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Resumen

En esta investigacion se tuvo como objetivo general determinar la relacion entre
herramientas digitales y captacion de clientes en el restaurante Tradicion Wanka,
San Martin de Porres, 2021. La metodologia realizada fue de tipo aplicado con un
enfoque cuantitativo; asimismo, se utiliz6 el disefio no experimental, de corte
transversal y de nivel descriptivo correlacional. Ademas, la investigacion fue no
probabilistico por conveniencia puesto que se escogieron a personas que
aceptaran ser parte de la investigacién segun los criterios de los investigadores
para facilitar el acceso a la informacién es por ello que se aplicé la técnica de la
encuesta a 50 clientes por medio de dos cuestionarios de 10 preguntas para cada
variable siendo un total de 20 preguntas con escala tipo Likert. Para la medicidon
de fiabilidad del cuestionario se hizo mediante el Alfa de Cronbach y validado por
expertos. Los datos recaudados fueron procesados a través de SPSS version 23.
Se tuvo como resultado una correlacién positiva considerable de 0. 748 con un
nivel de significancia menor a 0.05. En conclusion, se obtuvo que las
herramientas digitales se relacionan significativamente con la captacion de

clientes.
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Abstract

The overall objective of this research was to determine the relationship between
digital tools and customer acquisition at Tradicion Wanka restaurant, San Martin
de Porres, 2021.The methodology was applied with a quantitative approach; the
nonexperimental, cross-sectional and correlational descriptive level design was
also used. In addition, the investigation was non-probabilistic for convenience
because people were chosen to accept to be part of the investigation according to
the criteria of the researchers to facilitate access to the information is why the
survey technique was applied to 50 clients by means of two questionnaires of 10
guestions for each variable being a total of 20 questions with Likert scale. The
reliability measurement of the questionnaire was done through the Cronbach
Alpha and validated by experts. The collected data were processed through SPSS
version 23. It resulted in a significant positive correlation of 0. 748 with a level of
significance less than 0.05. In conclusion, it was found that digital tools are

significantly related to customer acquisition.

Keywords: Digital tools, customer acquisition, promotion
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INTRODUCCION

Hoy en dia el mundo entero esta atravesando una profunda crisis debido a la
pandemia generada por el COVID-19 y sus variantes, afectando no solo al sector
salud sino también en la economia, educacion, etc., teniendo como resultado una
alta tasa de mortalidad y un escenario complicado para la reactivacion en su
totalidad de la economia. En este contexto Los datos extraidos del diario
Expansion (2020) relatdé que la Federacion de Asociaciones de Cocineros y
Reposteros de Espafia — Facyre hizo un estudio que revela que el nivel de
digitalizacion de la industria gastrondmica, de los 380 000 de las instalaciones en
Espafia solo el 18% posee correo electronico a pesar de que el 80% de los
clientes buscan opiniones y datos por via online antes de acudir al restaurante. No
obstante, el Banco Mundial (2019) sefialé que la economia digital mundial en el
2016 representaba el valor de USD 11,5 billones, es decir el 15.5% del producto
interno Bruto (PIB) mundial, es por ello que pronostican que la cifra mencionada
puede llegar a 25% en menos de diez afios. Aunque este fendmeno mundial ha
causado una revolucion no todos los paises se han beneficiado de la misma
forma ya que existen desigualdades entre los distintos paises y en lo que respecta
a penetracion, asequibilidad y ejecucion de los servicios digitales.

En cuanto al contexto nacional, El Instituto Nacional de Estadistica e
Informética (INEI, 2021) destac6 que tanto la publicidad como la investigacion de
mercados tuvo una baja de 7,97%, debido a la suspension de muchas campafias
y menor inversion en proyectos publicitarios, a través de medios digitales tales
como redes sociales y sitios web. Asimismo, que el subsector restaurantes
(servicio de comidas y bebidas) decrecié un -50,48%, debido a la reduccién de
sus actividades, en el contexto de aplicacion del Decreto Supremo N° 008-2021-
PCM, el cual ampli6 el Estado de Emergencia Nacional, con Nivel de Alerta por
Departamento, y con ello la limitacién de aforo de los establecimientos, a partir del
31 de enero 2021 al 14 de febrero 2021, posteriormente ampliado hasta el 28 de
febrero 2021. Por otro lado, segun la informacién publicada por la Asociacion
Peruana de Hoteles, Restaurantes y Afines (AHORA ,2021) sefalé que, debido a
la celebracion del Dia de la Madre en mayo 2021, las ventas de restaurantes por

delivery aumentaron un 40% lo cual signific6 una muy buena recuperacion para



dicho sector, el cual ha sido uno de los mas perjudicados a causa de la COVID-
19.

Por otro lado, en el contexto local, Ugaz (2020) realiz6 una investigacion
teniendo por objetivo la determinacion de la influencia del marketing online en la
atraccion de clientes en un restaurante; asimismo, teniendo como muestra 80
clientes del restaurante. De dicho estudio se desprende que respecto a los
indicadores de anuncios audiovisuales online, marketing emocional y emalil
marketing, opinan que el 76,3% estan totalmente de acuerdo y el 23,8% indican
estar de acuerdo. Asimismo, Tucno (2018) en su investigacion tuvo como objetivo
determinar cual era la relacidén entre el marketing estratégico y las ventas en un
restaurante, asimismo si bien es cierto no se calcul6 una muestra ya que
trabajaron con toda la poblacion que fue de 96 clientes del restaurante objeto de
estudio a través de una investigacion censal, la cual tuvo como resultados que si
existia relaciéon entre las variables Marketing Estratégico y Ventas. Pero no todas
las empresas tienen esa posibilidad de seguir manteniéndose a flote con sus
actividades econdémicas ya que es mas dificil afrontar la coyuntura actual no solo
por las consecuencias que trae consigo el COVID-19 sino también por las
medidas sanitarias y los confinamientos que se dan para la proteccion de los
ciudadanos, por lo tanto las empresas actuales deben crear nuevas opciones para
adaptarse al cambio que lleva consigo la nueva modalidad de vivir, dandole
énfasis en llamar la atencidon de los clientes por medios digitales creando un
contenido relevante puesto que asi es una gran posibilidad de ser vistos por una
enorme cantidad de personas y asi ser reconocidos y causar una buena
aceptacion. Es por eso que la presente investigacion plante6 como problema
general ¢cudl es la relacion entre herramientas digitales y captaciéon de clientes
en el restaurante Tradicion Wanka, San Martin de Porres, 20217, asimismo se
tuvieron como problemas especificos: 1) ¢Cémo se relaciona marketing viral
online y promociones dirigidas a los consumidores?, 2) ¢(Como se relaciona
websites y promociones dirigidas a los distribuidores? Y 3) ¢Como se relaciona
alianzas online y promociones dirigidas a la fuerza de ventas?

En cuanto a la justificacidn teodrica, la tesis se fundamenta con la teoria
Jiménez (2018) refiriéndose a las herramientas digitales como soluciones que las

empresas han buscado a fin de reducir gastos de marketing, el uso de estas



herramientas automatizan muchas de las tareas manuales que requerian
demasiado tiempo para su ejecucion, y condicionamiento operante de Skinner
(1975) para la variable captacion de clientes, en donde el comportamiento esta
basado en los estimulos por lo que puede tener tanto una respuesta positiva
como negativo, por ende, si tiene una respuesta afirmativa podrd volver a
repetirse esa conducta, pero si es de forma negativa, dejard de realizar esa
conducta. Ademas, se utilizé los enfoques conceptuales para cada variable. Por
su parte, en la justificacion metodoldgica, se muestra en el estudio al momento
de verificar los objetivos planteados, por lo que se utilizaréa el instrumento de la
encuesta para poder recaudar datos e informacion que nos brindara los clientes y
el personal del restaurante Tradicion Wanka, utilizando indicadores que apoyen a
la realizacion de preguntas enfocadas a las variables estudiadas, siendo la
investigacion correlacional puesto que, estd enfocada en una poblacion, por lo
gue se procesara los datos mediante el programa SPSS con el propésito de
encontrar el nivel de correlaciébn entre las variables. En lo que respecta a la
justificacion préactica, el presente estudio sera usado como un documento (Util
para proximas investigaciones que quieran indagar respecto a las variables de
estudio por las cuales son las herramientas digitales y captacion de clientes,
ademas son temas actuales y de suma importancia tanto para estudiantes como
para empresarios que buscan un beneficio ya sea para ampliar conocimientos o
como para hacer mejoras dentro de una empresa.

