formularios de
contactos; contenidos de valor; interaccion de estados en WhatsApp; incentivo

post compra; mensaje de seguimiento).

Variable 2: Proceso de gestion de Ventas. Definido conceptualmente por
Tracy (2006) como un proceso secuencial que involucra varias etapas a través de
las cuales un cliente potencial progresa hasta convertirse en cliente. Para la
medicion de la variable, se aplico la técnica de la encuesta y como instrumento el
cuestionario en una escala ordinal de Likert. Ademas, esto permiti6 medir la
variable en sus 2 dimensiones: La dimensién Embudo de ventas fue medida por
8 indicadores (Contenido atractivo en redes sociales, atencion inmediata, generar
impacto, fidelizacion por la sazon, efectividad del personal, brindar estimulo,
repeticion de compra, posicionamiento) y la dimension Tazas de conversion
medida en 7 indicadores (Atencion personalizada de la carta; cliente frecuente;
solicitud de pedidos por WhatsApp; busqueda de promociones; respuestas de

encuestas online; compartir posts en redes sociales; incentivo de la informacion).
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Por otro lado, en cuanto a la poblacion de estudio,

Tamayo (2012) explico que la poblacion es el conjunto total de todas las
unidades de analisis que deben ser cuantificadas para una investigacion
especifica. Este conjunto esta compuesto por un niumero N de entidades que
comparten una caracteristica particular. En esta investigacion, la poblacion
consistio en 1400 clientes del Restaurante La Chinita. Los criterios para
determinar la poblacién incluyeron clientes de ambos sexos, mayores de edad y
gue frecuentan el restaurante, mientras que se excluyeron aquellos que no
quisieran participar, menores de edad o que solo hayan asistido una vez.
Asimismo, se empled un método de muestreo aleatorio simple, donde cada cliente
tenia igual oportunidad de ser seleccionado, este enfoque garantiza que toda la
poblacién tuviera una probabilidad independiente de ser elegidos como muestra
(Otzen y Manterola, 2017). En cuanto a la muestra, Witte y Witte (2017) la muestra
se define como un subconjunto representativo de individuos, objetos o eventos de
una poblacion méas grande, seleccionados para su estudio con el fin de hacer
inferencias sobre la poblacion total. Utilizando la férmula de poblacién finita, se

obtuvo una muestra final de 303 clientes del Restaurante La Chinita.

En el presente estudio, se empled la técnica de la encuesta, enmarcada en
el paradigma cuantitativo con el objetivo de recolectar las percepciones y actitudes
de individuos representativos de una poblacion, para posteriormente calcular y
analizar las respuestas obtenidas (Alcérreca, 2017). El instrumento utilizado fue
un cuestionario, este esta disefiado para procesar informacion sobre los eventos
estudiados en las poblaciones/muestras (Tamayo y Silva, 2015), el cuestionario
utilizado fue creado para medir las variables consta de un total de 30 preguntas
(15 por variable) en una escala de Likert de 1 a 5. La validez del cuestionario se
da con el fin de obtener opiniones informadas de individuos con experiencia y
reconocimiento en el campo (Robles y Rojas, 2015), por ello el cuestionario fue
evaluado por tres expertos, quienes analizaron la coherencia, consistencia,

cohesion y pertinencia de las preguntas, asegurando asi que estos midieran
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adecuadamente los indicadores necesarios. De igual manera, se determiné que
el cuestionario cumplia con los criterios necesarios para su aplicacion al haber
realizado una prueba piloto de la aplicacion del instrumento con 30 clientes y
calcular la confiabilidad del instrumento utilizando el software SPSS y el
coeficiente Alfa de Cronbach, siguiendo el enfoque de Martinez y March (2015),
donde la fiabilidad se considera satisfactoria cuando las mediciones realizadas

carecen de errores significativos o0 son minimos.
Tabla 1

Confiabilidad del instrumento

Alfa de Cronbach N de elementos
Marketing digital ,896 15
Gestion de ventas , 753 15

Nota. n = 30

Para llevar a cabo la investigacion, se emplearon diversas fuentes. En el
ambito practico, se realizaron encuestas con la poblacion de estudio, mientras que
en el ambito tedrico se consultaron libros y revistas cientificas. Ademas, se obtuvo
la aprobacion del gerente del restaurante La Chinita para utilizar la informacién de
la empresa en la investigacion. Las encuestas a los clientes del restaurante se
llevaron a cabo utilizando un enfoque semipresencial, combinando la aplicacién
del cuestionario en personay en linea. Los datos recopilados fueron organizados
y estructurados en tablas utilizando Microsoft Excel como herramienta central.
Posteriormente, se realizaron analisis de datos utilizando técnicas estadisticas
descriptivas e inferenciales. Para el analisis descriptivo, se utilizd el software
SPSS para procesar los datos detalladamente, presentandolos de manera
concisa mediante tablas y gréficos, siguiendo las recomendaciones de Guiaja y
Guiaja (2019). Por otro lado, se aplicd el analisis de datos inferencial con el
objetivo de ofrecer soluciones a las deficiencias identificadas, centrandose en la
informacion recolectada. Se llevé a cabo la prueba de normalidad utilizando el
software SPSS, aplicando el contraste no paramétrico de Kolmogorov y Smirnov
para determinar si las distribuciones de frecuencia de los conjuntos de datos
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seguian una distribucion similar en torno a su media, como se detalla en la
referencia de Rodo (2020). Asimismo, se aplicé el coeficiente de correlacion de

Spearman para determinar si existe relacion entre las variables estudiadas.

La ética del estudio abarca un conjunto de principios y directrices que
delinean y orientan la planificacion, ejecucion, gestion, utilizacion y difusion de
cualquier estudio que involucre a seres conscientes, tales como seres humanos y
animales (Instituto de Investigacion, 2021). En este contexto, el estudio se
desarroll6 conforme a las pautas éticas y de investigacion establecidas por
nuestra institucion, en estricta conformidad con las regulaciones del estilo APA 7
para la redaccion de la tesis. Ademas, los participantes del estudio manifestaron
su disposicion para participar en las encuestas, y se garantizé la confidencialidad
absoluta al responder al cuestionario, priorizando el confort de los encuestados.
Es relevante subrayar que esta encuesta se llevd a cabo con propdésitos

académicos.
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.  RESULTADOS

Debido a que la muestra del estudio supera los 50 participantes, se empled
la prueba de Kolmogoérov-Smirnov para calcular la normalidad de las variables y

dimensiones.
Tabla 2

Prueba de normalidad

Kolmogérov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Marketing digital ,096 303 ,000
Gestion de ventas .074 303 ,000
Embudo de ventas 134 303 ,000
Tasa de conversion ,140 303 ,000

Nota. sig. < 0.05

Como el p valor es menor a 0.05, entonces los datos no tienen distribuciéon
normal, por lo que se aplicard una prueba no paramétrica. En este caso, el

coeficiente de correlaciéon Rho de Spearman.

Objetivo general: Identificar la relacion entre el marketing digital y la gestion de
ventas del restaurante La chinita en Truijillo, 2023.

Tabla 3

Correlacién entre las variables

MD GV
Rho de Spearman  Marketing Coef. 1,000 ,632
Digital Sig. . 000
N 303 303
Gestionde  Coef. ,632 1,000
ventas Sig. 0,000
N 303 303

Interpretacion: Como se observa en la tabla, el p valor es 0.00 < 0.05, esto

indica que existe una correlacion significativa entre las variables, asi también se
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observa un coeficiente Rho de Spearman de 0.632, es decir, tiene una correlacion
moderada. Estas evidencias permiten rechazar la hipotesis nula y aceptar la
hipotesis alterna de que si existe relacion entre el marketing digital y la gestién de

ventas en el restaurante La Chinita.

De esta manera, se obtuvo como hallazgo que los clientes del restaurante
conocen las redes sociales de la empresa y suelen interactuar con ellas, ya sea
para buscar alguna informacion, participar de alguna actividad o comunicarse con
el restaurante, como también su percepcidén aprobatoria sobre los procesos de

ventas de la empresa.

Objetivo especifico 1: Identificar la relacién entre el marketing digital y el embudo
de ventas del restaurante La chinita en Trujillo, 2023.

