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Resumen

El estudio titulado “Marketing Digital y Decisién de Compra en Restaurantes Tres
Tenedores, distrito de Trujillo, en tiempos de crisis sanitaria 2021” pretende mostrar
la relacion existente entre marketing digital y decision de compra en restaurantes
tres tenedores de la ciudad de Trujillo; asi también, la relacidon existente entre las
dimensiones de comunicacion, promocion, publicidad y comercializacién con la
decision de compra. Es una investigacion aplicada con enfoque cuantitativo,
descriptivo y disefio correlacional. La muestra esta conformada por 73 clientes del
restaurante El Mochica de Dofia Fresia, a quienes se le aplic6 un cuestionario
medido con escala Likert, compuesto por 17 preguntas para la dimension marketing
digital y 13 para decision de compra. Después de aplicar el instrumento y procesar
los datos se obtuvo como resultado que existe una relacion significativa entre las
variables de marketing digital y decision de compra, con un grado de correlacion de
0.576, mostrando una correlacion moderada. Ademas, existe una correlacion
moderada entre las dimensiones de marketing digital: comunicacién, promocion,
publicidad y comercializacion con la decision de compra; y una correlacién baja
para la dimension publicidad.

Palabras clave: Marketing digital, decision de compra, restaurantes
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Abstract

The study entitled "Digital Marketing and Purchase Decision in Tres Tenedores
Restaurants, Truijillo district, in times of health crisis 2021" aims to show the existing
relationship between digital marketing and purchase decision in Tres Tenedores
restaurants in the city of Trujillo; as well as the relationship between the dimensions
of communication, promotion, advertising and marketing with the purchase decision.
It is an applied research with a quantitative and descriptive approach and
correlational design. The sample is made up of 73 clients of the El Mochica de Dofia
Fresia restaurant, to whom a questionnaire measured with the Likert scale was
applied, consisting of 17 questions for the digital marketing dimension and 13 for
the purchase decision. After applying the instrument and processing the data, it was
obtained as a result that there is a significant relationship between the variables of
digital marketing and purchase decision, with a degree of correlation of 0.576,
showing a moderate correlation. In addition, there is a moderate correlation between
the dimensions of digital marketing: communication, promotion, advertising and
marketing with the purchase decision; and a low correlation for the advertising

dimension.

Keywords: Digital marketing, purchase decision, restaurants
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. INTRODUCCION

La pandemia ha ocasionado un gran impacto a nivel mundial, afectando a diversas
actividades productivas, algunas de las cuales tuvieron que suspenderse en forma
total o parcial, lo que conllevé a una gran crisis econémica. Muchas empresas se
vieron obligadas a reestructurar su organizacion, reducir personal, disminuir los
sueldos y hasta el cierre de sus puertas. Entre las que han podido mantenerse en
pie, tuvieron la necesidad de disefiar nuevas y diversas estrategias, las cuales les
permitan hacer frente, sobrellevar y adaptarse al desafiante escenario.

Es asi como ante la incertidumbre y los retos que presenta esta coyuntura,
cambié la forma de vivir, de como nos relacionarnos, la forma en la que nos
comunicarnos, nuestras preferencias y prioridades, la manera de elegir por un
determinado producto o servicio y hasta de cémo compramos. Influyendo por
consiguiente en el marketing, el cual dio un giro para satisfacer rdpidamente las
necesidades del nuevo usuario, quien no solo enfrenta el temor de bienestar y
salud; sino, las preocupaciones sobre su estabilidad laboral y seguridad financiera.

El mundo online se ha convertido en parte primordial de la vida diaria,
permitiendo estar conectado con el mundo y acceder a un sinfin de informacion,
charlar con los amigos, ver las noticias, peliculas, escuchar musica, hacer compras,
estudiar, comunicarnos mediante video llamadas, trabajar desde casa, etc.; por lo
que, las empresas aprovechan este medio para mostrar sus productos o servicios
a clientes potenciales, utilizando estrategias de comercializacion.

Permite las mediciones efectivas, resultados cuantificables, un alcance
integral, rapidez y precision en el publico objetivo; y, a medida que se incrementa
el tiempo de conectividad del usuario en estos medios, que le permitan conocer
mejor los productos ofertados, también aumentan las oportunidades de venta. Se
desarrollan aplicaciones digitales que encuentran nuevas formas para ayudar al
usuario en el proceso de compra. Permiten llegar a nuevos clientes, consolidar la
relacion con los que ya se tienen y evaluar los resultados para determinar si las
campafas publicitarias utilizadas estan dando buenos resultados. Dicha
informacion permite tomar decisiones en las estrategias de marketing.

Por lo que, ante la necesidad de adaptarse rapidamente a esta nueva

realidad, algunas empresas optan por cambiar el marketing tradicional, al digital,



integrandolo a su modelo de negocio, como una forma de hacer frente a esta etapa
de incertidumbre y de aprovechar las oportunidades que brinda.

El sector gastronOmico es un motor importante en la economia del pais,
debido a su gran diversidad y aporte cultural. Muchos emprendimientos de este
rubro, debido a la crisis sanitaria, se han visto fuertemente golpeados, teniendo que
asumir el reto de reinventar sus formas de atencion al cliente, hacer uso de las
tecnologias; tanto para adaptarse a los cambios, cumplir las normas emitidas por
el gobierno peruano y de incrementar la sensacion de seguridad y bienestar de los
comensales, en esta nueva realidad.

En Perd, la reactivacion se dio en etapas, inicié con los servicios delivery,
luego por atencién presencial, con ciertas restricciones en la capacidad y los
horarios de atencion; los mismos que poco a poco fueron amplidndose. Para
reiniciar sus actividades, los restaurantes tuvieron que adecuar sus ambientes,
segun los protocolos de bioseguridad y cumplir con una serie de requisitos,
impuestos por el gobierno, con el fin de disminuir los contagios entre la poblacion,
lo cual, a su vez, implicaria un gasto significativo y que no todos los negocios
pudieron cubrir.

En la ciudad de Trujillo, de igual manera, la reapertura de los negocios fue
paulatina, al igual que la aceptacion del consumidor. Cuando se permitié la atencion
presencial, optaba en su mayoria por servicio delivery, siendo muy limitado el uso
de servicios en forma presencial. Se fue incrementando de acuerdo con las
restricciones de movilizacién fueron cambiando. Algunos restaurantes tuvieron que
prolongar el reinicio de sus actividades, debido que no contaban con los recursos
para asumir el gasto que implicaba.

Es asi como nos encontramos ante un panorama en el que los negocios de
restaurantes tuvieron que adaptarse a los requerimientos del nuevo consumidor y
utilizar diversas estrategias para llegar a él, asi como de facilitarle el proceso de
compra, entre los cuales se incluyen los medios digitales.