En lo que respecta al objetivo general fue determinar la relacion entre
herramientas digitales y captacion de clientes en el restaurante Tradicibn Wanka,
San Martin de Porres, 2021, de igual manera se plantearon los siguientes
objetivos especificos: 1) Determinar la relacion entre marketing viral online y
promociones dirigidas a los consumidores, 2) Determinar relacién entre websites y
promociones dirigidas a los distribuidores y 3) Determinar la relacion entre
alianzas online y promociones dirigidas a las fuerza de ventas. Para culminar, se
plante6 como hipdétesis general: Las herramientas digitales se relacionan
significativamente con la captaciéon de clientes en el restaurante Tradicion Wanka,
San Martin de Porres, 2021. Del mismo modo se propusieron las siguientes
hipotesis especificas: 1) La relacion entre marketing viral online y promociones

dirigidas a los consumidores es significativamente positiva; 2) La relacién entre



websites y las promociones dirigidas a los distribuidores es significativamente
positiva y 3) La relacién entre alianzas online y promociones dirigidas a la fuerza

de ventas es significativamente positiva.



1. MARCO TEORICO

Para seguir abordando este tema de investigacion se revisaron los antecedentes
nacionales, en donde Huaman (2020); a través de un enfoque cuantitativo, tuvo
como muestra 20 empresas de similares caracteristicas, aplicandose como
herramienta una encuesta, con el objetivo de analizar el comportamiento entre
ambas variables e identificar si existe un vinculo entre estas, concluyeron que
existe una correlacion positiva, teniendo como hipotesis el medir la relacion
significativa del posicionamiento y el contenido que se generaba por las
estrategias digitales aplicadas por la empresa. Esto quiere decir que con una
correcta gestion de sus redes digitales permiti6 a la empresa obtener un
posicionamiento 6ptimo en el mercado.

Garamende y Martinez (2021) en su proyecto de tesis; el cual fue de
enfoque cuantitativo, teniendo por objetivo determinar la influencia que tenia el
marketing digital en las ventas de MYPES de Gamarra y como muestra todas las
micro y pequefias empresas dedicadas al comercio minorista en Gamarra,
concluyendo que pese a las limitaciones de recursos con la que disponen las
micro y pequefias empresas, si se considera factible desarrollar e implementar un
Plan de Mercado sacando provecho de las ventajas del marketing digital.

Segun Horna (2017), en su tesis buscd entender los beneficios del
marketing digital y la relacién que tiene con el posicionamiento en clientes de las
pastelerias, teniendo como objetivo determinar aspectos que repercutan en la
eleccion de compra del cliente mediante el uso de estrategias de marketing en
redes sociales para la industria repostera. Mediante la metodologia de
investigacion no experimental de corte transversal, obtuvo como resultados que la
integracion de redes sociales a las estrategias de marketing digital para marcas
de consumo masivo son factores importantes para la fidelizacion de los
consumidores. Finalmente, concluyeron que la hipotesis guardd relacion
estadisticamente significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de las
pastelerias.

De acuerdo con la investigacion realizada por Nahuirima (2015) la cual tuvo

como finalidad encontrar la relacion existente entre las dos variables que fueron



materia de estudio; asimismo, dicha estudio fue de enfoque cuantitativo y de
disefio no experimental, llegando a la conclusion de que la rapidez en la atencién
al cliente es un factor que resulta ser fundamental para consolidar la fiabilidad del
servicio, debido a que eleva el nivel de satisfaccion de los consumidores;
asimismo, se resalta que la infraestructura juega también un rol importante,
puesto que la comodidad es otro de los aspectos que los clientes esperan.

La tesis realizada por Apolinario (2021), tuvo por objetivo proponer
Estrategias de Marketing de Redes Sociales con el fin de incrementar la
Captacion de clientes de una empresa hotelera. Asimismo, el enfoque empleado
fue cuantitativo y buscaba probar la relacion entre las dos variables en base a la
validacion de la hipotesis planteada llegando finalmente a la conclusién de que la
utilizacion de las técnicas de mercadeo en redes sociales se basa en la relacion
entre el consumidor o usuario y la empresa o entidad que busque una
herramienta méas directa de informacion reciproca.

Referente a los antecedentes internacionales, la investigacion de Péarida &
Prasanna (2020) fue realizada en la India, teniendo como objetivo examinar la
estrategia y herramientas de marketing digital para poder incrementar el interés
por la marca y la atraccion de nuevos clientes, el estudio fue de enfoque
cualitativo, por lo que fue no experimental, en lo que respecta de recolectar la
informacion lo realizaron con la recopilacion de teorias, conceptos e
investigaciones antes realizadas de los Ultimos seis afios, teniendo como
resultado que para tener una estrategia adecuada para una campafa exitosa
debe enfocarse en los clientes con un mensaje correcto, por lo que debe incluir
namero de visitas, fans, visualizaciones, seguidores y suscriptores, también se
toma importancia a la retroalimentacion como paso final para medir las
retrospectivas del proceso y ver en que mejorar sobre las caracteristicas del

producto o marca.

Por otro lado, Asare (2020) hizo un estudio respecto a como las
herramientas digitales se pueden adecuar estratégicamente para poder conseguir
clientes, la investigacion utilizé un enfoque mixto, es decir, una combinacion tanto
de cualitativo como cuantitativo, de nivel exploratorio, se hizo el analisis en una

empresa de Tl de planificacion de recursos empresariales (ERP) Y gestion de



relaciones con el cliente (CRM) y otros productos de soluciones digitales que tiene
su sede en Finlandia y tiene clientes en todas partes del mundo, pero debido a la
pandemia, la compafiia cambio de ser rentable a capacidad de supervivencia es
por ello que se hizo una recaudacion de informacion y datos de otras companiias y
ademas se realizd una encuesta a los clientes en el ambito digital para saber
como se distingue los anuncios digitales con la finalidad de incrementar el éxito.
Dio como resultado que las personas tienen la predisposicion de adquirir articulos
digitalmente, siendo atraidos por anuncios que encuentran en plataformas de
redes sociales o Google y estan dispuestos a negociar siempre que haya
confianza entre ambas partes.

No obstante, Yaneva (2020) en su investigacion tuvo como objetivo el
mostrar un modelo para evaluar un enfoque de marketing, tanto marketing
entrante como el de relaciones con el que se determind diversas formas y
herramientas usadas por las empresas que tienen sus actividades en internet,
utilizé un enfoque cuantitativo y cualitativo por lo que para medir la efectividad de
camparfas digitales ya antes hecho fueron analizados a través de articulos
cientificos en relacién al marketing digital, también se realiz6 una encuesta en
linea para recaudar datos, se tuvo una muestra de 200 correos electronicos
seleccionados de forma aleatoria en distintas empresas, en el campo de
marketing, publicidad, gerentes, relaciones publicas y tiendas virtuales, se tuvo
como resultado que el modelo es adaptable ante el cambio en la tecnologia, se
puede utilizar las estrategias de restructuraciébn en la que se crean nuevas
estructuras de usuarios para la publicidad, tomando en cuenta el impacto
emocional para enriquecer los medios expresivos en la publicidad y asi tener una
comunicacion mas rapida y entendible para que pueda ser retenidos los clientes y
la estrategia de la informacion también es importante ya que mejora en la
busqueda de crear una buena imagen asi como situacién financiera de la
empresa entre otras.

Por otra parte, Isohella, Oikarinen, Saarela, Muhos & Nikunen (2017)
examinaron cémo se reciben las herramientas de marketing digital en las nuevas
microempresas finlandesas, fue de enfoque cualitativo, de nivel exploratorio, se
realizd un estudio de caso a representantes de tres nuevas microempresas

mediante entrevistas que fue realizado en el 2016, las compafiias fueron elegidas



tanto de B2B como los de B2C teniendo productos y servicios diferentes entre si.
Los entrevistados tuvieron un rol importante con sus respectivas toma de
decisiones y acciones de la empresas, por lo que parecia que ejercen una
influencia significativa en la captacidbn de nuevas tecnologias pero segun sus
comentarios realizar marketing s6lo por medios digitales puede ser ineficaz ya
gue los consumidores pueden ser tanto tradicionalistas como enfocarse en lo
digital es por ello que es importante combinar ambos canales, ademas lo que
tuvieron en comun los 3 entrevistados fue que sienten que sus empresas no se
comprometen lo suficiente con el marketing digital, especialmente con el uso de
redes sociales. De acuerdo con las declaraciones obtenidas, se dio a entender
gue, a pesar de haber nuevas herramientas digitales, como lo son las redes
sociales, no son utilizadas activamente.

Asimismo, Ferreira, Campos, Mariano, Barati & Guimardes (2019)
evaluaron la efectividad de las redes sociales como estrategia de marketing para
la captacion, fidelidad de los clientes y amplitud de ventas de la micro y pequefias
empresas de la ciudad de Lavras — MG, fue un estudio cuantitativo, de nivel
descriptiva — exploratoria, usaron el cuestionario para la recopilacion de
informacion aplicados a una muestra de 92 mypes ubicadas en el municipio de
Lavras-MG. Se tuvieron como resultados que las mypes estudiadas usan las
redes sociales como herramienta de marketing, lo que contribuyé a que
aumentara la captacion de clientes, la fidelizacion de estos y, en consecuencia, el
aumento del indice de ventas.

Para la teoria de la variable herramientas digitales, se tuvo en
consideracion a Jiménez (2018) quien menciona que cada vez existen mas
herramientas que facilitan tanto a la empresa como a los usuarios una buena
experiencia de compraventa. Es por ello que el uso de emplear herramientas
digitales resulta importante para la empresa ya que permite reducir gastos en
campafas de marketing y automatizan muchos procesos que anteriormente
demandaban de mucho tiempo.