Tabla 4

Correlacion entre el marketing digital y el embudo de ventas

MD EV
Rho de Spearman  Marketing Coef. 1,000 ,612
Digital Sig. . 000
N 303 303
Embudo de  Coef. ,612 1,000
ventas Sig. 0,000
N 303 303

Como el p valor es 0.00 < 0.05, entonces existe una correlacion
significativa, con un coeficiente Rho de Spearman de 0.612, es decir, tiene una
correlacion moderada. Ademas, existen evidencias para aceptar que existe
relacion entre el marketing digital y el embudo de ventas del restaurante La chinita
en Trujillo, 2023.

De esta manera, se pudo conocer que los clientes del restaurante perciben
el uso de publicidad personalizada y segmentada en anuncios y promociones
especificas, asi como contenido relevante en videos o imagenes que atraen y

retienen su interés. Todo esto, sumado a una comunicacion clara y la provision de
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contenido de valor afiadido, mejora la experiencia del cliente y facilita su avance

en el embudo de ventas, desde la atraccion hasta la conversion y retencion.

Objetivo especifico 2: Identificar la relacion entre el marketing digital y la tasa de
conversion del restaurante La chinita en Trujillo, 2023.

Tabla 5

Correlacion entre el marketing digital y la tasa de conversion

MD TC
Rho de Spearman  Marketing Coef. 1,000 ,585
Digital Sig. . 000
N 303 303
Tasa de. ] Coef. ,585 1,000
conversion Sig. 0,000
N 303 303

Como el p valor es 0.00 < 0.05, entonces existe una correlacién
significativa, con un coeficiente Rho de Spearman de 0.585, es decir, tiene una
correlacion moderada. Ademas, existen evidencias para aceptar que existe una
correlaciéon entre el marketing digital y la tasa de conversion del restaurante La
Chinita en Trujillo, 2023.

De esta manera, se pudo conocer que los clientes del restaurante perciben
una relacion entre ambos conceptos producto de la interaccion activa en redes
sociales por parte de la empresa y la respuesta rapida a comentarios y mensajes.
Ademas, de las facilidades para reservar y realizar pedidos online, y la mejora

continua de estrategias basadas en estos datos, refuerzan esta percepcion.
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V.

DISCUSION

Se plante6 como objetivo general identificar la relacion entre el marketing
digital y la gestion de ventas del restaurante La chinita en Trujillo, 2023. Ante ello.
El marketing digital se refiere al empleo de las tendencias digitales con el propdsito
de respaldar las estrategias de marketing destinadas a lograr la adquisicion de un
bien o servicio y la retencion del consumidor (Cangas y Guzman, 2010), asimismo,
la gestidn de ventas se refiere al proceso, ya sea de forma personal o impersonal,
gue tiene como objetivo persuadir a clientes potenciales para que adquieran un
producto o servicio (Acosta et al., 2018). Segun los resultados obtenidos, se
confirma una relacion positiva moderada y significativa entre el marketing digital y
la gestidn de ventas, reflejada en un p valor < 0.05 y un rho = 0.632, aceptando la
hipotesis de investigacion. Dichos resultados se corroboran con Garcia (2019);
Ayala (2020); Ayala y Rosales (2022), quienes llegaron a obtener la misma
relacion entre las variables y concluyeron que el marketing digital puede potenciar
las ventas de un establecimiento. Por lo tanto, el marketing digital desemefia un

rol importante en los resultados de las ventas.

De igual manera, se planteé como primer objetivo especifico identificar la
relacion entre el marketing digital y el embudo de ventas del restaurante La chinita
en Trujillo, 2023. En este contexto, el embudo de ventas representa el recorrido
de un cliente potencial desde el momento en que muestra atracciéon en un bien o
servicio hasta que finaliza con la compra (Tracy, 2006). De acuerdo con los
resultados obtenidos, se verifica una relacion positiva moderada y significativa
entre el marketing digital y el embudo de ventas, el cual se plasma en un p valor
<0.0,yrho =0.612, aceptando la hipétesis de investigacion. Dichos resultados se
corroboran con Alfaro et al. (2023); Pinzén y Camilo (2019); Viteri (2021), quienes
encontraron que el marketing digital mejora los procesos de informar, vender,
fidelizar y posicionar una empresa, cabe mencionar que dichos procesos son parte
del embudo de ventas, por lo que concluyeron que el marketing digital esta
relacionado de manera positiva al embudo de ventas. Por lo tanto, el marketing

digital juega un papel importante en los resultados del embudo de ventas.
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Finalmente, se plante6 como segundo objetivo especifico identificar la
relacion entre el marketing digital y las tasas de conversion del restaurante La
chinita en Trujillo, 2023. Ante ello, las tasas de conversion se refieren a una
métrica que calcula el porcentaje de clientes potenciales que realizan una accién
desead (Tracy, 2006). De acuerdo con los resultados obtenidos, se verifica una
relacion positiva moderada y significativa entre el marketing digital y las tasas de
conversion, el cual se plasma en un p valor < 0.0, y rho = 0.585, aceptando la
hipotesis de investigacion. Dichos resultados se corroboran con Manrique (2020);
Lépez (2021); Torres (2021), quienes encontraron que el marketing digital
aumenta el numero de visitas, de apariciones en los motores CEO, la cantidad de
interacciones con los clientes y el nimero de recomendaciones, por lo que, al ser
estas tasas importantes, Se determiné que existe una correlacion positiva entre el
marketing digital y las tasas de conversion. Por consiguiente, el marketing digital

desemperia un papel crucial en los resultados de las tasas de conversion.
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CONCLUSIONES

Se ha establecido una relacion entre el marketing digital y la gestion de
ventas del restaurante La Chinita en Trujillo, 2023. Con un valor de p < 0.005, se
confirma la aceptacion de la hipétesis de investigacion, y se determina una
correlacion positiva moderada con un valor de rho de 0.632. En consecuencia,
seria factible que el restaurante continde desarrollando estrategias de marketing
en medios digitales para mejorar tanto sus ventas como la captacion de nuevos

clientes.

Se ha identificado la relacién entre el marketing digital y el embudo de
ventas del restaurante La Chinita en Trujillo, 2023. El analisis revela un valor de p
< 0.005, validando la hipétesis de investigacion, y se observa una correlacion
positiva moderada con un valor de rho de 0.612. Esto sugiere que las estrategias
de marketing digital implementadas estan efectivamente guiando a los clientes
potenciales a través del embudo de ventas, desde la fase de conciencia hasta la

conversion.

Se ha determinado la relacion entre el marketing digital y la tasa de
conversién del restaurante La Chinita en Truijillo, 2023. El resultado obtenido de p
< 0.005 confirma la aceptacion de la hipétesis de investigacién, mientras que la
correlacién positiva moderada con un valor de rho de 0.585 indica que las
estrategias implementadas estan siendo efectivas para influir en las decisiones de
los clientes y motivarlos a realizar acciones deseadas, como reservar una mesa o

realizar un pedido.
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VI.

RECOMENDACIONES

En base a la teoria de Kotler (2021), se recomienda a la empresa utilizar
herramientas de andlisis para conocer y segmentar su audiencia, creando
contenido valioso y personalizado en redes sociales. Asi como mantener una
presencia activa en estas plataformas, de tal manera que optimice su sitio web
para una excelente experiencia de usuario y facilite reservas y pedidos en linea.
Ademas, se debe gestionar activamente la reputacién online respondiendo a
resefias y utilizando publicidad digital dirigida. Finalmente, se sugiere que mida y
ajuste continuamente sus estrategias basandose en los resultados obtenidos para
maximizar el retorno de inversion y satisfacer las necesidades de sus clientes de

manera efectiva.

Se recomienda aumentar la inversidbn en campafas de redes sociales,
optimizar sus redes para una mejor experiencia de usuario; ademas, aprovechar
las plataformas de reservas en linea y mantener una presencia activa en las
resefias y comentarios en linea para mejorar la reputacion y la credibilidad del

restaurante.