El presente estudio expone como problema general ¢ Como se relaciona el
marketing digital con decision de compra de los clientes en Restaurantes de Tres
Tenedores de la ciudad de Truijillo, distrito de Truijillo, en tiempos de crisis sanitaria
20217?; asi mismo, como problemas especificos: ¢Como se relaciona la

comunicacién con la decisiébn de compra de los clientes en Restaurantes de Tres



Tenedores de la ciudad de Trujillo, en tiempos de crisis sanitaria 20217?, ¢ Co6mo se
relaciona la promocién con la decision de compra de los clientes en Restaurantes
de Tres Tenedores de la ciudad de Trujillo, en tiempos de crisis sanitaria 20217,
¢,Como se relaciona la publicidad con la decision de compra de los clientes en
Restaurantes de Tres Tenedores de la ciudad de Trujillo, en tiempos de crisis
sanitaria 20217, ¢Como se relaciona la comercializaciéon con la decision de los
clientes en Restaurantes de Tres Tenedores de la ciudad de Trujillo, en tiempos
de crisis sanitaria 20217

Como justificacion, esta investigacion se realiz6 tomando en cuenta la
importancia del marketing en la actual coyuntura, como una herramienta importante
en los restaurantes, por lo cual se analiza y evalla la relacion existente en el uso
del marketing digital con la decisién de compra en restaurantes Tres Tenedores de
la ciudad de Trujillo, en tiempos de crisis sanitaria 2021. Por lo que, al integrar los
conocimientos adquiridos en el presente estudio, se brinden aportes que
contribuyan a la investigacion.

La presente investigacion presenta como objetivo general, determinar la
relacion existente entre marketing digital y decision de compra en Restaurantes
Tres Tenedores, distrito de Trujillo, en tiempos de crisis sanitaria 2021. Asi, como
objetivos especificos: Identificar la relacion entre la comunicacion con la decisiéon
de compra de los clientes en Restaurantes de Tres Tenedores de la ciudad de
Trujillo, en tiempos de crisis sanitaria 2021, Identificar la relacién entre la promocién
con la decision de compra de los clientes en Restaurantes de Tres Tenedores de
la ciudad de Truijillo, en tiempos de crisis sanitaria 2021, Identificar la relacion entre
la publicidad con la decisibn de compra de los clientes en Restaurantes de Tres
Tenedores de la ciudad de Trujillo, en tiempos de crisis sanitaria 2021.

El presente estudio propone como hip6tesis general: Existe relacién entre
marketing digital y decisién de compra en Restaurantes Tres Tenedores, del Distrito
De Trujillo, en tiempos de crisis sanitaria 2021. Como hipoétesis especificas: Existe
relacion entre la comunicacion con la decisibn de compra de los clientes en
Restaurantes de Tres Tenedores de la ciudad de Trujillo, en tiempos de crisis
sanitaria 2021, existe relacion entre la promocion con la decision de compra de los
clientes en Restaurantes de Tres Tenedores de la ciudad de Trujillo, en tiempos de

crisis sanitaria 2021, existe relacion entre la publicidad con la decisidon de compra



de los clientes en Restaurantes de Tres Tenedores de la ciudad de Truijillo, en
tiempos de crisis sanitaria 2021.



1. MARCO TEORICO

A fines de enero del 2020, se declar6 emergencia a nivel mundial, debido a la
propagacion del COVID-19. La mayor cantidad de contagios se iniciaron en China,
Medio Oriente, Asia Oriental y Europa occidental (Rigoberto, 2021). EI mundo
afronta una crisis y se predice que dejard graves consecuencias econémicas y
financieras.

Wright y Blackburn (2020), sefiala que la pandemia ha cambiado el mundo
tal como lo conociamos. La gente esta viviendo de manera diferente, comprando,
y en diversos sentidos, pensando de forma diferente. Los consumidores estan
observando los productos y las marcas de diferente forma tomando en cuenta el
porqué, el qué y el como compran. Sus prioridades son las necesidades basicas,
con mayor demanda de productos de primera necesidad, de higiene y limpieza y
disminuyendo las categorias no esenciales. El comercio digital también ha
experimentado un impulso a razén que los nuevos consumidores optan por realizar
sus compras en linea, lo cual podria mantenerse aun después de la crisis (pp.2-3).

Barrio (2017) en su investigacion “La influencia de los medios sociales
digitales en el consumo. La funcion prescriptiva de los medios sociales en la
decisiobn de compra de bebidas refrescantes en Espafia” de la Universidad
Complutense de Madrid, para obtener el grado de Doctor; analiza las etapas que
se desarrollan en el proceso de decidir comprar y de que forma el mundo digital
influye al momento de decidir por un determinado producto. Entre sus conclusiones
sefala que los comentarios compartidos en la red, por los consumidores, respecto
a un producto o marca, tienen gran influencia por quienes siguen este medio,
convirtiéndolo en un importante elemento de busqueda de datos e informacioén.

Aleman y Hernandez (2018) en su estudio denominado “Marketing Digital”
en la ciudad de Managua, analiza el uso de diferentes herramientas de
comunicacion digital y las preferencias en la promocion de los productos via on line.
Demostrando la importancia del marketing digital mediante el manejo de las
diferentes plataformas digitales, las cuales facilitan las relaciones con clientes y
llegar a una mayor cantidad de publico, permitiendo tener mayor presencia e
incrementar las ventas.

Alarcon (2021) en su tesis titulada “Marketing digital y posicionamiento de

marca en el Hotel Nilas, Tarapoto — 20202, estudia la relacion del marketing digital



con el posicionamiento de marca, obteniendo como resultado que no existe una
relacion significativa para la dimensién de comunicacion digital con posicionamiento
de marca.

Barbosa et al.,(2020) analiza la influencia de las redes sociales digitales
durante el proceso de consumo en servicios de alojamiento. Es una investigacion
exploratoria, cuantitativa, que estudia los procesos que se desarrollan en la decision
de compra. Como resultados, se observa que los clientes encuestados estan
haciendo uso constante de las redes para interactuar y recabar informacion de otros
clientes, por lo que las experiencias influyen para tomar una decision.

Asi, Blanco y Segarra (2013), en su investigacion denominada: “Estudio
exploratorio del uso del e-marketing como una estrategia para micro, pequefias y
medianas empresas de servicios” (p.29) Republica Dominicana, presenta el
andlisis del uso de herramientas de marketing, las ventajas esperadas con su
aplicacion y los inconvenientes que estas pueden presentar. Dando como resultado
que un 80% de las empresas que incrementaron y aplicaron el e-marketing
buscando satisfacer a sus clientes, lograron incrementar ventas.

Avellaneda (2021) en su estudio denominado Marketing digital y su
repercusion en la gestidn estratégica empresarial de la Empresa de Seguridad Zeus
— Trujillo-2020” busca analizar la influencia del marketing digital, en la gestion
repercusion busca determinar y analizar la repercusion del marketing digital en la
gestidn estratégica de la empresa de seguridad Zeus, Trujillo — 2020. Desarrollé un
disefio correlacional causal transeccional, con una muestra conformada por
trabajadores y clientes de la empresa de seguridad en estudio, y una muestra
cualitativa, conformada por seis especialistas en Marketing digital. Como resultado
el marketing digital repercute directa y muy significativamente en la gestion
estratégica empresarial de la empresa de seguridad Zeus, Trujillo — 2020 con el
coeficiente Rho de Spearman = 0.911 (muy alto grado de correlacién y positiva).

Otsuka (2015) en su tesis titulada Marketing digital para el posicionamiento
de los institutos superiores tecnoldgicos de Lima, pretende determinar la relacién
del marketing digital con el posicionamiento de las entidades en estudio. Como
variable independiente, marketing digital con las dimensiones: Comunicacion,
Promocién, Publicidad, Comercializacion; y, como variable dependiente, el

posicionamiento, con las dimensiones: Imagen, Productos, Servicios, Personal.