Con lo que respecta al enfoque conceptual, Garcia (2015) menciona que
hoy en dia en el mundo se utilizan las herramientas digitales que actualmente se
encuentran a disposicion; por lo tanto, se trata de un método para hallar la forma

mas eficiente de generar valor al cliente. Por ello, el uso de herramientas digitales



es un factor clave para el marketing digital y los objetivos que se planean lograr
con ello.

Mejia (2017) sefiala a las redes sociales como el principal motivo de
entrada a internet, puesto que desde el aflo 2014 rebasaron los usos de e-mail y
otros medios de busqueda de informacion. Asimismo, menciona que las redes
sociales que mas uso tienen son Facebook, Twitter e Instagram. Por ello, el uso
de estas redes como herramientas para generar campafas que atraigan a los
clientes resulta atractivo para muchas empresas.

Sainz (2018) refiere que un plan de marketing constituye un método en la
gue los gerentes recogen las decisiones estratégicas de marketing que se han
adoptado; segun lo mencionado, se debe contemplar las decisiones estratégicas,
asi como las decisiones operativas del marketing digital implementando las
herramientas digitales que la empresa esté disponible a usar en su plan de
marketing.

Respecto a las dimensiones de la variable herramientas digitales, se tiene
como primera dimensién al marketing viral online, Montafiez, Serrano y Medina
(2014) mencionan que las empresas mas vanguardistas son las que primero
generan el rumor y las que antes se benefician de los efectos de estos; esto
guiere decir que se debe generar interés en el publico, esto puede hacerse con
publicaciones, blogs o historias en redes sociales y plataformas digitales; con ello
se consigue la atencién de los usuarios llegando a generar asi una atraccion por
el producto o servicio brindado.

Con respecto a la segunda dimension, websites, para captar la atencion
del publico, Jones (2020) afirma que debe ser un sitio simple, aunque debe
mostrar un toque de elegancia para que parezca un sitio web comercial que un
sitio web personal. Debe ser agradable a la vista y consiguientemente mucho mas
atractivo para navegar.

Finalmente, respecto a la dimension alianzas online, Liberos et al (2013)
afirma que es una manera muy sencilla de aprovechar sinergias entre dos
comparfiias que no son competencia pero que comparten publico objetivo; generar
alianzas con una empresa que no se considera competencia directa resulta
favorable puesto que permite captar la atencion de otro tipo de publico y dar a

conocer el servicio o producto ofrecido.



Por su parte, en cuanto a la teoria utilizada para la variable de captacion
de clientes, se tomd en consideracion la teoria del condicionamiento operante,
gue fue realizada por Skinner (1975) en lo que menciona que la conducta del
humano es el resultado de estimulos teniendo una respuesta de forma voluntaria,
la cual se puede reforzar tanto de manera positiva como negativa haciendo que la
conducta operante se consolide o debilite. Es por ello que si la respuesta es
positiva se va volver a repetir la conducta y, por el contrario, si fuera negativa, no
volvera a repetirse. Por esta razén se relaciona a la captacion de clientes, puesto
gue cada persona tiene diferente manera de reaccionar ante producto y de
acuerdo a la manera en que se aborde al consumidor, podra tener una buena
experiencia, logrando que pueda volver a consumir el producto o caso contrario,
de no adquirirlo debido a que no cumplié con sus expectativas.

Con lo que respecta al enfoque conceptual, Valero (2017) define a la
captacion de clientes como el proceso de tener una conexion, es decir descubrir
gué es lo que le gusta y en donde encontrarlo, interactuar con el puablico objetivo
viendo en qué redes sociales esta presente, su edad y lo que les interesa es lo
primordial.

Asimismo, Isson & Hwang (2018) Refieren que para obtener méas clientes
en la empresa debe de haber una interaccion con la finalidad de adquirir
conocimientos respecto a sus necesidades, habitos, deseos, intereses,
aspiraciones y decisibn de compra. Por esta razén el marketing se esta
adecuando cada vez mas en funcion a datos.

Por otro lado, Mendoza (2019) menciona que captar clientes es una de las
estrategias mas desafiantes en la actualidad ya que el cliente se informa, hace
comparaciones y decide de forma voluntaria a quien entrega su confianza. Este
nuevo consumidor tiene el poder sobre todas las nuevas tecnologias, es por ello
gue se ha convertido en el principal protagonista del mercado, pues sus
decisiones de compra establecen quién sobrevive y el que desaparece del
mercado.

Respecto a las dimensiones de la variable de captacion de clientes, se
tiene como primera dimension a las promociones dirigidas a los
consumidores, por lo que Caballero (2017) refiere que la promocion al

consumidor es un conjunto de actividades que se enfoca en incentivar la venta del
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producto final en un periodo determinado por medio de distintos tipos de
incentivos.

En cuanto a la segunda dimension, promociones dirigidas a los
distribuidores, para captar nuevos clientes se puede conseguir mediante
promociones hacia los distribuidores ya que segun Giraldo & Esparragoza (2016)
Comenta que la distribucion es una actividad esencial en la busqueda de cumplir
con las necesidades del consumidor puesto que cuando se vuelva un comprador,
éste esté alejado geogréaficamente de los vendedores, lo que involucra desplazar
los bienes y servicios desde el lugar donde se elabora el producto hasta donde se
encuentra el consumidor.

Y, por ultimo, la dimensién de promociones dirigidas a la fuerza de
ventas, Garcia (2019) menciona que la fuerza de ventas tiene el control respecto
al ambito comercial de la empresa como el nivel de venta global, el volumen de
venta en cada zona o linea de producto, es decir, se debe planificar las acciones
gue se van a implementar para mejorar los resultados en cuanto a la manera de

vender el producto o servicio y adquirir asi mayores clientes.
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. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

La presente investigacion fue de tipo aplicada puesto que tiene el propdésito de
utilizar los conocimientos recaudados en la investigacion basica para poder dar
solucion a los problemas encontrados en el presente estudio. (Sanchez y Reyes,
2015).

Ademas, el enfoque de la investigacion que se ha utilizado fue cuantitativo,
de acuerdo con Sanchez (2019) se denomina asi porque trata con eventos que se
pueden calcular a través de la aplicacién de técnicas estadisticas para el andlisis
de los datos recogidos, su propdsito mas importante radica en la descripcion,
explicacion, prediccion y control, objetivo de sus causas. (p.104).

Por otro lado, se empledé el disefio no experimental, los autores
Hernandez, Ramos, Placencia, Indacochea, Quimis y Moreno (2018) refieren que
las variables de estudio no van a manipularse; en otras palabras, se estudia los
acontecimientos tal y como han sucedido sin la necesidad de provocar algun
cambio. Asimismo, fue de corte transversal, puesto que Cohen y Gomez (2019)
mencionan que la informacion recaudada en la investigacion se da en un periodo
de tiempo determinado.

Asimismo, se utilizé el nivel descriptivo, siendo definido por Cabezas,
Andrade y Torres (2018) como la precision de los fendmenos ocurridos,
recaudando datos de forma detallada llegando a una interpretacion, por esta
razon el nivel descriptivo averigua las caracteristicas y detalles minuciosos del
fendmeno estudiado.

Por ultimo, la investigacion fue correlacional, de acuerdo con Palella y
Martins (2012) da el acceso a medir el nivel de relacion que existe entre dos o
mas variables, la correlacién puede ser positiva 0 negativa, por lo que es positiva
cuando un grupo muestra valores elevados para las variables mientras que la
negativa, es cuando una de las variables que tiene resultados alto tiende a poseer

valores bajos en la otra variable.
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3.2 Variables y operacionalizacion

En la tabla 3.2.1 se tiene las siguientes variables:

Tabla 3.2.1
Variables en estudio
VARIABLES
Variable 1 Herramientas Digitales
Variable 2 Captacion de clientes

Fuente: Elaboracién de los autores

Las variables que seran estudiadas son la variable 1 que es herramientas
digitales y la variable 2 que es captacion de clientes, ambas son de naturaleza

cuantitativa con escala tipo Likert. (Ver Anexo 1).

3.3 Poblacion, muestray muestreo

Arias, Villasis y Miranda (2016) definen a la poblacion de la investigacion como la
recoleccion de casos, determinados, limitado y de forma accesible, que sera la
base para poder realizar la seleccion de la muestra, cumpliéndose una sucesion
de pautas bien estructuradas. Para este estudio se tom6 en consideracién a 50
clientes del restaurante Tradicion Wanka.

Los criterios de inclusion que se tomaron en consideracion fueron: los
clientes recurrentes que visiten el restaurante Tradicion Wanka, los clientes que
estén dispuestos a participar de forma voluntaria y todos los clientes que
resuelvan de forma correcta la encuesta.

