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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo determinar la influencia del marketing online en
la atraccion de clientes del restaurante El Buen Sabor, San Martin de Porres, 2020.
Marketing online, Tim O"Reilly en su teoria Web 2.0 mencionaba, la web era mas
importante que nunca, siendo un factor fundamental para crear negocios. Atraccion
de clientes, Marshall en su teoria econdmica define, gustos y preferencias de los
consumidores también tienen una influencia sobre los precios y en la satisfaccion
de sus necesidades. La metodologia se desarrollo a través del método hipotético
deductivo y enfoque cuantitativo, nivel explicativo descriptivo, tipo aplicada y disefio
no experimental. La poblacién con un total de 1025 consumidores y una muestra
de 80 de los mismos, determinado por el muestreo no probabilistico por
conveniencia, se empleo la técnica de la encuesta e instrumento el cuestionario tipo
Likert con 20 preguntas, las que fueron procesadas a través del programa
estadistico SPSS 24. De acuerdo a la prueba de hipotesis, el resultado obtenido
tiene coeficiente de correlacion Rho de Spearman 0,715y sig. 0,000, lo que permite
afirmar que existe correlacion positiva alta. Por tanto, se concluye que la variable
marketing online influye significativamente en la variable atraccion de clientes.

Palabras clave: Marketing online, atraccion de clientes, cliente, teoria.
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Abstract

The research aimed to determine the influence of online marketing on attracting
customers to the restaurant El Buen Sabor, San Martin de Porres, 2020. Online
marketing, Tim O’Reilly in his Web 2.0 theory mentioned, the web was more
important than ever, being a fundamental factor to create businesses. Attracting
customers, Marshall in his economic theory defines, consumer tastes and
preferences also have an influence on prices and on the satisfaction of their needs.
The methodology was developed through the hypothetical deductive method and
quantitative approach, descriptive explanatory level, applied type and non-
experimental design. The population with a total of 1025 consumers and a sample
of 80 of them, determined by non-probability sampling for convenience, used the
survey technique and the Likert-type questionnaire with 20 questions, which were
processed through the SPSS 24 statistical program. According to the hypothesis
test, the result obtained has a Spearman's Rho correlation coefficient of 0.715 and
sig. 0.000, which allows us to affirm that there is a high positive correlation.
Therefore, it is concluded that the online marketing variable significantly influences
the customer attraction variable.

Keywords: Online marketing, customer attraction, customer, theory.
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|. INTRODUCCION
Hoy en dia, el uso de la tecnologia esta en todo su esplendor, el desarrollo y el

implemento de la misma se ha vuelto parte de nosotros diariamente que, sin
darnos cuenta ya dejo de ser algo dispensable, sino que ahora es parte de
nuestras vidas. Esto no es para nada ajeno a las organizaciones que operan en
todo el mundo, mas bien han hecho que estas cambien y se adapten al modo de
expresar, transmitir e incentivar a la adquisicion de un bien o servicio a los
clientes, siendo mas especificos en el uso de herramientas Online que captan la
atencion de manera directa del consumidor. Por lo que es un recurso importante
para cualquier empresa que desea reconocimiento y posicionarse dentro de un
segmento frente a la competencia. Por otro lado, si el conservar a los clientes ya
es una tarea complicada, el atraer a nuevos es un reto igual o mayor al primero,
haciendo que la gran mayoria usen ciertos métodos para lograr esa meta, por lo
cual usan el medio Online como una herramienta de captacion de nuevo publico
con intencion de satisfacer su necesidad y lograr que este sea leal al producto o
servicio o propiamente dicho a la organizacion. El medio Online ha pasado a ser
de gran consideracion por millones de usuarios que son participes dentro de este
mundo llamado Internet, a lo que las empresas de cualquier rubro buscan
obtener una consecuencia positiva al buscar medios para publicitar su producto,
ya sea desde compras y ofertas hasta procesos de entrega inmediata y
devoluciones. Asi que, el uso de estos tipos de herramientas digitales en la
actualidad facilitaria de una manera muy grande a las empresas que logren
implementar las herramientas Online en su gestion. Adicionalmente, ahorraria
los costos que se pueden generar al usar un tipo de publicidad tradicional.

En México, Gomez, Quijano y Dolores (2018) sostienen que, las
estrategias de Internet y las herramientas utilizadas en la red ya vienen siendo
incorporadas en tal pais, facilitando y ahorrando tiempo y costes. Mas cuando
65 millones de personas ya se encuentran conectadas a medio Online. Por ello,
se busca nuevos medios que ayuden y mejoren la comercializacion del producto
gracias a las estrategias que se han creado por este medio tan recurrente. Por
otro lado, en México, Gutierrez, Nava y Trujillo (2016) afirmaron que, si bien el
marketing digital ya es y debe ser parte de una empresa para responder ante los
cambios tecnoldgicos, las Pymes mexicanas toman poca investigacion referente

al tema, por lo que no aplican de manera constante o nula las estrategias



digitales para afrontar la economia online. Asi también, el diario EI Comercio
(2019) la empresa estadounidense Google, brinda programas para poder
desarrollar habilidades en temas digitales de una manera gratuita. A través de
sus cursos de Marketing digital permite al usuario estar en contacto con la
tecnologia y crea oportunidades econOmicas para cualquier persona,
proporcionado un nuevo recurso a través de estas herramientas. Es evidente
que EEUU es uno de los paises mas importantes que desarrolla nuevos tipos de
uso de la tecnologia y brinda la manera de como emplearla en varios aspectos
de la vida, viéndose reflejado claramente en el ambito de las empresas, donde
se emplean fuertes y consistentes tipos de publicidad por esta alternativa digital.
Ademas, complementan esta informacion Sanchez, Fernandez y Mier-Teran
(2017) actualmente son muchas las empresas que deben adecuar sus
estrategias de mercadeo para aplicarlas a las nuevas tendencias y la manera de
actuar del consumidor, por lo que las empresas ya han incorporado el uso de
Internet, haciendo hoy por hoy una completa revoluciébn en el mercado. No
obstante, Cooper (2016) refiere que, desde la prensa hasta las universidades
han cambiado la forma de dirigirse al publico, por lo que en aspectos generales
las empresas han conducido sus estrategias hacia el rumbo de la innovacion
digital, por ser mas facil de llegar al publico y comercializar el bien.

En Latinoamérica, Guerrero, Sempértegui y Gonzalez (2017) mencionan
que, en Ecuador, la industria cosmética en cuanto a la produccion anual supera
los 50 millones de ddlares, lo que seria el 90% de las ventas nacionales del
sector. Aunque la promocién a través del correo electrénico ain es un tema
alejado de su realidad, muchas de las empresas se estan sumando a utilizar esta
herramienta para aumentar la exposicion del producto hacia los clientes. Esto ha
captado el interés de las organizaciones que desean aumentar sus ventas y
reconocimiento. Asi, es una manera de potenciar su publicidad, establecer
preferencias de clientes y mejorar su productividad. De acuerdo con Osorio,
Restrepo y Mufioz (2016) refieren que, el marketing ha sido frenéticamente
cambiante desde sus inicios haciendo que, el mercado se haya evidentemente
adaptado a esta revolucion de tecnologia, lo que provoca un reto para todas las
empresas que compiten dentro de una industria. Andrade (2016) nos comenta
gue, en Colombia, se tiene muy presente a las estrategias online, ya que sirven

como medio para promocionar la marca que desea proyectar el pais donde se
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realizd el estudio. Estas estrategias conectan a Colombia a un clic de distancia
con las personas, creando esa comunicacion que buscan obtener con el publico
y desarrollo para el pais en cuestion. Por lo tanto, es ideal disefiar las estrategias
y usar las herramientas online adecuadas para favorecer al turismo. A su vez,
Striedinger (2018) nos menciona también el caso colombiano que, las empresas
buscan mayor Vvisibilidad y alcance, el primero para obtener ya sea
reconocimiento, posicionamiento y obtener nuevo publico y el segundo que la
empresa se expanda en el pais y fue del mismo. Sea uno o el otro, buscan
conseguir las anheladas utilidades, utilizando las estrategias del marketing, pero
haciendo énfasis, en el actual y ya conocido, marketing online. Por otro lado,
Viana, Ladeira, Silva y da Silva (2012) refieren que, Converse-All Star Brasil ha
obtenido una ventaja competitiva y posicionar a la marca dentro del mercado,
gracias a que ha desarrollado una estrategia dentro del medio digital, lo cual le
permite llegar a todo el pais creando un cambio en el estilo de adquisicion de un
producto.

