EI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN
TURISMO Y HOTELERIA.

“Marketing gastronémico y su influencia en la decision de
compra del consumidor de los restaurantes turisticos, Piura -
20217

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:
LICENCIADO EN ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA
AUTORES:

Alban Aldana Claudia Vanessa (ORCID: 0000-0001-5867-4954)
Chapilliguén Huaman Liana Jasmin (ORCID: 0000-0001-9323-0670)
ASESOR:

MBA. Palma Vallejo Juana Gabriela (0000-0002-4770-2670)

LINEA DE INVESTIGACION
Gestion turistica
PIURA — PERU

2021



DEDICATORIA

A Dios por brindarnos los conocimientos necesarios para poder concluir con éxito

la presente investigacion.

A nuestros padres, por ser siempre nuestros pilares, que con sus sabios consejos

encaminan nuestra vida para ser profesionales de éxito.

A nuestros esposos por sus alientos diarios, por su confianza, por ser siempre

nuestra fortaleza y soporte en cada meta que nos proponemos.

A nuestros hijos que son nuestra luz y nuestro motor para superarnos dia a dia y

nunca darnos por vencidas.



AGRADECIMIENTO

A la Universidad César Vallejo, por
acogernos y habernos dado la oportunidad

de obtener nuestro titulo profesional.

A nuestra asesora, por depositar su
confianza en nosotros y habernos guiado

en todo este proceso.

A todos aquellos que con sus aportes
hicieron realidad este proyecto.



indice de contenidos

DEDICATORIA e e e e e e e e e ennaas ii
AGRADECIMIENTO . ...t e e e e e e een e eees iii
INdiCe de CONLENIUOS .......cveeeeeeieeeeeeeeeee e, iv
INCICE A FIGUIAS .....eeeeeeee ettt Vi
RESUMEN ... et e e e e e et e e e e e e aeees viii
AB ST R A CT e e e e e e aee iX
l. INTRODUGCCION.......cooviiieiieieeieectecee e ete et ete et eteeteste et stesaestesaeetesaesae e 1
Il. MARCO TEORICO......c.ooiiieieieeeeeeeeeeeee ettt ettt 5
HI. METODOLOGIA ...ttt 16
3.1. Tipoy disefio de INVESHIgACION .........ccoevuviiiiii e 16
3.2. Variables y operacionalizacCion...............cceeiiiieieiiiiecice e 16
3.3. Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis ...............ccccccceieiiienn 17
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos............cccccceeeeeriiiiinnnee. 18
3.5, ProCediMmi@NIOS ......ccooiiiiiiiiiiiiiiiie ettt 20
3.6. Método de analisis de datOs..........cueveeiiiiiiiieiiiiie e 21
3.7, ASPECIOS BLICOS ...eeiiiieeeieiiiitiei ettt e e e e e e e e e e e eeaeens 22
[V.  RESULTADOS ...t et e e e e e e eraa e eeees 23
V. DISCUSION. ...ttt 52
VI, CONCLUSIONES ... .. et e et e e e e e eees 56
RECOMENDACIONES ... .ot e e e e eees 58
ANEXOS . e et eeeeb e e et aaee 66



indice de tablas

Tabla 1. Estadistica de fiabilidad............cccccoeviiiiiiiiiiieeeeeeee 20
Tabla 2. Resultado de regresion lineal objetivo general............ccoooiiiiiieinnnnn, 48
Tabla 3. Resultado de regresion lineal objetivo especifico 1...........cccccveveeeeernnnns 49
Tabla 4. Resultado de regresion lineal objetivo especifico 2...........cccvveeeeeeiinnns 50
Tabla 5. Resultado de regresion lineal objetivo especifico 3...........ccccceveeeeeinnns 50
Tabla 6. Resultado de regresion lineal objetivo especifico 4., 51
Tabla 7. ValidaCiOn ... 3
Tabla 8. Nivel de fiabilidad ............oooeiiiiiiii e 3
Tabla 9. edad del CONSUMIAOL .........oeuiiiiei e 8
Tabla 10: Género del CONSUMIAON .........coovviiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeee e 8



indice de figuras

Figura 1. ¢Considera usted que el branding gastronomico (marca del
establecimiento) de los restaurantes turisticos influye en su decision de compra?

23
Figura 2. ¢Considera que para decidir comprar en los restaurantes turisticos, es
importante que el establecimiento se preocupe por satisfacer sus necesidades? 24
Figura 3. ¢Cree usted importante para su decision de compra que los
establecimientos turisticos le faciliten la compra online de sus productos? 25
Figura 4. ¢ Considera que la capacitacion constante del personal de los restaurantes
turisticos es un factor importante para su decision de compra? 26
Figura 5. ¢ Influye la diferenciacién (aquello que los hace Unicos y especiales) de
los establecimientos turisticos en su decision de compra? 27
Figura 6. ¢ Considera que la innovacion de los restaurantes turisticos es un factor
que influye en su decision de compra de productos gastronémicos? 28
Figura 7. ¢La atencion que le brindan los establecimientos turisticos influye al
momento de decidir comprar productos gastrondGmicos? 29
Figura 8. ¢ Considera usted que la publicidad que emiten los restaurantes turisticos
generan una necesidad de compra? 30
Figura 9. ¢ Es relevante para usted buscar informacion de los restaurantes turisticos
(redes sociales, experiencias de otros clientes, comentarios en sus redes sociales,
valorizacion de sus clientes, entre otros) antes de decidir comprar un producto? 31
Figura 10. ¢Considera usted que el factor precio es importante al momento de

decidir comprar en los restaurantes turisticos? 32
Figura 11. ¢ Considera que la ubicacion de los restaurantes turisticos es un factor
importante para evaluar la compra de productos gastronémicos? 33
Figura 12. ¢ Considera que la variedad de productos gastronémicos son importantes
para evaluar su decision de compra en los restaurantes turisticos? 34
Figura 13. ¢Considera que la buena atencion de los restaurantes turisticos es un
factor importante para su decision de compra? 35
Figura 14. ¢ Considera que el tiempo de entrega del producto es un factor crucial
para su decision de compra en los restaurantes turisticos? 36
Figura 15. ¢ Considera que la calidad de los productos gastrondémicos es un factor
decisivo al momento de comprar en los restaurantes turisticos? 37
Figura 16. ¢La imagen de la marca de los restaurantes turisticos es un factor
determinante para decidir comprar un producto gastronomico? 38
Figura 17. ¢ La opinion de otros clientes o familiares es un factor considerable para
su decision de compra de los restaurantes turisticos? 39
Figura 18. ¢La ambientacion del local es un factor decisivo para la compra de
productos en los restaurantes turisticos? 40

Vi



Figura 19. ¢ Considera que es importante para decidir comprar en los restaurantes
turisticos, que haya facilidad en los medios de pago (yape, plim, pago con tarjeta)?

41
Figura 20. ¢ Considera importante tener una buena experiencia de compra para
volver a decidir consumir productos gastronémicos en los restaurantes turisticos?

42
Figura 21. ¢ Considera que la percepcion (las ideas que tiene de un determinado
producto) es uno de los factores internos que influyen en la decision de compra de
productos gastronomicos de los restaurantes turisticos? 43
Figura 22. ¢Considera que la motivacion es un factor interno que influye en la
decision de compra de productos gastronomicos de los restaurantes turisticos? 44
Figura 23. ¢ Considera que la memoria (recordar la marca del restaurante) es un
factor interno que influye en la decision de compra de productos en los

establecimientos turisticos? 45
Figura 24. ¢ Influye su nivel socioecondmico en la decision de compra de productos
en los restaurantes turisticos? 46

Figura 25. ¢ Considera usted que las redes sociales es un factor externo que influye
en su decisibn de compra de productos gastronémicos de los restaurantes
turisticos? 47

vii



RESUMEN

En la presente investigacion titulada “Marketing gastronémico y su influencia en la
decision de compra del consumidor de los restaurantes turisticos, Piura — 20217,
tuvo como principal objetivo determinar de qué manera influye el marketing
gastronémico en la decisibn de compra del consumidor de los restaurantes
turisticos, Piura — 2021. Se desarroll6 considerando un método cuantitativo —
explicativo, utilizando la encuesta como técnica de recoleccion de datos, aplicada
mediante un cuestionario como instrumento de estudio. Se consider0 como
poblacion a hombres y mujeres entre 20 y 55 afios de edad que consumen
productos gastrondmicos en los restaurantes turisticos Las Dos Jarras y Don Parce.
La muestra fue de 167 personas, la cual se obtuvo mediante la formula de
poblaciones infinitas. Los datos recogidos fueron tabulados y analizados por el
programa SPSS versién 25, utilizando el modelo de regresion lineal, mediante el
cual se obtuvo un resultado de 0.549, lo cual demuestra que el marketing
gastronémico influye significativamente en la decision de compra del consumidor.
Como conclusién final se determiné que la variable independiente “Marketing
gastrondmico” influye significativamente sobre la variable dependiente “Decision de

compra”.

Palabras clave: Atencién al cliente, branding gastronémico, decisién de compra,

marketing gastronomico.
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ABSTRACT

In the present research entitled "Gastronomic marketing and its influence on the
consumer's purchasing decision in tourist restaurants, Piura - 2021", it's main
objective was determinate influence the gastronomic marketing in the customer’s
purchase decision in the Touristic Restaurants, Piura — 2021. It was developed
considering a quantitative and explorative method, using the survey as a data pick
up technique, explained through a questionnaire as a study instrument. Men and
women between 20 and 55 years old of age who consume gastronomic products in
touristic restaurants "Las dos Jarras" and "Don Parce" were considered as the
population. The sample was taked from 167 people, it was obtained by the infinite
population formula. The data collected were tabulated and analyzed by the program
SPSS version 25, using in a lineal regression model, through wich obtained a result
of 0.549, It wich shows that the Gastronomic Market influences significantly in the
customer purchase decision. As a final conclusion, it was determined that the
independent variable "Gastronomic marketing" has a significant influence on the

dependent variable "Purchase decision”.

Keywords: Customer attention, gastronomic branding, purchase decision,

gastronomic marketing.



l. INTRODUCCION

El sector gastronédmico ha pasado a ser uno de los mas golpeados por la
crisis sanitaria que se esta viviendo y ello obliga a buscar otras alternativas para la
supervivencia de sus establecimientos. En Barcelona, el sector de la gastronomia
ha visualizado nuevas necesidades de relacionarse a través de las redes con sus
clientes, con el objetivo de acercarse a ellos y atraerlos al establecimiento para
incrementar las ventas. La gestion total online de una marca y sus audiencias
digitales hoy en dia puede determinar el resultado y éxito de un negocio (Mundo
Financiero, 2021).

Las herramientas digitales como el pago con tarjeta, la adopcion del método
de pago sin contacto o contactless, asi como la utilizacion de cartas o menus
virtuales a las que se accede logeando un cédigo QR con un dispositivo movil, han
sido las aliadas principales en esta crisis sanitaria para la supervivencia de los
establecimientos de restauracion. Asi mismo, la masificacion de las entregas a
domicilio o delivery, a través de aplicativos mdviles han contribuido a que muchos
establecimientos sigan en actividad, aseguré Juan José Blardony, director general
de Hosteleria Madrid (Horrillo, 2021).

Silva (2015) la especialista y directora de la Escuela Online de Marketing
Gastronomico, indicé que para que las empresas de gastronomia comprendan el
valor del marketing gastronémico deben entender que marketing es completamente
todo lo que sucede en su establecimiento, desde la atencién que recibe el cliente
desde su ingreso, hasta el tiempo que se demoran en entregar la cuenta al final de

Su visita.

A nivel nacional, segun Gonzales (2021) indic6 que, para Favio Jurado,
especialista en Marketing Gastronémico y Relaciones Publicas para restaurantes y
hoteles, el sector estd atravesando una dura transformacién. Se debe tener la
mente abierta para las nuevas tecnologias, como la captacién de leads, que son

los clientes captados mediante las redes sociales, paginas web, entre otros.



Piura es una de las ciudades mas importantes del norte del pais, no sélo por
Sus atractivos turisticos sino por su riqueza gastronémica, la cual no ha sido ajena
a la coyuntura actual de la pandemia. Los establecimientos de restaurantes se han
visto en la obligacion de buscar nuevas oportunidades que les permita mantenerse
a flote en el mercado, haciendo uso de herramientas digitales. Hoy en dia nos
encontramos frente a un consumidor cada vez mas informado de la gastronomia,
esto sumado a la creciente oferta, provoca que el cliente tenga mas opciones y una
dificil tarea a la hora de la toma de decisiones. El Dr. Javier Bustamante docente
de la Facultad de Ciencias Econdémicas y Jefe de Imagen Institucional de la
Universidad Privada Antenor Orrego (UPAO), especialista en marketing e
investigacion de mercados, sefiald que anteriormente, se conocia a los
consumidores del norte del pais como de “su casa”, sin embargo, con la expansion
del boom gastronémico asi como de otros factores como el poder adquisitivo de las
familias, hacen que prefieran acudir los fines de semana a establecimientos de

restauracion en lugar de cocinar en casa (UPAO, 2012).