Con respecto a los criterios de exclusién que se llevaron a cabo fueron
los siguientes: todos aquellos que no visiten el restaurante Tradicion Wanka,
todos aquellos clientes que no estén dispuestas a participar de forma voluntaria y
los que no resuelvan de forma correcta la encuesta.

Para Cabezas et al. (2018) la muestra es una parte pequefia de la
poblacién, por la cual concede a interpretar los datos obtenidos de la misma, esto
da a entender que la muestra es una forma mas accesible de poder obtener

informacion de la poblacion sin la necesidad de incidir en muchos gastos.
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En cuanto al muestreo que se considero es el no probabilistico, puesto
gue Palella y Martins (2012) sefialan que es cuando se selecciona a individuos
con ciertas caracteristicas de acuerdo con la necesidad de la investigacion Y fue
por conveniencia, debido a que Requena (2014) sefiala que este tipo de muestro
consiste en la seleccion de los individuos que convienen al investigador para su
muestra. Esta conveniencia se produce porgue al investigador le es mas sencillo
examinar a estos sujetos, ya sea por cercania geografica, disponibilidad de
tiempo u otros factores. De acuerdo con ello, la investigacion fue realizada en un
plazo de una semana para poder encuestar a 50 comensales recurrentes y con

los criterios oportunos antes mencionados para la realizacion del estudio.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para la recoleccion de la informacion se utilizo la encuesta, como lo mencionan
Cabezas et. al (2018) es una técnica que sirve para investigar, indagar opiniones
por medio de preguntas bien planteadas mediante el proceso de la
operacionalizacién de las variables, permitiendo obtener respuestas sobre el
fendmeno estudiado.

Con respecto al instrumento se aplicé el cuestionario, segun los autores
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) se trata de una sucesion de preguntas
en relacion con una o mas variables del estudio que se va a medir, ademas debe
de tener coherencia con el planteamiento de la hipétesis y problema de la
investigacion. Se utilizaron dos cuestionarios que sirvieron para medir el nivel de
relaciéon entre las herramientas digitales y captacion de clientes en el restaurante
Tradicion Wanka. El primer cuestionario fue para la variable herramientas
digitales, consta de 3 dimensiones: marketing viral online (1-3), websites (4-6) y
alianzas online (7- 10), siendo un total de 10 items, con escala tipo Likert, por la
cual Cohen y Gomez (2019) refieren que es el conjunto de preguntas que estan
escritas de forma afirmativa pidiendo al encuestado que escoja uno de las cinco
categorias de la escala, asignandole un valor teniendo como finalidad de sumar
la puntuacion de las preguntas: Nunca=1, Casi nunca= 2, A veces= 3, casi

siempre= 4, siempre= 5.
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Asimismo, el segundo cuestionario fue para la variable captacion de
clientes, siendo 3 dimensiones: promociones dirigidas a los consumidores (1-3),
promociones dirigidas a los distribuidores (4-6) y promociones dirigidas a la fuerza
de ventas (7-9) con un total de 10 items, de igual manera se utilizara la escala tipo
Likert con las siguientes categorias: Nunca=1, Casi nunca= 2, A veces= 3, casi
siempre= 4, siempre= 5.

El instrumento que fue empleado para la tesis de investigacion fue
examinado por jueces expertos en la que se expresa en la tabla 3.4.1 (Anexo 4),
quienes analizaron detalladamente el contenido del instrumento, dando como
resultado una calificacion aplicable.

En cuanto a la confiabilidad del instrumento de herramientas digitales, se
llevé a cabo la medicién de fiabilidad para el cuestionario mediante el Alfa de
Cronbach, situando los datos a través de una prueba piloto, la cual fue realizada a
20 personas.

Continuando con lo expuesto, en la tabla 3.4.2 se muestra el resumen de
procesamiento de casos realizados para la investigacion. Por esta razén, en la
tabla 3.4.3 se exhibe la estadistica de fiabilidad realizada para el estudio. (Ver
anexo 4)

En lo que refiere a la segunda variable captacion de clientes, igualmente se
hizo la evaluacion de medicion de fiabilidad para el cuestionario, realizando la
prueba piloto a 20 personas, mostrandose en la tabla 3.4.4 con el procesamiento
de casos y en lo que respecta a la estadistica de fiabilidad se muestra en la tabla
3.4.5. No obstante, para poder valorar el Alfa de Cronbach se hace mediante la
escala de valoracion que se denota en la tabla 3.4.6. (Ver Anexo 4).

Para la variable Herramientas digitales, el Alfa de Cronbach presenta una
fiabilidad de 0,864 siendo una correlacién positiva muy fuerte tomando en base a
los datos que se obtuvieron por medio de la elaboracion de las preguntas. En
cuanto a la segunda variable se tuvo como resultado el valor de 0,787

considerandose una prueba positiva muy fuerte.
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3.5 Procedimientos

En la investigacion se realizd en primer lugar, la obtencion de los conceptos de
instrumentos a utilizar, luego se pidié la autorizacion correspondiente a la gerente
general del restaurante Tradicion Wanka debido a que nos facilité el acceso para
recopilar la informacion, después se cre6 una encuesta de manera virtual que
contenga las dos variables estudiadas, realizada por medio del formulario de
google debido a que es la forma mas idonea de prevenir contagios por la
enfermedad Covid-19. Seguidamente se encuestdé a 50 clientes del restaurante
Tradicion Wanka en el distrito de San Martin de Porres. Una vez encuestado a
toda la muestra, se procedié a utilizar los programas Excel y SPSS para la

obtencion de los datos estadisticos correspondientes.

3.6 Método de andlisis de datos

En este apartado se realiz6 la comprobacion de las hipotesis y el objetivo
mediante los resultados obtenidos de la muestra empleada. Por otro lado, los
datos extraidos del cuestionario se pusieron en el programa Excel 2016, después
se utilizé el programa SPSS (Satistical Package for the Social Sciences) version
23 para obtener los porcentajes y frecuencias de los resultados conseguidos y por
consiguiente, tabularlos y presentarlo en tablas con el fin de hallar la relacion de
herramientas digitales y captacion de clientes con sus respectivas dimensiones.
Después se realizé el analisis descriptivo ya que se explicaron los resultados

obtenidos, para luego verificar si las hipotesis se han cumplido o no.

3.7 Aspectos éticos

Se utilizé el consentimiento informado y confidencialidad de los clientes los cuales
demostraron la fiabilidad de la presente tesis, para la obtencién de datos; se
respetaron los principios éticos de investigacion.

Se tomaron en consideracion los principios éticos de beneficencia porque
se brindaron toda la informacion respecto a los procesos, riesgos y consecuencias

gue podria pasar a las personas que sean participes en la investigacion por lo que
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es de su libre decision aceptar o rechazar el modelo de estudio realizado; fue de
no maleficencia debido a que se minimizaron los dafios que pueda causar
respetando los beneficios segun los resultados del bien estipulado y los medios
utilizados; de autonomia puesto que se propuso la libertad individual que cada
persona tiene para elegir sus propias decisiones y el principio de justicia debido a
gue hubo un trato igualitario entre los participantes sin la presencia de

discriminacion. (Comité Institucional de Etica en Investigacion - CIEI, 2018)

En cuanto al consentimiento informado que se refiere a un documento en el
cual el representante del tema de estudio acepta ser participe de la investigacion,
es por ello que se le explicaron los propdsitos de la investigacion ademas de los
procesos que se llevaron a cabo, la duracién, los beneficios esperados, la

aclaracion de dudas y la libertad de querer o no patrticipar. (Delgado, 2002)
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IV.  RESULTADOS

Este capitulo presenta los resultados obtenidos considerando el propoésito de la
investigacion. Asimismo, los resultados de las variables y dimensiones de la
investigacion fueron analizados a nivel descriptivo, utilizando tablas de

frecuencias.

4.1 Anélisis Inferencial
Hipotesis General:
a) Prueba de hipétesis
e HO= Las herramientas digitales no se relacionan significativamente con la
captacion de clientes en el restaurante Tradicion Wanka, San Martin de
Porres, 2021
e H1= Las herramientas digitales se relacionan significativamente con la
captacion de clientes en el restaurante Tradicion Wanka, San Martin de
Porres, 2021

b) Valores criticos
e Sig < 0.05 entonces se rechaza Ho.

e Sig > 0.05 entonces se acepta Ho.

Tabla4.1.1
Captacion de Clientes
Rho de Spearman  Herramientas Digitales  Coeficiente de correlacion 0,748"
Sig. (bilateral) . 0,000
N 50 50

Correlacién de Herramientas Digitales y Captacion de Clientes

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

Interpretacion: En la tabla 4.1.1 se puede observar que el resultado del coeficiente
de correlacion de Rho Spearman fue de 0.748 dicho de otro modo, existe
correlacion positiva considerable entre las dos variables indicadas. Asimismo, se

tuvo el valor Sig. (Bilateral) de 0.000 siendo menor a 0.05, por lo cual, se rechaza
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la HO. Entonces como conclusion las herramientas digitales si guardan correlacion

significativa con captacion de clientes.