Se sugiere seguir invirtiendo y perfeccionando las estrategias de marketing
digital, utilizando efectivamente canales como redes sociales, publicidad PPC,
SEO y marketing por correo electrénico, con el objetivo de mejorar la conversion

de visitantes en clientes.
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ANEXOS

Anexo 1. Tabla de operacionalizacion de variables

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala de medicion
Contenido
) ) . Facilidad de reconocimiento
Chaffey y Ellis-Chadwick (2014) Notoriedad de [, .. o1 redes
define _(?I marketing digital como la marca Contenido atractivo
aplicacion de  estrategias de .
marketing a través de medios y Como técnica se aplicara SEO efectivo
canales digitales como internet, laencuesta, asi mismo el .
dispositivos méviles y otros medios instrumento  sera el Contenido interactivo Escala de Likert
Marketing digitales para promover productos y cuestionario, en donde _ Capacidad .d'e respuestg c Ngnca
Digital servicios. Esta definicion incluye una se ‘tomaran las Compromiso  Comunicacién personalizada asli nunca
amplia gama de actividades, desde la dimensiones e Participacién en redes Alguha§ veces
publ_lc_ldad_ en linea ha_lsta la |nd|cadores_de_l concepto Redes sociales dinamicas Casi siempre
participacion en redes sociales, el y teorias principales con Siempre
marketing por correo electronico, la relacién al tema. Formularios de contactos
optimizacibon de  motores  de ;
busqueda (SEO), el marketing de Contenido de valor
contenido, entre otros. Prospectos  Mensaje de difusion
Efectividad del post
Mensaje de seguimiento
Atraer
Interactuar
Impresionar
Acosta et al. (2018) Afirman que se Como técnicase aplicara ~ Embudo de  Informar
trata del proceso, ya sea de manera la encuesta, asi mismo el ventas Convertir
personal o impersonal, de asistir o instrumento serd el Vender Escala de Likert
Gestion de persuadir_a un posible cliente para cuestionario, en donde D_ese_ar Nunca
Ventas  Ju€ adquiera un producto o servicio, se “tomaran las Fidelizar Casi nunca
0 para que reaccione de manera pllmensmnes e Algunas veces
positiva ante una idea de relevancia |nd|cafjores_de_l concepto Tiempo de atencién Casi siempre
comercial  presentada por el y teorias principales con Visitas Siempre
vendedor. relacion al tema. Tasa de Trafico de mensajes P
conversion NUmero de busqueda

Compromiso
Recomendaciones
Incentivo de la informacion
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Anexo 2. Instrumento de recoleccion de datos
CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL Y GESTION DE VENTAS

La presente encuesta esta elaborada por estudiantes de Marketing y Direccion de empresas

pertenecientes a la Universidad César Vallejo. El objetivo principal de la misma es recopilar informacion

valedera y confiable acerca de su percepcion del restaurante La Chinita. Por ello se le agradece su

participacion en el siguiente cuestionario.
INSTRUCCIONES:

A continuacién, se realizan una serie de preguntas, las cuales debe responder segn su opinién, marque

con un X en los casilleros segun la escala de criterios.
ESCALA DE CRITERIOS:

1 = Nunca; 2 = Pocas veces; 3 = Algunas veces; 4 = Muchas veces; 5 = Siempre.

VARIABLE: MARKETING DIGITAL

ESCALA

1[2[3[4]s

DIMENSION 1: NOTORIEDAD DE MARCA

Calidad de videos cortos

ES

CALA

1 | ¢ Consideras que nuestros videos cortos de Instagram son de calidad?

Facilidad de reconocimiento

ES

CALA

2 | ¢ Reconoces facilmente las redes sociales de nuestro restaurante?

Aparicion de posts en redes sociales

ES

CALA

3 | ¢ Aparecen en tus redes sociales nuestros posts publicitarios?

Historia de Facebook atractivas

ES

CALA

4 | ¢ Te parecen atractivas nuestras historias diarias en Facebook?

SEO Efectivo

ES

CALA

5 Cuando has buscado restaurantes en Truijillo a través de Google, ¢Nuestro restaurante te
aparecio en los resultados?

DIMENSION 2: COMPROMISO

Interaccién con las transmisiones

ES

CALA

6 | ¢Interactuaste con las transmisiones en vivo del restaurante?

Respuesta inmediata a comentarios

ES

CALA

7 | ¢ La empresa responde inmediatamente a tus comentarios en redes sociales?

Respuesta personalizada por WhatsApp

ES

CALA

8 | ¢La empresa responde a tus mensajes o llamadas por su canal de WhatsApp?

Facilidad de busqueda en Instagram

ES

CALA

9 | ¢ Te es facil encontrar la informacion que buscas en la pagina de Instagram del restaurante?

Participacion en Instagram

ES

CALA

1

0 ¢ Participas de los sorteos por Instagram que realiza el restaurante?

DIMENSION 3: PROSPECTOS

Formularios de contactos

ES

CALA

¢La empresa te permite contactar mediante un formulario?

Contenidos de valor

ES

CALA

¢ Te parece valioso que el restaurante comparta recetas gratuitas en sus redes sociales?

Interaccion de estados en WhatsApp

ES

CALA

1

3 ¢Has interactuado en los estados de WhatsApp de nuestro restaurante?

Incentivo post compra
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¢ Has realizado una compra por algin post que viste de nuestro restaurante?

Mensaje de Seguimiento ESCALA
1 | ¢La empresa se ha contactado contigo para preguntarte que tan satisfecho te encuentras
5 | con tu pedido?
ESCALA
VARIABLE: GESTION DE VENTAS
1 2(3(4]5

DIMENSION 1: EMBUDO DE VENTAS
Contenido atractivo en redes sociales ESCALA
1 ¢ Nuestras publicaciones en redes sociales son atractivas para llegar a clientes como

ta?
Atencion inmediata ESCALA
> Cuando te acercas al restaurante, ¢ Recibes atencion inmediata por parte del

personal?
Generar impacto ESCALA
3 ¢Haz sentido que la atencion en nuestro restaurante es mucho mas de lo que

esperabas?
Fidelizacién por la sazén ESCALA
4 |¢La sazén de la comida del restaurante te llegaron a convertir en cliente frecuente? HEE
Efectividad del personal ESCALA

¢ Sientes que nuestro personal esta bien informado sobre los productos del mend y
5 | es capaz de proporcionar recomendaciones o responder preguntas de manera

efectiva?
Brindar estimulo ESCALA
6 ¢Haz disfrutado de un beneficio al realizar una compra (regalos por cumpleafios,

caramelos de cortesia)?
Repeticion de compra ESCALA
7 | ¢Desea regresar a nuestro restaurante en otra ocasion? [ | ] |
Posicionamiento ESCALA
8 | ¢ Elige nuestro restaurante como su primera opcién para salir a comer? [ | ] |
DIMENSION 2: TASA DE CONVERSION
Atencion personalizada de la carta ESCALA
9 ¢ El personal te atiende de manera personalizada explicandote lo que necesitas

saber acerca de los platos en el menu?
Cliente frecuente ESCALA
é ¢ Eres un visitante frecuente del restaurante?
Solicitud de pedidos por WhatsApp ESCALA
1 ¢ Sueles escribirnos por WhatsApp para solicitar pedido por delivery?
Blsqueda de promociones ESCALA
; ¢ Visitas nuestras redes sociales en busca de promociones?
Respuestas de encuestas online ESCALA
é ¢ Has respondido encuestas en linea respecto a nuestro restaurante?
Compartir posts en redes sociales ESCALA
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1

4 ¢ Has compartido algunos de nuestros posts en tus redes sociales?

Incentivo de la informacion ESCALA

1

5 ¢Los boletines informativos que recibes te incentiva a venir al restaurante?