En Lima Norte, Herrera (2017) hay empresas que no usan la herramienta
Internet para atraer a nuevos clientes, no logran centrar su enfoque hacia el
mundo Online y asi, aprovechar el comercio electrénico para diferenciar su
producto. Ademas, se tiene por ahora muy distante la pagina Web, creando una
desventaja en relacion a toda aquella empresa que esta en apogeo con el uso
de la promocion digital. Un caso muy similar es la empresa Kukuli, de acuerdo
con Santillan y Rojas (2017) sostienen que esta empresa peruana ubicada en el
gran emporio Gamarra, cuenta con una pagina Web a diferencia de otras
empresas de Lima, pero en ella solo se muestran los productos que ofrece, mas
no otras alternativas que hagan que la interfaz de la pagina sea mucho mas
agradable al usuario, haciendo que la misma no sea lo suficiente para captar
nuevos clientes.

La empresa El Buen Sabor, ubicado en la cuadra N° 2 de la Av. Eduardo
de Habich, con el rubro de comidas, pertenece a ese porcentaje de empresas
gue no implementan el Marketing Online en su gestion, por lo cual pierde ventaja
frente al resto de restaurantes del entorno que si usan algun tipo de herramienta
Online. ElI Buen Sabor tiene reconocimiento por los clientes que frecuentan el
lugar, pero no es suficiente si se desea atraer a nuevos clientes y que ellos

confirmen el prestigio que puede llegar a brindar el restaurante. Esto hace que
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se pierda oportunidades en tiempos de la cuarta revolucion, donde el uso y
manejo de tecnologia es vital para una empresa que quiere aumentar su
exposicion al publico y aumentar su cartera de clientes.

El problema general de la investigacion es ¢Como influye el marketing
online en la atraccion de clientes del restaurante El Buen Sabor, distrito San
Martin de Porres, 2020?, como problemas especificos a) ¢Como influye el
marketing online en las necesidades de los clientes del restaurante El Buen
Sabor, San Martin de Porres, 20207, b) ¢ Como influye el marketing online en la
oferta de la entidad del restaurante El Buen Sabor, San Martin de Porres, 20207,
c) ¢ Como influye el marketing online en el servicio diferencial del restaurante El
Buen Sabor, San Martin de Porres, 2020? y d) ¢ Como influye el marketing online
en la orientacion a resultados del restaurante El Buen Sabor, San Martin de
Porres, 20207

La investigacion se justifica a nivel tedrico, en el presente trabajo de
investigacion se analiza los conceptos béasicos de las variables de estudio con el
objetivo de aportar informacion clara y verdadera de la empresa estudiada. Asi
mismo, la investigacion puede ser aplicada e incorporarse como conocimiento
para la educacién, ya que estaria comprobando una hipétesis basada en una
recopilacion de datos y analisis posterior. A nivel metodoldgico, la investigacion
se desarrolla mediante el método cientifico, apoyandose de estudios anteriores,
una vez que se demuestre su validez y confiabilidad mediante la técnica del
cuestionario y la utilizacién de un software podra ser utilizada en otros trabajos
de investigacién. Con ello se pretende lograr los objetivos del estudio con la
aplicacion de todos los conocimientos previos adquiridos. A nivel practico, esta
investigacién busca para dar una respuesta al problema planteado en beneficio
de la empresa que nos permite realizar la investigacion, mediante un proceso de
recopilacion de datos, analisis e interpretacion, obteniendo conclusiones y
recomendaciones que ayuden a mejorar a la organizacién. Por otro lado, la
investigacién va dirigida a la misma empresa en donde se realiza el trabajo de
investigacién, para futuros trabajos que se desarrollen a partir de la misma
problematica y toda persona que desee informarse sobre los conceptos
planteados en este trabajo. A nivel tecnoldgico, la investigacion pretende dar a
conocer y demostrar las ventajas que poseen las variables estudiadas, mucho

MAs por ser un aspecto tecnoldgico positivo para la empresa y toda que desee
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aplicar los conceptos dados en este trabajo a su gestion diaria y lograr una
diferenciacion marcada. A nivel personal y profesional, la investigacion se realizo
por ser para el autor un tema de mucha relevancia y, al darse la oportunidad de
presentarse la problematica en el objeto de estudio fue un motivo por el cual se
desarrollo el presente trabajo. También, al estar presente hoy en dia el Internet,
la variable de estudio se vuelve de gran importancia en el mundo de la
Administracion.

El objetivo general fue determinar la influencia del marketing online en la
atraccion de clientes del restaurante El Buen Sabor, San Martin de Porres, 2020
y los objetivos especificos a) Determinar la influencia del marketing online en las
necesidades de los clientes del restaurante El Buen Sabor, b) Determinar la
influencia del marketing online en la oferta de la entidad del restaurante EIl Buen
Sabor, c¢) Determinar la influencia del marketing online en el servicio diferencial
del restaurante El Buen Sabor y d) Determinar la influencia del marketing online
en la orientacion a resultados del restaurante El Buen Sabor.

La hipotesis general fue el marketing online influye de manera significativa
en la atraccion de clientes del restaurante El Buen Sabor, San Martin de Porres,
2020 y las hipotesis especificas a) El marketing online influye de manera
significativa en las necesidades de los clientes del restaurante El Buen Sabor, b)
El marketing online influye de manera significativa en la oferta de la entidad del
restaurante El Buen Sabor, c) EI marketing online influye de manera significativa
en el servicio diferencial del restaurante El Buen Sabor y d) El marketing online
influye de manera significativa en la orientacion a resultados del restaurante El

Buen Sabor.



ll. MARCO TEORICO

Internacionalmente, Ghotbifar, Marjani y Ramazani (2017) en su articulo
concluyeron que en las empresas participantes se encontraron fallas en
diferentes areas, lo que llevd a una brecha de habilidades en los bienes y
servicios de marketing digital. Fierro, Cardona y Gavilanez (2017) sostuvieron
que, el marketing digital obtiene un rol importante dentro de una empresa,
usando como referencia para este estudio a la empresa britdnica Big Choice
Group. Olmedo (2015) su conclusion manifestdé que la heladeria Golositortiz ya
tienen clientes que cuentan con mas de los dos afios eso da una buena
reputacion e imagen a los helados porque ellos son clientes que realizan
marketing de boca a boca, lo que significa que efectlan compras recurrentes.
Escobar (2013) manifesto que, gracias al uso del Internet, en lo que respecta a
informacion se cuenta con grandes ventajas competitivas, siendo la reduccion
de costos, la velocidad y la manera con que llega la informacion, con tal avance
tecnoldgico se puede brindar un servicio mas rapido y de mayor calidad. Los
hallazgos de Uribe, Rialp y Llonch (2013) sostuvieron que, con una estrategia de
marketing en las redes sociales bien establecida y precisa puede potenciar y

mejorar el desempefio de las organizaciones.

En el Peru, Villafuerte y Espinoza (2019) concluyé que, existe una
influencia muy alta entre el Marketing Digital en el Captacion de Clientes de la
empresa en estudio. Guillén (2019) concluyendo que, en su totalidad de los
estudiantes de la facultad tienen al menos una cuenta en alguna red social,
siendo Facebook la mas usada. Remache (2018) la conclusién del autor fue
existe relacion entre el marketing digital y la captacion de clientes, aceptando la
hipétesis alternativa. Santillan y Rojas (2017) llegaron al acuerdo de que existe
influencia del flujo del marketing digital en la gestion de relaciones de los clientes,

con una correlacién positiva considerable.