Hipotesis Especifica 1:

a) Prueba de hipotesis

¢ HO= La relacion entre marketing viral online y promociones dirigidas a los
consumidores no es significativamente positiva.

e H1= La relacidon entre marketing viral online y promociones dirigidas a los

consumidores es significativamente positiva.

b) Valores criticos
e Sig < 0.05 entonces se rechaza Ho.

e Sig > 0.05 entonces se acepta Ho.

Tabla 4.1.2

Correlacion de Marketing viral online y Promociones dirigidas a los consumidores

Promociones dirigidas a los

consumidores

Rho de Marketing Viral Online  Coeficiente de 1,000 0,683™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . 0,000
N 50 50

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

Interpretacion: En la tabla 4.1.2 se puede observar que el resultado del
coeficiente de correlacion de Rho Spearman fue de 0.683 por lo cual existe
correlacién positiva considerable entre las dimensiones indicadas. El valor fue de
Sig. 0.000 (bilateral), Siendo menor a 0.05, por consecuencia hace que se
rechaza la Ho, asimismo se trabajo con nivel de significancia de 0.99, con lo que
podemos concluir que existe una relacion significativa positiva entre marketing

viral online y promociones dirigidas a los consumidores.
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Hipotesis Especifica 2:

a) Prueba de hipdtesis

e HO= La relaciéon entre websites y las promociones dirigidas a los

distribuidores no es significativamente positiva.

e H1= La relaciéon entre websites y las promociones dirigidas a los
distribuidores es significativamente positiva.

b) Valores criticos
Sig < 0.05 entonces se rechaza Ho.
b. Sig > 0.05 entonces se acepta Ho.

Tabla4.1.3

Correlacion de Websites y Promociones dirigidas a los distribuidores

Promociones dirigidas a los

distribuidores

Rho de Spearman  Websites Coeficiente de correlacion 1,000 0,293*
Sig. (bilateral) . 0,039
N 50 50

*La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral)

Interpretacion: En la tabla 4.1.3 se contempla que el resultado del
coeficiente de correlacion de Rho Spearman fue de 0.293, en otras palabras,
existe una correlacion positiva media entre las dimensiones indicadas. El valor de
Sig. 0.039, siendo menor a 0.05, por consecuencia hace que se rechace la Ho,
asimismo se trabajo con nivel de significancia de 0.95, con lo que podemos
concluir que existe una relacion significativa positiva media entre websites y

promociones dirigidas a los distribuidores.
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Hipotesis Especifica 3:
a) Prueba de hipdtesis
e HO= La relacién entre alianzas online y las promociones dirigidas a la
fuerza de ventas no es significativamente positiva.
e H1= La relacion entre alianzas online y las promociones dirigidas a los

fuerza de ventas es significativamente positiva.

b) Valores criticos
c. Sig < 0.05 entonces se rechaza Ho.

d. Sig > 0.05 entonces se acepta Ho.

Tabla4.1.4
Correlacion de Alianzas online y Promociones dirigidas a la fuerza de ventas

Promociones dirigidas a la

fuerza de ventas

Rho de Spearman  Alianzas online Coeficiente de correlacion 1,000 0,700™
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50

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

Interpretacion: En la tabla 4.1.4 se observa que el resultado del coeficiente
de correlacion de Rho Spearman fue de 0.700 por lo cual, existe correlacion
positiva considerable entre las dimensiones. El valor de Sig. 0.000, siendo < a
0.05, por consecuencia se rechaza la Ho, asimismo se trabajé con nivel de
significancia de 0.99, con lo que podemos concluir que existe una relacion
significativa positiva entre alianzas online y promociones dirigidas a la fuerza de

ventas.
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4.2 Analisis Descriptivo

Dimensioén 1:

Tabla 4.2.1
Marketing Viral Online
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido Casi Nunca 1 2,0 2,0 2,0
A veces 10 20,0 20,0 22,0
Casi siempre 19 38,0 38,0 60,0
Siempre 20 40,0 40,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion en base a los resultados de SPSS Version 23

Interpretacion: En la Tabla 4.2.1 de un total de 50 encuestados, se cuenta con

una brecha del 22% que no muestra interés en el Marketing Viral Online, viéndose

gue el 2% de los encuestados manifestaron casi nunca muestra interés con

respecto a las publicaciones en las redes sociales y el 20% indicé que a veces

muestran interés. Mientras que el 78% si muestra interés, dentro de ellos esté el

38% que manifestd que casi siempre se interesan por lo que publican en las redes

sociales y el 40% indic6 que siempre se interesan por las publicaciones que

visualizan.

Dimensioén 2:

Tabla 4.2.2
Websites
Frecuencic Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Valido A veces 8 16,0 16,0 16,0
Casi siempre 27 54,0 54,0 70,0
Siempre 15 30,0 30,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién en base a los resultados de SPSS Version 23
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Interpretacion: En la tabla 4.2.2 de un total de 50 encuestados, se cuenta
con una brecha del 16% que no muestra interés en Websites, indicando que a
veces le interesaria que el restaurante cuente con un sitio web y con blog.
Por otro lado, Un total de 84% manifestaron que, si es importante contar con sitio
web y con blog, dentro de ellos el 54% manifestd que casi siempre considera
importante y el 30% menciona que siempre es importante contar con un sitio web

y tenga blog.

Dimension 3:

Tabla 4.2.3
Alianzas Online

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Valido A veces 7 14,0 14,0 14,0
Casi siempre 23 46,0 46,0 60,0
Siempre 20 40,0 40,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién en base a los resultados de SPSS Version 23

Interpretacion: En la tabla 4.2.3, se observa que, de las 50 personas
encuestadas, se cuenta con una brecha del 14% que no manifiesta interés en las
Alianzas Online, respondiendo que a veces le parece interesante que las
empresas generen alianzas online.

Asimismo, un total de 86% de los encuestados dijeron que les parece
importante que la empresa genere alianzas con otra empresa, dentro de estos el
46% respondieron que casi siempre es importante la generacion de alianzas
online y el 40% recalcé que siempre es importante la generacion de alianzas

online.
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Dimension 4:

Tabla4.2.4
Promociones dirigidas alos consumidores
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido A veces 2 4.0 4.0 4.0
Casi siempre 23 46,0 46,0 50,0
Siempre 25 50,0 50,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién en base a los resultados de SPSS Version 23

Interpretacion: En la tabla 4.2.4 se puede observar que, de las 50 personas
encuestadas, se cuenta con una brecha minima del 4% que no manifiesta interés
respecto a Promociones dirigidas a los consumidores, respondiendo que a veces
les parece interesante respecto al contenido, precios, promociones,
recomendaciones y la difusion de los platos del restaurante.

Por otro lado, un total de 96%, de encuestado si manifestaron lo importante
gue son las promociones dirigidas a los consumidores, dentro de ellos 46% indicé
gue casi siempre y finalmente el 50% manifesté que siempre le parece importante
el contenido, precios, promociones, recomendaciones y la difusion de los platos

del restaurante.

Dimensién 5:

Tabla 4.2.5
Promociones dirigidas alos distribuidores

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido  Porcentaje acumulado
Valido Casi Nunca 4 8,0 8,0 8,0
A veces 22 44,0 44,0 52,0
Casi siempre 13 26,0 26,0 78,0
Siempre 11 22,0 22,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion en base a los resultados de SPSS Version 23
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Interpretacion: Para la tabla 4.2.5 se observa que de los 50 encuestados,
existe una brecha del 52% que no han encontrado inconvenientes en las
Promociones dirigidas a los distribuidores. Dentro de ellos el 8% respondieron
casi nunca y el 44%, manifestd que a veces han encontrado inconvenientes al
realizar un pedido, el interés por la apertura de un nuevo local en una zona mas
concurrida y que las promociones que realizan la competencia por medios
sociales captan mas su atencion.

Por otra parte, el 48% si indicO tener inconvenientes en las promociones
dirigidas a los distribuidores, dentro de estos el 26% respondieron casi siempre y
el 22,00% considerd que siempre han tenido inconvenientes al realizar un pedido,
el interés por la apertura de un nuevo local en una zona mas concurrida y que las
promociones que realizan la competencia por medios sociales captan mas su

atencion.

Dimensioén 6:

Tabla 4.2.6
Promociones dirigidas ala fuerza de ventas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido A veces 7 14,0 14,0 14,0
Casi siempre 16 32,0 32,0 46,0
Siempre 27 54,0 54,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién en base a los resultados de SPSS Version 23

Interpretacion: Para la Tabla 4.2.6 se observa que de los 50 encuestados,
existe una brecha de 14% que no manifiesta interés respecto a la dimension
Promociones dirigidas a la fuerza de ventas, contestando que a veces existe buen
trato y apoyo al producto por parte de la fuerza de ventas.