Instrumento 01: Cuestionario de Marketing Digital
Ficha técnica

- Nombre original:
Marketing Digital y la Gestion de Ventas del Restaurante La Chinita en Truijillo,
2023.
- Autor (es):
Heras Gonzéalez Vanessa Elizabeth
- Procedencia:
Trujillo - Peru
- Administracion:
Individual
- Duracion:
Aproximadamente de 10 a 15 minutos
- Aplicacioén:
303 clientes del Restaurante
- Significacion:
Dimensioén 01: Notoriedad de marca
Dimension 02: Compromisos
Dimension 03: Prospectos
- Usos:

En la parte administrativa y area de marketing



-  Materiales:

Plataforma de Google Forms

Instrumento 02: Cuestionario de gestion de ventas

Ficha técnica

- Nombre original:
Marketing Digital y la Gestion de Ventas del Restaurante La Chinita en Truijillo,
2023

- Autor (es):
Heras Gonzélez Vanessa Elizabeth

- Procedencia:
Trujillo - Peru
- Administracion:
Individual
- Duracion:
Aproximadamente de 10 a 15 minutos
- Aplicacion:
303 clientes del Restaurante
- Significacion:
Dimension 01: Embudo de ventas
Dimension 02: Tasas de conversion
- Usos:
En la parte administrativa y area de marketing
- Materiales:

Plataforma de Google Forms



Anexo 3. Fichas de validacion del instrumento

Evaluacion por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuesfionario sobre Marketing Digital y el
proceso de gestion de ventas”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que
los resultados obtenidos a partir de éste sean utili {7 rtando al quehacer cientifico,
su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

Gonzales Sanghez, Guillermo Jonathan
Nombre del juez:

‘Grado profesional: Maestria [ x) Doctor [

Clinica ) Social [
Area de formacion académica:
Educativa Lx) Organizacional ()

Docents e Ia carera de Markefing y Direccibn de Empresas

Areas de experiencia profesional:

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en | 2 a 4 aftos x ]
el area: Mas de 5 afios ( )
Experiencia en Investigacion aplica

Psicométrica:

(si cormesponde)

Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por

io de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Cuestionario sobre Markefing Digital y el proceso de gestion de ventas

Nombre de la Prueba:

HERAS GOMZALEZ VANESSA ELIZABETH

Autora:
Procedencia Onginal
Administracién: Virtual

20 mimiios

Tiempo de aplicacion

Ambito de aplicacion: Clientes del Restaurante La Chinita, Trujillo.

Significacion: Para |a variable Marketing digital, su es escala de medicion es ordinal y
abarca 3 dimensiones de la variable, &l instrumento consta de 12 item, &l
cual permitira medir el Marketing Digital en el Restaurante La Chinita,
Trujillo.

indicador que std | otaiments de Acuerdo (alto nivel) | El flem se encuentra esta relacionado con la

Para la variable proceso de gestién de ventas, su es escala de medicion

&s ordinal y abarca 3 dimensiones de la variable, el instrumento consta

de 18 item, €l cual permitira medir el proceso de gestion de ventas del
La Chinita, Trujilo

4. Soporte ico

Escala/AREA Subescala Definicion
(dimensiones)

Marketing Digital

Eficiencia del markeling | £l marketing digital es emplear tecnologia digital para
digital, Marketing mavil,
Wedidas de efectividad

contribuir con las actividades del markeling para llevar
de la mano a conseguir la compra del rendimiento y
oposicién de clientes por medio de la investigacion
estratégica del crecimiento desde un punto de vista
proyectado para padec intensificar_gotsoder al cliente en
donde se pueda concordar con sus necesidades para la
eficiencia del markeling digital, marketing mévil y
medidas de efectividad (Guzman & Cangas, 2010, p.

12)

Proceso de gestion
de Ventas

Ingreses, Clientes

Refencion del clienie, | Acosta, Salas, Jiménez, & Guerra (2018) sostienen que,

es el proceso personal o impersonal de ayudar yio
persuadir a un cliente potencial para que compre un
articulo o un servicio © para que actiie favorablemente
sobre una idea que fiene importancia comercial sabre el
vendedor.

5. Presentacién de instrucciones para el juez:
A confinuacién, a usted le presento el cuestionario sobre Marketing Digital y el proceso de:
gestin de ventas elaborado por Heras Gonzalez, Vanessa Elizabeth en el afio 2023. De acuerdo
con los siguientes indicadores califique cada uno de los fiems segiin corresponda.

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no s claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD G
a o 2 Bajo hivel modificacién muy grande en ol uso de las
palabras de acuerda con su significado o por la
se ordenacion de estas.
faciments, i Se requiere una modificacion muy especifica de
s dec, | - Moderadonivel algunos de los témines del flem
su sintictica y + Aonivel El item es claro, tiene seménfica y sintaxis
seméntica son o nivel decunda
adecuadas
totalmente en desacuerdo (no El item no fiene relacién légica con Ia
cumple con &l criterio) dimension
gﬂHEHnE"CIA Desacuerdo (bajo  nivel El ftem fiene una relacion tangencial flejana con
ftem tiene de acuerdo) la dimensién.
relacién I6gica con
la dimensién o ) El item fiene una relacién mederada con la
3. Acuerdo (moderado nivel) dimension que se esta midiendo

midiendo. dimensién que esta midiendo
] El ftem puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumpie con el criterio afectada la medicién de Ia dimension
RELEVANCIA

El ftem tiene alguna relevancia, pero olro item

Bl ial j ;
lem s esencial | 2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.

o importante, es

decir debe ser 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

incluido.

4. Alto nivel El ftem es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimienta Ios ftems y Gallicar en una escala de 1 4 SU valoracion, &si Como saliciamos biinds sus
obssrvaciones que considers pertinnte

1 Mo cumple con el criterio
2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: VARIABLE MARKETING DIGITAL
Primera dimension: Medidas de efectividad
Objetivos de la Dimensién: Cantidad de

tes adquiridos, satisfaccién del cliente

Observaciones/

Indicadore | ftem Clarid | Coherenci | Relevancia Recomendaciones
s ad a
Cantidad 1.- ¢Cree que el 4+ 4+ 4+

de clientes | restaurante ha
adquiridos | alcanzado una sdlida
presencia en el
mercado que le
permite atraer a
clientes nuevos?
safisfaccion | 2.- ¢ Considera que el | 4 4 4
del cliente producto ofrecide por
el restaurante es el
apropiado?
3- i Cree que 4 4 4
cumpliendo con las
necesidades y
expectativas del
cliente se lograria su
an?

®  Segunda dimension: Eficiencia del marketing digital
= Objetivos de la Dimension: Contenido para los clientes, Sitio web, Orientacién al cliente

Observaciones/

INDICADORES | item Clarid | Cohere | Relevancia .
Recomendaciones

ad ncia

Contenidopara | 4- ;Creequela |4 4 4

los clientes informacion

clientes es.

nimero de

transmitida a los

fundamental para
alraer a un mayor

consumidores?

5.- ¢ Considera
que la carta de
presentacion
safisface las

expeciativas que
el cliente tiene?

Sitio web 6-;Creequeel (4 4 4

restaurante

productos a
través de

digitales?

promociona sus

diversos medios

Orientacion al 7-- ¢ El personal 4 4 4

cliente siempre offece
un frato

momento?

adecuado a los
clientes en todo

conla
preparacion
necesaria para

preguntas y
quejas de los
clientes de

8- iCreequeel |4 4 4
personal cuenta

responder a las

manera efectiva?