En la ciudad de Piura, se cuenta con pocos restaurantes turisticos inscritos
en la Direccion de Comercio Exterior y Turismo, en esta investigacion se tomé en
cuenta dos de ellos: restaurante centro turistico “Las Dos Jarras” ubicado en Av.
Sanchez Cerro Nro. 2970 Z.I. Zona Industrial 1l, Panamericana Norte — Piura, se
especializa en comida criolla, siendo la ronda criolla su plato tradicional, ha sido
encargado de atender a importantes figuras del deporte, politicos, empresarios,
artistas nacionales y locales, entre otros; y el restaurante turistico “Don Parce”
ubicado en calle Arequipa 943 - 2do piso; con 16 afios en el mercado es uno de los
mas reconocidos en el sector, se especializa en la venta de menus (menu completo,
menu econdémico y menu dietético), y platos a la carta, cuenta con varios
reconocimientos por parte de la Direccion Regional de Comercio Exterior y Turismo
Piura (Dircetur), el altimo de ellos se le otorgd en el 2016 por su participacion en las
diferentes actividades del Festival de Algarroba 2016.

A pesar de llevar mas de 10 afios en el sector restaurantes, “Las Dos Jarras”
y “Don Parce” se adaptaron a las nuevas tecnologias para poder seguir conectados
con sus clientes y buscar nuevos consumidores mediante su fan page, donde

mantienen informados de todos sus productos gastronomicos, su horario de



atencién (ya que por la pandemia del Covid, se deben regir de las nuevas medidas
decretadas por el gobierno), ofertas, nUmeros para realizar pedidos mediante

delivery o hacer alguna consulta sin tener que ir hasta el local.

Con esta investigacion se pretendié conocer qué tanto influye el marketing
gastronémico que realizan los restaurantes turisticos “Las Dos Jarras” y “Don
Parce” en la decision de compra del consumidor de productos, lo cual llevo a
conocer los factores que son de suma importancia y se deben reforzar para lograr

convencer al consumidor de decidir comprar.

Bajo las premisas antes mencionadas surge la interrogante principal ¢ Cémo
influye el Marketing Gastrondmico en la decisién de compra del consumidor de los
restaurantes turisticos, Piura - 2021?, y como problemas especificos ¢Como
influyen las estrategias de marketing gastronémico en la decision de compra del
consumidor de los restaurantes turisticos, Piura - 20217?, ; Como las tendencias de
Marketing Gastrondmico influyen en la decision de compra del consumidor de los
restaurantes turisticos, Piura - 20217, ¢ Cémo influye el marketing gastronémico en
las etapas del proceso de decision de compra del consumidor de los restaurantes
turisticos, Piura - 20217?¢Cdémo influye el marketing gastronémico en los factores

del proceso de compra del consumidor, Piura - 20217

Mediante la justificacion se determiné la razén por la cual se selecciono el
tema de estudio: Esta investigacion se justificd socialmente ya que los resultados
de la encuesta al consumidor seran de mucho beneficio a los empresarios y
emprendedores del sector gastronémico, para tener conocimiento de los factores
externo e internos del proceso de compra que influyen en su decision al acceder a
comprar un producto gastronomico en los restaurantes turisticos de la ciudad de
Piura. Se justifico de forma practica ya que servira para demostrar la influencia del
marketing gastronomico en cada etapa del proceso de decision de compra del
consumidor, lo cual serd un gran aporte para tener en cuenta que estrategias de
marketing se deben aplicar en un restaurante turistico en la ciudad de Piura
dependiendo del publico objetivo. Se justifico tedricamente ya que mediante los
resultados de las encuestas realizadas se permitird conocer la relacion que existe
entre el Marketing gastronémico y su influencia en la decision de compra del

consumidor de los restaurantes turisticos en Piura. Esta investigacion se justificd



metodologicamente ya que a nivel nacional son muy pocos los estudios sobre la
variable de marketing gastrondmico, debido a que es un concepto recientemente
creado y poco estudiado, por lo tanto, esta investigacion sera un antecedente mas

para futuros estudios.

Los objetivos permitieron saber que se pretendia con la investigacion, en la
presente investigacion, se consider6 como objetivo general determinar de qué
manera influye el marketing gastronémico en la decisién de compra del consumidor
de los restaurantes turisticos, Piura - 2021 y como objetivos especificos, tomando
en cuenta las dimensiones, se consideraron 4 objetivos: Determinar las estrategias
de marketing gastronémico que influyen en la decision de compra del consumidor
de los restaurantes turisticos, Piura - 2021. Determinar las tendencias de Marketing
Gastrondmico que influyen en la decision de compra del consumidor de los
restaurantes turisticos, Piura - 2021. Determinar de qué manera influye el marketing
gastronémico en las etapas del proceso de decision de compra del consumidor de
los restaurantes turisticos, Piura - 2021. Determinar de qué manera el marketing
gastrondémico influye en los factores del proceso de compra del consumidor de los
restaurantes turisticos, Piura - 2021. Las hipétesis tomadas en consideracion en
esta investigacion son las siguientes: Como hipétesis general se determind “El
Marketing Gastronémico influye significativamente en la decision de compra del
consumidor de los restaurantes turisticos, Piura 2021” y como hipétesis especifica:
Las estrategias de marketing gastronomico no influyen en la decision de compra

del consumidor de los restaurantes turisticos Piura 2021 (Ver anexo 1).



MARCO TEORICO

En el marco tedrico se tomd en cuenta los antecedentes, bases tedricas y el
marco conceptual. Seguidamente se expondra los antecedentes, aqui se
mencionan las investigaciones que se han realizado anteriormente al presente
trabajo. Como primer antecedente internacional, se nombré a Prasad Sh., Garg, A.
y Prasad S. (2019) la finalidad del articulo fue examinar el papel vital de la
conviccion y la reputacion de marca de la empresa en las decisiones de compra de
la Generacién Y. El estudio tuvo un enfoque cualitativo con una muestra de 601
estudiantes de administracion a los cuales se les aplicé el instrumento de
cuestionario. Como resultado se obtuvo que las redes sociales tienen un impacto
positivo en la intencion de compra del consumidor y ademés se concluyé que la
reputacion de la marca es un factor muy importante para que el consumidor se

decida en comprar y esto ayuda a las empresas a retener mas clientes.

Campos, Liévano y Moreno (2018) el objetivo general de este estudio ha sido
determinar cdmo las nuevas tendencias de marketing se pueden aplicar a la
gastronomia colombiana y de esta manera crear una experiencia en la cual las
técnicas, la cultura y la innovacion sean las protagonistas. El disefio de la
investigacion fue no experimental a la cual se aplico el método andlisis y sintesis,
con una muestra de 358 personas, aplicando el instrumento de cuestionario. Como
conclusién de la investigacion se obtuvo que el marketing gastronémico y la
constante innovacion de sus servicios o productos gastronémicos, son esenciales
para lograr una marca poderosa, ademas se recalcé la importancia del mercadeo

digital, para lograr que la marca se haga conocida.

Escobar (2018) en el articulo, donde la Prensa Gréfica le realizé una
entrevista a Erika Silva, especialista en Marketing Gastronémico, quien ademas es
autora del libro "Marketing Gastronomico", con respecto a este tema compartio que,
uno de los grandes retos en este rubro es hacer entender a los empresarios que el
corazdén de la empresa es su personal. Asi mismo expreso que, puedes tener un
buen concepto, pero el embajador de marca, es el personal y muchas veces los
tienen en segundo plano, cuando el empresario se dé cuenta, de que su equipo es

lo mas importante, cambiara todo.



Icoz Orhan, Kutuk Anil y Icoz Onur (2018), este andlisis tuvo como objetivo
principal examinar el papel de las redes sociales en la influencia de toma de
decisiones y las tendencias de compra de los consumidores de turismo en Turquia.
El método de investigacion es correlacional, con una muestra de 352 personas se
aplicé el instrumento de cuestionario. La conclusion final del estudio fue que las
redes sociales, la cual es una de las estrategias del marketing gastronémico,
influencian la decision de compra de los consumidores de turismo. Mediante los
cuestionarios, los encuestados recalcaron que, para sentirse motivados de realizar
la compra, ellos buscan informacion en redes sociales sobre empresas de servicios
turisticos y sobre todo se fijan en los comentarios positivos de otros usuarios que

ya probaron el servicio para decidirse en comprar.

De igual manera Rossi (2017) en esta observacion tuvo como objetivo
principal, investigar qué atributos influyen en la creacion de confianza para la
decision de compra online. El tipo de la investigacion fue exploratoria con enfoque
cualitativo, la muestra fue de 21 personas, aplicando como instrumento la guia de
entrevista. Como conclusiéon se obtuvo que los entrevistados consideraron la
relevancia para ellos, de conocer la mayor informacion posible de las marcas, para
crear confianza en la decisién de compra. Otros atributos de relevancia fueron los
comentarios positivos de usuarios que ya hicieron una compra online y la
recomendacion de sus conocidos, los cuales también influencian en crear confianza

y decidirse a comprar.

Gbomez (2016) realiz6 una indagacién con el objetivo de analizar el proceso
de decision de compra de consumidores colombianos. El disefio del estudio es no
experimental con enfoque cuantitativo, la muestra fue de 340 personas a las cuales
se les aplico el instrumento de cuestionario. Como deduccion se obtuvo que es mas
comun para los encuestados realizar compras no planeadas y recalcaron la
importancia de tener informacion confiable en las redes sociales para que el

consumidor acceda a hacer su compra online.

Suarez (2016) su objetivo fue disefiar un plan estratégico de marketing que
promocione la gastronomia del canton Playas en Guayaquil, Ecuador, como
herramienta que permita la visita periodica a la zona en busqueda de este atractivo.

El disefio que se uso para el informe fue no experimental de nivel descriptivo, con



una muestra de 383 personas a las cuales se les aplic6 el instrumento de
cuestionario. Como conclusion final se obtuvo que es necesario un plan estratégico
de marketing gastrondmico en el cantdén de Playas ya que tiene potencial turistico
pero la falta de estrategias, no permite que la gastronomia de Playas sea un servicio
turistico reconocido en Ecuador, entre las estrategias de mejora se menciono el

apoyo por parte del municipio para la mejora de la infraestructura del lugar.

Por otro lado, en los antecedentes del &mbito nacional, se encontr6 a Huisa
(2021) en su trabajo de investigacion tuvo como objetivo general determinar la
relacion entre el marketing digital y la decisién de compra de los consumidores de
la gastronomia marina, del distrito de Tacna, en el afio 2019. El disefio de la
investigacion fue no experimental transversal de nivel relacional, con una muestra
de 384 comensales, a quienes se les aplico un cuestionario Likert. Como conclusion
se obtuvo que hay una fuerte relacién entre el marketing digital y la decision de
compra de los consumidores de gastronomia marina, del distrito de Tacna, es decir,
a mayor eficiencia del contenido de marketing digital, se logra que haya una mayor

decision de compra por parte del consumidor.

De igual manera Peves (2020) en el articulo “Sector gastronémico: La lucha
por mantenerse vigente en tiempos de pandemia”. Se realiza una entrevista a varios
expertos en temas gastronémicos, entre ellos a Elizagela Sosa, directora de la
carrera de innovacién y desarrollo de Instituto San Ignacio de Loyola Lima — Peru,
quién asegura que se debe utilizar la crisis como oportunidad para mejorar y
personificar la marca, mediante el estudio de las verdaderas necesidades del
consumidor, ademas de crear contenido de valor para sus clientes, demostrando
asi la preocupacioén por satisfacerlo. Otra mejora que recomienda es la experiencia

a través del canal de delivery, mediante la innovacion en el empaque.

Chavez, Cruz, Zirena y De la Gala (2020) este apartado tuvo como propésito
describir la influencia de los social media
influencer en la decision de compra de consumidores millennials de Arequipa-
Peru. La presente investigacion se aplicé un enfoque cualitativo, con una muestra
de 404 personas entre 18 a 35 afios aplicando el instrumento de cuestionario. La
investigacion demostro que la decision de compra en los millennials de esta region

se ve bastante influenciada por los social media influencer, sobre el factor que



influencia dicha decision es la credibilidad que proyectan a sus seguidores, ya que
son atajos para facilitar la decision de comprar. Muchos encuestados ya tenian un
conocimiento de la marca de los productos que compraron y esta fue reforzada por

la publicidad de los social media influencer.

Olortegui (2019) el objetivo principal de esta indagacion ha sido determinar
la relacion del Neuromarketing y la decision de compra de los consumidores de la
empresa Otto Grill, Independencia 2019. El disefio de la investigacion ha sido no
experimental, de corte transversal, nivel descriptivo — correlacional de tipo aplicada,
con una muestra de 60 consumidores de la empresa Otto Grill distrito de
independencia, aplicando el instrumento de cuestionario. Como conclusion de la
investigacién se obtuvo que hay una relacién positiva entre el neuromarketing y
decision de compra de los consumidores lo cual permite indicar que una mala

estrategia de marketing causaria que el consumidor opte por ir a la competencia.