Concluyendo con wuna relacién significativa entre marketing digital vy
posicionamiento.

lIbert (2020) en su trabajo de investigacion titulado “Estrategias del marketing
digital y la decisibn de compra en tiempos de pandemia en la empresa de
Supermercados Peruanos S.A, Lima, 2020” estudia la relacién del marketing digital
y decisién de compra; empleando una metodologia de estudio no experimental,
aplicando una encuesta con escala Likert, a 70 clientes. Mediante la utilizacién de
estadisticas descriptivas constatd un excelente impacto positivo para ambas
variables, y concluye que el marketing est4 altamente asociado a la eleccion de
compra en los clientes de estudio.

Zuazo (2018) en “Estrategias de marketing digital y su relacion con la
decision de compra” investigoé la relacion de estrategias utilizadas por el marketing
digital y decision de compra. Su estudio demuestra la relacion significativa de
ambas variables, mostrando algunos factores tienen mayor influencia que otros.
Concluye también en que el marketing es utilizado por las diversas empresas para
mejorar la comunicacion con los consumidores, comunicando e informando sobre
sus productos o servicios.

Chavarria et al., (2020) en su estudio “Marketing digital y decisién de compra
de los clientes de la Cebicheria Coquito de El Bosque - Trujillo 2020” donde
evallan la relacion del marketing digital con decision de compra, encontrando un
nivel alto entre las variables en estudio. Con la aplicaciébn del chi-cuadrado
demuestran que existe una correlacion alta para las dimensiones de reconocimiento
de una necesidad, la busqueda de informacién, asi como, evaluacion de
alternativas.

Maldonado et al., (2020) en su investigacion “Marketing digital y decision de
compra en MYPES de calzado de la Galeria Truijillo -2020” determinan la relacion
entre marketing digital y decision de compra, con nivel eficiente para el marketing
digital, correlacion positiva fuerte, altamente significativa con un Rho de Spearman
de 0.74. Concluyendo que tienen relacién positiva.

Perdigon et al., (2018) en su estudio “Estrategias de comercio electronico y
marketing digital para pequefias y medianas empresas”, concluyen como

interactuar con los clientes, estudiar el comportamiento del consumidor, el



posicionamiento web, asi como transacciones financieras seguras, son
primordiales para conseguir el éxito de un negocio.

Aleman y Hernandez (2018) sostienen que las redes sociales a nivel mundial
son utilizadas por las empresas como una herramienta comercial, para comunicar,
gestionar informacion y relacionarse con el cliente.

Las condiciones actuales cambiaron y las marcas ya no solo buscan referirse
al producto, ni la atencion del consumidor a un corto plazo (Pretell, 2020).

De acuerdo al estudio realizado por Valaskova et al., (2015), concluye que
los cambios de la situacion social y de la economia, afecta la forma en la que el
consumidor compra, principalmente qué compran y por qué.

La utilizacion de herramientas del marketing, permite conseguir informacion
relevante de los clientes, para la empresa y viceversa (Blanco & Segarra, 2013).

Segun Aleman y Hernadndez (2018) el marketing digital utiliza las
herramientas tecnoldgicas digitales para facilitar y contribuir con los acciones de
marketing, orientadas a mejorar la relacion con los clientes.

Litterio et al., (2017) describen las redes sociales como una forma novedosa
y cambiante en la que nos relacionamos y compartimos experiencias para parte de
la sociedad. Su uso se ha extendido y ha sido favorecido por las diversas
tecnologias, lo que permite mejorar las comunicaciones y el uso de tecnologia por
parte de los consumidores. Carrasco et al., (2017), los medios sociales permiten la
interrelacion de las marcos con los usuarios, en los que se comparte gran
informacion.

Las redes sociales son muy populares con una diversidad de usuarios,
quienes tienen una gran influencia sobre otros. Esto es utilizado con diversos fines
como politicos, econémicos, sociales, etc. (Aghdam & Navimipou, 2016). Las
comunidades en linea son cada vez mas populares, tal como se muestra en el
crecimiento del nimero de sus miembros.

El sitio web sillasmesas.es (2020) dice que los restaurantes tienen diversas
clasificaciones, de acuerdo a los paises, y encontramos que pueden ir desde un
tenedor (el nivel mas bajo) a los cinco tenedores (el de mas categoria). Para
determinar la categoria se tienen en cuenta diferentes parametros, como

la cualificacion del personal, las instalaciones, la distribucion del espacio. Otra



posible clasificacion serian las estrellas Michelin, de la Guia Michelin, y los soles
de la Guia. (parr. 4)

Labrador et al., (2020, sostienen que vender durante la pandemia, requiere
adaptarse a las inquietudes de clientes, al encierro y las restricciones de movilidad,
cambios en la forma de pensar y al desarrollo de nuevos héabitos. Para sobrevivir
las empresas ven la necesidad de adaptarse, modificando los procesos de venta y
marketing. Bustos-Paz (2020), sefiala que muchas empresas vieron en el marketing
on line una forma de tener nuevas formas de ingresos.

El comercio se ha transformado y lo seguira haciendo en los afios préximos.
Se viene generando el social shopping, podemos comprar en paises lejanos on line.
Sitambién, crear grupos en los que podemos compartir gustos, preferencias por un
servicio o producto determinado, lo que ha originado la innovacion del e-commerce.
(Puelles, 2014).

Veintimilla (2021), sefiala que el proceso que nos llevara a la compra tiene
su inicio en la identificacion de necesidades; evaluar alternativas, eleccion de
producto o servicio, cuando lo elige de acuerdo con un modelo, marca y
especificaciones del producto. Posteriormente, el Comportamiento post — compra,
después de comprar el producto o servicio; siendo sus indicaciones, la satisfaccion
y la expectativa.

El comportamiento del consumidor, tal como lo definen Schiffman y Lazar
(2010), es la forma como éste se comporta al buscar, comprar, utilizar y decidir por
un producto o servicio de acuerdo a su expectativa en la satisfacciébn de sus
necesidades. Asi también, como las familias y su entorno toman las decisiones para
el uso de sus recursos como el tiempo, dinero y esfuerzo. Lo que compran, por qué,
cuando, donde, frecuencia de compra, de uso y su comportamiento post compra.

Asi también, Rigoberto (2021) define al comportamiento del consumidor,
como el estudio de procesos seguidos por las personas, al tomar una decision,
respecto a una compra, para satisfacer sus necesidades; el cual puede variar en
funcién de muchos factores, como los demogréficos, sociales y culturales ( p. 99).

Rodriguez-Rabadan (2014), define decision de compra como un conjunto de
acciones que incluyen, seleccion, compra, evaluacion y el uso del bien o servicio,
con la finalidad de satisfacer un deseo o necesidad, las cuales implican procesos

mentales.



Revista digital Conexion Esan (2017), sefiala una serie de pasos, gue se
siguen durante la decision de algun producto o servicio, como son:

Reconocimiento de una necesidad, cuando el comprador identifica la
necesidad obtener un producto o servicio, debido a que identifica la diferencia entre
lo que desea y el estado actual en el que se encuentra. Esta necesidad puede ser
el resultado de impulsos externos o externos.