En el aporte tedrico, las teorias relacionadas al tema para la primera
variable, Marketing Online, tenemos la teoria de restricciones creada por el Dr.
Eliyahu Goldratt; Alvarez| (2018) mencionan, esta teoria busca brindar
reiteradamente mas de la meta de una organizacion. Permite enfocar a las
organizaciones en lo necesario para alcanzar mejor resultados ya sean estos
financieros y mejorar continuamente, asi se da respuesta a los problemas criticos
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para su desarrollo dentro de una industria. Por lo que se adapta al marketing
online, ya que la variable resulta ser mas econdmica que los medios tradicionales
o también conocidos como Offline. También podriamos destacar el aspecto de
la mejora continua, el marketing online ayuda a las compafiias a innovar e ir
adaptando nuevas estrategias en su gestion con respecto a cubrir necesidades
de los consumidores, lo cual la teoria busca continuamente més del objetivo para
la empresa. Otra teoria, es la brindada por Nash, la teoria de juegos, en los
negocios no depende tan solo de nosotros y de nuestros propios actos, sino de
la reaccion y la interaccion de todos los miembros involucrados dentro de la
industria (Nash, como se cité en Najera, 2016). Entonces siendo asi, se estudian
el comportamiento del individuo para tomar una serie de las mejores decisiones
dentro del juego. Esto es parte del marketing online, usando sus herramientas
para conocer la opinién de los clientes o también llamados miembros de la
comunidad, para tomar una decision para nuestro producto. Conocer al cliente
gracias a los medios ganados, que este Ultimo se usara como dimensién de la
variable marketing online. El padre del Marketing moderno, Philip Kotler, Coca
(2008) menciona que, Kotler reconocio en sus obras la importancia que emergia
de las herramientas Online y habla de un nuevo mercado, denominado mercado
digital o electrénico. Por su lado, Pérez (2011) hace mencion a la Web 2.0, que
define como conjuntos de servicios 0 herramientas que forman parte de una
economia digital. Concepto iniciado por Tim O"Reilly, que reconocia que la web
era mas importante que nunca, lo cual era un factor fundamental para crear
negocios. Ahi es donde entra el marketing online, ya que las herramientas que
nos brinda la tecnologia es un recurso ya indispensable para comercializar
nuestro producto via Online orientandose a una vasta cantidad de usuarios a
través de la web. Por su parte, O Reilly (2005) menciona que, es la segunda
generacion con lo que respecta al Internet, por una fuerte interaccién, produccion

de contenido y un servicio personalizado (como se cité en loco y Moreira, 2011).

Con respecto a las teorias de la segunda variable, atraccion de clientes,
tenemos a la teoria del condicionamiento clasico o también conocido como teoria
del estimulo respuesta, creada por el ruso Ivan Pavlov, consta de un proceso de
aprendizaje a través de estimulos cuyas respuestas modifican e influyen en el

comportamiento del consumidor. De acuerdo con Gutiérrez (1999) menciona
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que, Pavlov en sus experimentos observo que un estimulo previo antes de dar
comida a un perro, habia provocado la capacidad de producir una respuesta de
salivacion. Esto provoco que dejara sus estudios de fisiologia para enfocarse en
la psicologia. Por otra parte, NUfiez, Sebastian y Mufoz (2015) sostienen que,
es un método en donde se asocia a un estimulo condicionado con uno
incondicionado. Esta teoria se asemeja con la variable atraccion de clientes, ya
que a través de los factores, dimensiones, que se emplean para la variable, se
podrian obtener nuevos clientes por el estimulo del producto que se brinda y por
la satisfaccion de sus necesidades. Ademas, la teoria se origina a través de
observar el comportamiento actual de las personas y la relaciébn con su
comportamiento pasado. De esta manera, se puede recopilar la informacién
necesaria para conocer las necesidades de los clientes, asi como sus gustos y
captar a la mayor cantidad de ellos. La teoria econémica fue explicada por
Alfredo Marshall; Baltra (1973), la teoria propone analizar como la oferta y
demanda influye sobre el precio, la teoria ademas establece que factores como
preferencias o gustos de los consumidores también tienen una influencia
significativa sobre los precios. Esta teoria nos menciona que el consumidor tiene
un gran poder en su decision de compray en la satisfaccion de sus necesidades,
ellos se fijan en la relacién costo-beneficio en la accién que tomen en la compra
de un producto que mas utilidad le brinde. También Carrasco (2014), el
consumidor solo va a decidirse por la adquisicion de un producto si la utilidad
que brinda el producto es mayor al gasto que ha realizado. Esto se aplica a la
atraccién de clientes, ya que se busca ofrecer el producto de tal manera que se
cumplan las expectativas de las personas, logrando que estas sientan atraccion
hacia la empresa, lo cual cumplira el objetivo de la organizacion. En la tercera
teoria psicologico social, realizada por Thorstein Veblem; Carrasco (2014), las
compras de la persona no estan motivadas por necesidades economicas 0
funcionales sino especificamente por la busqueda de prestigio dentro del grupo
donde pertenece. Mientras que Martinez, Ruiz, Lozano y Verjan (2015)
sostienen, esta teoria expresa que las personas al consumir dependen de su
entorno en el que se desenvuelven, de la imagen que quieren proyectar hacia
los demas, de las necesidades e intereses que rigen en €l y el comportamiento
de la sociedad que marca las tendencias. Mayormente estas compras del

individuo estan realizadas bajo la busqueda de prestigio frente a la sociedad.

8



Aplicando para la atraccion de clientes, los consumidores buscan en un producto
que les proporcione reconocimiento o realce en la adquisicién del mismo. Si la
empresa brinda estas caracteristicas en su producto, lograria atraer a nuevos

clientes, satisfaciendo esa necesidad.



lIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

3.1.1 Tipo de investigacion: Aplicada

La investigacion fue de tipo aplicada, dado que se sostuvo o fortalecio de
avances cientificos o en otras palabras de la investigacion basica y, su interés
fue llevar a la practica las teorias ya establecidas. Por tanto, este tipo de
investigaciéon se enriquece y depende de descubrimientos. Tamayo (2006)
refiere que la investigacion aplicada es la que adapta o aplica los resultados,
conocimientos y teorias de la investigacion basica.

3.1.2 Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion fue no experimental de corte transversal, debido a
que las variables no sufren algun tipo de manipulacion, tan solo se observa su
comportamiento en su ambiente natural para describirlos y analizarlos
posteriormente y la informacion recaudada se realiz6 en un momento especifico
durante la investigacién. Para Diaz (2009) en un estudio no experimental la
investigacion es sistematica y empirica en donde las variables independientes
no se someten a manipulaciones y las deducciones sacadas a partir de las
variables se efectian sin que haya ocurrido alguna influencia del investigador
sobre el objeto que se analiza. Y Heinemann (2003) refiere que, en el estudio de
corte transversal los datos solo se recolectan una Unica vez en un momento
determinado.

Por su nivel de investigacion, fue explicativa descriptiva, explica el
comportamiento de una variable en funcién de otra, es decir, es un estudio que
busca determinar por qué mediante el establecimiento de causa-efecto. El
presente trabajo de investigacion buscé indagar la influencia de la variable
independiente marketing online sobre la dependiente captacion de clientes y
describir los resultados obtenidos a través de la inferencia. Segun Escobar y
Bilbao (2020) menciona que los estudios explicativos indagan el por qué de los
sucesos Y, asi determinar las relaciones causa-efecto. Asi mismo, este mismo
autor indica que, los estudios de indole descriptivos buscan precisar las
caracteristicas importantes de un fenomeno.

Por su enfoque, fue cuantitativa, porque se hizo un analisis estadistico, se
recolect6 los datos a través de un instrumento como el cuestionario para

posteriormente ser trasladadas al SPSS donde los resultados arrojados son
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representaciones numéricas o estadisticas. Naupas (2014) este enfoque utiliza
la recoleccion de datos y el andlisis para poder dar respuesta a las preguntas de
investigacion y comprobar las hipétesis formuladas previamente, con el uso de
la estadistica descriptiva. Por otro lado, Schiffman y Lazar (2005) sostienen que
las investigaciones cuantitativas son de indole descriptivas y los métodos

utilizados frecuentemente son las técnicas de encuestas.

3.2 Variables y operacionalizacion

Variable independiente cualitativa: Marketing Online

Somalo (2017) refiere que es una herramienta que nos permitira llegar a nuestro
publico objetivo y trasmitir el mensaje de nuestro producto mediante los medios
propios, medios pagados y por ultimo los medios ganados. A su vez, Sainz
(2018) define, es el uso de canales digitales y con ello estrategias para promover,
comunicar y comercializar algun producto dirigido hacia los consumidores. De
acuerdo con Sainz (2018) es un proceso dirigido a identificar, antelar y brindar la
satisfaccion de las necesidades de los clientes, con intencidon de captar a nuevos
y fidelizar a los clientes. Mientras que Apraiz (2016) define al marketing online
como una mezcla de estrategias y herramientas online muy eficaces que a
diferencia de otros medios de comunicacion tradicionales es mucho mas
econOmica para llegar a los usuarios, darse a conocer y aumentar sus ventas.
Dimension 1: Medios propios

Somalo (2017) refiere que, los medios propios son aquellas herramientas que
son controladas y supervisadas por la empresa, es decir, en este tipo de medios
la empresa decide que publicar, cuando, cémo seran los formatos y que tipo de
disefios tendran. Aqui encontramos nuestra tienda online, nuestra web, blogs y
redes sociales.