Ferreira (2019) en el articulo, su objetivo general las fusiones gastronémicas,
el posicionamiento de la Marca PerU, el generar experiencias a través de los platos,
la influencia de Gaston Acurio y la fue explorar sobre la industria de la gastronomia
peruana, conocer las estrategias implementadas y saber como se ha desarrollado
para lograr posicionarse en el mundo como una de las mejores. El tipo de
investigacion fue exploratoria, con una muestra de 3 especialistas en el area
aplicando el instrumento de guia de entrevista. Se concluy6 que identidad nacional,
son estrategias que han llevado a un crecimiento acelerado a la Gastronomia
Peruana. También se recalc6 que entre las oportunidades de mejora se encuentra

el marketing digital e investigacion de mercados para fomentar la innovacion.

Rodriguez, Y. (2018) en su indagacion tuvo como objetivo general
determinar de qué manera el marketing gastronémico efectivo puede contribuir al
desarrollo de la culinaria en los restaurantes de comida criolla del Cercado de Lima.
El disefio de la investigacion fue no experimental, de nivel descriptivo-explicativo y
de tipo descriptivo. Se recopilaron datos de 100 personas entre especialistas de
gastronomia, especialistas de marketing y personal que trabaja en restaurantes, a
las cuales se les aplico el instrumento de cuestionario. Como conclusion de la
investigacion se obtuvo que la aplicacion de un marketing gastronomico efectivo en

los restaurantes de comida criolla del Cercado de Lima, puede contribuir al



desarrollo de la culinaria para una mejora en sus politicas de promocién, ademas
de saber seleccionar los medios de publicidad y establecer de manera correcta sus

puntos de venta, lo cual facilita el desarrollo de la culinaria.

Cerna, Ramos y Valdivia (2018) en el articulo con el objetivo principal de
proponer estrategias de marketing de contenidos para contribuir a la decision de
compra de los clientes de un restaurante de Puerto Eten 2017. La investigacion fue
de tipo descriptiva-propositiva, con una muestra de 250 clientes aplicando como
instrumento el cuestionario. Como conclusion final se obtuvo que el marketing de
contenidos influye en la decision de compra de los consumidores, debido a que, en
la actualidad, los clientes estan a la vanguardia de la tecnologia por lo tanto es
necesario brindar informacion especifica y clara, ademas de generar contenido que
marque la diferencia y los posicione como lideres lo cual generara confianza al

consumidor, logrando su fidelizacion y satisfaccion.

Por ultimo, se tomo en cuenta los antecedentes a nivel local, entre ellos a
Garcés y Rojas (2016) en su investigacion, con el objetivo principal de identificar
los factores que determinan la decisiébn de compra online de los consumidores
piuranos basado en un modelo Business-To- Consumer en el afio 2016. El disefio
de la investigacion fue no experimental, nivel descriptivo-transversal correlacional,
con una muestra de 174 personas a las cuales se les aplicé el instrumento de
cuestionario. Como conclusién se obtuvo que la buena reputacion e imagen que se
proyecta al mercado, la variedad de los productos que ofrecen de manera online,
la rapidez y el estado en que reciben sus productos online y sobre todo los
comentarios realizados por otros clientes son factores que determinan la decision

de compra online de los consumidores piuranos.

Pulache, J. (2016) en su estudio como objetivo general ha sido determinar
los componentes del marketing que intervienen en el proceso de decision de
compra en el restaurante Caracol Azul horario nocturno, Piura - 2016. El disefio de
la investigacion fue no experimental, nivel descriptivo de corte transversal, con una
muestra de 384 personas que vivan en la Ciudad de Piura, se les aplicé el
instrumento de cuestionario. Como conclusion final se obtuvo que el precio,

promocioén y plaza, los cuales son componentes del marketing, si intervienen en el



proceso de decision de compra de los posibles clientes del restaurante Caracol Azul

en Piura.

A continuacion, se presentaron las bases tedricas que sustentan el tema de

investigacion.

En relacion con lo mencionado la teoria de la primera variable de estudio,
marketing gastronémico, es un proceso mediante el cual el especialista en el arte
culinario reconoce un conjunto de necesidades, gustos y preferencias del
consumidor; planificando, creando y desarrollando estrategias que le permitan
posicionarse en la mente de su mercado objetivo. De la misma manera estas
estrategias se ponen en practica para ofrecerle al comensal. (La Rosa, 2003 y
Lauer, 2006, como se citd en Rodriguez, 2018), por otro lado, Silva (2015) afirma
que el marketing gastronémico empieza estudiando quién es el publico potencial
del establecimiento para diseflar productos y servicios que respondan a sus
necesidades, logrando de esa manera tener un impacto positivo al momento de la

toma de decisiones.

Como primera dimension, estrategias de marketing gastronémico, se define
estrategia como el desafio que tienen los establecimientos de restauracién para
planificar constantemente y de manera, herramientas de marketing basadas en
responder de manera Optima a las necesidades del mercado, a pesar de los
constantes cambios que se originan tanto dentro como fuera de empresa. (Leverett,
1926 como se citd en Steven, 1993). El ambito de restauracion es un campo que,
debido a su creciente oferta y demanda, est4 en constante evolucién, por ello,
Cabrera (2013) afirma que los competidores de este sector se ven en la obligacion
de crear propuestas diferentes a las que ya existen en el mercado para garantizar

el futuro y posicionamiento del establecimiento (p. 167).

Para el primer indicador, branding gastronémico, Soto (2020) sostuvo que el
branding como un tema que ha ido evolucionando a lo largo del tiempo y que, hace
uso de estrategias innovadoras que diferencian cada marca de la otra. Administrar
y transmitir eso que los hace diferentes de la competencia, mediante un producto
gue se posicione en la mente del consumidor, es labor del experto en branding. Es

el encargado de transmitir al publico aquello que los hace Unicos como marca.
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Dentro del branding existen varias ramas especializadas y una de ellas es el
branding gastronémico (pp. 12-13). En ese contexto, Tirado (2018) afirma que a
raiz del incremento del sector gastrondmico desde los afios 90, tanto a nivel
nacional como a nivel mundial, ha originado que la oferta de establecimientos
culinarios crezca, y con ello, las empresas del rubro se vean en la necesidad de
gestionar un branding estratégico para que les permita posicionarse positivamente
en el mercado (p. 4). Para Silva (2020) todo negocio o establecimiento, incluyendo
el mas pequefio, es duefio de una marca y que se necesitara de la gestion de un
branding para diferenciarse de los demas que ofrecen productos o servicios
similares. En caso de contar con una imagen corporativa, el logo de la empresa,
los colores, el tipo de letra, entre otros; deben estar presentes en todo el material

de marketing que emplee el establecimiento.

Conceptualizando el segundo indicador, necesidades del cliente, Maslow
(1954) afirmé que “el ser humano es un animal necesitado y raramente alcanza un
nivel de satisfaccion, excepto en breves periodos de tiempo. Tan pronto se ha
satisfecho un deseo, aparece otro en su lugar” (p.9). Se entiende que una persona
quiere cubrir algunas necesidades que le permitan alcanzar su plenitud y que,
mientras no haya satisfecho por completo una, no puede pasar a la siguiente, este
concepto se aplica en todos los sectores incluyendo el de restauracion. (Zambrana,
2015, p. 84)

Para el tercer indicador, cliente online, conocido también como el
consumidor que compra por internet, Silva (2020) propuso que jugar con los clientes
es una manera de ganarse al cliente, existen dos tipos: los juegos donde existen
reglas y un ganador como en los deportes y los juegos infinitos que tienen como
objetivo crear comunidades e intercambiar conocimientos a cambio de regalos y
premios, en este segundo grupo es donde se debe concentrar. Por otro lado, al
momento de desarrollar el contenido online, éste debe aportar el valor necesario,
que sea entendible para el consumidor. Es importante también conectar con los
sentimientos del cliente, que éste encuentre en los contenidos, historias de los

colaboradores, de los comensales, de prospectos y nuevas ideas.

Y finalmente el cuarto indicar de la primera dimension, capacitacion

constante, es la actividad que la organizacibn emplea para lograr los objetivos
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deseados, pues se trata de mantener a sus colaboradores altamente instruidos y
capacitados para que desempefien de manera Optima sus funciones, mejorando

situaciones presentes y previniendo futuras incidencias. (Siliceo, 2004, p. 25)

Para la definicibn de la segunda dimension, tendencias de marketing
gastronémico, Branding (2021) sefialé que los canales de comunicacion social
evolucionan constantemente, por lo cual las tendencias y herramientas pueden
variar a medida que la tecnologia va ganando terreno. Es indispensable conocer
las nuevas tendencias para poner en marcha las mejores estrategias de marketing
en los canales mas utilizados por el mercado objetivo. En ese contexto; Silva, E.
(2015); sefiala las siguientes tendencias en marketing gastrondmico que se han
tomado como base para los indicadores del presente trabajo de investigacion:
Indicador 1, diferenciacién, a medida que la demanda aumenta, también aumenta
la oferta, por ese motivo los establecimientos de restauracion deben hallar aquello
qgue los hace unicos y diferentes, y comunicarlo al mercado obijetivo. Indicador 2,
innovacion, para diferenciarse de la competencia es cambiar y mejorar una parte
de los procesos de venta, la cual no necesariamente debe ser costosa, sino mas
bien, creativa. Indicador 3, atencidn al cliente, son la razén de ser de todo negocio,
es primordial su satisfaccion, pues sin clientes contentos, su posicion en el mercado

corre riesgo.

Conceptualizando la segunda variable de investigacién, decisién de compra,
todo lo que pasa por la mente del consumidor antes de realizar la compra de un
producto o servicio y esta sujeta a varias etapas y factores. Dimension 1, etapas
del proceso de decisiéon de compra; segun Kotler y Armstrong (2012) el modelo de
decision de compra consta de cinco etapas: en la primera etapa, reconocimiento
del problema, los especialistas identifican las necesidades del consumidor para
luego desarrollar estrategias de marketing que capten su atencion y los dirijan a la
segunda etapa. En la segunda etapa, busqueda de informacion, se pueden
distinguir dos niveles de busqueda, la busqueda menos intensa en la que el cliente
recepciona informacion acerca de un producto y la busqueda de informacién activa
en la que el cliente profundiza en varias fuentes de informacién tales como fuentes
personales, comerciales, publicas y a través de la experiencia. La tercera etapa,

evaluacion de alternativas, una vez que el consumidor recepciona la informacion
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de las diferentes alternativas de compra, evalla la que mejor se acomode a sus
necesidades o preferencias. Como cuarta etapa se menciond, la decisién de
compra, en esta etapa el consumidor esta listo para efectuar la compra, que
probablemente seria el servicio o producto que mas le interese, sin embargo, dos
escenarios podrias estropear la decision de compra, el primer escenario seria que
alguien cercano a él influya en su decision argumentando que dicho producto o
servicio no es lo que espera o que el valor es muy elevado y el segundo escenario
seria que se coloque en los zapatos de otras personas y cOmo se sentirian si él
adquiera ese producto o servicio. La quinta etapa, el comportamiento post compra,
esta es la etapa final de todo el proceso, una vez comprado el producto el
consumidor experimentarda el grado de satisfaccion o de insatisfaccion, si el
producto adquirido cumple con sus expectativas volverda a comprarlo y

probablemente a recomendarlo.

Con respecto a las definiciones de la dimension 2, factores del proceso de
compra, para Colet y Polio (2014), la compra es un proceso que se realiza con
todas sus fases, lo que le interesa la oferta es saber en base a qué el consumidor
final toma las decisiones para la compra del producto o servicio y cuales son los
factores que influyen en ella. En ese mismo contexto, identifican dos tipos de
factores que influyen en el proceso de compra: en primer lugar, los procesos
internos, también conocidos como determinantes personales, pues nacen del
propio consumidor, estos procesos son lo que contribuyen a recordar los nombres,
productos, servicios, marcas y doénde comprarlos, aqui se encuentran la
percepcion, el aprendizaje, las creencias, las actitudes y la memoria. En segundo
lugar, los procesos externos, son los elementos que el consumidor no puede
controlar pero que influyen de alguna manera en la decisiébn de compra, aqui
encontramos a los grupos de referencia, la familia, la clase social, la cultura, las
subculturas, los roles y estatus, las circunstancias econémicas y la ocupacion. Sin
embargo, con el mundo cambiante en el que vivimos existen otros aspectos que el
consumidor cada vez toma mas en cuenta como los niveles de satisfaccion y
opulencia, el valor agregado, el consumo y el ocio, la competencia y la renovacion,
la unidad familiar moderna, el medio ambiente y las nuevas clases sociales (pp. 16-
17).
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Dentro de la investigacion se considerd el enfoque conceptual, teniendo en

cuenta los siguientes términos:

Cadena de valor. Cada departamento de la organizacion realiza actividades
gue conllevan a la creacion de valor para disefiar, producir, comercializar, entregar
y sustentar los productos de la empresa. El éxito va a depender de la armonia y
coordinacion que exista entre los diferentes departamentos del establecimiento.
(Kotler y Armstrong, 2012).