Mientras que 86% si consideraron tener mayor interés, siendo que el 32%
consideraron que casi siempre existe buen trato y apoyo al producto por parte de
las fuerzas de ventas, finalmente, el 54% manifesto que siempre encuentran buen

trato y apoyo al producto por parte de la fuerza de ventas.
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V. DISCUSION

Partiendo de los resultados hallados, se tuvo como objetivo general determinar
la relacion entre herramientas digitales y captacion de clientes en el restaurante
Tradicion Wanka, San Martin de Porres, 2021 de acuerdo con los resultados
hallados se encontr6 un coeficiente de correlacion de 0,748 y con una
significancia de 0,000, aseverando que si existe una fuerte correlacion
significativa y positiva entre ambas variables. Este resultado mantiene relacion
con lo mencionado por Narrea y Pinto (2020) sefialando la existencia de una
relacién buena y positiva entre las variables herramientas digitales y captacién de
clientes evidenciando que fue sostenible para el crecimiento de la empresa a
pesar de los momentos dificiles ocasionados por la pandemia, generando una
mayor oportunidad al medio online. Asimismo, el estudio hecho por Villafuerte y
Espinoza (2019) también existio correlacion positiva alta (r= 0,986) entre las
variables, por lo que sugieren que la empresa de confecciones crea su propia
pagina web y dar mayor importancia a las redes sociales con el fin de que
interactien los clientes y asi conocer mas de la empresa. Sin embargo, no
concuerda con el estudio realizado por Apolinario (2021) debido a que en su
estudio los usuarios no tienen conocimiento de las redes digitales que utiliza la
empresa siendo un bajo nivel de visualizaciones, por ende, las personas no se
enteran por ese medio de lo que les ofrece la empresa, es por eso que los autores
recomendaron realizar tacticas de marketing con la ayuda de las redes sociales
para asi poder lograr una mejor captacion de clientes. Sumando a lo expuesto,
Sainz (2018) comenta que para realizar un buen marketing digital se debe recabar
las decisiones estratégicas para evaluar las mejores herramientas digitales que la
comparfia esté dispuesta a utlizar en base al plan de marketing que han

planteado.

En cuanto al primer objetivo especifico se busco determinar la relacion
entre marketing viral online y promociones dirigidas a los consumidores, teniendo
una correlacion positiva de r= 0.683 entre las dimensiones con un nivel de Sig.

0.000 en donde si existi6 una fuerte relacidon significativa. Semejante fue el

26



estudio realizado por Davila y Heredia (2019) teniendo una fuerte correlacion de
Pearson (r= 0,841) siendo una buena relacion entre ambas dimensiones,
identificando que el mensaje que se transmite, el formato a utilizar, control y
medicion son factores importantes para poder captar la atencion de los clientes.
Caso contrario con la investigaciéon de lIsohella, Oikarinen, Saarela, Muhos &
Nikunen (2017) puesto que no encontraron una relacion entre ambas dimensiones
porque los consumidores no soélo se fijan en los medios digitales para poder
adquirir un producto ya que no todos estdn adaptados a lo digital y prefieren mas
lo tradicional. Aportando a lo mencionado, Caballero (2017) sefiala que hacer
promocion para captar la atencion del consumidor consiste en una sucesion de
pasos que se incurre para incrementar la venta del producto dentro de un tiempo

prudente por medio de diferentes formas de incentivos.

Continuando con los hallazgos encontrados, referente al segundo objetivo
especifico que plantea determinar relacion entre websites y promociones
dirigidas a los distribuidores en el restaurante Tradicion Wanka, San Martin de
Porres, 2021; segun los resultados, se obtuvo un nivel de correlaciéon de 0,293 y
un nivel de significancia de 0,039 afirmando la existencia de una correlaciéon
positiva media. Estos resultados mantienen cierta relaciéon con lo sostenido por
Garamende y Martinez (2021) quienes tuvieron por objetivo determinar la
influencia que ejercia el marketing digital en las ventas de MYPES de Gamarra,
sefialaron que resulta factible el desarrollo e implementacién de un Plan de
Mercado con la finalidad de sacar provecho de las ventajas del marketing digital.
Asimismo, esto puede ser corroborado por Horna (2017), quien obtuvo como
resultado que el uso de sitios web, blog y plataformas resulta beneficioso para
empresas de este rubro. Sin embargo, en lo que no concuerda el estudio de los
autores referidos con la presente es en el énfasis realizado a las promociones
dirigidas a los distribuidores por lo cual el estudio realizado por Giraldo y
Esparragoza (2016) sostiene en su estudio que la distribucion es imprescindible al
momento de querer satisfacer las necesidades del consumidor. Asimismo, recalca
gue guarda relacién con las plataformas o sitios web de una empresa debido a

gue forma parte de la mezcla de marketing ademas de tener por mision la
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colocacién del producto a disposicion del consumidor final en la cantidad y

momento demandado.

Finalmente, los hallazgos encontrados sobre el tercer objetivo especifico,
el cual plantea determinar la relacion entre alianzas online y promociones dirigidas
a la fuerza de ventas distribuidores en el restaurante Tradicion Wanka, San Martin
de Porres, 2021; de acuerdo a los resultados, se obtuvo un nivel de correlacion de
0,700 y un nivel de significancia de 0,000 con lo que se afirma que existe una
relacion significativa entre alianzas online y promociones dirigidas a la fuerza de
ventas. Estos resultados tienen relacion con lo que sostiene Pilco (2019) quien
tuvo por objetivo determinar la relacion entre el proceso administrativo y las
alianzas estratégicas de la empresa Marv asociados, Rimac, 2019, sefialando que
existe relacion entre el proceso administrativo y las alianzas estratégicas en la
compafia que fue materia de investigacion; puesto que cuentan con una
correlacién positiva considerable, y un nivel de significancia de 0,000 el cual es
menor que 0,05. Anhadiendo a lo mencionado, Liberos et. al refiere que generar
alianzas es un acto beneficioso para las empresas puesto que se suman los
esfuerzos para encontrar el interés de no solamente de su publico objetivo, sino
también de nuevos consumidores, haciendo que se expande hacia nuevos

horizontes ofreciéndoles su producto o servicio.
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VI.

CONCLUSIONES

. En la presente investigacion se hall6 que existe una relacion significativa

entre herramientas digitales y captacion de clientes en el restaurante
Tradicion Wanka, San Martin de Porres, 2021 (p<0.05; r= 0,748)

. Se encontro6 relacién significativa positiva entre las dimensiones marketing

viral online y promociones dirigidas a los consumidores (p< 0.05; r = 0,683)

. Existid una relacion significativa positiva media entre las dimensiones

websites y promociones dirigidas a los distribuidores (p< 0.05; r=0,293)

. Se hallé una relacion significativa positiva entre las dimensiones alianzas

online y promociones dirigidas a la fuerza de ventas (p< 0.05; r= 0,700)
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VII.

RECOMENDACIONES

Se recomienda invertir en una campafa publicitaria para asi captar la
atencion de una mayor cantidad de clientes por medio de las redes

sociales Instagram y Facebook.

Se recomienda mejorar en las publicaciones que realiza el restaurante
Tradicion Wanka, por lo que pueden afiadir videos promocionales y post

para mantener la cercania con los usuarios.

Se sugiere que mejoren la atencién por medio de la app WhatsApp,
utilizando chatbots para que asi cuando el cliente tenga algin pedido sea
contestado de inmediato, ademas de encargar a un colaborador en

especifico para que realice el seguimiento de las conversaciones.

Se aconseja tener alianza con una empresa que se dedique al sector
gastrondmico para que asi pueda ofrecer a los clientes una mayor variedad
de productos y/o servicio logrando que el restaurante pueda crecer y

expandirse, ademas de capacitar al personal para una mejor atencion.
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ANEXOS

Anexo 1:
Matriz de Operacionalizacion de las variables
ITEMS
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL | pIMENSIONES | INDICADORES [POSICION | N° | NIVELES | ESCALA
DE MEDICION
ITEM
Generacion  de P1 1
Marketing  viral | interés
online Redes sociales P2 1
Cada vez existen herramientas que facilitan | La Variable 1: (Herramientas Plataformas 1
tanto a la empresa como a los usuarios una | digitales) se medira mediante las digitales P3
) buena experiencia de compra-venta. Son | dimensiones:  Marketing  viral Sitios web P4 1
Herramientas soluciones que las empresas han buscado a | online, Websites y alianzas online, Blogs P5 1 1= Nunca
digitales fin de reducir gastos de marketing, el uso de | ademas se  elaborarda  un | Websites P6 1
estas herramientas automatiza muchas de | cuestionario con 10 items en Sinergia entre P7 1 )
las tareas manuales. (Jiménez, G., 2018) escala de Likert. empresas 2= Casi
Alianzas online Apoyo online P8 1 nunca o
Publico objetivo P9 2
P10 R
Incremento  del P11 2 3= A D
tréfico de clientes P12 veces |
Promociones Fidelidad de P13 1
dirigidas a los nuevos clientes N
Se trata de acercarse al publico que atin no consumidores Potenciar el P14 1 4= Casi A
» ha sido atraido por la marca, esto puede | La Variable 2: (Captaciéon de conocimiento del )
Captacion de | suceder porque no lo conocen en su totalidad | clientes) se medira mediante las producto siempre L
Clientes 0o no han sido convencidos hasta el | dimensiones: promociones Distribucion  del P15 1
momento, es por ello que mediante las | dirigidas a los consumidores, | Promociones producto
promociones se da un incentivo a parte del | promociones dirigidas a los | dirigidas a los Entrada de P16 1 5=
producto, por ende los objetivos de la | distribuidores 'y  promociones | distribuidores nuevos Siempre
captacion de clientes se dividen en | dirigidas a la fuerza de venta, establecimientos
promociones dirigidas a los consumidores, | ademas se elaborard  un Actividad de la P17 1
promociones dirigidas a los distribuidores y | cuestionario con 10 items en competencia
promociones dirigidas a la fuerza de ventas. | escala de Likert. Motivacion a la P18 1
(Equipo Vértice, 2007). red de ventas
Promociones Apoyo al producto P19 1
dirigidas a la
fuerza de ventas
P20 1