Dimension 2: Medios pagados

Asi mismo Somalo (2017) plantea que, los medios pagados son todas las
herramientas que nos permite difundir nuestros mensajes al publico objetivo,
pero con un previo pago. Estos medios permiten hacer crecer la publicidad con
rapidez, ello dependera de la cantidad de inversion que se realice. Aqui

encontramos a Google, Adwords, Facebook, etc.
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Dimension 3: Medios ganados

Por ultimo, se encuentran los medios ganados Somalo (2017) afirma que, los
medios ganados son los mas dificiles de identificar, no se pueden pagar y no son
controlables. Sin embargo, se puede sacar provecho de estos ya que nos ayudan
a conseguir que hablen de nosotros o en lo mejor de los casos nos referencien.
Para ello, la empresa debe de influir y trabajar en estos medios para lograr
cambios importantes. Aqui tenemos a perfiles en redes sociales de clientes,

menciones en blogs y medios de comunicacion.

Variable dependiente cualitativa: Atraccion de clientes

Niembro y Rivero (2010) sostienen que, la atraccion de clientes consiste en crear
estrategias con el objetivo de hacer crecer el nimero de clientes de la
organizaciéon. A su vez, Alet (2007) afirma que en el proceso de atraccion de
clientes el objetivo es conseguir un gran numero de clientes nuevos al menor
coste ante la salida de antiguos clientes. Mientras que Villaseca (2014) sostiene
que la atraccion de clientes inicia con la identificacion del segmento o segmentos
a los que la empresa se dirige, luego se determinan los objetivos numéricos para
conocer el presupuesto necesario, finalmente se determinan los canales para
captar dichos segmentos.

Niembro y Rivero (2010) refieren que para la atraccion de clientes potenciales
es necesario conocer sus necesidades, conocimiento de la oferta de la entidad,
brindar un servicio diferencial y enfocarse en lograr resultados mediante el
seguimiento de los clientes, estos puntos son claves para conseguir resultados
favorables cuando se gestiona una cartera de clientes.

Dimension 1: Necesidades de los clientes

Niembro y Rivero (2010) mencionan que conocer las necesidades de los clientes
involucra analizar como es el perfil del cliente (gustos, aficiones, deseos,
expectativas, situacion personal, etc.) para lograr establecer relaciones mas
cercanas.

Dimension 2: Oferta de la entidad

Niembro y Rivero (2010) afirman que tener conocimiento sobre la oferta de la
entidad ayuda a entender las ventajas y desventajas de los productos ofrecidos
frente a la competencia, con ello también, conocer los recursos de la empresa

contribuye a crear un plan de negocios actualizado.
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Dimension 3: Servicio diferencial

Por otro lado, Niembro y Rivero (2010) definen que un servicio diferencial es
atender al cliente mediante un servicio personalizado, crear una experiencia y
lograr la maxima satisfaccion para conseguir que se sienta especial e importante
para la empresa.

Dimension 4: Orientacion a resultados

Para la ultima dimensién, Niembro y Rivero (2010) plantean que la orientacion a
resultados involucra la supervision y seguimiento de los clientes a fin de

implementar acciones correctivas y con ello favorecer el logro de objetivos.

3.3 Poblacion, muestra y muestreo
3.3.1 Poblacion
La poblacién lo conformaron los clientes del restaurante EI Buen Sabor en un
periodo de una semana, siendo un total de 1025 consumidores del restaurante.
Sabado (2010) plantea que la poblacién viene hacer la totalidad del conjunto de
personas que deseamos estudiar y sacar ciertos datos.
Criterios inclusion

Personas mayores de 18 afios
Criterios exclusion

Personas menores de 18 afios

Personas mayores de 65 afios

Personas con habilidades especiales
3.3.2 Muestra
El tamafio de la muestra con lo que respecta para la aplicacién del cuestionario
fue de 80 clientes del restaurante El Buen Sabor.
3.3.3 Muestreo
Realizar un muestreo no probabilistico por conveniencia tiene la caracteristica
de que la persona que realiza la investigacion decide a voluntad los términos
para determinar a los integrantes que representaran a la muestra. Borda, Tuesca
y Navarro (2009) explica que, la decisidon para determinar las caracteristicas
apropiadas para formar la muestra del estudio, lo decide el propio investigador,

ya sea por los objetivos o propdsitos del estudio.
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3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1 Teécnica: Encuesta

Para llevar a cabo la recoleccion de datos, la técnica que se empled fue la
encuesta, dicha encuesta fue aplicada a los clientes del restaurante El Buen
Sabor. Fink (2003) indica que la encuestas se desarrollan con el objetivo de
describir, comparar y predecir las diferentes opiniones o actitudes de lo que las
personan han podido observar.

3.4.2 Instrumento: Cuestionario

Como instrumento la investigacion se aplicé el cuestionario, siendo el medio por
el cual se obtendran los datos a describir. Se realizaron dos cuestionarios para
cada variable de estudio, para la variable marketing online se realizaron 10
preguntas y con respecto a la variable atraccion de clientes las preguntas
planteadas fueron 12, todas las preguntas se realizaron en forma de
afirmaciones, lo cual por temas de rapidez y mejor entendimiento de la muestra,
se aplicé en solo cuestionario con los items de cada variable. La escala de
medicién utilizada fue mediante una escala de Likert constituido por cinco
respuestas (Totalmente de acuerdo, de acuerdo, ni de acuerdo ni desacuerdo,
desacuerdo, totalmente desacuerdo). Garcia (2005) refiere que el cuestionario
es uno de los instrumentos mas empleados para la recoleccién de datos, las
preguntas que se detallan deben ser claras, precisas y estar en un estricto orden.
3.4.3 Validez del instrumento

Para la aprobacion del instrumento se requirié una previa revision por parte del
juicio de tres expertos, siendo la doctora Rosa Elvira Villanueva Figueroa, el
magister José Luis Merino Garcés y el doctor Teodoro Carranza Estela, docentes
de la Universidad César Vallejo. Quienes otorgaron la aprobacién necesaria que
garantiza la confiabilidad del instrumento para su posterior aplicacion.
Santamaria (2006) sostiene que toda prueba antes de su aplicacion debe pasar
por una previa fase de validacion, esta validez lo realizan especialistas con el fin
de corregir ciertos detalles, ademas la validez proporciona la garantia necesaria

para demostrar la confiabilidad.
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3.4.4 Confiabilidad del instrumento

Para medir la confiabilidad del instrumento se llevo a cabo el procedimiento del
Alfa de Cronbach, mediante una prueba piloto de 30 personas encuestadas en
un escenario similar al del estudio se obtuvo un coeficiente de 0,785 para la
variable Marketing Online y 0,773 para la variable Atraccion de clientes, lo que
representa un valor aceptable para probar la fiabilidad y proseguir con el estudio.
Silva y Calderon (2006) refieren que el coeficiente que arroja esta prueba oscila
entre cero y uno, pero cuando el coeficiente se asemeja mas al cero representa

un mayor error en la medicion.

3.5 Procedimiento

3.5.1 Metodologia para obtener datos

Se elaboro los correspondientes cuestionarios para la recoleccion de los datos,
dirigidos a la muestra con un total de 80 participantes. Luego, los cuestionarios
fueron remitidos a los consumidores del restaurante via correo electronico,
utilizando la plataforma de formularios de Google, la cual fue adjuntada en dicho
correo. Finalmente, se ingresé a la bandeja de entrada del correo del
investigador, los cuestionarios respondidos gracias a los consumidores del
restaurante El Buen Sabor.

3.5.2 Coordinacion y autorizacion del contexto del estudio

Se coordiné con la duefa previa y posteriormente a la investigacion, tanto para
la autorizacién para realizar el estudio como para obtener informacion de los

clientes y aplicar el cuestionario sin interrumpir la labor diaria del restaurante.

3.6 Método de analisis de datos

3.6.1 Andlisis descriptivo

Para la realizacion del andlisis descriptivo, se tomd en cuenta todos los datos
arrojados por el instrumento realizado previamente a la muestra, los cuales se
tabularon y se representaron mediante graficas para su mejor comprension
mediante un software estadistico, conocido como SPSS version 24, el cual nos
permiti6 agrupar las variables y dimensiones que, posteriormente fueron
interpretadas. Martinez (2003) indica que el analisis descriptivo presenta
adecuadamente la informacion mediante cuadros y graficos destacando las

caracteristicas mas resaltantes del estudio.
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3.6.2 Andlisis inferencial

En el analisis inferencial se aplicé la prueba estadistica del Rho Spearman los
cual nos permitié comprobar la aceptacién o rechazo de las hipétesis planteadas
inicialmente. Para Sabado (2010) este analisis requiere la formulacion de
hipotesis previas para luego elegir una prueba estadistica mas conveniente para

contrastarlas.