Basqueda de informacion, cuando reune informacidbn de posibles
proveedores, las caracteristicas de cada opcion y todo lo vinculado al producto y el
mercado.

Formacién de alternativas, con la informacion obtenida, determina las
opciones y caracteriza cada una de ellas siguiendo parametros.

Evaluacion de las alternativas, utiliza criterios para seleccionarlos,
atribuyendo valores a cada opcion, los evalla para seleccionar el mas adecuado.

Decisién de compra, con la evaluacién llega a decidir la compra, teniendo
todos los parametros que incluyen la adquisicion.

Ejecucion de la compra, son las acciones para realizar la compra. Es la
materializacion de compra, que debe realizarse de acuerdo a los parametros
establecidos a tomar la decision.

Monitoreo postcompra, es el seguimiento del producto o servicio, que
permite obtener informacioén de la marca o proveedor a tener en cuenta para una

proxima compra.
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METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

De acuerdo a Hernandez et al., (2014) investigacion aplicada es una
combinacion de métodos y procedimientos que analizan problemas
especificos.

El diseiio del estudio es no experimental, no manipula las variables en
estudio, es transversal porque recolecta la informacion una sola vez, en un
momento dado. Con enfoque cuantitativo, descriptivo correlacional.
Teniendo como propasito describir, precisar las variables y estudiar como se

relacionan marketing digital y decision de compra.

Figura 1
Relacion variable marketing digital y decision de compra
01
v
M r
y
02

Dénde:

M: Fragmento de poblacion para el estudio de la
investigacion, el cual estd conformado por los
consumidores de restaurantes Tres Tenedores del
distrito de Trujillo, de restaurante El Mochica de Dofia
Fresia.

R: Relacién de marketing digital con decision de compra.

O1l: Observacion a variable marketing digital.

02: Observacion a variable decisiébn de compra.
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3.2. Variables y operacionalizacion

3.2.1 Marketing digital: Segun Anetcom y Colvee (2010), es la adecuacion
de las caracteristicas del marketing al mundo on line, mediante el uso de
herramientas digitales. El método permite identificar la mejor forma de
generar valor al consumidor y que pueda ser percibido por los medios
digitales (p.34).

3.2.1.1 Dimensiones: En base a la investigacion de Anetcom y Colvee
(2010) se consideraron las dimensiones: comunicacion, promocion,
publicidad y comercializacion.

3.2.2. Decisién de compra: Veintimilla (2021) la sefala como la
identificacion de una necesidad, eleccion, evaluacion de opciones y el
comportamiento post-compra, iniciandose antes de adquirir y se prolonga

mucho después.

3.2.2.1 Dimensiones
De acuerdo con la investigacion, se midié esta variable a través de cuatro
dimensiones: Reconocimiento de las necesidades, evaluacion de las

alternativas, eleccion de compra y comportamiento post-compra.

3.3. Poblacién, muestray muestreo

3.3.1 Poblacién

La poblacion esta conformada por todos los consumidores de restaurant tres
tenedores del distrito de Trujillo de El Restaurant Turistico EI Mochica de
Dofia Fresia.

Criterios de inclusion: Clientes entre 18 y 75 afios de restaurante El Mochica
de Dofia Fresia.

Criterios de exclusiéon: No clientes del restaurante.

3.3.2 Muestra
Por no saber la cantidad de comensales que asisten a restaurantes tres
tenedores en la ciudad de Truijillo, se consideré una poblacion infinita, con

un margen de error de 5 por ciento, dando como resultado a 73 clientes.
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3.3.3 Muestreo
La muestra se determiné por el muestreo aleatorio simple, utilizando la

férmula para poblacion infinita.

Figura 2

Céalculo de tamarfio muestral

Z, -p-q
I-:
Poblacion desconocida (infinita)

n=

z=1.64

p 0.93

g 0.07

i =0.049

n= (z"2*p*q)/in2

n= (1.64*1.64*0.93*0.07) / (0.049*0.049)

n= 72.92501458

n= 73 clientes

3.3.4 Unidad de Anélisis
Cliente de restaurante categoria Tres Tenedores de la ciudad de Truijillo,
restaurante El Mochica de Doiia Fresia.

13



3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Hernandez et al., (2010). Sefiala que el momento en el cual se aplican los
instrumentos de medicion y se realiza la recoleccion de datos, significan para
el investigador una oportunidad para aplicar los instrumentos de medicion y
recolectar los datos representa la oportunidad para el investigador de
confrontar lo conceptual con la planificacion

La técnica utlizada fue la encuesta, el instrumento un cuestionario
denominado: "Marketing Digital y Decision de Compra en restaurantes Tres
Tenedores, del distrito de Truijillo, en tiempos de crisis sanitaria 2021" con 30
preguntas en total, 17 a marketing digital y 13 a decision de compra.

3.5. Procedimientos
Se procedi6 a realizar la busqueda de estudios de investigacion,
publicaciones y articulos relacionados al tema y variables de estudio.
Con la informacion recopilada se elaboré el cuadro de operacionalizacion de
las variables en estudio.
Se estructurd el cuestionario, y se aplico la prueba Piloto a 10 clientes,
midiéndose el coeficiente Alfa de Cronbach, con el siguiente resultado:
- Variable marketing digital: 0.87
- Variable decision de compra: 0.91
Luego se procedi6 a la validacion de Juicio de Expertos, por 3 profesionales
de la materia.

- Mg. José Luis Matos Carrasco

- Dra. Sara Isabel Cabanillas Nano

- Dr. Lucio Wilfredo Olértiga Céndor
Se aplico dicho instrumento a 73 clientes de Restaurant Turistico EI Mochica
de Doia Fresia, por medio digital Google Forms y en forma presencial en el

mismo restaurante.
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3.6. Método de analisis de datos

Los datos recabados en las encuestas se ingresaron en Microsof Excel y
mediante el programa SPSS V26 se hallé la Normalidad de los datos, con el
uso de la Prueba de Kolmogorv-Smirnov, debido a que la cantidad de datos
era superior a 50.

Se procedio a hallar el coeficiente Correlacidon de Spearman, para cada una
de las dimensiones de la variable marketing digital: comunicacion,
promocion, publicidad y comercializacion, con la variable Decision de

compra.

3.7. Aspectos éticos

Se aplicé el cuestionario a los clientes con el consentimiento de la Gerente
de Restaurante.

Los aspectos éticos que guian la investigacion son la veracidad,

transparencia, honestidad y respeto.
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V. RESULTADOS:

OEL1: Identificar la relacion entre la comunicacion con la decision de compra de los
clientes en Restaurantes de Tres Tenedores de la ciudad de Trujillo, en

tiempos de crisis sanitaria 202.

Tabla 1. Relacion entre la dimension comunicacion y decision de compra de

los clientes en Restaurantes de tres tenedores de la ciudad de Trujillo

Decision de compra
Dimension

Rho Spearman Sig.

Comunicacioéon 0.511 0.000

Nota: Sig.= Significancia de pruebas estadistica.

Interpretacion:
Segun el coeficiente estadistico Rho Spearman, la dimensién comunicacion
presenta una relacion altamente significativa con decision de compra,

demostrando una correlacion positiva moderada.

OEZ2: Identificar la relacién entre la promocién con la decisién de compra de los
clientes en Restaurantes de Tres Tenedores de la ciudad de Trujillo, en

tiempos de crisis sanitaria 2021.