Engagement. En espaiiol significa compromiso, por tanto, se entiende como
el nivel de compromiso que tienen los consumidores con una marca en particular.
Esta consolidacion se logra mediante multiples recursos y estrategias orientadas a

fidelizacion cliente. (Mafra, 2020)

Gastronomia. Se refiere al “de platos y usos culinarios propios de un

determinado lugar.” (Real Academia Espafiola, s.f., definicién 3)

Marketing de Influencers. Es una herramienta que esta ganando cada vez
mas importancia, consiste en el empleo de Influencers, que personas con un alto
namero de seguidores el mundo del internet, capaces de generar en el consumidor
confianza para adquirir un producto o servicio, pues estos, antes de indagar en
alguna pagina web o canales oficiales, prefieren acudir a sus Influencers preferidos.
(Ramos, 2019)

Negocios digitales. Es la actividad de cualquier empresa, profesional o
emprendedor, que crea productos o que digitaliza una parte de sus procesos, y que

hace uso de la tecnologia para aumentar su demanda. (Baixas, 2020)

Neuromarketing. Es el estudio del efecto que produce la publicidad en el
cerebro humano, con el objetivo de predeterminar las conductas del consumidor

gue lo conllevan a la compra de un producto. (Leén, 2010, p. 70)

Posicionamiento. Etapa en la que el un producto o establecimiento logra un
lugar claro, diferenciado y deseable en el mercado en relacidon con la competencia,

a través de herramientas estratégicas de marketing. (Kotler y Armstrong, 2012)
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Publicidad. Es una herramienta de informacién masiva que tiene como
objetivo crear la curiosidad en el consumidor, persuadiendo para que experimente
la compra de un producto o servicio, empleando los diferentes medios de

comunicacion. (Urquiaga, L., 2014, p. 11)

Redes sociales. Son fendmenos de comunicacion que constituyen un alto
nivel de interaccion social, permitiendo el intercambio activo y constante de las

personas que lo conforman. (Casco y Aguirre, 2015)
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METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

La investigacion tiene un enfoque cuantitativo, de tipo explicativo, con un

disefio no experimental, transversal, causal.

Tiene un enfoque cuantitativo ya que se utilizara la recopilacién de datos
para probar las hipotesis con base en la medicion numérica, para posteriormente
analizarlos estadisticamente y finalmente probar teorias. (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2014)

Es explicativa porque el resultado intenta esclarecer por qué se relacionan
las variables marketing gastronémico y decisién de compra del consumidor en el

distrito de Piura. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014)

La investigacion es no experimental porque no se manipularon
deliberadamente las variables, sino que se observaran los fendmenos en su

ambiente natural y se analizaran. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014)

Es transversal porgue se recolectaran los datos en un determinado periodo
de tiempo. Es causal, pues describe la relaciéon entre las dos variables en un
momento determinado, en funcion de la relacion causa-efecto. (Hernandez,

Fernandez y Baptista, 2014)

3.2. Variables y operacionalizacion

El estudio esta constituido por dos variables, una variable independiente,
marketing gastronémico y una variable dependiente, decisién de compra. En el
cuadro de operacionalizaciéon de variables, se especifican las dos variables, las
definiciones conceptuales y operacionales, dimensiones, indicadores y por ultimo

la escala de medicion (Ver anexo 2).
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3.3.

Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis

3.3.1. Poblaciéon

Jwigodski (2010) define a la poblacion como “el conjunto total de
individuos, objetos o medidas que poseen algunas caracteristicas comunes

observables en un lugar y en un momento determinado.

La poblacién de la presente investigacion son las personas que
consumen productos gastrondémicos en los restaurantes turisticos en Piura,
para la aplicacion del instrumento de recoleccion de datos se tomaron en

consideracion mediante los criterios de seleccion.

Criterio de inclusion. Hombres y mujeres que consumen productos
gastrondmicos en los restaurantes turisticos “Las Dos Jarras” y “Don Parce”

en Piura cuyas edades oscilan entre 20 y 55 afios.

Criterio de exclusion. Hombre y mujeres de 20 a 55 afios que no
hayan consumido productos gastronémicos de los restaurantes turisticos

“Las Dos Jarras” y “Don Parce” en Piura.
3.3.2. Muestra

Se define como muestra a “un subconjunto de elementos que
pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que llamamos

poblacién (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014)”.

La muestra esta representada por consumidores de los restaurantes
turisticos “Las Dos Jarras” y “Don Parce” que poseen entre 20 y 55 aios de
edad.

La muestra se calculé utilizando la férmula estadistica de poblaciones

infinitas, siendo un total de 167 consumidores.
3.3.3. Muestreo

Se determiné mediante el muestreo no probabilistico, definiendo

muestreo no probabilistico a cuyas muestras que “no son representativas por
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3.4.

el tipo de seleccidn, son informales o arbitrarias y se basan en supuestos
generales sobre la distribucion de las variables en la poblacién (Pimienta,
2000, p. 265)”. Asi mismo, se selecciond el muestreo por conveniencia, ya
gue se considero a la poblacion en cuanto a sus edades y el consumo que

realizan.
3.3.4. Unidad de analisis

La unidad de analisis de esta investigacion son los consumidores de
los restaurantes turisticos “Las Dos Jarras” y “Don Parce” que compran sus
productos gastrondmicos en Piura y que hacen uso de los diversos canales

de marketing para adquirirlos (Ver anexo 3).

Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos

3.4.1. Técnicas

La técnica utilizada para la recoleccion de datos fue la encuesta,
Olivares (2017) la define como “una técnica cuantitativa para la obtencion de
informacion a partir de la opinién de un grupo o poblacién de personas. En
otras palabras, la encuesta es el instrumento que se ocupa para la recopilar

la informacion (p.118)”.

La encuesta tuvo como objetivo recopilar informacion del publico
objetivo en cuanto a las variables de investigacion marketing gastronémico

y decision del cliente.
3.4.2. Instrumentos

El instrumento que se utilizd en base a técnica seleccionada fue el
cuestionario, el cual “es el método o técnica de elaboracion de las preguntas
gue van a posibilitar la obtencién de la informacion necesaria para los

propaositos de la investigacion (Olivares, 2017, p.119)”".

El cuestionario tuvo una estructura de preguntas cerradas con

alternativas bajo la escala de Likert.
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3.4.3. Validez

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), enunciaron que: “La
validez se refiere al grado en que un instrumento mide realmente la variable

que pretende medir” (p. 200).

La validacion del instrumento empleado para determinar la capacidad
del cuestionario, fue realizada a través de un juicio de expertos, el cual
estuvo conformado por tres especialistas: La Magister en Administracion,
Docente universitaria, MBA. Gomez Zufiga Cecilia Paula Luisa; el Magister
en Administracibn con mencion en Gerencia Empresarial, Docente
universitario y metodologo en investigacion, MBA. Jurado Rosas Adolfo
Antenor y la Licenciada Turismo y Negocios, Maestra en Administracion de

Negocios MBA. Agurto Ruiz Karla Paola. (Ver anexo 4)
3.4.4. Confiabilidad

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), la confiabilidad del
instrumento es el “grado en que su aplicacion repetida al mismo individuo u

objeto produce resultados iguales” (p. 200).

El estudio de confiabilidad se comprobé a través del coeficiente del

Alfa de Cronbach, para conocer el nivel de fiabilidad. (Ver anexo 5)

En este sentido, se realiz6 el mismo instrumento correspondiente a
ambas variables, siendo la primera Marketing gastronémico y la segunda
Decision del consumidor, las mismas que contaron con un total de 25 items

las cuales fueron respondidas por 167 consumidores.
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TABLA 1.

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Alfa de Cronbach basada en
Cronbach elementos estandarizados N° de elementos
.864 .906 25

Nota. Obtenido del software estadistico SPSSv. 25

Al procesar los datos de la encuesta aplicada, el Alfa de Cronbach dio
como resultado un 0.864, lo que indica que el instrumento (cuestionario) es
altamente fiable.

3.5. Procedimientos

Se identifico el problema y las variables que fueron objeto de estudio, el
criterio que se utilizé para la seleccion de la muestra fue por conveniencia, se
considero a los consumidores de los restaurantes turisticos de “Las Dos Jarras” y
“Don Parce” que poseian entre 20 y 55 afos de edad. Se elabor6 el instrumento de
medicién (cuestionario) con preguntas en escala de Likert, haciendo uso de los
items seleccionados en la matriz de consistencia. Se buscoé a tres especialistas en
las materias para la validacion del instrumento, los cuales coincidieron en que el
cuestionario era Aplicable. El instrumento se aplicé de manera virtual, se cre6 una
encuesta online a través de la aplicacibon Google Drive. Se revisaron
detalladamente las encuestas y se depuraron aquellas que tenian algun error en
cuanto a la colocacién del documento de identidad. El procesamiento de los datos
se llevé a cabo mediante el paquete para ciencias sociales, el SPSS para Windows
Version 25. Se analizaron e interpretaron los resultados de los graficos obtenidos

del programa estadistico.
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3.6. Método de analisis de datos

Segun Vara, A. (2012), las técnicas de analisis cuantitativo son aquellas que
se basan en las estadisticas para describir, graficar, analizar, comparar, relacionar

y resumir los datos obtenidos con los instrumentos aplicados (p. 347).

El andlisis de los datos del estudio se efectu6é mediante el siguiente

procedimiento:
3.6.1. Estadistica Descriptiva

La primera tarea es describir los datos, los valores o las puntuaciones
obtenidas para cada variable mediante la distribucion de las puntuaciones o

frecuencias de cada variable. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014)

Culminada la recoleccion de datos, éstos fueron codificados y

posteriormente se vaciaron al software estadistico SPSS Version 25.

Mediante la estadistica descriptiva se analizaron tanto las
caracteristicas de la muestra como la edad y sexo, como también cada una
de las variables, siguiendo la ruta Analizar - Estadisticos Descriptivos -
Frecuencias, se seleccionaron una por una las preguntas al recuadro de

“Variables”, y se escogi6 “Graficos circulares”.
3.6.2. Estadistica Inferencial

Es la estadistica para probar hipétesis y universalizar los resultados
obtenidos en base a la muestra a la poblacién. Los resultados estadisticos
de la muestra se llaman estadigrafos y a la estadistica de la poblacion se le

denomina parametros. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014)

El método que se utilizé para validar las hipétesis fue la regresion

lineal, la herramienta informatica que se empled fue el SPSS Versién 25.
3.6.3. Método Deductivo

Es un método logico que parte de lo general o universal a lo particular,
éste sera de utilidad para la comprobacion de la hipotesis y establecer

conclusiones légicas en base a los resultados.
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3.6.4. Método Analitico

Es un método que se basa en la experimentacion directay en la l6gica
empirica a través de hechos reales comprobados. Después de obtener los
resultados del instrumento aplicado, cada pregunta fue analizada e
interpretada rigurosamente, comprobando la relacion entre las variables de

estudio.
3.7. Aspectos éticos

La elaboracién del presente proyecto de investigacion se realizo teniendo en
consideracion los lineamientos aprobados por la Universidad César Vallejo, asi
mismo, se respeto la ética profesional debido a que la informacion proporcionada
no fue modificada ni adulterada, se protegio la identidad de los individuos que
participaron en el estudio, aseverando que los datos obtenidos no seran utilizados
para otros fines. De la misma manera, cabe enfatizar que los resultados fueron en

su totalidad integros y genuinos.

Se respetaron los derechos de autor, citando cada uno de ellos con la fuente
correspondiente.
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V.

RESULTADOS

En este capitulo se presentaron los resultados del cuestionario de la
aplicacion del cuestionario a 167 clientes de los restaurantes turisticos en Piura, se
procedié a presentar los resultados segun el orden de los objetivos especificos
planteados en la investigacion. Los resultados se mostraron en graficos circulares
procesados por el programa SPSS version 25, expuestas para obtener la

informacion siguiente:

Objetivo especifico 1: Determinar las estrategias de marketing gastronémico
gue influyen en la decisién de compra del consumidor de los restaurantes

turisticos Piura 2021.
Resultados por indicadores

FIGURA 1.

¢ Considera usted que el branding gastrondmico (marca del establecimiento) de los restaurantes
turisticos influye en su decision de compra?

[E Totalmente en desacusrdo
W En desacuerdo
M indiferente
De acuerdo
D Totalmente de acuerdo

Fuente. Extraido del software estadistico SPSSv. 25

Los resultados del item 1, indicé que los clientes de los restaurantes
turisticos estan de acuerdo que el branding gastronémico influye en la decisiéon de
compra (50.90%), un 37,13% estuvo totalmente de acuerdo, el 8.38% le es
indiferente, el 2.40% en desacuerdo y un 1.20% manifestaron que estan totalmente
en desacuerdo.
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FIGURA 2.

¢, Considera que, para decidir comprar en los restaurantes turisticos, es importante que el
establecimiento se preocupe por satisfacer sus necesidades?

[ En desacuerdo

M Indiferente

M De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Fuente. Extraido del software estadistico SPSSv. 25

Los resultados del item 2, indicaron que la mayor parte de los clientes
encuestados estan totalmente de acuerdo en que los restaurantes turisticos se
preocupen por satisfacer sus necesidades para decidir comprar en ellos (71.86%),
un 25.15% manifestd estar de acuerdo, sin embargo, un 1.20% indic6 indiferencia.