3.7 Aspectos éticos

Se realiz6 un consentimiento informado para poder realizar la investigacion en
dicho escenario, toda informacién brindada por la empresa no se vera presta a
vulneraciones ya que se respetara la ley de proteccion de datos. Asi mismo,
todos los libros, articulos cientificos y tesis empleadas en la redaccién de la
investigacién han sido correctamente referenciados de acuerdo al manual APA
y respetando los derechos de autor. Cegarra (2011) infiere que el investigador
debe poseer ciertos atributos como lealtad, humildad, honestidad, esta ultima
caracteristica es necesaria para proteger la verdad del conocimiento.
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IV. RESULTADOS

4.1 Analisis descriptivo

Tabla N° 1

Distribucién de frecuencias de la variable marketing online.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  De acuerdo 29 36,3 36,3 36,3
Totalmente de acuerdo 51 63,8 63,8 100,0
Total 80 100,0 100,0

Figura 1
Marketing online.

Marketing_online

Porcentaje

De acuerdo Totalmente de acuerdo

Marketing_online

Interpretacion:

Conforme con los resultados obtenidos al aplicar el cuestionario a los
consumidores del restaurante ElI Buen Sabor, respecto a la variable marketing
online que abarca las dimensiones medios propios, medios ganados y medios
pagado, opinan que el 63,8% estan totalmente de acuerdo y el 36,3% indican

estar de acuerdo.
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Tabla N° 2
Distribucién de frecuencias de la dimension medios propios.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  De acuerdo 45 56,3 56,3 56,3
Totalmente de acuerdo 35 43,8 43,8 100,0
Total 80 100,0 100,0

Figura 2

Medios propios.

Medios_propios

Porcentaje

De acuerdo Totalmente de acuerdo

Medios_propios

Interpretacion:

Conforme con los resultados obtenidos al aplicar el cuestionario a los
consumidores del restaurante El Buen Sabor, respecto a la dimensiéon medios
propios que abarca los indicadores de pagina web, redes sociales, marketing de
contenidos y marketing en tiempo real, opinan que el 56,3% estan de acuerdo y

el 43,8% indican estar totalmente de acuerdo.
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Tabla N° 3

Distribucién de frecuencias de la dimension medios ganados.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  De acuerdo 29 36,3 36,3 36,3
Totalmente de acuerdo 51 63,8 63,8 100,0
Total 80 100,0 100,0
Figura 3

Medios ganados.

Medios_ganados

Porcentaje

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Medios_ganados

Interpretacion:

Conforme con los resultados obtenidos al aplicar el cuestionario a los

consumidores del restaurante El Buen Sabor, respecto a la dimensiéon medios

ganados que abarca los indicadores de influenciadores, marketing boca a boca

y marketing de resultados, opinan que el 63,8% estan totalmente de acuerdo y

el 36,3% indican estar de acuerdo.
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Tabla N° 4

Distribucién de frecuencias de la dimension medios pagados.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  De acuerdo 19 23,8 23,8 23,8
Totalmente de acuerdo 61 76,3 76,3 100,0
Total 80 100,0 100,0
Figura 4

Medios pagados.

Medios_pagados

Porcentaje

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Medios_pagados

Interpretacion:

Conforme con los resultados obtenidos al aplicar el cuestionario a los

consumidores del restaurante El Buen Sabor, respecto a la dimension medios

pagados que abarca los indicadores de anuncios audiovisuales online, marketing

emocional y email marketing, opinan que el 76,3% estan totalmente de acuerdo

y el 23,8% indican estar de acuerdo.
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Tabla N° 5

Distribucion de frecuencias de la variable atraccion de clientes.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 22,5 22,5 22,5
Totalmente de acuerdo 77,5 77,5 100,0
Total 100,0 100,0
Figura 5

Atraccion de clientes.

Atracciéon_de_clientes

Porcentaje

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Atraccion_de_clientes

Interpretacion:

Conforme con los resultados obtenidos al aplicar el cuestionario a los

consumidores del restaurante El Buen Sabor, respecto a la variable atraccion de

clientes que abarca las dimensiones necesidades de los clientes, oferta de la

entidad, servicio diferencial y orientacién a resultados, opinan que el 77,5% estan

totalmente de acuerdo y el 22,5% indican estar de acuerdo.
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Tabla N° 6

Distribucion de frecuencias de la dimensién necesidades de los clientes.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 25 31,3 31,3 31,3
Totalmente de acuerdo 55 68,8 68,8 100,0
Total 80 100,0 100,0
Figura 6

Necesidades de los clientes.

Necesidades_de_los_clientes

Porcentaje

Necesidades_de_los_clientes

De acuerdo Totalmente de acuerdo

Interpretacion:

Conforme con los resultados obtenidos al aplicar el cuestionario a los

consumidores del restaurante EI Buen Sabor, respecto a la dimension

necesidades de los clientes que abarca los indicadores de gustos, deseos y

expectativas, opinan que el 68,8% estan totalmente de acuerdo y el 31,3%

indican estar de acuerdo.
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Tabla N° 7

Distribucion de frecuencias de la dimension oferta de la entidad.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 23 28,8 28,8 28,8
Totalmente de acuerdo 57 71,3 71,3 100,0
Total 80 100,0 100,0

Figura 7
Oferta de la entidad.

Oferta_de_la_entidad

Porcentaje

De acuerdo Totalmente de acuerdo

Oferta_de_la_entidad

Interpretacion:

Conforme con los resultados obtenidos al aplicar el cuestionario a los
consumidores del restaurante El Buen Sabor, respecto a la dimensién oferta de
la entidad que abarca los indicadores de productos ofrecidos, competencia y
recursos, opinan que el 71,3% estan totalmente de acuerdo y el 28,8% indican

estar de acuerdo.
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Tabla N° 8

Distribucion de frecuencias de la dimensién servicio diferencial.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 20 25,0 25,0 25,0
Totalmente de acuerdo 60 75,0 75,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Figura 8

Servicio diferencial.

Servicio_diferencial

Porcentaje

De acuerdo Totalmente de acuerdo

Servicio_diferencial

Interpretacion:

Conforme con los resultados obtenidos al aplicar el cuestionario a los
consumidores del restaurante El Buen Sabor, respecto a la dimensién servicio
diferencial que abarca los indicadores de servicio personalizado, experiencia y
satisfaccion, opinan que el 75% estan totalmente de acuerdo y el 25% indican

estar de acuerdo.
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Tabla N° 9

Distribucion de frecuencias de la dimensién orientacion a resultados.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 6 7,5 7,5 7,5
Totalmente de acuerdo 74 92,5 92,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Figura 9

Orientacion a resultados.

Orientacién_a_resultados

Porcentaje

De acuerdo Totalmente de acuerdo

Orientacion_a_resultados

Interpretacion:

Conforme con los resultados obtenidos al aplicar el cuestionario a los
consumidores del restaurante EI Buen Sabor, respecto a la dimensién
orientacion a resultados que abarca los indicadores de acciones correctivas,
logro de objetivos y seguimiento, opinan que el 92,5% estan totalmente de

acuerdo y el 7,5% indican estar de acuerdo.
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4.2 Andlisis inferencial
Tabla N° 10

Prueba de normalidad.

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing_online 411 80 ,000 ,608 80 ,000
Atraccién_de clientes 479 80 ,000 ,516 80 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Hipotesis
Ho La distribucién de datos muestrales es normal.

Hi La distribucion de datos muestrales no es normal.

Para comprobar las hipétesis planteadas anteriormente, se compard la
significancia pre establecida de T=0,05, de acuerdo con el 95% de nivel de
confianza establecido, con la significacion mostrada en la tabla N° 10 de prueba

de normalidad segun la columna sig.

Regla de decision
Si sig. p <sig. T = se rechaza Ho

Si sig. p > sig. T = se acepta Ho

Interpretacion:

Considerando que la muestra es mayor a 50, se asume la prueba de
Kolmogorov-Smirnov. Al realizar la comparacion de los resultados, se observa
que la significancia es menor a 0,05 por lo que se rechaza la hipotesis nula Hoy
se acepta la alterna H1 como verdadera, es decir, la muestra no es normal. Por
lo tanto, se empleara el estadistico no paramétrico Rho de Spearman para las

contrastaciones de las hipétesis.
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Tabla N° 11

Prueba de hipétesis general.