Tercera dimension: Marketing movil

Indicador | item

Objetivos de la Dimensién: Disposifive mvil, Tecnologia, Mensaje de Texto

Observaciones/

Claridad Cohere | Relevanci | oo daciones

aplicacién para
promocionar los
productos podria

es ncia a
Dispositiv | 9.- ;Cree que la 4 4 4
o mavil creacion de una
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generar resultados
positivos? restaurante para
Tecnologi | 10.- ; Considera 4 4 4 consumir de
a Que el restaurante nuevo?
dispone de 16.- Apesar de 4 4 4
Tecursos que ofros
tecnolbgicos restaurantes
adecuados para tengan
atraer a un publico caracteristicas
mas amplio? similares, ;elige
11.- ¢ Cree usted 4 4 4 nuesirarestaurante
que es factible como su primera
adquirir productos opién?
o solicitar delivery, 17.- ;Considera 4 4 4
através de las Qque el restaurante
redes sociales? cumple con las
Mensaje | 12.- ;Considera 4 4 4 expectativas en
de Texto | que el envio de términos de la
mensajes en gran calidad del servicio,
cantidad puede ser Ia presentacion y el
beneficioso para sabor de los platos
atraer a una mayor que sirve?
cantidad de 18.- i Considera 4 4 4
clientes? que la estrategia
de marketing que
emplea la empresa
Dimensiones del instrumento: VARIABLE PROCESO DE GESTION DE VENTAS atraves de las
Primera dimension: Retencion del cliente redes sociales es
Objetivos de |a Dimension: sati on, R la id6nea para
atraer clientes?
Indicador | item Claridad | Coheren | Relevanc | _CDservaciones/ « Segunda dimension: Ingresos
es cia ia Recomendaciones « Objetivos de la Dimension- Ordinarios, No ordinarios, Patrimonio
satisfacci | 13- ;Esta 4 4 4
on salisfecho con la . Observaciones/
puntualidad del Indicad | item Clarida | Coherenci | Relevanc | Recomendaciones
sefvicio que ores 4 d a ia
recibe? Ordinari | 19.- ;,Cuando le 4 4 4
14- 4Bl 1 T 1 0s proporcionan el recibo
restaurante de pago, se defallan
satisface sus todos los productos
solicitudes de Que consumio?
pedido en lo que 20.- ;El restaurante 4 4 4
respecta a sus dispone de diversas
r i opciones para realizar
fidelizacio | 15.- ;Tiene la B ¥ B el pago?
n intencién de 21- ¢ Aprueba las * 4 4
regresar a nuestro promociones gue el
No restaurante ofrece en
ordinari | ocasiones especiales?
0s 22.- jEstasatisfecho | 4 4 4
con los descuentos
que el restaurante
olorga a sus clienfes?
Patrimo | 23.- ;Piensaqueun | 4 4 +
nio aumento en el costo
de la canasta basica
influiria en su
capacidad para
adquirir nuestro
senvicio?
24.- jMostraria 4 4 4
disposicion para
colaborar con alguna
entidad benéfica
(fundaciones o
refugios) al efectuar
una compra?
Tercera dimension: Clientes
Objetivos de la Dimension: Producto, servicio, compra
j Observaciones/
Indicad | item Claridad | Coheren | Relevancia | Recomendacione
ores cia s
Product | 25.- Cuando el platoes | 4 4+ 4
o senvido en su mesa,
Jesta en un estado de
buena calidad?
6.~ Al mirar el ment, | 4 4 4
observa una amplia
variedad de productos
para elegir?
Servicio | 27.- ,El personal + + +
proyecta una imagen de
integridad y
credibilidad?
28- ;Considerague el [# + +
senvicio al cliente
proporcionado por el
personal del restaurante
es de calidad?
Compra | 29.- Normalmente, al 4 4 4
COMEr en un
restaurante, ¢prioriza la
calidad sobre el precio?

36



30.- i Elige el 4 4 4
sernvicio de deliveny,
para mayor
comodidad en
lugar de consumir
en el restaurante?

Guillermo Jonathan Gonzales Sanchez
Mombres v apellidos del evaluadaor

Firma del evaluador DNI: 72663093

Pd.: el pressnte formato debe tomar en cuenta:

Williams y ¥iabb (1994} asi como Powell (2003}, mencionan que no exisie un consenso respects al ndmero de expertos 3 emplear.
Por ofra parts, el numero de jusces que s= debe emplear en wn juicio depende del nivel de expericia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gablay Wolf (1993), Grant y Davis (1987), ¥ Lynn {1088) [citados en MeGamland et al. 2003) sugisren
un rango de 2 hasta 20 expertos, Hydkds =t al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacidén confiable de la
validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si
un 30 % de los experios han esfado de acusrdo con la validez de un ftem éste puede ser incorporado al instrumento Routiainen.

& Lgkkapsg, 1998, citados en Hyskas =t al (2003).
Ver : hitps:(woaw revistaespacios.comicited 201 T/cited 201 7-23. pdf entre otra bibliografia.
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido

para evaluar el i “C

sobre Marketing Digital y el

proceso de gestion de ventas™. La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que

Para la variable proceso de gesfion de ventas, su es escala de medicion
s ordinal y abarca 3 dimensiones de la variable, el instrumento consta
de 18 ftem, &l cual permitira medir &l proceso de gestion de ventas del
Restaurante La Chiniia, Trujillo.

los resultados obtenidos a partir de éste sean aportando cientifico.
su valiosa colaboracion. .
4. Soporte teérico
1. Datos generales del juez
Lilian Estela Quispe Varela Escala’AREA Subescala Definicién
Nombre del juez: (dimensiones)
N Eficiencia del marketi El marketing digital es emplear tecnologia digital para
Grado profesional: Maestria (x)  Doclor ( ! gigital, Markefing ,";,:f contus conas achvdades del markegﬁrlg Eara Nevar
,, N o de la mano a conseguir la compra del rendimiento y
| B o Clinica ) Social (] Medidas de efectividad | o oqician de clientes por medio de la investigacion
Area de formacion académica: Marketing Digital estratégica del crecimiento desde un punto de vista
Educativa {£x ) ‘Organizacional (x) arkeling Dig proyeciado para padec intensificar.eoteoder al ciente en
) Docente de Ia carrera de Marketing y Direccion de Empresas donde se pusda concordar con sus necesidades parala
Areas de experiencia profesional: eficiencia del marketing digital, marketing movil y
_ , _ medidas de efectividad (Guzman & Cangas, 2010, p.
Institucicn donde labora: Universidad César Vallejo 12)
Retencién del cliente, Acosta, Salas, Jiménez, & Guema (2018) sostienen que,
Tiempo de experiencia profesional en | 2 a 4 afios ( ) Ingresos, Clientes es el proceso personal o impersonal de ayudar yio
el drea: Més de 5 afios ( ) Proceso de gestion persuadir a un cliente potencial para que compre un
de Ventas articulo o un servicio o para que actie favorablemente
Experiencia en Investigacion aplica sobre una idea que tiene importancia comercial sobre el
Psicométrica: vendedor.
(si comesponde)
5. Pi de i para el juez:
a ustedle sobre Marketing Digital y el procesa de

2. Propésito de la evaluacidn:
Validar &l contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionaric sobre Marketing Digital y &l proceso de gestion de ventas

HERAS GOMZALEZ VANESSA ELIZABETH

Autora
Procedencia: Original
Administracién: virtual

20 minutos

Tiempe de aplicacién:

Ambite de aplicacion

Clientes del Restaurante La Chinita, Trujillo.

gestion de ventas elaborado por Heras Gonzalez, Vanessa Elizabeth en el afio 2023. De acuerdo
con los siguientes indicadores califique cada uno de los ftems segin corresponda

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el crierio E1item no s claro.
1 item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD 16
CLARDAD 2 Bejo ivl modificacion muy grande en o uso de as
palabras de acuerdo con su significado o por la
s ién de estas
fhcimente, ) Se requiere una modificacidn muy especifica de
s ey | - Moderadonnel algunos de los términos del item

i adecuadas.
/ tolalmente en desacuerdo (no El item no fiene relacion lagica conla
cumple con el criterio) dimension
gﬁ’“ERnE“C“ Desacuerdo (bajo  nivel El item fiene una relacién tangencial ejana con
ftem tiene de acuerdo) la dimensisn,

relacién lbgica con
la dimensién o

su sintactica y
semantica son

4. At nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El ftem fiene una relacion mederada con la
dimension que se esta midiendo

INDICADORES

Clarid
ad

Cohere
ncia

ftem

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Significacién: Para la variable Marketing digital, su es escala de medicidn es ordinal y
abarca 3 dimensicnes de |a variable, el instrumento consta de 12 ftem, el
cual pemitira medir ol Markefing Digital en e Restaurants La Chinita,

Trujilio.
indicador que es1d | Totaimente de Acusrdo (alto nivel) | El ftem se encuentra esta relacionado con la
midiendo. dimensién que esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
1- No cumple con el eriterio afectada la medicién de la dimension
RELEVANCIA

El ftem es esencial
o importants, es

El item fiene alguna relevancia, pero ofra ftem

2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.

decir debe ser

3. Moderado nivel El ftem es relativamente importante.

incluido.

4. Alto nivel El ftem es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con defenimiento los ftems y calificar en una escala de 1 & 4 Su valoracian, asi como
solicitamos brinde sus Gbssrvacionss que considers perinente

1 lo cumple con el eriterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4 Alto nivel

Dimensiones del instrumento: VARIABLE MARKETING DIGITAL
« Primera dimension: Medidas de efectividad
« Objelivos de la Dimension: Cantidad de clientes

del cliente

Indicadore | jtem

Observaciones/

Clarid | Coherenci Recomendaciones

ad a

Relevancia

s
Canfidad

de clientes
adquiridos

1.- iCree

presencia

restaurante ha
alcanzado una solida

mercado que le
permite atraer a
clientes nuevos?

que el

enel

satisfaccion
del diente

2.- ;Considera que el
producto ofrecido por 3 3 3
el restaurante es el
apropiado?