Decision de compra
Dimension

Rho Spearman Sig.

Promocion 0.437 0.000

Nota: Sig.= Significancia de pruebas estadistica.

Interpretacion:

Segun el coeficiente estadistico Rho Spearman, la dimensidon promocion
presenta una relacion altamente significativa con decision de compra,
demostrando una correlacion positiva moderada, dada por el Rho de

Spearman de 0.437.
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OES: Identificar la relacion entre la publicidad con la decision de compra de los
clientes en Restaurantes de Tres Tenedores de la ciudad de Trujillo, en

tiempos de crisis sanitaria 2021.

Tabla 2. Relacion entre la dimension publicidad y decision de compra de los

clientes en Restaurantes de tres tenedores de la ciudad de Truijillo

Decision de compra
Dimension

Rho Spearman Sig.

Publicidad 0.239 0.042

Nota: Sig.= Significancia de pruebas estadistica.
Interpretacion:
Segun el coeficiente estadistico Rho Spearman, la dimensién Publicidad
presenta una relacién significativa con decisiéon de compra, demostrando una

correlacion positiva baja, dada por el Rho de Spearman de 0.239

OE4: Identificar la relacion entre comercializacidén con la decisién de compra de los
clientes en Restaurantes de Tres Tenedores de la ciudad de Trujillo, en

tiempos de crisis sanitaria 2021

Tabla 3. Relacién entre la dimensién publicidad y decision de compra de los

clientes en Restaurantes de tres tenedores de la ciudad de Trujillo

Decision de compra
Dimension

Rho Spearman Sig.

Comercializacion 0.509 0.000

Nota: Sig.= Significancia de pruebas estadistica.
Interpretacion:

Segun el coeficiente estadistico Rho Spearman, la dimension
comercializacion presenta una relacion significativa con decision de compra,
demostrando una correlacion positiva moderada, dada por el Rho de

Spearman de 0.509
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Objetivo general: determinar la relacion existente entre marketing digital y
decision de compra en Restaurantes Tres Tenedores, distrito de Truijillo, en

tiempos de crisis sanitaria 2021.

Tabla 4. Relacion entre Marketing digital y decisién de compra de los clientes

en Restaurantes de tres tenedores de la ciudad de Truijillo

Decision de compra
Dimension

Rho Spearman Sig.

Marketing digital 0.576 0.000

Nota: Sig.= Significancia de pruebas estadistica.
Interpretacion:

Segun el coeficiente estadistico Rho Spearman, la variable Marketing digital
presenta una relacion altamente significativa con decisibn de compra,
demostrando una correlacién positiva moderada, dada por el Rho de

Spearman de 0.576.

Contrastacion de hipotesis:
Se planteo como hipétesis cientifica:

Existe relacion entre marketing digital y decision de compra en Restaurantes

Tres Tenedores, del Distrito De Trujillo, en tiempos de crisis sanitaria 2021.
Y como hipotesis estadisticas las siguientes:

Ho.: No Existe relacion entre marketing digital y decision de compra en
Restaurantes Tres Tenedores, del Distrito De Trujillo, en tiempos de crisis
sanitaria 2021.

H1: Si Existe relacibn entre marketing digital y decision de compra en
Restaurantes Tres Tenedores, del Distrito De Trujillo, en tiempos de crisis

sanitaria 2021.
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De los resultados obtenidos se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipotesis alterna demostrando una correlacion positiva moderada dada por el
Rho de Spearman de 0.576.
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V.  DISCUSION

La pandemia ha generado grandes cambios en el mundo, en los que el
consumidor ha modificado sus formas de consumo, priorizado sus necesidades, y
donde también el comercio digital ha recibido un enorme impulso (Wright, 2020)

Barrio (2017) sefiala que los medios digitales tienen una gran influencia en
diversas etapas que conllevan a decidir por un determinado producto o servicio; asi
como, si existe relacion directa entre influencia de medios digitales y decision de
compra declarada. Aleman y Hernandez (2018) demostraban la influencia de las
redes sociales como un fendmeno a nivel mundial, utilizadas como estrategia de
marketing por las empresas, para interrelacionarse con los clientes y su importancia
al momento de la decision de compra. Las tecnologias de informacion, las redes
sociales, internet, asi como los medios digitales, han generado grandes cambios
en el consumidor a lo largo de los ultimos afios.

Muchas empresas, desde antes de la pandemia han considerado la
necesidad del uso de estrategias de marketing digital en busca de beneficios, tal
como lo sefala Blanco y Segarra (2013) en el estudio a micro, pequefas y
medianas empresas que brindan servicios en Santo Domingo; donde estas
aplicaron estrategias para incrementar las ventas; se observo que el 80% de dichas
empresas obtuvieron mayores beneficios.

Los resultados de la presente investigacion demuestran la relacién positiva
significativa entre las variables en estudio, marketing digital y decisién de compra,
como lo demuestra el resultado de Rho de Spearman 0.576, con una correlacion
moderada entre ambas variables.

Al comparar las investigaciones revisadas, encontramos similitudes, como
en la de llbert (2020), realizada en la cadena de Supermercados Peruanos S.A.,
Lima-2020, en tiempos de pandemia, quien, al evaluar las variables de marketing
digital y decision de compra, aplicando una encuesta con escala Likert a 70 clientes,
demuestra una relacion positiva entre las variables; la correlacion cerca de 1 es
muy alta, a diferencia de lo hallado en el presente estudio, que fue moderada.

Borja (2020), Sefiala la importancia del marketing digital durante el
confinamiento; asi como, la de generar estrategias y canales para optimizar el
alcance de los productos y servicios en los consumidores que cada vez estdn mas

conectados.
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Chavarria et al., (2020) en su estudio “Marketing digital y decisién de compra
de los clientes de la Cebicheria Coquito de El Bosque - Trujillo 2020” evaluan la
relacion de marketing digital con la decision de compra, encontré un nivel alto entre
las variables en estudio. Con la aplicacion del chi-cuadrado llego a la conclusion de
que existe una correlacion alta en las dimensiones de compra y de reconocimiento
de la necesidad, busqueda de la informacion y evaluacion de las alternativas; al
igual que el estudio de Maldonado et al., (2020) en su investigacion Marketing digital
y decision de compra en las MYPES de calzado de la Galeria Truijillo-2020 concluyo
con un nivel de marketing digital eficiente, asi como una correlacion positiva fuerte
altamente significativa, en diferencia al presente estudio que si bien resulté en
correlacion positiva, fue moderada.

Al evaluar la dimension comunicacion con la variable decisién de compra,
obtuvimos como resultado de Rho Spearman de 0.511, existiendo una relacion
significativa con una correlacion moderada. Dicho resultado tiene relacién con la
investigacion de Zuazo (2018), quien estudio las diversas estrategias de marketing
digital y la relacion con decision de compra, investigando como se relacionan y que
tan importante es la relacion entre ambas. Demostrando que el marketing digital es
una herramienta muy utilizada para obtener una mejor comunicacion con los
potenciales clientes, en procesos de retroalimentacion, con el andlisis de los
diversos factores que intervienen en el proceso de decision de compra. Permite que
el cliente tenga mayor acceso a los productos que presentan, evalle sus
caracteristicas y que compare precios. Los resultados también muestran que todos
los factores analizados no influyen en el mismo grado al momento de decidir por un
producto.

Litterio (2017), sefiala que el marketing digital tiene mucha importancia y
utiliza la comunicacién entre las redes para comunicar y mostrar sus marcas. Las
comunidades en linea son cada vez mas populares, Aghdam y Navimipour (2016).

Chango (2019) sostiene que los cambios sociales, econdmicos y culturales,
han generado que las empresas desarrollen estrategias para captar consumidores
y mantenerlos cautivos a los productos y servicios, lo que les permita mantenerse
en el mercado.

Rigoberto (2021) sefala que el consumidor ha cambiado sus habitos de

consumo y formas de compra durante la pandemia, priorizando en base a sus
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necesidades y que influye al momento de tomar una decisioén en la compra. Prefiere
realizar compras por delivery, para abastecerse de sus alimentos. Para Larios-
Gomez (2020), también el comportamiento del consumidor ha variado
significativamente, dando prioridades de acuerdo a sus necesidades y ademas,
tomando en cuenta el distanciamiento social.

Guaméan-Guevara et al., (2021) en su estudio de marketing digital durante
tiempos de COVID-19 aplicado al sector comercial en el pais de Ecuador, sefialan
que el avance de las tecnologias de la comunicacion contribuye al desarrollo
comercial, basado en la interaccion entre las empresas y los consumidores como
clave al momento de decir por la compra.

Para Chavarria et al., (2021) los restaurantes se ven en la necesidad de
establecer diferentes estrategias, entre ellas la opcidn del delivery, que les permita
presentar y comercializar sus productos. Respecto al proceso de decision de
compra, Antezana y Vidal (2021) sefialan que se divide en cinco etapas:
reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacién, evaluacion de
alternativas, decisién de compra y comportamiento post-compra. La comprension
de cada una de las etapas es importante, para la aplicacion de estrategias en cada
una de ellas.

En el presente estudio al relacionar la dimensién publicidad del marketing
digital con la variable decisiébn de compra, se obtuvo como resultado un Rho de
Spearman de 0.239, sefialando una correlacion baja. Observamos que si bien
existe relacion positiva entre publicidad y decision de compra, la correlacién es baja,
demostrando que el cliente no proporciona una importante valoracion a la
publicidad, como campafias publicitarias en las redes, videos, revistas y diarios
digitales, realizada por la empresa. El resultado obtenido tiene relacion con la
investigacion de Gonzales (2020), en su estudio de consumidores y las marcas en
tiempos del COVID (2020), donde nos sefiala que la crisis, luego de generar la
ansiedad e incertidumbre, afecta de gran manera el consumo; y que nos conduciria
a la generacién de un consumismo consciente; donde el cliente valore mucho mas
a la marca que le brinde un producto o servicio con confort o seguridad.

Podemos inferir que el consumidor del restaurante en estudio ha priorizado
las caracteristicas del producto, del establecimiento, y de su servicio antes de la

publicidad realizada por el medio digital.
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Con la pandemia las estrategias utilizadas por el marketing para conocer,
atraer y conectar con sus clientes cambi6 en la mayoria de las empresas, quienes
dieron un giro a lo digital, que implico un proceso de aprendizaje constante, en el
cual se debié conocer y comprender a los clientes, orientados a llegar a tener una
relacion mas personalizada (Forbes México, 2021).

Valenzo et al., (2021) sefialan que el virus del COVID-19 ha forzado a
muchas empresas a implementar practicas que le permitan permanecer y
consolidarse en el mercado, en especial el marketing digital, para la continuidad de
sus actividades. La irrupcion de las actividades comerciales a través de las
plataformas se ha vuelto una necesidad imperiosa, ante el estado que se vive a
nivel mundial, y quienes no implementen estrategias y busquen adaptarse a los
cambios y nuevas formas de comercializacion pueden quedar fuera del mercado.

Es asi como, Haro (2021), sostiene que la pandemia con el poderoso
impacto a nivel global generd que se desestabilice la vida de las personas, no solo
en la salud, sino en la economia. Los estudios nos muestran que el uso de las
tecnologias de informacién cada dia va en aumento, y representa una oportunidad
de conocer y utilizar los mercados digitales que ayuden a mantener la economia
durante y después de la crisis.

Las empresas buscan crear conciencia de la marca y atraer a otros, llamar
la atencion y hacer que su empresa sea mas facil de encontrar; asi también,
desarrollar practicas que generen mayor demanda a un corto y largo plazo para
superar con mas facilidad de la crisis y volver a una etapa de crecimiento. (Otsuka,
2015).

También, Parra et al., (2021) ratifican que el mercadeo por medio de las
redes sociales es ahora una de las mas importantes tendencias, y que, a raiz de la
crisis originada por la pandemia, muchas empresas, en las que se incluyen los
restaurantes, se han visto obligados a migrar a este entorno.

La crisis econémica originada por la pandemia ha golpeado a diversos
sectores de América Latina, entre ellos al de hoteles y restaurantes; mostrando la
necesidad de cambios en las estructuras productivas y empresariales (ECLAC,
2020).

Los diversos estudios coinciden en que el uso de los medios digitales se ha

incrementado en los dltimos afios, y de manera acelerada por la pandemia, siendo
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una herramienta que contribuye a mejorar las relaciones tanto personales como
comerciales, y es de vital importancia que las empresas desarrollen y apliquen

estrategias que permitan aprovechar el manejo de los mismos en su beneficio.
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VI.

CONCLUSIONES

La relacién entre las variables de marketing digital, con las dimensiones:
comunicaciéon, promocion, publicidad y comercializaciéon con la variable
decision de compra es positiva significativa, con una correlacion moderada.
La relacion entre la dimension comunicacion con la decision de compra es
positiva significativa con una correlacion moderada.

La relacion entre la dimensidén promocion con la variable decision de compra
es positiva significativa con una relacion moderada.

La relacion entre publicidad con decision de compra es positiva significativa
con una relacion baja, con Rho Spearman de 0.239, siendo esta una
diferencia considerable con las demas dimensiones. Mostrando que existe
baja relacion entre las estrategias utilizadas por la empresa, y la forma como
es percibida por los clientes del restaurante. La revision bibliografica nos
muestra que estamos ante un nuevo consumidor, con diferentes
comportamientos, diferentes formas de evaluar al momento de decidir una
compra; y, si bien utiliza los medios digitales, al momento de decidir por un
restaurante le ha otorgado menor valoracion a la publicidad en relacion a las
demas factores.

La relacion entre la dimensién comercializacién con decision de compra es
positiva significativa con una correlacion moderada.

El marketing digital y sus aplicaciones son herramientas importantes, las
cuales entre sus diferentes usos y beneficios favorecen la relacion entre
consumidores y empresas; y de su exploracién pueden obtenerse mayores

beneficios para las empresas.
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VIl. RECOMENDACIONES
Luego de concluido el estudio, se plantean las siguientes recomendaciones:

- Evaluar y desarrollar diversas estrategias de marketing digital en el
Restaurant Turistico EI Mochica de Dofa Fresia, que permitan mejorar el
alcance y llegar al publico objetivo.

- Implementar un plan de marketing integral que permita incrementar las
ventas y hacer frente a la actual crisis.

- Realizar investigaciones con la integracion de otras variables para la
decisién de compra, y el grado de influencia que estas tienen al momento
de decidir por un producto en restaurantes de la ciudad de Truijillo; que
permita ahondar en estudios que aporten conocimiento; asi como, que
contribuyan con el desarrollo de las empresas dedicadas al rubro
gastronémico.

- Establecer convenios entre las entidades asociadas al rubro gastronémico,
como AHORA, con agencias de marketing y publicidad, que permitan un

mayor acceso de dichos negocios a las asesorias y capacitaciones.
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CUESTIONARIO

ANEXOS
ANEXO 1

CUESTIONARIO

Lea las siguientes preguntas formuladas en este cuestionario, luego marque su respuesta con la alternativa que usted considere mds conveniente.
Ha utilizado los servicios de alguno de los siguientes restaurantes, ubicados en la ciudad de Trujillo:

El Mochica de Dofia Fresia

Edad

W —

MARKETING DIGITAL

DIMENSIONES

Totalmente
en
desacuerdo

desacuerdo

En Ni en desacuerdo ni

de acuerdo

En acuerdo

Totalmente
de acuerdo

1 ¢Considera que las redes sociales, son un medio publicitario
que influyen para decidir por un restaurante?

2 ¢Para elegir un Restaurante, primero visita su pagina web, para
enterarse de sus productos?

3 ¢Utiliza las plataformas digitales para elegir un Restaurante?

Comunicacién

4 ¢Considera que las ofertas y promociones publicitadas por el
restaurante, influyen al momento de tomar una decisién para
elegirlo?

5 ¢Considera usted que descuentos y regalos ofertados por el
restaurante, son un determinante cuando decide por sus
servicios?

6 ¢Le parecen [lamativas e ingeniosas las campafias
promocionales empleadas por el restaurante?

7 élas campaiias promocionales que presenta el restaurante,
influyen en el consumo de sus productos?

8 ¢Usted consume en el restaurante, solo porque encuentra
productos de primera calidad?

9 ¢Considera usted que consumir en el restaurante, es motivo
suficiente para volver, antes que ir a otro similar?

10 (Considera usted que el restaurante cumple con sus
expectativas al brindarle variedad de productos y un buen
servicio?

Promocién

11 (Considera Ud. que en la actual coyuntura, el restaurant ha
incrementado el uso de sus plataformas digitales para publicitar
sus servicios?

12 ¢Utiliza usted las redes sociales para enterarse de las campafias
publicitarias del restaurante?

Publicidad

13 ¢El restaurant utiliza las revistas y/o diarios digitales para
publicitar su marca?

14 ¢La publicidad que recibes del restaurante, influye en tu
decision de compra?

15 (El restaurante publicita videos promocionales de sus
productos en sus redes sociales?

16 ¢Prefiere utilizar las plataformas virtuales para reservas y/o
compras delivery?

17 éConsidera Ud. que debido la coyuntura de pandemia, ha
incrementado el uso de las plataformas digitales para acceder a
lainformacién y publicidad del restaurante?

Comerecializacion

DECISION DE COMPRA

DIMENSIONES

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni en desacuerdo ni
de acuerdo

En acuerdo

Totalmente
de acuerdo

1 éAcude al restaurante cuando siente la necesidad de consumir
sus productos?

2 ¢Acude al restaurante porque desea degustar nuevos potajes?

3 ¢Asiste al restaurante por reuniones con amigos o familiares?

4 ¢Asiste al restaurante porque vio publicidad en algin medio?

Reconocimiento de las necesidades

5 ¢Para evaluar opciones de restaurantes, revisa alternativas
utilizando medios digitales?

6 ¢Cuando tiene que evaluar las opciones de restaurantes,
considera importante la marca o nombre?

7 éCuando tiene que decidir por el restaurante, considera
importante las caracteristicas de sus potajes y el servicio que
brinda?

8 ¢Cuando tiene que decidir por el restaurante, considera
importante las caracteristicas del establecimiento?

Evaluacion de las alternativas

9 ¢Cuando desea determinar el restaurante al que va a acudir,
revisa los medios digitales?

Eleccién de compra

10 ¢Cuando tiene que decidir por el restaurante, considera
importante las caracteristicas del producto y servicio que
brinda?

11 ¢Cuando tiene que decidir por el restaurante, considera
importante las caracteristicas del establecimiento?

Eleccién de las opciones de productos

12 ¢{Usted recomendaria a terceros consumir en el restaurante de
su preferencia?

13 ¢Luego de consumir en el restaurante, volveria otra vez?

Comportamiento post-compra




ANEXO 2

PRUEBA DE NORMALIDAD

Reporte SPSS v26

Pruebas de normalidad

Kolmogorav-Smimoy? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing Digital 135 73 002 852 73 000
Decisidn de Compra 166 73 000 815 73 000

a. Correccion de significacian de Lilliefors




ANEXO 3

MARKETING DIGITAL CON DECISION DE COMPRA

Correlaciones no paramétricas

Correlaciones

Marketing Decisidn de
Digital Compra
Rho de Spearman  Marketing Digital Coeficiente de 1,000 5T
correlacian
Sig. (bilateral) 000
[+ 73 73
Decisidn de Compra  Coeficients de AT 1,000
correlacian
Sig. (hilateral) oo
[+l 73 73

** | acorrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).



ANEXO 4

COMUNICACION Y DECISION DE COMPRA

Correlaciones no paramétricas

Correlaciones
Comunicacid  Decision de
n Compra
Rhode Spearman  Comunicacion Coeficiente de 1,000 A1 1
correlacion
Si0. (hilateral) 000
1 73 73
Decision de Compra ~ Coeficiente de 511 1,000
corelacion
Sig. (bilateral) 000
1 73 73

= | 3 correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (ilateral).



ANEXO 5

PROMOCION Y DECISION DE COMPRA

Correlaciones no paramétricas

Correlaciones

Decisidn de

Promocidn Compra

Rho de Spearman — Promocidn Coeficiente de 1,000 ,43T“
correlacion

Sig. (hilateral) 0ao

N 73 73

Decisidn de Compra  Coeficients de a7 1,000
correlacion

Sig. (hilateral) 0ao
N 73 73

** | 3 correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).



ANEXO 6

PUBLICIDAD Y DECISION DE COMPRA

Correlaciones

Decisidn de
Fublicidad Compra
Rho de Spearman  Publicidad Coeficiente de 1,000 ,239’=
correlacion
Sig. (bilateral) 042
M 73 73
Decisién de Compra  Coeficiente de 239 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 042
M 73 73

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



ANEXO 7

COMERCIALIZACION Y DECISION DE COMPRA

Correlaciones

Comercializa ~ Decision de

cidn Compra
Rho de Spearman  Comercializacian Coeﬂcien}ede 1,000 509
correlacion
Sig. (hilateral) 0ao
M 73 73
Decisidn de Compra CDeﬂcien}ede 505 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 00
M 73 73

* | 3 correlacion es significativa &n el nivel 0,01 (hilateral).