Marketing online

Atraccioén de

clientes
Rho de Marketing online Coeficiente de correlacién 1,000 , 715"
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 80 80
Atraccion de clientes Coeficiente de correlaciéon , 715" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla N° 11 el coeficiente de correlacion es 0,715 lo que resulta ser una

correlacion positiva alta, teniendo en cuenta la tabla N° XX en anexos; la

significancia asumida es de 0,000 por lo que se rechaza la hipotesis nula (Ho) y

se acepta la hipotesis alterna (H1). En consecuencia, la variable marketing online

influye significativamente en la variable atraccion de clientes.

Figura 10
Regresion lineal.
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Tabla N° 12

Prueba de hipotesis especifica 1.
Necesidades

Marketing online de los
clientes
Marketing online Coeficiente de correlacion 1,000 ,894**
Rho de
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 80 80
Necesidades de los clientes Coeficiente de correlacion ,894** 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

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

En la tabla N° 12 el coeficiente de correlacion es 0,894 lo que resulta ser una
correlacién positiva alta, teniendo en cuenta la tabla N° XX en anexos; la
significancia asumida es de 0,000 por lo que se rechaza la hipétesis nula (Ho) y
se acepta la hipotesis alterna (H1). En consecuencia, la variable marketing online

influye significativamente en la dimensidn necesidades de los clientes.

Tabla N° 13
Prueba de hipétesis especifica 2.
Marketing online Oferta de la
entidad
Rho de Marketing online Coeficiente de correlacion 1,000 ,325™
Spearman Sig. (bilateral) ) ,003
N 80 80
Oferta de la entidad  Coeficiente de correlacion ,325™ 1,000
Sig. (bilateral) ,003
N 80 80

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

En la tabla N° 13 el coeficiente de correlacion es 0,894 lo que resulta ser una
correlacion positiva baja, teniendo en cuenta la tabla N° XX en anexos; la
significancia asumida es de 0,003 por lo que se rechaza la hipétesis nula (Ho) y
se acepta la hipotesis alterna (H1). En consecuencia, la variable marketing online

influye significativamente en la dimension oferta de la entidad.
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Tabla N° 14
Prueba de hipotesis especifica 3.

Marketing online Servicio
diferencial
Rho de Marketing online Coeficiente de correlacion 1,000 ,766™
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 80 80
Servicio diferencial Coeficiente de correlacion ,766™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

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

En la tabla N° 14 el coeficiente de correlacion es 0,766 lo que resulta ser una

correlacion positiva alta, teniendo en cuenta la tabla N° XX en anexos; la

significancia asumida es de 0,000 por lo que se rechaza la hipotesis nula (Ho) y

se acepta la hipotesis alterna (H1). En consecuencia, la variable marketing online

influye significativamente en la dimensién servicio diferencial.

Tabla N° 15

Prueba de hipétesis especifica 4.

Marketing online

Orientacion

a resultados

Rho de Marketing online Coeficiente de correlacion
Spearman Sig. (bilateral)
N

Orientacion a resultados Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)
N

1,000

80

,378™

,001
80

,378™
,001
80
1,000

80

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

En la tabla N° 15 el coeficiente de correlacion es 0,378 lo que resulta ser una

correlacion positiva baja, teniendo en cuenta la tabla N° XX en anexos; la

significancia asumida es de 0,001 por lo que se rechaza la hipotesis nula (Ho) y

se acepta la hipétesis alterna (Hi). En consecuencia, la variable marketing

online influye significativamente en la dimension orientacion a resultados.
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V. DISCUSION

5.1 Objetivos

5.1.1 El objetivo general fue determinar la influencia del marketing online en la
atraccion de clientes. Segun los resultados obtenidos y procesados a través del
estadistico Rho de Spearman, logrando el coeficiente de correlacién de 0,715y
un nivel de significancia de 0,000. Por tanto, se ha determinado que existe una
correlacion positiva alta entre la variable marketing online con la variable
atraccion de clientes.

Los resultados se encuentran comprendidos en el marco de la teoria de
restricciones por el Dr. Eliyahu Goldratt, Alvarez (2018) esta teoria propone en
brindar mas de la meta de una organizacion, permitiendo enfocar a las
organizaciones en lo necesario para alcanzar mejores resultados financieros y
de mejora continua para dar respuesta a los problemas criticos. Asi mismo,
comprendidas dentro de las teorias del libro Sé InnovadoRH de Somalo (2017)
define que el marketing online es una herramienta que permite alcanzar al
publico objetivo y transmitir el mensaje deseado del producto.

Ademas, tiene coherencia con las investigaciones de Fierro, Cardona y
Gavilanez (2017) concluyendo que, el marketing digital obtiene un rol importante
dentro de una empresa, usando como referencia para este estudio a la empresa
britanica Big Choice Group. Ghotbifar, Marjani y Ramazani (2017) concluyeron,
en las empresas participantes se hallaron fallas en diferentes areas, lo que llevo

a una brecha de habilidades en los bienes y servicios de marketing digital.

5.1.2 El objetivo especifico 1 fue determinar la influencia del marketing online en
las necesidades de los clientes. Segun los resultados obtenidos y procesados a
través del estadistico Rho de Spearman, logrando el coeficiente de correlacién
de 0,894 y un nivel de significancia de 0,000. Por tanto, se ha determinado que
existe correlacion positiva alta entre la variable marketing online con la dimensién
necesidades de los clientes.

Los resultados se encuentran comprendidos en el marco de la teoria de juegos,
en los negocios no obedece a tan solo nosotros y a nuestros actos, sino de la
reaccion y la interaccion de todos los miembros involucrados dentro de la
industria (Nash, como se cité en Najera, 2016). Asi mismo, comprendidas dentro

de las teorias del libro Sé InnovadoRH de Niembro y Rivero (2010) definen que
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para comprender las necesidades de los clientes implica analizar como es el
perfil del cliente a fin de establecer relaciones mas cercanas.

Ademas, tiene coherencia con las investigaciones de Olmedo (2015) donde
concluyo, la heladeria Golositortiz ya tienen clientes que cuentan con mas de
dos afos eso da una buena reputacién e imagen a los helados, ya que ellos son
clientes que realizan marketing de boca a boca, siendo los que efectian compras
recurrentes. Escobar (2013) manifestd que, gracias al uso del Internet, en lo que
respecta a informacion se cuenta con grandes ventajas competitivas, siendo la
reduccion de costos, la velocidad y la manera con que llega la informacion, con
tal avance tecnoldgico se puede brindar un servicio mas rapido y de mayor
calidad.

5.1.3 El objetivo especifico 2 fue determinar la influencia del marketing online en
la oferta de la entidad. Segun los resultados obtenidos y procesados a través del
estadistico Rho de Spearman, logrando el coeficiente de correlacion de 0,325y
un nivel de significancia de 0,003. Por tanto, se ha determinado que existe
correlacion positiva baja entre la variable marketing online con la dimensién
oferta de la entidad.

Los resultados se encuentran comprendidos en el marco de la teoria Web 2.0
iniciado por Tim O’Reilly, Pérez (2011) lo menciona como un conjunto de
herramientas que son parte de una economia digital. El creador del concepto
reconoce la web era mas importante que nunca, lo que determina la creacion de
negocios por ese medio. Asi mismo, comprendidas dentro de las teorias del libro
Sé InnovadoRH de Niembro y Rivero (2010) tener en cuenta el conocimiento de
la oferta de la entidad permitird conocer mejor las ventajas y desventajas del
producto que se brinda.

Ademas, tiene coherencia con las investigaciones de Uribe, Rialp y Llonch (2013)
concluyendo, con una estrategia de marketing en las redes sociales bien
establecida y precisa puede potenciar y mejorar el desempefio de las
organizaciones. Villafuerte y Espinoza (2019) concluy6 que, existe una influencia
muy alta entre el Marketing Digital en el Captacion de Clientes de la empresa en

estudio.
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5.1.4 El objetivo especifico 3 fue determinar la influencia del marketing online en
el servicio diferencial. Segun los resultados obtenidos y procesados a través del
estadistico Rho de Spearman, logrando el coeficiente de correlacion de 0,766 y
un nivel de significancia de 0,000. Por tanto, se ha determinado que existe
correlacion positiva alta entre la variable marketing online con la dimensién
servicio diferencial.

Los resultados se encuentran comprendidos en el marco de la teoria del estimulo
respuesta, brindada por el ruso Ivan Pavlov, proceso de aprendizaje diante
estimulos, donde las respuestas intervienen en el comportamiento del
consumidor. Asi mismo, comprendidas dentro de las teorias del libro Sé
InnovadoRH de Niembro y Rivero (2010) es atender al cliente con un servicio
personalizado, brindar una experiencia para lograr la mayor satisfaccion en el
cliente, haciendo que se sienta importante para la organizacion.