3- iCree

clients se

cumpliendo con las 3 3 3
necesidades y
expectativas del

aprobacion?

que

lograria su

*  Segunda dimensién:

»  Objelivos de la Dimension: Contel

Eficiencia del marketing digital
o para los clientes, Sitio web, Orientacion al cliente

Contenido para
los clientes

4-;Cree que la
informacién
transmitida a los
clientes es
fundamental para
afraer a un mayor
nimero de
consumidores?

(X}
w
w

5.- ¢ Considera
que la caria de
presentacion
safisface las
expectativas que
el cliente fiene?

Sitio web

6.- ¢ Cree que el
restaurante
promociona sus
productos a
través de
diversos medios
digitales?

Orientacion al
cliente

7.- ¢El personal
siempre ofrece
un trato
adecuado a los
clientes en todo
momento?

8- ¢Cree que el
personal cuenta
conla
preparacion
necesaria para
responder a las
preguntas y
quejas de los
clientes de
manera efectiva?

w
w
w
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. Tercera dimension: Markefing mavil

. Objetivos de la Dimension: Dispositivo mévil, Tecnologia, Mensaje de Texto FEIETREREE]
Indicador | item Claridad | Cohere | Relevanci Rfe)ch:;[:r?;:::?::;s f;:;g‘:: Que
es ncia a :
Dispositiv | 9.- ;Cree que la
o mévil creacion de una
aplicacién para T 3 3 3
promocionar los C L
productos podria res@aulanle
safisface sus
generar resultados -
positivos? solicitudes de
3 3 3 pedido en lo que
Tecnolog | 10.- ;Considera rnf;f;ig;'f
a que el restaurante 3 3 3
dispone de Tidelizacio | 15- ¢ Tiene la
recursos n intencién de
tecnolégicos regresar a nuestro
adecuados para restaurante para
afraer a un puiblico consumir de
mas amplio? 3 3 3 nuevo?
11.- ¢ Cree usted
que es factible 3 3 3
adquirir productos 16.- A pesar de
o solicitar deliveny, que ofros
a fravés de las restaurantes
redes sociales? tengan
caracterisficas
3 3 3 similares, ¢elige
Mensaje | 12.- iConsidera nuesira restaurante
de Texto | que el envio de COMO Su primera 3 3 3
mensajes en gran opcidn?
cantidad puede ser Rentabilid | 17.- ;Considera
beneficioso para ad que &l restaurante
atraer a una mayor cumple con las
cantidad de expectativas en
clientes? 3 3 3 términos de la
calidad del servicio,
la presentacion y el
Dimensiones del instrumento- VARIABLE PROCESO DE GESTION DE VENTAS sabor de los platos | 3 3 3
. Primera dimension: Retencién del cliente que sive?
. Objetivos de |a Dimension: on, fidelizacion, R 18.- ¢ Considera
que la estrategia
de marketing gue
N . Observaciones/ emplea la empresa
Indicador | item Claridad | Coheren | Relevanc | pecomendaciones a 1rz|vés de \ag
es _ cia 1a redes sociales es
safisfacci | 13.- ¢Esta la idénea para
an satisfecho con la atraer clientes? 3 3 3

» Segunda dimension: Ingresos
+ Objetivos de la Dimension: Ordinarios, No ordinarios, Patrimonio

. . ) ! Observaciones/
Indicad | item Clarida | Coherenci | Relevanc | o daci _
ores d a a ecomendaciones 74 ;Mostrana
— — disposicion para
Ordinari | 19.- QCyando le colaborar con alguna
05 proporcionan el recibo entidad benéfica
de pago, se detallan (fundaciones o
todos los productes refugios) al efectuar
que consumio? una compra?
3 3 3
- 3 3 3 . Tercera dimension: Clientes
20 - ¢ El restaurante - Objetivos de la Dimension: Producto, servicio, compra
dispone de diversas
opciones para realizar Observaciones/
el pago? Indicad | item Claridad | Coheren | Relevancia | po.omandacione
ores cia s
Product | 25.- Cuando el plato es
o servido en su mesa,
3 3 3 ;estd en un estado de
No 21- iAprueba las buena calidad?
ordinari | promociones que el
0s restaurante ofrece en
ocasiones especiales? 3 3 3
26.- Al mirar el mend,
observa una amplia
variedad de preductos
3 3 3 para eleqgir?
22 - ;Esta satisfecho
con los descuentos
que el restaurante 3 3 3
otorga a sus clientes? Senvicio | 27- ¢El personal
proyecta una imagen de
integridad y
credibilidad?
3 3 3
Pafimo | 23.- ¢Piensa que un
nio aumento en el costo 3 3 3
de la canasta basica 28.- ;Considera que el
influiria en su servicio al cliente
idad proporcionado por el
c“"’a_c'_ ad para personal del restaurante
adquirir nuestro es de calidad?
senvicio?
3 3 3




Compra | 29%- Mormalmente, al
COITIEr N un
restaurante, ;prioriza la
calidad sobre el precio?

3 3 3
30.- iElige el senvicio
de delivery. para mayor
comodidad en lugar de
consumir en el
restaurante?
3 3 3

= -

&

MBA. Lilian Estela Quispe Varela
DNI: 40629059

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Willizms y ¥Wabh (1084) asi como Powell (2003), mencionan gue no existe un consenso respects al ndmaro de expertos a emplear.
Por ofra parte, el ndmero de jueces que s= debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia v de la diversidad del
conacimienta. &30, mizntras Gabley Wolf (1883), Grant y Davis (1987), ¥ Lynn {1856) (ciados =n MoGasland et al. 2003) sugisren
un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkds, =t al. (2003) manifizstan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la
validez d= contznide d= un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentas). Si
un &0 % de oz expertos han estado de acusrdo con la validez de un ftem éste puede =er incorporado al mstrumento Routiainen,

& Ligkkppag, 1995, citados en Hygkas et al (2003).
er : hitps: fwww.revistasspacios.comicited 2017/cited2017-22. pdf entre otra bibliografia.
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido para evaluar & il “C i o sobre Marketing Digital y el
proceso de gestion de ventas™. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea vilido y que
los resultados obtenidos a pariir de éste sean ulilizados eficientemente; aportando al quehacer cientifico. Agradecemos
su valiosa colaboracién.

Para la variable proceso de gestién de ventas, su es escala de medicién
s ordinal y abarca 3 dimensiones de la variable, el instrumento consta
de 18 ftem, el cual permitir megir el proceso de gestién de ventas del
1. Datos generales del juez Restaurante La Chinita, Trujillo

Carlos Infantas Caceres

Nombre del juez:

‘Grado profesional: Maestria X) Doctor (S 4. Soporte tedrico
4. >oporte teorico
Clinica (] Sacial (]
Area de formacién académi EscalalAREA Subescala Definicién
Educativa { x ) Organizacional {x) (dimensiones)
Docente de la carrera de Marketing y Direccion de Empresas Eficiencia del marketing | £l marketing digital es emplear tecnologia digital para

Areas de experiencia profesional: digital, Marketing movil, | contribuir con las actividades del marketing para llevar

_ - _ N " de la mano a conseguir la compra del rendimiento y
Universidad César Vallejo Medidas de efectividad | o cioian de clientes por medio de la investigacion

estratégica del crecimiento desde un punto de vista

Institucion donde labor:

Marketing Digital

Tiempo de experiencia profesional en | 2 a 4 afos ( ) proyeciado para padet intensificar.entender al cliente en
L . . donde se pueda concordar con sus necesidades para la
€l drea: Mas de 5 afios ( ! eficiencia del marketing digital, markefing mévil y
Experiencia en Investigacién apiica medidas de efectividad (Guzman & Cangas, 2010, p
L 12)
Paicométrica: Retencion del cienle, | Acosta, Saias, Jiménez, & Guena (2018) sosienen que,
(si conresponde) Ingresos, Clientes &s el proceso personal o impersonal de ayudar yio
Proceso de gestion persuadir a un cliente potencial para que compre un
2. Propésito de la evaluacion: de Ventas articulo o un senvicio © para que actie favorablemente
Validar el contenido del instrumento, por juicio de experios 3:22:2’“ idea que tiene importancia comercial sobre el
3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario) 5. Presentacion de instrucciones para el juez:
Nombre de 1a Praeba Cuestionaric sobre Marketing Digital y €l procese de gestion de venias A confinuacin, a usted le i sobre Marketing Digital y el proceso de
gestin de ventas elaborado por Heras Gonzalez, Vanessa Elizabeth en el afio 2023. De acuerdo
HERAS CONZALEZ VANESSA ELZAEETH con los siguientes indicadores califique cada uno de los i
Autora:
Categoria Calificacion Indicador
Procedencia Original 1. No cumple con el criterio El ftem no es claro,
— Viaal E ftem requiere bastantes modificaciones o una
Administracién CLARIDAD 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
E ftem palabras de acuerdo con su significade o por Ia
se h
Tiempo de aplicacian: 20 minutos ordenacion ds estas
facilmente, " iiere una muy
Amiito do aplicacion: Clientes del Restaurante La Chinita, Trujilo us decir, | - Moderado nvel algunos de los términos del ftem.
su sintéctica y El ftem es claro, ticne seméntica y sintaxis
- - — " semantica son 4. Alte nivel adecuada
Significacién Para Ia variable Markeling digital, su es escala de medicion es ordinal y / decuada
abarca 3 dimensiones de la vanable, el instrumento consta de 12 item, el J-’ , .
cual permitira medir el Marketing Digital en el Restaurante La Chinita, totalmente en de.sac.“m" (no E.I ‘(?'m.'.m iene relacidn 16gica con la
_ cumple con el criterio) dimension.
Truille.
COHERENCIA Desacuerdo (baje  nivel El item tiene una relacion tangencial flejana con expectativas del
El item tiene de acuerdo) la dimension. cliente se lograria su
relacién logica con it
e s El ftem tiene una relacion moderada con la aprobacién’?
3. Acuerdo (moderado nivel) e et michond
indicador que esté imension que se esta midiendo. . . .
midigndo Totalmente de Acuerdo (alio nivel) | El ftem se encuentra esta relacionado con la
dimensién que estd midiendo. i
B ede " " #  Segunda dimension: Eficiencia del marketing digital
1. No cumple con el criterio afe'ﬂ:slfa m;z;:’g‘:fﬂ Ef.‘.znq;zfe vea e Objetivos de la Dimensién: Contenido para los clientes, Sitio web, Orientacién al cliente
RELEVANCIA B o ion ah — P
El ftem es esencial i ftem tiena alguna relevancla, pero ofro ftem P . : Observaciones/
; T | 2 Bao el pusde estar incluyendo lo que mide st INDICADORES | ftem Clarid | Cohere | Relevancia | o e
decir debe ser 3. Moderado nivel El item es relativamente importants. ad neia
incluido - - Contenido para | 4.- ;Cree que la
4. Alto nivel El ftem es muy relevante y debe ser incluido. y -
los clientes informacion
Leer con detenimiento los ftsms y Calificar en una escala de 14 4 5U valoracion, 85/ como transmitida a los

solicitamos brinde sus ahservaciones que considers pertinente clientes es

fundamental para

1 lo cumple con &l criterio

2. Bajo Nivel airaer a un mayor
- nimero de
3 Moderado nivel consumidores? 3 3 3
4 Alto nivel 5.- ;Considera
que la carla de
Dimensiones del instrumento: VARIABLE MARKETING DIGITAL presentacion
safisface las

« Primera dimension: Medidas de efectividad i
expectativas que
Canti pe J

= Obijelivos de la Dimen antidad de clientes adquiridos, satisfaccion del cliente ol cliente fiene?
N . B Observaciones/
:-mmadore ftem g:jand gnherencw Relevancia | po o mendaciones 3 3 3
Cantidad 1-¢;Creeque el St et rsé;j;ﬁ:;eque “
de clientes | restaurante ha promociona sus
adquirides | alcanzado una sblida productos a
ercato e arson
ado q diversos medios
permite atraer a digitales?
clientes nuevos? ) 3 3 3
_ _ _ _ 3 3 3 Orientacién al 7 - ¢El personal
sansfgcclon 2- ,;,Conslderz! que el cliente siempre ofrece
del cliente producto ofrecido por un frato
el restaurante es el adecuado a los
apropiado? clientes en todo
momento?
3 3 3
3 3 3 8.- ;Cree que el
3- iCree que personal cuenta
cumpliendo con las conla
necesidades y preparacion




necesaria para
responder a las
preguntas y
quejas de los
clientes de
manera efectiva?

Dimensiones del instrumento: VARIABLE PROCESO DE GESTION DE VENTAS

Primera dimension: Retencién del cliente

Tercera dimension: Marketing movil
Objetivos de la Dimension: Dispositivo mévil, Tecnologi

Indicador
es

ftem

Cohere
ncia

Claridad

ensaje de Texio

Relevanci
a

Observaciones/
Recomendaciones

Dispositiv
o movil

9.- ;Cree que la
creacion de una
aplicacion para
promacionar les
productos podria
generar resultados
positivos?

Tecnologi
a

10.- ¢ Considera
que el restaurante
dispone de
Tecursos
tecnolagicos
adecuados para
atraer a un publico
mas amplio?

11.- ¢ Cree usted
que es faclible
adquirir productos
o solicitar deliveny,
a través de las
redes sociales?

Mensaje
de Texto

12 - ¢ Considera
que el envio de
mensajes en gran
cantidad puede ser
beneficioso para
atraer a una mayor
cantidad de
cligntes?

sabor de los platos
que sirve?

18.- ;Considera
que la esfrategia
de marketing que
emplea |a empresa
a través de las
redes sociales es
la idonea para

afraer clientes? 3 3

« Segunda dimension: Ingresos
» Objetivos de la Dimension: Ordinarios, No ordinarios, Patrimenio

Indicad
ores

ftem

Coherenci

Clarida
d a

Relevanc
ia

Observaciones/
Recomendaciones

Ordinari
os

18.- ;Cuando le
proporcionan el recibo
de pago, se detallan
todos los productos
que consumio?

20.- ;El restaurante
dispone de diversas
opciones para realizar
el pago?

No
ordinari
o0z

21.- ¢ Aprueba las
promociones que el
restaurante ofrece en
ocasiones especiales?

22 - ;Esta satisfecho
con los descuentos
que el restaurante
otorga a sus clientes?

. Objetivos de la Dimension: fidelizacién,
. Observaciones/
tem Claridad C_uheren Belevanc Recomendaciones
es cia ia
safisfacci | 13- 4Esta
on salisfecho conla
puntualidad del
servicio que
recibe?
3 3 3
14- Bl
restaurante
saflisface sus
solicitudes de
padido en lo que
respecta a sus
necesidades?
3 3 3
fidelizacio | 15.- ;Tienela
n intencién de
Tegresar a nuestro
restaurante para
consumir de
nuevo?
3 3 3
16.- A pesar de
que ofros
restaurantes
tengan
caracteristicas
similares, jelige
COMO SU primera 3 3 3
opcién?
Rentabilid | 17.- ;,Considera
ad que &l restaurante
cumple con las
expectativas en
términos de la
calidad del servicio,
la presentacion v el
3 3 3
3 3
Patrimo | 23.- ;Piensa que un
nio aumento en el costo
de la canasta basica
influirfa en su
capacidad para
adquirir nuestro
senvicio?
3 3
24.- ;Mostraria
disposicién para
colaborar con alguna
entidad benéfica
(fundaciones o
refugios) al efectuar
una compra?
3 3
Tercera dimension: Clientes
Objetivos de la Dimensién: Producto, servicio, compra
- . _ Observaciones/
Indicad | item Claridad Cpheren Relevancia | p. . mendacione
ores cia s
Product | 25.- Cuando el plato es
0 senvido en su mesa,
sestd en un estado de
buena calidad?
3 3 3
26.- &Al mirar el mend,
observa una amplia
variedad de productos
para elegir?
3 3 3
Servicio | 27 - ;Fl personal
proyecta una imagen de
integridad y
credibilidad?
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28.- ;Considera que el
servicio al cliente
proporcionado por el
personal del restaurante
es de calidad?