Fuente: Elaboracién de los autores




Anexo 2:
MATRIZ DE CONSISTENCIA

Herramientas digitales y captacion de clientes en el restaurante Tradicion Wanka, San Martin de Porres, 2021

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES TIPO
GENERAL: GENERAL: GENERAL: Marketing viral Aplicada
online
sCudl es la relacion entre | Determinar la relacion entre las | Las herramientas digitales se DISENO
herramientas digitales y captacion de | herramientas digitales y la captacion | relacionan significativamente con i
clientes en el restaurante Tradicion | de clientes en el restaurante | la captacién de clientes en el | V1. Herramientas | Websites No experimental y de corte
Wanka, San Martin de Porres, 2021? Tradicion Wanka, San Martin de | restaurante Tradicion Wanka, Digitales transversal
Porres, 2021 San Martin de Porres, 2021.
ENFOQUE
Alianzas online _
Cuantitativo
ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: Promociones LINEA DE
o~z . . . i .
a) ¢Como se reI_auona_mquetmg viral a) Determinar la relacion entre el | a) La relacion entre marketing dirigidas a los INVESTIGACION
online y promociones dirigidas a los ; ; ! ) . ) .
consumidores? marketing viral online y las viral online y promociones consumidores Marketing
b) ¢C6mo se relaciona websites y las gg%@fg%gfzs diigidas a los dirigidas a los consumidores
promociones dirigidas a los es significativamente positiva. MUESTRA
distribuidores? ) » .
¢) ¢Como se relaciona alianzas online | b) ~Determinar  relacién  entre | ) La relacién entre websites y dP.rgrpdocmn:as
y promociones dirigidas a la fuerza de websites y las promociones promociones dirigidas a los ngaas afos 50 CLIENTES
ventas? dirigidas a los distribuidores distribuidores es 5 distribuidores
. L significativamente positiva. V2. Captacion de
c) Determinar la relacion entre clientes
alianzas online y promociones Promociones TIPO DE MUESTREO
dirigidas a la fuerza de ventas i . dirigidas a la fuerza
C) La relacion entre alianzas de ventas
online y promociones dirigidas
a la fuerza de ventas es No probabilistico por
significativamente positiva. conveniencia

Fuente: Elaboracién de los autores




Anexo 3:
CARTA DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS

Lima, 15 de junio del 2021
Estimado Dr.: Carranza Estela, Teodoro

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo
en cuenta su reconocido prestigio en la docencia e investigacion, he
considerado pertinente solicitarle su colaboracién en la validacién del
instrumento de obtencion de datos que utilizaré en la investigacion
denominada: HERRAMIENTAS DIGITALES Y CAPTACION DE
CLIENTES EN EL RESTAURANTE TRADICION WANKA, SAN
MARTIN DE PORRES, 2021.
Para cumplir con lo solicitado, le adjunto a la presente la siguiente documentacion:
A) Matriz de operacionalizacion.
B) Instrumento de obtencion de datos.

C) Matriz de validacion del instrumento de obtencion de datos.

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de medicién
e indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria nos sugiera
como debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracion, me despido de usted.

Atentamente.

Lt

Pacheco Molina, Jorge Basilio Pefialoza Mendoza, Rita Mercedes
DNI: 72520805 DNI: 74717613



HERRAMIENTAS DIGITALES Y CAPTACION DE CLIENTES EN EL
RESTAURANTE TRADICION WANKA, SAN MARTIN DE PORRES, 2021.

1. Problema
1.1 Problema general
¢, Cual es la relacion entre herramientas digitales y captacion de clientes en el
restaurante Tradicion Wanka, San Martin de Porres, 20217?
1.2 Problemas especificos
a ¢Como se relaciona marketing viral online y promociones dirigidas a los
consumidores en el restaurante Tradicion Wanka, San Martin de Porres, 20217?
b ¢Cbmo se la relaciona los websites y las promociones dirigidas a los
consumidores en el restaurante Tradicion Wanka, San Martin de Porres, 20217
c ¢Como se relaciona las alianzas online y las promociones dirigidas a la fuerza

de venta en el restaurante Tradicion Wanka, San Martin de Porres, 20217

2. Hipotesis

2.1 Hipétesis general

Las herramientas digitales se relacionan significativamente con la captacion de
clientes en el restaurante Tradicion Wanka, San Martin de Porres, 2021.

2.2 Hipétesis especificas

a La relacion entre marketing viral online y promociones dirigidas a los
consumidores es significativamente positiva en el restaurante Tradiciéon
Wanka, San Martin de Porres, 2021.

b La relacion entre websites y las promociones dirigidas a los distribuidores es
significativamente positiva en el restaurante Tradicion Wanka, San Martin de
Porres, 2021.

c La relacion entre alianzas online y promociones a la fuerza de ventas es
significativamente positiva en el restaurante Tradicion Wanka, San Martin de
Porres, 2021.



CUESTIONARIO

OBJETIVO: Determinar la relacién entre las herramientas digitales y captacion de clientes en el
Restaurante Tradiciéon Wanka, San Martin de Porres, 2021.

INSTRUCCIONES: Se le pide por favor leer cada pregunta y luego marcar con una “X” en el
espacio que crea conveniente, segun el nUmero que le corresponda a cada alternativa que muestra
a continuacion.

NUNCA CASI NUNCA AVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
1 2 3 4 5
VALORACION
ITEM PREGUNTA 17273745
1 Cuando ve un anuncio o publicacion, se detiene a ver el contenido.
2 Considera importante las redes sociales para elegir un producto o
servicio.
3 Le parece beneficioso enterarse de las promociones por las redes
sociales.
4 Cree importante que un restaurante cuente con un sitio web.
5 Sentiria confianza al ordenar a través de un sitio web.
6 Considera importante que un restaurante cuente con un blog.
7 Le parece interesante enterarse en un blog de las promociones,
nuevos platillos, tipos de delivery e informacion sobre el restaurante.
8 Le parece interesante que dos restaurantes generen alianzas.
9 Considera que, si dos restaurantes se apoyan de manera online,
tendrian una mayor llegada al publico.
10 Considera positivo como cliente que dos empresas generen alianzas
de manera online.
11 | Le parece interesante el contenido que publica el restaurante Tradicion
Wanka en redes sociales.
12 Esta conforme con los precios y promociones que ofrece el
restaurante.
13 | Recomendaria el restaurante a sus conocidos.
14 Considera que es importante difundir los distintos platos que ofrece el
restaurante ya sea por volantes o por redes sociales.
15 Ha tenido algun inconveniente al momento de pedir los platillos por
medio de WhatsApp.
16 Le pareceria una buena opcién que se abriera un nuevo local en una
avenida mas concurrida.
17 Las promociones ofrecidas porla competencia mediante las redes
sociales captan méas su atencion que las promociones del restaurante
Tradicion Wanka.
18 Considera que existe un buen trato por parte del personal del
restaurante Tradicion Wanka.
19 Considera que el personal explica de forma adecuada las promociones
gue hay para los diferentes platillos.
20 Considera que los platillos ofrecidos por el restaurante cumplen con
Sus expectativas.

iGracias por su colaboracion!
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

nvestigacion

ulo de T °H
Apellidos y Nombres del investigador: P

» 5 APTA 5
enaloza Mendoza, Rita Mercedes y Pacheco Molina, Jorge Basilio

Apellidos y Nombres del experto: Cardenas Saavedra, Abraham
A

OPINTON DEL EXPERTO

Promociones
dirigidas a la
fuerza de venta

para los diferentes platillos.

Retomno de inversion

Considera que los platillos ofrecidos por el restaurante cumplen con sus
expectativas.