Ademas, tiene coherencia con las investigaciones de Guillén (2019) concluyendo
que, en su totalidad de los estudiantes de la facultad tienen al menos una cuenta
en alguna red social, siendo Facebook la mas usada. Remache (2018) la
conclusién del autor fue existe relacion entre el marketing digital y la captacion

de clientes, aceptando la hipétesis alternativa.

5.1.5 El objetivo especifico 4 fue determinar la influencia del marketing online en
la orientacidon de resultados. Segun los resultados obtenidos y procesados a
través del estadistico Rho de Spearman, logrando el coeficiente de correlacién
de 0,378 y un nivel de significancia de 0,001. Por tanto, se ha determinado que
existe correlacion positiva baja entre la variable marketing online con la
dimension orientacion a resultados.

Los resultados se encuentran comprendidos en el marco de la teoria econdmica,
por Alfredo Marshall, Baltra (1973) menciona que, muy a parte del analisis de la
oferta y demanda, la teoria destaca que factores como gustos y preferencias de
los clientes también cuentan con una gran influencia sobre el precio. Asi mismo,
comprendidas dentro de las teorias del libro Sé InnovadoRH de Niembro y Rivero
(2010) involucra la supervision y seguimiento de los consumidores con el fin de

implementar acciones de correctivas y asi facilitar el logro de los objetivos.
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Ademas, tiene coherencia con las investigaciones de Santillan y Rojas (2017)
llegaron al acuerdo de que existe influencia del flujo del marketing digital en la

gestion de relaciones de los clientes, con una correlacion positiva considerable.

5.2 Hipotesis

5.2.1 La hipotesis general propuesta fue el marketing online influye de manera
significativa en la atraccion de clientes del restaurante El Buen Sabor, San Martin
de Porres, 2020, para comprobar la mencionada hipétesisse determiné si la
distribucion de la muestra era normal o no, lograndose a través de la prueba de
normalidad usando el estadistico Kolmogorov-Smirnov, el cual arrojo el resultado
sig. 0,000. Siendo asi, se determin6é emplear el estadistico no paramétrico Rho
de Spearman, obteniendo como nivel de correlacion 0,715 y un nivel de
significancia de 0,000. En consecuencia, gracias al resultado obtenido se ha
probado que la hipoétesis planteada en la investigacion es verdadera, por lo que
se confirma uno de los hallazgos més importantes de la investigacion, el

marketing online influye de manera significativa en la atraccion de clientes.

5.2.2 La hipétesis especifica 1 fue el marketing online influye de manera
significativa en las necesidades de los clientes, haciendo uso del estadistico no
paramétrico Rho de Spearman, se obtuvo como resultado nivel de correlacion
0,894 y nivel de significancia de 0,000. En consecuencia, gracias al resultado
obtenido se ha probado que la hipétesis especifica planteada en la investigacion
y se toma como verdadera, por lo que se confirma que el marketing online influye

de manera significativa en las necesidades de los clientes.

5.2.3 La hipotesis especifica 2 fue el marketing online influye de manera
significativa en la oferta de la entidad, haciendo uso del estadistico no
paramétrico Rho de Spearman, se obtuvo como resultado nivel de correlacion
0,325 y nivel de significancia de 0,003. En consecuencia, gracias al resultado
obtenido se ha probado que la hipétesis especifica planteada en la investigacion
y se toma como verdadera, por lo que se confirma que el marketing online influye

de manera significativa en la oferta de la entidad.

5.2.4 La hipdtesis especifica 3 fue el marketing online influye de manera

significativa en el servicio diferencial, haciendo uso del estadistico no

33



paramétrico Rho de Spearman, se obtuvo como resultado nivel de correlacion
0,766 y nivel de significancia de 0,000. En consecuencia, gracias al resultado
obtenido se ha probado que la hipétesis especifica planteada en la investigacion
y se toma como verdadera, por lo que se confirma que el marketing online influye

de manera significativa en el servicio diferencial.

5.2.5 La hipotesis especifica 3 fue el marketing online influye de manera
significativa en la orientacion a resultados, haciendo uso del estadistico no
paramétrico Rho de Spearman, se obtuvo como resultado nivel de correlacion
0,378 y nivel de significancia de 0,001. En consecuencia, gracias al resultado
obtenido se ha probado que la hipétesis especifica planteada en la investigacion
y se toma como verdadera, por lo que se confirma que el marketing online influye

de manera significativa en la orientacion a resultados.

5.3 Resultados descriptivos

5.3.1 Variable independiente: Marketing online

Al respecto con los resultados obtenidos al aplicar el cuestionario a los
consumidores del restaurante EI Buen Sabor, con relacién a la variable marketing
online que comprende las dimensiones: medios propios, medios pagados y
medios ganados; el 63,8% estuvo totalmente de acuerdo y el 36,3% sefal6 estar
de acuerdo.

5.3.2 Variable dependiente: Atraccién de clientes

Al respecto con los resultados obtenidos al aplicar el cuestionario a los
consumidores del restaurante El Buen Sabor, con relacion a la variable atraccion
de clientes que comprende las dimensiones: necesidades de los clientes, oferta
de la entidad, servicio diferencial y orientacion a resultados; el 77,5% estuvo

totalmente de acuerdo y el 22,5% sefialé estar de acuerdo.
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VI. CONCLUSIONES

6.1 Objetivo general

6.1.1 Acorde a los hallazgos de mayor relevancia encontrados en la investigacion
son, porcentaje significativo que consideran que se desarrolla el marketing online
y atraccion de clientes; coeficiente de correlacion 0,715; significancia 0,000;
teoria de restricciones en las que estdn comprendidas las variables de
investigacion de Alvarez (2018) y los articulos cientificos de Fierro, Cardona y
Gavilanez (2017) y Ghotbifar, Marjani y Ramazani (2017) que tienen coherencia
con los resultados del estudio; se ha comprobado que la hipotesis planteada es
verdadera. Por lo tanto, de acuerdo al objetivo general planteado se ha
determinado que existe influencia significativa del marketing online y atraccion

de clientes.

6.2 Objetivos especificos

6.2.1 Acorde a los hallazgos encontrados en la investigacion son, porcentaje
significativo que consideran que se desarrolla el marketing online y las
necesidades de los clientes; coeficiente de correlacion 0,894; significancia 0,000;
teoria de juegos en las que estan comprendidas las variables de investigaciéon
de Najera (2016) y los articulos cientificos de Olmedo (2015) y Escobar (2013)
gue tienen coherencia con los resultados del estudio; se ha comprobado que la
hipétesis planteada es verdadera. Por lo tanto, de acuerdo al objetivo general
planteado se ha determinado que existe influencia significativa del marketing

online y atraccion de clientes.

6.2.2 Acorde a los hallazgos encontrados en la investigacion son, porcentaje
significativo que consideran que se desarrolla el marketing online y la oferta de
la entidad; coeficiente de correlacion 0,325; significancia 0,003; teoria Web 2.0
en las que estan comprendidas las variables de investigacion de Tim O Reilly
(2011) y los articulos cientificos de Uribe, Rialp y Llonch (2013) y Villafuerte y
Espinoza (2019) que tienen coherencia con los resultados del estudio; se ha
comprobado que la hipoétesis planteada es verdadera. Por lo tanto, de acuerdo
al objetivo general planteado se ha determinado que existe influencia

significativa del marketing online y atraccion de clientes.
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6.2.3 Acorde a los hallazgos encontrados en la investigacion son, porcentaje
significativo que consideran que se desarrolla el marketing online y el servicio
diferencial; coeficiente de correlacion 0,766; significancia 0,000; teoria del
estimulo respuesta en las que estan comprendidas las variables de investigacion
y los articulos cientificos de Guillén (2019) y Remache (2018) que tienen
coherencia con los resultados del estudio; se ha comprobado que la hipotesis
planteada es verdadera. Por lo tanto, de acuerdo al objetivo general planteado
se ha determinado que existe influencia significativa del marketing online y

atraccion de clientes.

6.2.4 Acorde a los hallazgos encontrados en la investigacion son, porcentaje
significativo que consideran que se desarrolla el marketing online y la orientacion
a resultados; coeficiente de correlacion 0,378; significancia 0,001; teoria
econémica en las que estan comprendidas las variables de investigacién de
Baltra (1973) y articulo cientifico de Santillan y Rojas (2017) que tienen
coherencia con los resultados del estudio; se ha comprobado que la hipotesis
planteada es verdadera. Por lo tanto, de acuerdo al objetivo general planteado
se ha determinado que existe influencia significativa del marketing online y

atraccion de clientes.
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VIl RECOMENDACIONES

7.1 La administracion de la empresa debe implementar herramientas online que
le permitan llegar a nuevo publico y captar a la mayor cantidad de usuarios, por
lo que se recomienda utilizar el canal digital, siendo estos el uso de una pagina
web y las redes sociales como Facebook e Instagram. Asi mismo, la empresa
debe mantener actualizado constantemente estas herramientas para no perder

la interaccion con los usuarios que frecuentarian el ambiente virtual.