Compra | 29.- Normalmente, al
COMEr &N un
restaurante, ;prioriza la
calidad sobre &l precio?

30.- iElige el servicio
de deliyery. para mayaor
comodidad en lugar de
consumir en el
restaurante?

Andrés Infantas Caceres
Firma del evaluador DNI; 41774120

Pd.: el pressnte formato debe tomar en cuenta:

Williams y ¥iabb (1894} asi comeo Powell (2003}, mencionan que no existe un consenso respects al ndmero de expertos a emplear.
For oftra partz, el ndmero de jusces que s= debe emplear en un juicio depende dal nivel de expericia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, misntras Sablay Wolf (19232), Granty Davis (1987), v Lynn {1858) (citados en MeGalapd et al. 2003) sugisren
un rango de 2 hasta 20 expertos, Hytkds =t al. (2003) manifizstan que 10 expertos brindaran una estimacidn confiable de la
validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si
un 80 % de los experios han estads de acusrdo con la validez de un ftem éste puede serincorporade al instrumento (outilainen

& Ligkkpnag, 1995, citados en Hyrkas =t al. (2003
Ver : hitps:/www.revistaespacios.comicited 2017 lcifed 2017-22.pdf entre otra bibliografia.
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Anexo 4. Resultados del andlisis de consistencia interna (Alfa de Cronbach)

Confiabilidad de la variable Marketing Digital:

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de Nde
Cronbach elementos
753 15

Estadisticas de total de elemento

Alfa de
Media de Varianza de Correlacién Cronbach si

escalasiel escalasiel total de el elemento

elemento se elemento se elementos se ha

ha suprimido ha suprimido suprimido
VARD0016 52,7333 20,133 196 753
VAR00017 52,7333 20,202 351 743
VAR00018 52,8667 19,775 210 754
VAR00019 52,8000 20,648 078 765
VAR00020 52,9000 19,817 460 737
VAR00021 52,8000 19,683 74 761
VAR00022 53,2333 17,495 687 708
VAR00023 52,5667 20,668 A17 758
VAR00024 52,9000 19,748 481 736
VAR00025 52,7667 19,978 295 745
VAR00026 53,0000 18,069 626 716
VAR00027 53,4667 15,361 710 691
VAR00028 53,7333 15,099 623 705
VAR00029 53,3333 18,506 490 727
VAR00030 52,4333 20,875 ,036 769

Confiabilidad de la variable Gestion de ventas:

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
896 15

Estadisticas de total de elemento

Alfa de
Media de Varianza de Correlacion Cronbach si
escalasiel escalasiel total de el elemento
elemento se elemento se elementos seha
ha suprimido ha suprimido corregida suprimido
VAR00001 50,9667 24,102 794 882
VAR00002 51,2000 24,993 588 889
VAR00003 50,8000 24 441 663 .886
_VAR00004 51,2667 25099 817 888
VAR00005 51,2000 25,062 501 ,893
VARO00006 50,8333 23,799 778 882
VAR00007 50,1000 26,024 272 ,904
VAR00008 50,8000 23131 749 882
VAR00009 51,0333 23,964 648 887
VAR00010 51,2667 21,857 726 884
VAR00011 50,5667 27,357 274 ,898
VAR00012 50,4667 27,775 106 903
VAR00013 50,7333 24,892 720 885
VAR00014 50,7667 24116 659 886

VAR00015 50,5333 26,257 517 893




Anexo 5. Consentimiento informado

FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO INFORMADO
RESOLUCION DEL VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N° 062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Marketing digital y el proceso de gestidon de ventas en el
Restaurante La Chinita Trujillo 2023.
Investigador (a) (es): Heras Gonzalez Vanessa Elizabeth

Proposito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing digital y la gestion de
ventas del Restaurante La Chinita en Trujillo, 2023”, cuyo objetivo es determinar la
relacion entre Marketing digital y la gestion de ventas del Restaurante La Chinita en
Trujillo, 2023. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes pregrado de la carrera
profesional Marketing y Direccion de Empresa, de la Universidad César Vallejo del
campus Trujillo, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y con el
permiso de la institucion La Chinita.

Describir el impacto del problema de la investigacion. Poder obtener informacién
relevante sobre el uso de Marketing digital y la gestion de ventas del Restaurante La
Chinita en Trujillo, 2023.

Procedimiento Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente
(enumerar los procedimientos del estudio):

1. Se realizara una encuesta donde se recogeran datos personales y algunas preguntas
sobre la investigacion titulada: “Marketing digital y la gestién de ventas del Restaurante
La Chinita en Truijillo, 2023”.

2. Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de 30 minutos y se realizara de manera
online de la institucion La Chinita. Las respuestas al cuestionario seran codificadas

usando correo electrénico y, por lo tanto, seran andénimas.
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Participacion voluntaria (principio de autonomia): Puede hacer todas las preguntas
para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar o no, y su decision sera
respetada. Si posterior a la aceptacion no desea continuar puede hacerlo sin ningin
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 no responderlas
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 informacién
que usted nos brinde es totalmente Confidencial y no serd usada para ningun otro
propésito fuera de la investigacion. Los datos permaneceran 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 el Investigador (a) (es)

Vanessa Elizabeth Heras Gonzalez email: vheras@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor

Marlon Walter Valderrama Puscan email: mvalderramap@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento:
Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo participar en la

investigacion antes mencionada.

[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].
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Anexo 6. Reporte de similitud

Resumen de coincidencias

16 %

gl >

Se egtan viendo fuentes estandar

| m Ver fuentes en inglés |

Coincidencias

"| hdl.handle.net 6 % by

Fuente de Intermet

2 Entregado a Universida... 3 % by
Trabajo del estudiants

3 repositorio.uladech.ed... 2 % b
Fuerite de Internet

4 repositorio.ucv.edu.pe 1% b
Fuerte de Intermet



Anexo 7. Analisis complementario

N = Total de la poblacién (1400)

Z = Nivel de confianza 95% (1.95)

P = Proporcion de aceptacién (0.50)
Q = Proporcion de rechazo (0.50)

E = Error de estandar (5% = 0.05)

_ NZ?2xPxQ
n_ ———————————————————
(N—-1)*E2+ZxPxQ
n= 1400%1.95%%0.50%0.50
(1400—-1)(0.05)2+1.952%(0.50%0.50)

n= 303 clientes.
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Anexo 8. Autorizaciones para el desarrollo del proyecto de investigacién

Autorizacion de la organizacion para publicar su identidad en los
resultados de las investigaciones

Datos Generales:

Nombre de la Organizacién: Restaurante La Chinita RUC: 10413655752
Nombre del Titular o Representante legal: Neida Ayde
Gonzalez Minchola

DNI: 41365575

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cédigo de Etica en Investigacion
de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV), autorizo [X], no autorizo [ ] publicar
LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion: MARKETING DIGITAL Y LA GESTION DE
VENTAS EN EL RESTAURANTE LA CHINITA, TRUJILLO 2023

Nombre del Programa Académico: Marketing y Direcciéon de Empresas

Autor: Vanessa Elizabeth Heras Gonzéalez DNI: 78105026

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: Trujillo, 2023

Savssobssesncen

ekl
EDA AYDE GONZALEZ MINCHOL
Firmay sello: kil

(Titular o Representante legal de la Institucion)

(*) Codigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 8°, literal “c” Para difundir o publicar los resultados
de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucién donde se llevé a cabo el

estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para que se difunda la

identidad de la institucién. Por ello, tanto en los proyectos de investigaciéon como en las tesis, no se deberd incluir la

denominacién de la organizacién, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si serd necesario describir sus

caracteristicas.
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Anexo 9. Otras evidencias
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CUESTIONARIO DE MARKETING

DIGITAL Y GESTION DE VENTAS DEL

RESTUARANTE LA CHINITA,

TRUJILLO 2024

Ya no se aceptan mas respuestas en el formulario CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL

Y GESTION DE VENTAS DEL RESTUARANTE LA CHINITA, TRUJILLO 2024.

Prueba a ponerte en contacto con el propietario del formulario si crees que se trata de un

Error.
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