Finalmente, un 1.80% mostré estar en desacuerdo con respecto a este item.
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FIGURA 3.

¢,Cree usted importante para su decision de compra que los establecimientos turisticos le faciliten
la compra online de sus productos?

B En desacuerdo

M Indiferente

B De acuerdo

M Totalmente en desacuerdo

Fuente. Extraido del software estadistico SPSSv. 25

Los resultados del item 3 indicaron que un 49.70% de los clientes de los
restaurantes turisticos estan de acuerdo con la importancia de facilitar la compra
online de los productos gastronémicos, sin embargo, el 5.39% sostuvo indiferencia
en este item, un 5.39% indic6 estar en desacuerdo y finalmente el 39.52% de los
encuestados indicé que estuvo totalmente en desacuerdo.
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FIGURA 4.

¢ Considera que la capacitacion constante del personal de los restaurantes turisticos es un factor
importante para su decisién de compra?

[ En desacuerdo

M Indiferente

M De acuerdo

[ Totalmente en desacuerdo

Fuente. Extraido del software estadistico SPSSv. 25

Los resultados del item 4 indicaron que el 41.92% de los clientes
encuestados consideran gue estan de acuerdo que la capacitacion constante del
personal del restaurante turistico es un factor importante para su decisién de
compra, el 3.59% se mostré indiferente, mientras que un 0.60% indico estar en
desacuerdo, ello indica que el 53.89% de los encuestados esté en total desacuerdo

con el item 4.
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Objetivo especifico 2: Determinar las tendencias de Marketing Gastronémico
que influyen en la decision de compra del consumidor de los restaurantes

turisticos Piura 2021.

FIGURA 5.

¢Influye la diferenciacién (aquello que los hace Unicos y especiales) de los establecimientos
turisticos en su decision de compra?

B En desacuerdn

M Indiferente

B De acuerdo

M Totalmente de acuerda

Fuente. Extraido del software estadistico SPSSv. 25

Los resultados del item 5 indico que el 42.51% de los encuestados estan
totalmente de acuerdo con la influencia que tiene la diferenciacién de los
establecimientos turisticos, en su decision de compra, el 49.70% se mostré de
acuerdo, mientras que un 3.59% se mostro indiferente y, por ultimo, un 4.19% esta
en desacuerdo con este item.
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FIGURA 6.

¢, Considera que la innovacion de los restaurantes turisticos es un factor que influye en su decision
de compra de productos gastronomicos?

B En desacuerdo

M Indiferente

M De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Fuente. Extraido del software estadistico SPSSv. 25

Los resultados del item 6 mostraron que el 43.71% de los comensales
consideraron estar totalmente de acuerdo con la influencia del factor innovacién en
su decision de compra, el 46.11% de los encuestados menciond estar de acuerdo,
sin embargo, un 6.59% mostrd indiferencia y finalmente el 3.59% de los

encuestados sostuvo estar en desacuerdo con el factor innovacion.
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FIGURA 7.

¢La atencién que le brindan los establecimientos turisticos influye al momento de decidir comprar
productos gastronémicos?

EEn desacuerdo

M Indiferente

B De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Fuente. Extraido del software estadistico SPSSv. 25

Los resultados del item 7 indicaron que la mayor parte de los clientes
encuestados consideran que la atenciébn que le brindan los establecimientos
turisticos si influyen al momento de decidir comprar sus productos gastrondmicos
(54.49%), un 40.12% mencion6 estar de acuerdo con el item 7, mientras que el
2.99% mostro indiferencia y el un 2.40% de los encuestados manifesté estar en

desacuerdo.
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Objetivo especifico 3: Determinar de qué manera influye el marketing
gastrondmico en las etapas del proceso de decisiéon de compra del

consumidor de los restaurantes turisticos Piura 2021.

FIGURA 8.

¢ Considera usted que la publicidad que emiten los restaurantes turisticos generan una necesidad
de compra?

B En desacuerdo

M Indiferente

M De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Fuente. Extraido del software estadistico SPSSv. 25

Resultados del item 8, mostraron que el 28.74% de los consumidores
encuestados estadn totalmente de acuerdo que la publicidad que emiten los
restaurantes turisticos, les genera una necesidad de compra, mas de la mitad de
los encuestados esta de acuerdo (50.90%), mientras que un 13.17% se muestra

indiferente y finalmente el 7.19% menciond estar en desacuerdo con el item.
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FIGURA 9.

¢ Es relevante para usted buscar informacién de los restaurantes turisticos (redes sociales,
experiencias de otros clientes, comentarios en sus redes sociales, valorizacion de sus clientes,
entre otros) antes de decidir comprar un producto?

B En desacuerda

M Indiferente

B De acuerdo

E Totalmente de acuerda

Fuente. Extraido del software estadistico SPSSv. 25

Los resultados del item 9, indicaron total acuerdo con respecto a considerar
relevante la busqueda de informacion de los restaurantes turisticos antes de decidir
comprar sus productos (41.32%), un 41.32% se muestra de acuerdo, sin embargo,

el 11.98% indico indiferencia y el 5.39% manifesto estar en desacuerdo.

31



FIGURA 10.

¢ Considera usted que el factor precio es importante al momento de decidir comprar en los
restaurantes turisticos?

B Totalmente en desacuerda
B En desacuerdn

B ndiferente

EDe acuerdo

O Totalmente de acuerdo

Fuente. Extraido del software estadistico SPSSv. 25

Los resultados del item 10, indicaron que los consumidores encuestados se
muestran totalmente de acuerdo, con respecto a considerar que el factor precio es
importante al momento de decidir comprar productos en los restaurantes turisticos
(31.74%), mas de la mitad de los encuestados manifestaron estar de acuerdo
(50.30%), mientras que el 11.98% se mostroé indiferente, el 4.19% sostuvo estar en

desacuerdo con el item y finalmente el 1.79% indic6 estar en total desacuerdo.
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FIGURA 11.

¢ Considera que la ubicacion de los restaurantes turisticos es un factor importante para evaluar la
compra de productos gastronémicos?

B Totalmente en desacuerda
B En desacuerdn

B ndiferente

EDe acuerdo

O Totalmente de acuerdo

Fuente. Extraido del software estadistico SPSSv. 25

Los resultados del item 11, indico que los clientes de los restaurantes
turisticos estan de acuerdo que la ubicacién es un factor importante para evaluar la
compra (43.11%), un 34.73% se mostrd totalmente de acuerdo, no obstante, el
14.37% le es indiferente, el 7.19% en desacuerdo y un 0.60% manifestaron que

estan totalmente en desacuerdo.
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FIGURA 12.

¢ Considera que la variedad de productos gastrondmicos son importantes para evaluar su decision
de compra en los restaurantes turisticos?

E Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo

M Indiferente

E De acuerdo

O Totalmente de acuerda

Fuente. Extraido del software estadistico SPSSv. 25

Los resultados del item 12, indico que los clientes de los restaurantes
turisticos estan de acuerdo con la importancia de evaluar la variedad de productos
gastrondémicos para decidir comprar (51.50%), un 43.11% estuvo totalmente de
acuerdo, el 2.40% le es indiferente, sin embargo, el 1.80% considero estar

totalmente en desacuerdo y un 1.19% manifestaron que estan en desacuerdo.
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FIGURA 13.

¢ Considera que la buena atencién de los restaurantes turisticos es un factor importante para su
decisién de compra?

B Totalmente en desacuerda
B En desacuerdn

B ndiferente

EDe acuerdo

O Totalmente de acuerdo

Fuente. Extraido del software estadistico SPSSv. 25

Los resultados del item 13, indicé que los clientes de los restaurantes
turisticos estan totalmente de acuerdo que la buena atencion, es un factor
importante para su decision de compra (61.68%), un 34.13% estuvo de acuerdo,
mientras que el 1.80% le es indiferente. El 1.80% de los clientes que accedieron a
la encuesta se mostraron en desacuerdo y finalmente un 0.59% manifestaron que

estan totalmente en desacuerdo con el item 13.
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FIGURA 14.

¢ Considera que el tiempo de entrega del producto es un factor crucial para su decisiéon de compra
en los restaurantes turisticos?

B En desacuerdo

M Indiferente

B D= acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Fuente. Extraido del software estadistico SPSSv. 25

Los resultados del item 14, indic6 que los clientes de los restaurantes
turisticos estan totalmente de acuerdo que el tiempo de entrega del producto es un
factor crucial para su decisién de compra (50.30%), un 41.92% opt6 por estar de
acuerdo, mientras tanto, el 5.99% le es indiferente y un 1.80% manifestaron que
estan totalmente en desacuerdo.
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FIGURA 15.

¢ Considera que la calidad de los productos gastrondmicos es un factor decisivo al momento de
comprar en los restaurantes turisticos?

B En desacuerdo

M Indiferente

B D= acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Fuente. Extraido del software estadistico SPSSv. 25

Los resultados del item 15, indico que los clientes de los restaurantes
turisticos estan totalmente de acuerdo que la calidad de los productos
gastrondmicos es un factor decisivo al momento de comprar (63.47%), un 31.14%
de los clientes encuestados indicaron estar de acuerdo, el 4.19% le es indiferente
y un 1.20% manifestaron que estan en desacuerdo.
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FIGURA 16.

¢Laimagen de la marca de los restaurantes turisticos es un factor determinante para decidir
comprar un producto gastronémico?

E Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo

M Indiferente

E De acuerdo

O Totalmente de acuerda

Fuente. Extraido del software estadistico SPSSv. 25

Los resultados del item 16, indicaron que los clientes de los restaurantes
turisticos estan de acuerdo que la imagen de la marca es un factor determinante
para su decision de compra (49.10%), un 28,14% consideré estar totalmente de
acuerdo, mientras que el 13.77% le es indiferente, un 7.78% de los encuestados se
mostraron en desacuerdo y un 1.20% manifestaron que estan totalmente en

desacuerdo.
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FIGURA 17.

¢La opinién de otros clientes o familiares es un factor considerable para su decisién de compra de
los restaurantes turisticos?

B En desacuerdo

M Indiferente

B D= acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Fuente. Extraido del software estadistico SPSSv. 25

Los resultados del item 17, indicé que los clientes encuestados de los
restaurantes turisticos estan de acuerdo que la opinién de otros clientes es un factor
considerable para su decision de compra (47.90%), un 36.53% seleccioné la
alternativa totalmente de acuerdo, el 11.38% le es indiferente y finalmente un 4.19%

manifestaron que estan en desacuerdo con el item 17.
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FIGURA 18.

¢La ambientacién del local es un factor decisivo para la compra de productos en los restaurantes
turisticos?

B Totalmente en desacuerda
M Indiferente

B D= acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Fuente. Extraido del software estadistico SPSSv. 25

Los resultados del item 18, indic6 que los clientes de los restaurantes
turisticos estan de acuerdo que la ambientacion es un factor importante para tener
una buena experiencia de compra y decidir volver a consumir productos
gastronémicos (47.31%), un 42.51% se mostro totalmente de acuerdo con el item
18, a su vez, el 8.98% le fue indiferente y un 1.20% consideré estar totalmente en
desacuerdo.
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FIGURA 19.

¢ Considera que es importante para decidir comprar en los restaurantes turisticos, que haya
facilidad en los medios de pago (yape, plim, pago con tarjeta)?

E Indiferente
M De acuerdo
M Totalmente de acuerdo

Fuente. Extraido del software estadistico SPSSv. 25

Los resultados del item 19, indicé que los clientes de los restaurantes
turisticos estan totalmente de acuerdo con la importancia de facilitar los medios de
pago para decidir comprar (68.86%), un 25,75% afirmé estar de acuerdo y un 5.39%

manifestaron que le es indiferente.
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FIGURA 20.

¢ Considera importante tener una buena experiencia de compra en los establecimientos turisticos
para realizar nuevamente una compra?

B Totalmente en desacuerda
B En desacuerdn

B ndiferente

EDe acuerdo

O Totalmente de acuerdo

Fuente. Extraido del software estadistico SPSSv. 25

Los resultados del item 20, indicd que los clientes encuestados estan
totalmente de acuerdo con la importancia de tener una buena experiencia de
compra para volver a decidir consumir productos gastronémicos en los restaurantes
turisticos (56.89%), un 38.92% sostuvo estar de acuerdo, el 1.80% mostraron
indiferencia. El 1,80% consideré estar en desacuerdo y finalmente un 0.59%

manifestaron estar totalmente en desacuerdo con respecto al item 20.
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Objetivo especifico 4: Determinar de qué manera el marketing gastronémico
influye en los factores del proceso de compra del consumidor de los

restaurantes turisticos Piura 2021.

FIGURA 21.

¢, Considera que la percepcion (las ideas que tiene de un determinado producto) es uno de los
factores internos que influyen en la decisién de compra de productos gastrondmicos de los
restaurantes turisticos?