7.2 La administracion de la empresa para satisfacer las necesidades de los
clientes debe ofrecer la mejor calidad de sus productos y servicios, de acuerdo
al requerimiento y expectativa de los clientes, tanto en la presentacion y

percepcion sensorial.

7.3 La administracion de la empresa para cumplir con la oferta de la entidad debe
implementar una gran variedad de los productos a la lista del menu disponible
en sus proximas redes sociales y pagina web para los clientes, haciendo que
resalte frente al resto de restaurantes que se encuentran en sus alrededores.
Ademas, por la calidad en los insumos que se usa en cuanto a la preparacién de
los platos.

7.4 La administracion de la empresa para lograr un buen servicio diferencial
debera implementar un ambiente grato y comodo, menajes, luces y decoraciones
adecuadas que permitan una experiencia especial y Unica en cada visita de los

clientes.

7.5 La administraciéon de la empresa para lograr los resultados esperados tanto
en numero de clientes como rentabilidad debera implementar un buzén de
sugerencias de los clientes a fin de mejorar constantemente las deficiencias y
aspectos débiles de la organizacion. Por otra parte, si el restaurante desea tener
control y presenciar tales mejoras, debe dar seguimiento a todas las acciones

correctivas que se tomen en cuenta para la mejora completa del restaurante.
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Anexo 3: Matriz de operacionalizacion de las variables

Tabla 16
Matriz operacional de la variable independiente Marketing Online.
L finicic Escala
Definicion conceptual Definicion Dimensiones Indicadores item de
operacional medicién
Pagina Web 1 Es necesario que el restaurante cuente con una pagina web para
observar la variedad de platos con sus precios respectivos
Medi Redes sociales 2 Contar con redes sociales como Facebook e Instagram permite al
) Somalo (2017) SRS restaurante mantenerse comunicado con los consumidores
Somalo (2017) refiere refiere aue se propios Marketing de 3 El contenido de la futura red social 0 pagina web permitira al usuario
que es una q contenidos mantenerse informado de las ofertas del restaurante
] compone por Marketing en tiempo 4 La futura interaccién del restaurante a través de redes sociales

herramienta que nos medios real permitira interactuar con el consumidor con temas en tendencia
permitira llegar a ' Influenciadores 5 Resulta motivador la invitacion de influenciadores para el servicio del

propios, restaurante
nuestro publico ' Marketing boca a .

o . medios Medios 9 6 Compartir experiencias y recomendar al restaurante es importante Likert
objetivo y trasmitir el ganados  boca cuando este brinda calidad y buen servicio a los consumidores
) pagados y por

mensaje de nuestro dlimo los Marketing de 7 Publicar opiniones de lugares frecuentados por redes sociales resulta
producto resultados un habito en los consumidores

medios Anuncios 8 Ayuda al restaurante contar con publicidad audiovisual en las redes

; iovi i sociales y por paginas web
ganados Medios audlow_suales O_nI|ne y por pag _ _ _
Marketing emocional 9 Resulta atractivo crear publicidad que transmita un mensaje con efecto
pagados emaocional

Email marketing

10 Es favorable recibir contenido exclusivo como ofertas y descuentos
por correo electrénico




Tabla 17

Matriz operacional de la variable dependiente Atraccion de clientes.

L Escala
Definicion conceptual Definicion Dimensiones Indicadores item de
operacional o
medicion
Niembro y Rivero  Necesidades Gustos 11 Los clientes acuden al restaurante por el sabor de los platos
(2010) refieren de los Deseos 12 Los platos que ofrece el restaurante resultan provocativos al observarlos
que para la clientes Expectativas 13 Resulta favorable que el restaurante cumpla con las expectativas de los
Niembro y Rivero iaccién de consumidores -
) Productos 14 Es recomendable que el restaurante cuente con variedad de platos en su
(2010) sostienen que,  glientes Oferta de la ofrecidos carta de menu
2 . i 15 El restaurante resalta como la mejor opcién en comparacion de los otros
la  atraccion  de . Competencia
potenciales  es entidad restaurantes
clientes consiste en necesario Recursos 16 Es indispensable que los insumos requeridos utilizados para los platos
. sean de calidad
crear estrategias con conocer sus Servicio
. : 17 La preferencia de los consumidores hacia al restaurante se debe por su .
el objetivo de hacer necesidades, Servicio persor;allzad servicio personalizado Likert
crecer el nimero de ~conocimiento de diferencial Experiencia 18 El servicio brindado por el restaurante resulta placentero para los

clientes de la

organizacion.

la oferta de la
entidad, brindar
un servicio
diferencial y
enfocarse en

lograr resultados

consumidores

Satisfaccion

19 Los consumidores suelen regresar al restaurante porque la comida y el
servicio resultan muy buenos

Orientacién a
resultados

Acciones 20 El restaurante debe tomar en cuenta la opinién de los consumidores para
correctivas implementar mejoras en el servicio
Logro de . . —
.g - 21 El restaurante al mejorar constantemente podra ganar mas clientes
objetivos
Seguimiento

22 El restaurante ha mejorado su servicio




Anexo 4: Instrumento de recoleccién de datos

“Marketing Online en la Atraccion de clientes del restaurante El Buen Sabor, San

Martin de Porres, 2020”

OBJETIVO: Determinar la influencia del marketing online en la atraccion de clientes del

restaurante El Buen Sabor, distrito San Martin de Porres, 2020

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de acuerdo al

item en los casilleros siguientes:

TOTALMENTE EN NI DE ACUERDO NI TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO DESACUERDO DE ACUERDO ACUERDO
1 2 3 4 5
: VALORACION
ITEM PREGUNTA 11213l a5

Es necesario que el restaurante cuente con una pagina web para observar la variedad de

1 platos con sus precios respectivos
Contar con redes sociales como Facebook e Instagram permite al restaurante mantenerse
2 lcomunicado con los consumidores
El contenido de la futura red social o pagina web permitira al usuario mantenerse
3 informado de las ofertas del restaurante
La futura interaccién del restaurante a través de redes sociales permitira interactuar con el
4 lconsumidor con temas en tendencia
5 Resulta motivador la invitacion de influenciadores para el servicio del restaurante
Compartir experiencias y recomendar al restaurante es importante cuando este brinda
6 |calidad y buen servicio a los consumidores
Publicar opiniones de lugares frecuentados por redes sociales resulta un habito en los
7 |consumidores
Ayuda al restaurante contar con publicidad audiovisual en las redes sociales y por paginas
8 web
9 Resulta atractivo crear publicidad que transmita un mensaje con efecto emocional
10 Es favorable recibir contenido exclusivo como ofertas y descuentos por correo electronico
11 Los clientes acuden al restaurante por el sabor de los platos
12 Los platos que ofrece el restaurante resultan provocativos al observarlos
13 Resulta favorable que el restaurante cumpla con las expectativas de los consumidores
14 [Es recomendable que el restaurante cuente con variedad de platos en su carta de menu
15 El restaurante resalta como la mejor opciéon en comparaciéon de los otros restaurantes
16 Es indispensable que los insumos requeridos utilizados para los platos sean de calidad
La preferencia de los consumidores hacia al restaurante se debe por su servicio
17 |personalizado
18 El servicio brindado por el restaurante resulta placentero para los consumidores
Los consumidores suelen regresar al restaurante porque la comida y el servicio resultan
19 muy buenos
El restaurante debe tomar en cuenta la opinién de los consumidores para implementar
20 mejoras en el servicio
21 El restaurante al mejorar constantemente podra ganar mas clientes
22 El restaurante ha mejorado su servicio

Gracias por su colaboracion




Anexo 5: Confiabilidad del instrumento
Tabla 18
Estadistico de fiabilidad, variable Marketing Online.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

, 785 30

Tabla 19

Estadistico de fiabilidad, variable Atraccion de clientes.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

(73 30




Anexo 6: Coeficiente de correlaciéon Rho de Spearman
Tabla N° 20
Coeficiente de correlacion Rho de Spearman.

Valor de Rho Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlaciéon negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a-0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01 a-0.19 Correlacién negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacién positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta