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA SICUMPLE NO OBSERVACIONES /
CUMPLE SUGERENCIAS
Generacion de interés Cuando ve un anuncio o publicacién, se detiene a ver el contenido. P
Marketin viral Redes sociales Considera importante las redes sociales para elegir un producto o servicio. v
online 9 Plataformas digitales Le parece beneficioso enterarse de las promociones por las redes sociales. 7
Sitio web Cree importante que un restaurante cuente con un sitio web. S
. Funcién del Sentiria confianza al ordenar a través de un sitio web. v
Websites almacenamiento
Herramientas Blogs Considera importante que un restaurante cuente con un blog. -
Sinergia entre Le parece interesante enterarse en un blog de las promociones, nuevos T /
digitales empresas platillos, tipos de delivery e informacién sobre el restaurante. Nunca
Apoyo Online Le parece interesante que dos restaurantes generen alianzas. [
Alianzas online -
Considera que, si dos restaurantes se apoyan de manera online, tendrianuna 2= Casi " 4
Publico objetivo mayor llegada al publico.
Considera positivo como cliente que dos empresas generen alianzas demanera nunca 4
online.
Incremento del tréfico Le parece interesante el contenido que publica el restaurante TradicibonWanka S
declientes en redes sociales. 3=A
Esta conforme con los precios y promociones que ofrece el restaurante. v
Promociones Fidelidad de nuevos Recomendaria el restaurante a sus conocidos. veces [
P lientes
dirigidas a los e
Captacion de congsumidores Potenciar el Considera que es importante difundir los distintos platos que ofrece elrestaurante <
clientes conocimiento del ya sea por volantes o por redes sociales. 4= Casi
producto ) |
Distribucién del Ha tenido algun inconveniente al momento de pedir los platillos por mediode siempre /
Promociones producto Whatsapp.
dirigidas a los Entrada de nuevos Le pareceria una buena opcién que se abriera un nuevo local en unaavenida /
distribuidores establecimientos mas concurrida. 5=
Actividad de la Las promociones ofrecidas por la competencia mediante las redes sociales « s
competencia captan mas su atencién que las promociones del restaurante Tradicion Siempre
Wanka.
Motivacién a la red de Considera que existe un buen trato por parte del personal del restaurante >4
ventas Tradicién Wanka.
Apoyo al producto Considera que el personal explica de forma adecuada las promociones quehay 4

Firma del experto:

Fecha: 27/06/2021

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables
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Titulo de investigacion: “HERRAMIENTAS DIGITALES Y CAPTACION DE CLIENTES EN EL RESTAURANTE TRADICION WANKA, SAN MARTIN DE PORRES, 2021~

Apellidos y Nombres del investigador: Pefialoza Mendoza, Rita Mercedes y Pacheco Molina, Jorge Basilio

Apellidos y Nombres del experto: Dr. ALVA ARCE, Rosel César

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA Sl NO OBSERVACIONES /
CUMPLE CUMPLE SUGERENCIAS
Generacion de interés Cuando ve un anuncio o publicacién, se detiene a ver el contenido. X
. . Redes sociales Considera importante las redes sociales para elegir un producto o servicio. X
Marketing  viral _ _ i _
online Plataformas digitales Le parece beneficioso enterarse de las promociones por las redes sociales. X
Sitio web Cree importante que un restaurante cuente con un sitio web. X
. Funcion del | Sentiria confianza al ordenar a través de un sitio web. X
Websites almacenamiento
Herramientas Blogs Considera importante que un restaurante cuente con un blog. 1=N X
= Nunca
digital Sinergia entre | Le parece interesante enterarse en un blog de las promociones, nuevos X
gitales empresas platillos, tipos de delivery e informacién sobre el restaurante.
Apoyo online Le parece interesante que dos restaurantes generen alianzas. 2= Casi X
Alianzas online ] o Considera que, si dos restaurantes se apoyan de manera online, tendrian una X
Publico objetivo mayor llegada al publico. nunca
Considera positivo como cliente que dos empresas generen alianzas de manera X
online.
Incremento del trafico Le parece interesante el contenido que publica el restaurante Tradicion Wanka 3=A X
de clientes en redes sociales.
Esta conforme con los precios y promociones que ofrece el restaurante. veces X
Promociones Fidelidad de nuevos Recomendaria el restaurante a sus conocidos. X
y dirigidas a los clientes 4= Casi
- - - - - — = Casl
Captacion de consumidores Potenciar el | Considera que es importante difundir los distintos platos que ofrece el
clientes conocimiento del | restaurante ya sea por volantes o por redes sociales. siempre X
producto
Distribucion del | Ha tenido algun inconveniente al momento de pedir los platillos por medio de X
Promociones producto Whatsapp. 5=
dirigidas a los Entrada de nuevos | Le pareceria una buena opcién que se abriera un nuevo local en una avenida X
distribuidores establecimientos maés concurrida. Siempre
Actividad de la | Las promociones ofrecidas por la competencia mediante las redes sociales X
competencia captan mas su atencion que las promociones del restaurante Tradiciéon Wanka.
Motivacién a la red de | Considera que existe un buen trato por parte del personal del restaurante X
ventas Tradicion Wanka.
Promociones Apoyo al producto Considera que el personal explica de forma adecuada las promociones que hay X
dirigidas  a la para los diferentes platillos.
g Retorno de inversion Considera que los platillos ofrecidos por el restaurante cumplen con sus X

fuerza de venta

expectativas.

Firma del experto: Dr. ALVA ARCE, Rosel

César

Lic. En Administracion. CLAD 14501

Fecha: 29/06/2021

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables




Anexo 4:

VALIDACION DE EXPERTOS

Tabla 3.4.1
Validacion de expertos
N° Experto Calificacién Especialidad
Instrumento
Experto 1 Dr. Carranza Estela, Aplicable Investigador
Teodoro
Experto 2 Dr. Jiménez Calderon, Aplicable Investigador

Cesar Eduardo

Experto 3 Dr. Alva Arce, Rosel César Aplicable Investigador

Fuente: Elaboracién de los autores

CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTOS

Tabla 3.4.2
Resumen de Procesamiento de casos de la variable Herramientas Digitales
N %
Casos Valido 20 100,0
Excluido? O 0
Total 20 100,0

Fuente: Elaborado con base a los resultados de SPSS

Tabla 3.4.3
Estadisticas de fiabilidad de la variable Herramientas Digitales
Alfa de Cronbach N de elementos

,864 10

Fuente: Elaborado con base a los resultados de SPSS



Tabla 3.4.4

Resumen de Procesamiento de casos de la variable Captacion de clientes

N %

Casos Valido 20 100,0
Excluido? O ,0

Total 20 100,0

Fuente: Elaborado con base a los resultados de SPSS

Tabla 3.4.5
Estadisticas de fiabilidad de la variable Captacion de Clientes
Alfa de Cronbach N de elementos

787 10

Fuente: Elaborado con base a los resultados de SPSS

Tabla 3.4.6

Escala de Valoracion del Alfa de Cronbach

RANGO RELACION

-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacién negativa media
-0.01a-0.10 Correlacién negativa débil

0.00 No existe Correlacion

+0.01 a +0.10  Correlacion positiva débil
+0.11a+0.50 Correlacion positiva media
+0.51a+0.75  Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90  Correlacion positiva muy fuerte
+0.91a+1.00  Correlacion positiva perfecta
Fuente: Elaboracién propia, basada en Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014




Procesamiento de datos

Anexo 5:
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Anexo 6: Consentimiento informado

"Afio del Bicentenario del Perti: 200 afios de Independencia"

CONSTANCIA DE AUTORIZACION

EL QUE SUSCRIBE JEANETH CHAVEZ JULCAMANYAN GERENTE GENERAL DE LA
EMPRESA TRADICION WANKA LA INCONTRASTABLE S.A.C.— DISTRITO SAN MARTIN DE
PORRES

HACE CONSTAR:

Que, la Srta. Rita Mercedes Pefialoza Mendoza, identificada con DNI N° 74717613 y el
Sr. Jorge Basilio Pacheco Molina, identificado con DNI N° 72520805, estudiantes de la Escuela
Profesional de Administracion de la Universidad César Vallejo, Sede Lima Norte, tiene la
autorizaciéon para aplicar los instrumentos de recojo de la informacién dirigido a los
consumidores de la empresa y su personal, con respecto a su trabajo de investigacién cuyo
titulo se denomina “ Herramientas Digitales y captacién de clientes en el restaurante Tradicion

Wanka, San Martin de Porres, 2021”

Se expide la presente a solicitud de la persona interesada, para fines que estime

conveniente.

San Martin de Porres, 29 de mayo del 2021

ﬂﬂ,/cﬂé@ézéﬁ

éanern cafvez ica
JEANETH CHAVEZ JULCAMANYAN

GERENTE GENERAL




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, CARRANZA ESTELA TEODORO, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de Tesis titulada: "Herramientas digitales y
captacion de clientes en el restaurante Tradicibn Wanka, San Martin de Porres, 2021",
cuyos autores son PACHECO MOLINA JORGE BASILIO, PENALOZA MENDOZA RITA
MERCEDES, constato que la investigacion cumple con el indice de similitud establecido, y
verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin
filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para

el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

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

LIMA, 15 de Diciembre del 2021

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
CARRANZA ESTELA TEODORO Firmado digitalmente por:
DNl 08074405 TCARRANZAE el 15-12-
ORCID 0000-0002-4752-6072 2021 18:44:15

Cdbdigo documento Trilce: TRI - 0226605
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