B En desacuerdo

M Indiferente

B D= acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Fuente. Extraido del software estadistico SPSSv. 25

Los resultados del item 21, indicé que los clientes de los restaurantes
turisticos estan de acuerdo que la percepcién es uno de los factores internos que
influye en su decision de compra (58.08%), un 32.34% mostro estar totalmente de
acuerdo, el 7.19% le es indiferente y, por ultimo, un 2.40% manifestaron estar en
desacuerdo.
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FIGURA 22.

¢ Considera que la motivacién es un factor interno que influye en la decision de compra de
productos gastrondmicos de los restaurantes turisticos?

B En desacuerdo

M Indiferente

M De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Fuente. Extraido del software estadistico SPSSv. 25

Los resultados del item 22, indicaron que los clientes de los restaurantes
turisticos estan de acuerdo que la motivacion es un factor interno que influye en su
decision de compra (54.49%), un 28.14% consideraron estar totalmente de
acuerdo, el 15.57% le es indiferente y un 1.80% manifestaron estar en desacuerdo
con el item 22.
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FIGURA 23.

¢ Considera que la memoria (recordar la marca del restaurante) es un factor interno que influye en
la decisién de compra de productos en los establecimientos turisticos?

B En desacuerdo

M Indiferente

B D= acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Fuente. Extraido del software estadistico SPSSv. 25

Los resultados del item 23, indicaron que los clientes de los restaurantes
turisticos estan de acuerdo que la memoria es un factor interno que influye en su
decision de compra (61.08%), un 26.95% consideréd estar totalmente de acuerdo,
mientras que el 8.38% mostraron indiferencia y un 3.59% manifestaron estar en
desacuerdo.
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FIGURA 24.

¢Influye su nivel socioeconémico en la decision de compra de productos en los restaurantes
turisticos?

B Totalmente en desacuerda
B En desacuerdn

B ndiferente

EDe acuerdo

O Totalmente de acuerdo

Fuente. Extraido del software estadistico SPSSv. 25

Los resultados del item 24, indicé que los clientes encuestados de los
restaurantes turisticos estan de acuerdo que su nivel socioeconémico influye en la
decision de compra (48.50%), un 24.55% totalmente de acuerdo, sin embargo, el
17.37% se mostraron indiferentes con respecto al item 24, el 8.38% en desacuerdo

y un 1.20% manifestaron que estan totalmente en desacuerdo.
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FIGURA 25.

¢ Considera usted que las redes sociales es un factor externo que influye en su decisién de
compra de productos gastronémicos de los restaurantes turisticos?

B Totalmente en desacuerda
B En desacuerdn

B ndiferente

EDe acuerdo

O Totalmente de acuerdo

Fuente. Extraido del software estadistico SPSSv. 25

Los resultados del item 25, indic6 que los clientes de los restaurantes
turisticos estan de acuerdo que las redes sociales son un factor externo que influye
en su decisibn de compra (43.11%), un 37.13% totalmente de acuerdo, sin
embargo, el 10.18% de los encuestados mostraron indiferencia, el 8.98% sostuvo

estar en desacuerdo y un 0.60% manifestaron que estan totalmente en desacuerdo.
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5.1. Resultado de regresion lineal del objetivo general

OG: Determinar de qué manera influye el marketing gastrondmico en la decision de

compra del consumidor de los restaurantes turisticos Piura 2021.

Andlisis de lainfluencia de la variable independiente marketing gastronémico
sobre la variable dependiente decision de compra.

TABLA 2.

Resultado de regresion lineal objetivo general

Resumen del modelo
Estadisticos de cambio
R Sig.
R cuadrado Error estandar Cambio en Cambio Cambio

Modelo R cuadrado ajustado  de la estimacion R cuadrado enF gll gl2 enF
1 .7412 549 .547 30511 .549 201.132 1 165 .000
a. Predictores: (Constante), PROMMARKETINGGASTRO
Fuente. Extraido del Software SPSSv. 25

En la presente tabla se muestra que la variable independiente “marketing
gastrondmico”, influye significativamente en la variable dependiente “decision de
compra”, estos datos se obtienen de la encuesta realizada a los clientes de los
restaurantes turisticos, siendo un valor del “R cuadrado” mayor a 0.5, lo cual
demuestra la importancia del marketing gastronémico en la decisiéon de compra del

consumidor de los restaurantes turisticos “Las dos jarras” y “Don Parce”.

Por dltimo, el valor de 0.549 evidencia una fuerte influencia entre las

variables de estudio.
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5.2. Resultado de regresion lineal de los objetivos especificos

OEL1: Determinar las estrategias de marketing gastronémico que influyen en la

decision de compra del consumidor de los restaurantes turisticos Piura 2021.

TABLA 3.

Resultado de regresion lineal objetivo especifico 1

Resumen del modelo

Error Estadisticos de cambio
R estandar Cambio Sig.
R cuadrado de la en R Cambio Cambio
Modelo R cuadrado ajustado estimacion cuadrado enF gl1 gl2 enF
1 5742 330 .326 37204 .330 81250 1 165 .000

a. Predictores: (Constante), PROMESTRATEGIASDEMG
Fuente. Extraido del Software SPSSv. 25

En la siguiente tabla se evidencia que la dimensién estrategias del marketing
gastronémico no influye significativamente en la variable decisién de compra, estos
datos se obtuvieron de las encuestas realizadas a comensales de los restaurantes
turisticos, lo cual arroj6 el valor del “R cuadrado” por debajo del 0.5, lo cual
demostré que los comensales encuestados consideran que las estrategias de
marketing tienen una baja influencia con respecto a su decisién de compra en los
restaurantes turisticos.

Por altimo, el valor de 0.330 evidencia una débil influencia entre la variable

y dimension de estudio.

OE2: Determinar las tendencias de Marketing Gastrondmico que influyen en la

decision de compra del consumidor de los restaurantes turisticos Piura 2021.

Anadlisis de la influencia de la dimension tendencias del marketing

gastronomico sobre la variable decision de compra.
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TABLA 4.

Resultado de regresion lineal objetivo especifico 2

Resumen del modelo

Error Estadisticos de cambio
R estandar  Cambio en Sig.
R cuadrado de la R Cambio Cambio en
Modelo R cuadrado ajustado estimacion cuadrado enF gll gl2 F
1 .7182 516 513 .31619 .516 175.918 1 165 .000

a. Predictores: (Constante), PROMTENDENCIASDEMG
Fuente. Extraido del Software SPSSv. 25

En la siguiente tabla se muestra que la dimension tendencias del marketing
gastronémico, influye significativamente en la variable decision de compra, estos
datos se obtienen de la encuesta realizada a los clientes de los restaurantes
turisticos, siendo un valor del “R cuadrado” mayor a 0.5, lo cual demuestra la
importancia de las tendencias del marketing para la decisibn de compra del

consumidor de productos gastrondmicos.

Por ultimo, el valor de 0.516 evidencia una fuerte influencia entre la variable

y la dimension de estudio.

OES3: Determinar de qué manera influye el marketing gastronémico en las etapas
del proceso de decision de compra del consumidor de los restaurantes turisticos
Piura 2021.

Andlisis de la influencia de la variable marketing gastrondmico sobre la

dimension etapas del proceso de decision de compra.

TABLAS.

Resultado de regresion lineal objetivo especifico 3

Resumen del modelo

Error Estadisticos de cambio
R estdndar  Cambio en Sig.
R cuadrado de la R Cambio Cambio en
Modelo R cuadrado ajustado estimacion cuadrado enF gll gl2 F
1 7352 .540 537 .32183 .540 193.782 1 165 .000

a. Predictores: (Constante), PROMMARKETINGGASTRO
Fuente. Extraido del Software SPSSv. 25
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En la presente tabla se muestra que la variable marketing gastronémico, si
influye significativamente en la dimension etapas del proceso de decision de
compra, estos datos se obtuvieron de la encuesta realizada a los clientes de los
restaurantes turisticos, siendo un valor del “R cuadrado” mayor a 0.5, lo cual
demostrd que los clientes encuestados consideran que el marketing gastronémico
tiene una alta influencia en las etapas del proceso de decision de compra en los

restaurantes “Las dos jarras” y “Don Parce”.

Por ultimo, el valor de 0.540 evidencia una fuerte influencia entre la variable

y la dimension de estudio.

OE4: Determinar de qué manera el marketing gastronémico influye en los factores
del proceso de compra del consumidor de los restaurantes turisticos Piura 2021.

Andlisis de la influencia de la variable marketing gastrondémico sobre la

dimension factores del proceso de decision de compra.

TABLAG.

Resultado de regresion lineal objetivo especifico 4

Resumen del modelo

Error Estadisticos de cambio
R estandar  Cambio en Sig.
R cuadrado de la R Cambio Cambio en
Modelo R cuadrado ajustado estimacion cuadrado enF gll gl2 F
1 5732 .329 .325 43702 .329 80.848 1 165 .000

a. Predictores: (Constante), PROMMARKETINGGASTRO
Fuente. Extraido del Software SPSSv. 25

En la siguiente tabla se evidencia que la variable marketing gastronémico no
influye significativamente en la dimension factores del proceso de decision de
compra, estos datos se obtuvieron de las encuestas realizadas a comensales de
los restaurantes turisticos, siento el valor del “R cuadrado” por debajo del 0,5, lo
cual demuestra que los encuestados consideraron que hay una baja influencia de
marketing gastrondémico con respecto a los factores de decisién de compra.

Por ultimo, el valor de 0,325 evidencia una débil influencia entre la variable

y dimension de estudio.
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V.

DISCUSION

Esta investigacion se centr6 en conocer la influencia del marketing
gastrondémico en la decisién de compra de los consumidores de los restaurantes
turisticos en la ciudad de Piura, se aplic6 como instrumento un cuestionario el cuél
incluia 25 items cumpliendo con cada uno de los objetivos especificos de la
investigacion; entre ello se muestra la contrastacion de informacion de los

antecedentes encontrados con los resultados alcanzados.

OE1: Determinar las estrategias de marketing gastronémico que influyen en la

decision de compra del consumidor de los restaurantes turisticos Piura 2021.

El resultado del item 1, donde el cliente opiné estar de acuerdo (50.90%) con
que el branding gastronémico influye en su decision de compra de productos en los
restaurantes turisticos “Las dos jarras” y “Don Parce”; asimismo en el item 2 la
mayoria de los consumidores opinaron estar totalmente de acuerdo (71.86%) con
que los restaurantes turisticos se preocupen por satisfacer sus necesidades para
decidir comprar sus productos gastronémicos. Estos resultados del item 1y 2 se
puede contrastar con Peves (2020) cuyo articulo se centr6 en el sector
gastronémico y en la lucha por mantenerse vigente en tiempos de pandemia, dicho
articulo mostré las entrevistas realizadas a distintos expertos en gastronomia, entre
ellos a Elizangela Sosa, directora de la carrera innovacion y desarrollo de Instituto
San Ignacio de Loyola (ISIL) , quién tuvo una opinion similar a los encuestados, ya
gue considerd que en estos tiempos de crisis se debe poner énfasis a las mejoras
en las empresas del sector gastronémico, sobre todo buscar mejorar y personificar
las marca, mediante el estudio de las verdaderas necesidades de los clientes,
demostrando que estan realmente interesados en satisfacerlos, lo cual para el
cliente es un factor muy importante para su decisiébn de compra, pues la imagen
que se le debe dar al consumidor para lograr fidelizarlo se debe enfocar en
demostrar que se preocupan por €l y no solo se dedican a comercializar productos

gastronémicos.

Los consumidores de los restaurantes turisticos a los cuales se les aplico el

cuestionario indicaron en el item 4, estar de acuerdo (41.92%) que la capacitacion
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constante del personal de los restaurantes turisticos es un factor importante para
su decision de compra, sin embargo, mas de la mitad de los encuestados indico
estar totalmente en desacuerdo (53.89%), este resultado se puede contrastar con
el articulo de Escobar (2018) donde realizé una entrevista a Ericka Silva, directora
de la escuela online de marketing gastronémico, esta entrevista se centré en los
grandes retos que tienen los empresarios gastronémicos, el mas importante,
entender que su personal es el corazdn de la empresa; con respecto a los
resultados del item 4, se muestra una opinion diferente a la encuesta desarrollada,
segun Silva, no sélo es importante tener una buena marca o un buen concepto,
esto no basta, considera que el personal también es algo importante, y afirma que
cuando los empresarios tomen en cuenta esta punto, obtendran mejores resultados

€n Sus empresas.

OE2: Determinar las tendencias de Marketing Gastronémico que influyen en la
decision de compra del consumidor de los restaurantes turisticos Piura 2021.

En el item 6, evaluo la importancia del factor innovacion con respecto a la
decision de compra del consumidor de los restaurantes turisticos, los resultados
indicaron que el 46.11% de los comensales estdn de acuerdo con el factor
innovacion, ademas de un representativo 43.71% que indicé estar totalmente de
acuerdo, a pesar de ello un 6.59% se mostro6 indiferente y un 3.59% se mostré en
desacuerdo, lo cual se contrasta con Campos, Liévano y Moreno (2018) en su
investigacion desarrollada en Colombia con el objetivo principal de explicar como
las nuevas tendencias de marketing se pueden aplicar a la gastronomia colombiana
y que de esta manera se puede crear una buena experiencia de compra donde las

protagonistas sean las técnicas, cultura e innovacién

Su objetivo general de la investigacion ha sido determinar cémo las nuevas
tendencias de marketing se pueden aplicar a la gastronomia colombiana y de esta
manera crear una experiencia en la cual las técnicas, la cultura y la innovacion sean
las protagonistas; la conclusién indicé que el marketing gastrondmico y la
innovacion en sus productos son de suma importancia para lograr que una marca
se establezca en el mercado y no soélo sea un opcién mas para el consumidor, al

contrario , que busque mantenerse en el tiempo para consolidarse en un lugar
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recurrente para sus clientes y genere una marca con un fuerte posicionamiento en

el mercado.

El resultado del item 7, donde el consumidor opind sobre la influencia de la
atencion que brindan los establecimientos turisticos en su decision de compra, los
resultados demostraron que la gran mayoria de los encuestados opinaron estar
totalmente de acuerdo (54.49%) y estar de acuerdo (40.12%). Este item se
contrastar con Suérez (2016), cuyo informe se centrd en disefiar un plan estratégico
de marketing para promocionar la gastronomia del cantén playas como una
herramienta que permita que los turistas visiten periédicamente este atractivo, una
de las conclusiones de esta investigacion fue remarcar que la buena atencion y
amabilidad de su gente es un factor importante que ha permitido que el turismo en
cantén playas no desmaye a pesar de algunos problemas de infraestructura. Se
puede asumir la importancia de la atencion al cliente y que, ademas, este punto
debe ir acompafado de otras estrategias de marketing gastronémico para lograr
fidelizar al cliente; este punto se sustenta con la base tedrica relacionada con la
atenciéon al cliente, Silva (2015) afirma que la atencion al cliente, es una base
primordial de todo negocio, ya que es un punto muy importante para lograr su
satisfaccion, pues si el establecimiento no logra satisfacer al cliente, su posicion en

el mercado estuviera en constante riesgo.

OES: Determinar de qué manera influye el marketing gastronémico en las etapas
del proceso de decision de compra del consumidor de los restaurantes turisticos
Piura 2021.

En el resultado del item 9 el cliente opind estar totalmente de acuerdo
(41.32%), del mismo modo el mismo porcentaje opind estar de acuerdo (41.32%)
con que la busqueda de informacién ya sea a través de las redes sociales, a través
de experiencias de otros clientes, comentarios, entre otros, es relevante antes de
que ellos opten por comprar un producto en los restaurantes turisticos “Las Dos
Jarras” y “Don Parce”. Este resultado comprueba el estudio realizado por Icoz
Orhan, Kutuk Anil y Icoz Onur (2018), donde se examiné el papel de las redes
sociales en la influencia de la toma de decisiones y las tendencias de compra de
los consumidores de turismo en Turquia, en él se determino al igual que en el

presente estudio, que los encuestados buscan informacion en las redes sociales y
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que sobre todo se fijan en los comentarios positivos de otras personas para
decidirse en comprar. Todo esto corrobora lo que Kotler y Armstrong (2002)
explican acerca de la segunda etapa del proceso de decision de compra, busqueda
de informacion, en la cual se distinguen dos niveles, la busqueda menos intensa,
donde el cliente recopila informacion acerca de algun producto y la busqueda de

informacion activa, donde el cliente profundiza su busqueda.

OE4: Determinar de qué manera el marketing gastronomico influye en los factores

del proceso de compra del consumidor de los restaurantes turisticos, Piura 2021.

Por otro lado, en el item 21 se obtuvo como resultado que los encuestados
estan de acuerdo (58.08%) con que la percepcion, que son las ideas que se tienen
de un determinado producto, es uno de los factores internos que influyen en la
decision de compra de productos gastronémicos, asi mismo, en el item 25 el
resultado arroj6 que la mayoria (43.11%) también est4 de acuerdo con que las
redes sociales son un factor externo que influye en su decisiébn de compra. Los
resultados de ambos items confirman la investigacion de Prasad Sh., Garg, A. y
Prasad S. (2019) donde se examiné el papel vital de la conviccién y la reputacién
de la marca de la empresa en las decisiones de compra, donde los resultados
arrojaron que tanto las redes sociales como la reputacion que se tiene de la marca
son factores que tienen un impacto positivo en la decision de compra del
consumidor. Por tanto, esta informacion reafirma lo que Colet y Polio (2014)
explican que la compra es un proceso que se realiza con todas sus fases y que lo
gue le interesa saber a la oferta, en este caso a los restaurantes turisticos, es saber

en qué se basa el consumidor final para decidir comprar un producto.
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VI.

CONCLUSIONES

En la presente investigacion se determind la influencia de la variable
independiente “marketing gastronémico” sobre la variable dependiente “decision de
compra” a través de la aplicaciéon del método de regresion lineal, dandose un “R
cuadrado” de 0.549, indicando que existe una influencia significativa de las
variables. Dicho resultado de obtuvo a través de la aplicacién de un cuestionario
dirigido a los consumidores de los restaurantes turisticos “Las Dos Jarras” y “Don

Parce”, el cual fue obtenido gracias al software SPSS version 25.

Con respecto al primer objetivo especifico se concluye que dimension
estrategias de marketing gastronémico no influyen significativamente en la decision
de compra del consumidor en los restaurantes turisticos, Piura — 2021, arrojando
un “R cuadrado” de 0,330 puntos. Este resultado permiti6 determinar que sélo
algunas estrategias de marketing gastronémico influyen en la decisién de compra
como son: branding gastronomico y necesidades del cliente; un considerable
porcentaje de los encuestados opinaron que facilitar compra online de sus
productos y capacitacién constante, son estrategias que no tienen mucha influencia

al momento de decidir comprar sus productos.

Con respecto al segundo objetivo especifico, se determin6é una influencia
significativa de 0.516 puntos entre las tendencias del marketing gastronémico y la
decision de compra del consumidor de los restaurantes turisticos “Las Dos Jarras”
y “Don Parce”. Este resultado indicé que los consumidores antes de decidir comprar
un producto gastronémico, toman en cuenta la diferenciacion del establecimiento
ya sea por el tipo de comida que ofrecen o por los servicios adicionales que puedan
encontrar en los establecimientos; la innovacion, es decir, estar de acorde con las
tendencias del mercado como la digitalizacion de sus negocios mediante la fan
page y pedidos de delivery mediante Whatsapp; y por como ultima tendencia, la
atencion del cliente que es de suma importancia para los consumidores de los

restaurantes turisticos.

En cuanto al tercer objetivo especifico se concluye que, la variable marketing

gastronomico si influye significativamente en la dimension etapas del proceso de
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decision de compra del consumidor de los restaurantes turisticos, Piura-2021,
arrojando como resultado un “R cuadrado” de 0,540 puntos; en el cual explica que
antes de que el consumidor de los restaurantes turisticos “Las Dos Jarras” y “Don
Parce” decida adquirir un producto toma en consideracién las cinco etapas del
proceso de decision de compra que son reconocimiento del problema, basqueda
de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y por ultimo el

comportamiento post compra.

En base a los resultados obtenidos del cuarto objetivo especifico se concluye
que, la variable marketing gastronédmico no influye significativamente con la
dimension factores del proceso de decision de compra del consumidor de los
restaurantes turisticos, Piura-2021, arrojando como resultado un “R cuadrado” de
0,329 puntos. Esto indica que a pesar de que las tablas arrojan un alto porcentaje
de consumidores que estan de acuerdo y totalmente de acuerdo en que los factores
influyen en su decision de compra, también existe un porcentaje relativamente
elevado de consumidores a los que le son indiferentes o estan en desacuerdo en

que su decisién de compra se base en estos factores.
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VII.

RECOMENDACIONES

Con respecto al primer objetivo se recomienda a los restaurantes turisticos
poner énfasis a la capacitacion constante del personal, ya que es una estrategia de
suma importancia, la cual permitiria demostrar al cliente que siempre se preocupa

por satisfacer sus necesidades y esta dispuesto a mejorar continuamente.

Con respecto al segundo objetivo, se recomienda a los establecimientos
turisticos tomar en cuenta como tendencia de marketing la innovacién y
diferenciacion de sus productos gastronémicos, tratar de estar a la vanguardia de
la tecnologia para facilitar la compra de sus productos. Ademas de otro punto muy
importante que es la atencion al publico, lo cual es una de las tendencias que

permitira que el cliente regrese a consumir en sus establecimientos.

A raiz de la coyuntura por la que esta atravesando el pais, mas de la mitad
de los encuestados (68.86%) esta de acuerdo en que haya facilidad en los medios
de pago, por ello se recomienda a los establecimientos gastronémicos que
complementen el pago con tarjeta adicionando el pago multicanal como
aplicaciones moviles o transferencias bancarias, evitando de esta manera el

contacto con el dinero minimizando el contagio por la covid-19.

Se recomienda reforzar la publicidad mediante las redes sociales, ya que la mayoria
de las personas encuestadas (41.32%) indic6é que es una de las herramientas de
bdsqueda de informacidon que mas utilizan, asi como también a través de los
comentarios de los usuarios que anteriormente han adquirido esos productos y de

la valoracion que tenga este establecimiento en la red social visitada.
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ANEXO 1. Matriz de consistencia

ANEXOS

Problema general

Objetivo general

Hipoétesis general

Variables

Dimensiones

Indicadores

Ténicas
(Instrumentos)

¢ Como influye el
marketing gastronémico
en la decisién de compra
del consumidor de los
restaurantes turisticos
Piura 202172

Determinar de qué manera
influye el marketing
gastronémico en la decision
de compra del consumidor de
los restaurantes turisticos
Piura 2021.

El Marketing
Gastronémico influye
significativamente en la
decisién de compra de
consumidor de los
restaurantes turisticos
Piura 2021.

Problemas Especificos

Objetivos Especificos

Hipoétesis Especificas

¢ Como influyen las
estrategias de marketing
gastronémico en la
decisién de compra del
consumidor de los
restaurantes turisticos
Piura 20217

Determinar las estrategias de
marketing gastronédmico que
influyen en la decisién de
compra del consumidor de los
restaurantes turisticos Piura
2021.

Las estrategias de
marketing gastronémico
no influyen en la decisién

de compra del consumidor
de los restaurantes
turisticos Piura 2021.

Marketing
Gastronémico

Estrategias de
marketing
gastronémico

Branding gastronémico

Necesidades del cliente

Cliente Online

Capacitacidon constante

Tendencias de
marketing
gastronémico

Diferenciacion

Innovacion

Atencioén del cliente

Encuesta/cuestionario

¢ Como las tendencias de
Marketing Gastronémico
influyen en la decision de
compra del consumidor
de los restaurantes
turisticos Piura 20217

Determinar las tendencias de
Marketing Gastronémico que
influyen en la decisiéon de
compra del consumidor de los
restaurantes turisticos Piura
2021.

Las tendencias de
Marketing Gastronémico
influyen significativamente
en la decisién de compra
de los restaurantes
turisticos Piura 2021.

¢ Como influye el
marketing gastronémico
en las etapas del proceso
de decision de compra del
consumidor de los
restaurantes turisticos
Piura 20217

Determinar de qué manera
influye el marketing
gastrondmico en las etapas
del proceso de decision de
compra del consumidor de los
restaurantes turisticos Piura
2021.

El marketing gastronémico
influye significativamente
en las etapas del proceso
de compra del consumidor
de los restaurantes
turisticos Piura 2021.

¢ Como influye el
marketing gastronémico
en los factores del
proceso de compra del
consumidor de los
restaurantes turisticos
Piura 2021?

Determinar de qué manera el
marketing gastronémico
influye en los factores del
proceso de compra del
consumidor de los
restaurantes turisticos Piura
2021.

El marketing gastronémico
no influye en los factores
del proceso de compra del
consumidor de los
restaurantes turisticos
Piura 2021.

Decision de
compra

Etapas del proceso
de decision de
compra

Reconocimiento de la
necesidad

BuUsqueda de
informacion

Evaluaciéon de
alternativas

Decision de compra

Comportamiento post -
compra

Factores del proceso
de compra

Factores internos

Factores externos

Encuesta/cuestionario
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ANEXO 2. Operacionalizacion de las variables

Variable

Definicién conceptual

Definicion operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala de medicidon

Marketing gastronémico

El marketing gastronémico
empieza estudiando quién es el
publico objetivo del
establecimiento para desarrollar
productos y servicios que
respondan a sus necesidades,
logrando de esa manera tener
un impacto positivo al momento
de la toma de decisiones (Silva,
2015).

El marketing gastronémico sera
medido a través de un
cuestionario conformado por
items, donde se evaluaran 2
dimensiones, con 7 indicadores
mediante preguntas cerradas
con alternativas bajo la escala de
Likert.

Estrategias de
marketing
gastronémico

Branding gastronémico

Necesidades del cliente

Cliente Online

Capacitaciéon constante

Tendencias de
marketing
gastronémico

Diferenciacion

Innovacion

Atencion del cliente

ORDINAL Totalmente
de acuerdo(5)
De acuerdo (4)
Indiferente (3)
En desacuerdo (2)
Totalmente en
desacuerdo (1)

Decision de compra

Todo lo que pasa por la mente
del consumidor antes de
realizar la compra de un

producto o servicio y esta sujeta
a varias etapas y factores
(Kotler y Armstrong, 2002).

La decision de compra se
medira mediante un cuestionario
conformado por items, los
cuales evaluaran 2 dimensiones,
con 7 indicadores a través de
preguntas cerradas con
alternativas bajo la escala de
Likert.

Etapas del

proceso de

decision de
compra

Reconocimiento de la
necesidad

Busqueda de
informacion

Evaluacion de
alternativas

Decision de compra

Comportamiento post -
compra

Factores del
proceso de
compra

Factores internos

Factores externos

ORDINAL Totalmente
de acuerdo(5)
De acuerdo (4)
Indiferente (3)
En desacuerdo (2)
Totalmente en
desacuerdo (1)




ANEXO 3. Unidad de anélisis, poblacion, muestray error

Unidad de analisis Poblacion Muestra Error

Se considero un error del
7% debido a que

: Esta constituida por 167.15 actualmente los
Consumidores de los Personas que - -
. « personas entre 20 y 55 afios que establecimientos
restaurantes turisticos “Las | consumen productos o . :
 w ” L. consumen productos turisticos tienen reducida
Dos Jarras” y “Don Parce” que | gastronémicos en los . .
- gastronomicos en los restaurantes | su capacidad de aforo
compran sus productos restaurantes turisticos .y ) . :
L . : turisticos “Las Dos Jarras” y “Don como las medidas
gastrondmicos en Piura. en Piura ” L )
Parce’. sanitarias covdl19

establecidas por el
Gobierno.




ANEXO 4. Validacién

TABLA 7.
Validacion
ESPECIALISTA Resultado
Mgtr. Gdmez Zuhiga, Cecilia Paula Luisa Aplicable
Mgtr. Jurado Rosas Adolfo Antenor Aplicable
MBA. Agurto Ruiz, Karla Paola Aplicable

Fuente. Alban y Chapilliquén (2021)

Los tres expertos antes mencionados, coincidieron en que el instrumento era

Aplicable.

ANEXO 5. NIVEL DE FIABILIDAD

TABLA 8.

Nivel de fiabilidad

N %

Casos Valido 167 100,0
Excluido? 0 ,0

Total 167 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Nota. Obtenido del software estadistico SPSSv. 25



ANEXO 6. Cuestionario

CUESTIONARIO DIRIGIDO A CONSUMIDORES DE PRODUCTOS
GASTRONOMICOS DE LOS RESTAURANTES TURISTICO “LAS
DOS JARRAS” Y “DON PARCE”

Objetivo: El objetivo del presente cuestionario es conocer la influencia del

marketing gastronomico en la decisibn de compra del consumidor de los

Restaurantes Turisticos “Las dos jarras” y “Don Parce”.

Instrucciones: Lea detenidamente cada una de las preguntas de este cuestionario

y marque con un aspa segun su criterio. Cada una de sus respuestas es muy

importante para lograr el objetivo de este instrumento. Marque la opcién que mas

se adapte a su opinion segun cada enunciado, teniendo en cuenta los siguientes

parametros:
5 4 3 2 1
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Preguntas generales
Sexo:
Edad:
Variable independiente: Marketing Gastronomico
Dimension: Estrategias de marketing gastronémico

N° item Valoracion

514 (3|2




1 ¢, Considera usted que el branding gastronémico (marca del
establecimiento) de los restaurantes turisticos influye en su decision
de compra?
2 ¢ Considera que para decidir comprar en los restaurantes turisticos,
es importante que el establecimiento se preocupe por satisfacer sus
necesidades?
3 ¢,Cree usted importante para su decision de compra que los
establecimientos turisticos le faciliten la compra online de sus
productos?
4 ¢Considera que la capacitacion constante del personal de los
restaurantes turisticos es un factor importante para su decisién de
compra?
Dimension: Tendencias de Marketing Gastronémico
N° item Valoracion
4 13 |2
5 ¢Influye la diferenciacién (aquello que los hace Unicos y especiales)
de los establecimientos turisticos en su decisién de compra?
6 ¢, Considera que la innovacién de los restaurantes turisticos es un
factor que influye en su decisién de compra de productos
gastronémicos?
7 ¢La atencién que le brindan los establecimientos turisticos influye al
momento de decidir comprar productos gastronémicos?
Variable dependiente: Decisidon de compra
Dimension: Etapas del proceso de decision de compra
N° item Valoracion




¢Considera usted que la publicidad que emiten los restaurantes

turisticos generan una necesidad de compra?

¢ Es relevante para usted buscar informacién de los restaurantes
turisticos (redes sociales, experiencias de otros clientes,
comentarios en sus redes sociales, valorizacion de sus clientes,

entre otros) antes de decidir comprar un producto?

10

¢ Considera usted que el factor precio es importante al momento de

decidir comprar en los restaurantes turisticos?

11

¢,Considera que la ubicacién de los restaurantes turisticos es un
factor importante para evaluar la compra de productos

gastronémicos?

12

¢, Considera que la variedad de productos gastronémicos son
importantes para evaluar su decision de compra en los restaurantes

turisticos?

13

¢,Considera que la buena atencién de los restaurantes turisticos es

un factor importante para su decision de compra?

14

¢ Considera que el tiempo de entrega del producto es un factor

crucial para su decision de compra en los restaurantes turisticos?

15

¢ Considera que la calidad de los productos de los restaurantes
turisticos es un factor decisivo al momento de comprar un producto

gastronémico?

16

¢Laimagen de la marca de los restaurantes turisticos es un factor

determinante para decidir comprar un producto gastronémico?

17

¢La opinién de otros clientes o familiares es un factor considerable

para su decision de compra de los restaurantes turisticos?

18

¢La ambientacién del local es un factor decisivo para la compra de

productos en los restaurantes turisticos?

19

¢Considera que es importante para decidir comprar en los
restaurantes turisticos, que haya facilidad en los medios de pago

(yape, plim, pago con tarjeta)?




20 ¢, Considera importante tener una buena experiencia de compra en
los establecimientos turisticos para realizar nuevamente una

compra?

Dimension: Factores del proceso de compra

N° item Valoracion

5 (4 (3|2

21 ¢Considera que la percepcion (las ideas que tiene de un
determinado producto) es uno de los factores internos que influyen
en la decision de compra de productos gastronémicos de los

restaurantes turisticos?

22 ¢,Considera que la motivacion es un factor interno que influye en la
decision de compra de productos gastronémicos de los

restaurantes turisticos?

23 ¢ Considera importante que la memoria (recordar la marca del
restaurante) es un factor interno que influye en la decisiéon de

compra de productos en los establecimientos turisticos?

24 ¢Influye su nivel socioeconémico en la decision de compra de

productos en los restaurantes turisticos?

25 ¢ Considera usted que las redes sociales es un factor externo que
influye en su decisién de compra de productos gastronémicos de

los restaurantes turisticos?




Anexo 7. Resultados de preguntas generales del instrumento cuestionario.

TABLA9.

Edad del consumidor

Vaélido 20 a 26 afios

27 a 33 afios

34 a 40 afios

41 a 47 afos

48 a 55 afios

Total

Frecuencia

49

81

14

12

11

167

Porcentaje

29.3%

48.5%

8.4%

7.2%

6.6%

100%

Porcentaje

valido

29.3%

48.5%

8.4%

7.2%

6.6%

100%

Porcentaje

acumulado

29.3%

77.8%

86.2%

93.4%

100%

Fuente: Extraido del software estadistico SPSSv.. 25

Los resultados del primer grafico arrojaron que un 29.34% de los

encuestados tiene entre 20 a 26 afnos, un 48.50% sus edades oscilan entre 27 y 33

afnos, el 8.38% entre 34 y 40 afos, un 7.19% entre 41 y 47 aios, y finalmente se

obtuvo un 6.59% de las edades 48 a 55 anos.

TABLA 10.

Género del consumidor

Valido FEMENINO
MASCULINO
Total

Frecuencia

107
60
167

Porcentaje

64,1
35,9
100,0

Porcentaje valido

64,1
35,9
100,0

Porcentaje

acumulado

64,1
100,0

Fuente: Extraido del software estadistico SPSSv.. 25

El 64,07% de los clientes encuestados pertenecen al género femenino y el

35,93% pertenece al género masculino.



ANEXO 8. Determinacién del tamafo de la muestra

Z%:pq

N==—3
Donde:
Z = Nivel de confianza.
p = Porcentaje del fendmeno de estudio, en la poblacién de
referencia.
q = Porcentaje de la poblacion de referencia que no representa el
fendmeno de estudio (1-p).
e = Error maximo de estimacion aceptado.

Reemplazando los datos, tenemos:

Z = 1.81
p = 50%
q = 50%
e = 7%
Entonces:

B 1.81%2 % 0.5 % 0.5
n= 0.072

n = 167.15



ANEXO 9. Cuestionario online en Google drive

IMAGEN 1.

Captura de pantalla del cuestionario aplicado a los consumidores de los restaurantes turisticos
“Las Dos Jarras” y “Don Parce”

& Miunidad - Google Drive X [E] CUESTIONARIODIRIGIDOACO!N X — +

& - C @ docsgoogle.com/forms/d/1QM5VVSGB745W_ZdzevZUf6CwxTc184WhxqDKY0q2qi4/edit

E CUESTIONARIO DIRIGIDO A CONSUMIDORES DE PRODUCTOS GASTROI [ ¢

Pregunias  Respuestas (D)

IMAGEN 2.

CUESTIONARIO DIRIGIDO A CONSUMIDORES DE
PRODUCTOS GASTRONOMICOS DE LOS
RESTAURANTES TURISTICO “LAS DOS JARRAS” Y
“DON PARCE”"

El objetivo del presente cuestionario es conocer la influencia del marketing gastronémico en la decisién de
compra del consumidor del Restaurante Turistico “Las dos jarras” y "Don Parce”.

Le una de las preguntas y marque segun su criterio. Cada una de sus

respuestas es muy importante para lograr el objetivo de este instrumento. Marque la opcion que més se adapte
a1 opinién segin a cada enunciado. De ante mano, muchas gracias por su tiempo.

DNI

Texto de respuesta corta

Sexo *

Captura de pantalla de los documentos de identidad de los consumidores de los restaurantes
turisticos “Las Dos Jarras”y “Don Parce”

[E] CUESTIONARIODIRIGIDCACO! X | +

« > C @ docs.google.com/forms/d/1QMSVVSGBT45W_ZdzevZUf6CwxTc184WhxqDKY0q2gid/edit#rasponses

o - x

% @& :

E CUESTIONARIO DIRIGIDO A CONSUMIDORES DE PRODUCTOS GASTRO!N [T vy

DNI

179 respuestas

02847309

72946603

71376694

43993074

77291985

46403897

76277951

73115684

72779727

Preguntas  Respuestas (D)

oo o O

Puntos totales: 0



IMAGEN 3.

Captura de pantalla de los resultados de los items 1 y 2 del cuestionario a los consumidores de los
restaurantes turisticos “Las Dos Jarras”y “Don Parce”

[E] CUESTIONARIODIRIGIDOACO! X | + o - (=) X

SR C @ docs.google.com/forms/d/1QM5VVSGB745W_ZdzevZUf6CwxTc184WhxqDKY0q2qid/edit#responses Q # @ H

E CUESTIONARIO DIRIGIDO A CONSUMIDORES DE PRODUCTOS GASTRO!I [ ¢ @ o @& : @
Preguntas  Respuestas (D)

¢Considera usted que el branding gastronomico (marca del establecimiento) de los
restaurantes turisticos influye en la decision de compra? !

179 respuestas

@ Totaimente de acuerso
@ De acuerdo

® ingerente

@ Endesacuerdo

@ Totaimente en desacuerdo

iConsidera que para decidir comprar en los restaurantes turisticos, es importante que el
establecimiento se preocupe por satisfacer sus necesidades?
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IMAGEN 4.

Captura de pantalla de los resultados de los items 6 y 7 del cuestionario a los consumidores de los
restaurantes turisticos “Las Dos Jarras”y “Don Parce”
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¢Laatencién que le brindan los establecimientos turisticos influye al momento de decidir
comprar sus productos?
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ANEXO 8. VISITA AL RESTAURANTE TURISTICO “DON PARCE”

IMAGEN 5.

Visita de las investigadoras al restaurante turistico “Don Parce”
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IMAGEN 6.

”

Visita de las investigadoras al local del restaurante turistico “Don Parce




IMAGEN 7.

Imagen tomada por las investigadoras al restaurante turistico “Don Parce”




ANEXO 8. VISITA AL RESTAURANTE TURISTICO “LAS DOS JARRAS”

IMAGEN 8.

Imagen de las investigadoras consumiendo los productos del restaurante turistico “Las Dos Jarras”
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IMAGEN 9.

Imagen tomada por las investigadoras de la ronda criolla, el plato bandera del restaurante turistico
“Las Dos Jarras”