ANEXO 8

(3EL MOCHICA

—_— ————Restaurant Turistico

Trujillo, 15 de octubre de 2021

Sefiores

Universidad Cesar Vallejo

Escuela de Posgrado

Programa Académico de Maestria en Administracion de Negocios-MBA
De nuestra especial consideracion:

Nos es grato saludarlos y aprovechamos la oportunidad para informar que con
la finalidad de contribuir a la formacién profesional de los estudiantes de su
prestigiosa Universidad César Vallejo, y en especial a solicitud de la estudiante
de Maestria en Administracion MBA Zavaleta Salvatierra Victoria Cecilia,
identificada con DNI 19096744, autorizamos para que aplique cuestionarios de
preguntas a nuestros clientes, respecto a la relacién de marketing digital y la
decisién de compra, a fin de obtener la informacion necesaria para el desarrollo
de su trabajo de investigacion y/o informe de tesis sobre el marketing digital y
decision de compra en restaurantes tres tenedores de la ciudad de Trujillo, en
tiempos de crisis sanitaria 2021.

Cabe indicar que dicha autorizacion es otorgada exclusivamente para temas de
estudio y no sea divulgada y empleada para fines contrarios.

Sin otro en particular,

Atentamente,

Trujillo: Centro Histdrico: Jr. Independencia N° 610 - Urb: La Merced: Calle Santa Mariana N° 146
Huanchaco Av. La Marina N* 200 - Las Lomas 11
Informes : 044 - 659214 / 044 443655

www.elmochica.comps / [EiEL MOCHICA Restaurante



ANEXO 9

Niveles de la Correlacién Rho de Spearman

r=1| correlacion perfecta.
08<r<l correlacion muy alta
06<r<0'8 correlacion alta
04<r<0%6 correlacion moderada
02<r<094 correlacion baja
0<r<072 correlacion muy baja
r=0 correlacion nula




ANEXO 9

Matriz de Operacionalizacion de Variables

Titulo: "Marketing Digital y Decisién de Compra en Restaurantes Tres Tenedores, Distrito De Trujillo, en tiempos de crisis sanitaria

2021".
Variable Definicion Conceptual Deﬂmqon Dimensiones Indicadores Escqlg ge
operacional medicién
Torres, (2009). Plantea que “el Esta variable se Uso de redes sociales Ordinal
Marketing Digital (también llamado, medir4 a través de Comunicacion Uso de pagina Web
Marketing 2.0, Mercadotecnia en 4 dimensiones: Uso de plataformas
Internet, Marketing Online o comunicacion, multimedia
Cibermarketing) esta caracterizado por | promocion, Ofertas y promociones
s la combinacion y utilizacion de publicidad y . Descuentos y regalos
2 estrategias de comercializacién en comercializacion. Promocion Campafias promocionales
o Medios Digitales. Productos y servicios
2 Campanas publicitarias en
= redes sociales
g Publicidad Videos promocionales
Campanfas publicitarias en
revistas y diarios digitales
Canales de distribucién
Comercializacion Plataformas de compra
virtual
Diaz & Le6n (2016) define que: Esta variable se Reconocimiento Estimulos internos
- “El reconocimiento de la necesidad, medira a través de de las necesidad Estimulos externos
S eleccion de compra, evaluacion de las | 4 dimensiones: Evaluacion de Alternativas de restaurantes
g alternativas y el comportamiento post- | Reconocimiento de | alternativas Evaluacion de restaurante
o compra. Notoriamente el proceso de las necesidades, . Eleccién del restaurante
3 compra inicia desde antes de la evaluacion de Eleccion de Eleccién de las opciones de
S compra real y continGa mucho alternativas, compra productos
2 después. Los vendedores deben eleccion de compra Satisfaccion
2 enfocarse en todo el proceso de y comportamiento Comportamiento
comprar, en lugar de abocarse solo de | post-compra. post compra Expectativa
la decision de compra” (p.86).




Titulo: "Marketing Digital y Decisién de Com

ANEXO 10

Matriz de Consistencia

pra en Restaurantes Tres Tenedores, Distrito De Trujillo, en tiempos de crisis sanitaria 2021".

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES E INDICADORES METODOLOGIA INSTRUMENTOS
PROBLEMA Tipo de Investigacion
GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLE INDEPENDIENTE Enfogque: Cuantitativo Cuestionario
Determinar la relacién que existe entre el Existe relacion entre el marketing digital y Marketing Digital: Nivel: Descriptivo
marketing digital y la decisién de compra en decision de compra en Restaurantes Tres - Comunicacion. Disefio: Correlacional
Restaurantes Tres Tenedores, del distrito de | Tenedores, del Distrito De Truijillo, en tiempos de | - Promocion. De corte transversal
Trujillo, en tiempos de crisis sanitaria 2021. crisis sanitaria 2021. - Publicidad.
- Comercializacién. Criterios de Inclusion:
Clientes entre 18 y 75 afios
OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS VARIABLE DEPENDIENTE
Identificar la relacién entre la comunicacion Existe relacion entre la comunicacién con la Decisi6n de Compra: o B
con la decisién de compra de los clientes de decision de compra de los clientes de - Reconocimiento de necesidades | Criterios de exclusion:
¢Como se Restaurantes de Tres Tenedores de la ciudad | Restaurantes de Tres Tenedores de la ciudad de | - Evaluacion de Alternativas No clientes del restaurante.
relaciona el de Trujillo, en tiempos de crisis sanitaria 2021 | Trujillo, en tiempos de crisis sanitaria 2021. - Eleccién de compra

marketing digital
con la decision de
compra de los
clientes de
Restaurantes de
Tres Tenedores de
la ciudad de
Trujillo, en tiempos
de crisis sanitaria
20217

Identificar la relacién entre la promocion con la
decision de compra de los clientes de
Restaurantes de Tres Tenedores de la ciudad
de Truijillo, en tiempos de crisis sanitaria 2021.

Identificar la relacién entre la publicidad con la
decision de compra de los clientes de

Restaurantes de Tres Tenedores de la ciudad
de Trujillo, en tiempos de crisis sanitaria 2021

Identificar la relacién entre la comercializacion
con la decision de compra de los clientes de

Restaurantes de Tres Tenedores de la ciudad
de Truijillo, en tiempos de crisis sanitaria 2021.

Existe relacion entre la promocién con la decisién
de compra de los clientes de Restaurantes de
Tres Tenedores de la ciudad de Truijillo, en
tiempos de crisis sanitaria 2021.

Existe relacion entre la publicidad con la decision
de compra de los clientes de Restaurantes de
Tres Tenedores de la ciudad de Truijillo, en
tiempos de crisis sanitaria 2021

Existe relacién entre la comercializacion con la
decisiéon de compra de los clientes de
Restaurantes de Tres Tenedores de la ciudad de
Trujillo, en tiempos de crisis sanitaria 2021.

- Comportamiento post-compra

Unidad de analisis:

Un cliente de restaurante
categoria tres tenedores de
Restaurant Turistico El
Mochica de Dofia Fresia




Marketing Digital

DATOS GENERALES:

ANEXO 11

VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

donde labora

Nombre del instrumento

y nombres del especialista

Cargo e il

[

Autor(a) del instrumento

Matos Carrasco, José Luis

Jefe de Operaciones - Cruz del Sur

[

Cuestionario / Encuesta

Victoria Cecilia Zavaleta Salvatierra

Titulo del estudi

"Marketing Digital y Decisién de Compra en Restaurantes Tres Tenedores, del Distrito De Trujillo, en tiempos de crisis sanitaria 2021"

ASPECTOS DE VALIDACION:

DIMENSIO |NDICADORES \TEms OPCIONES DE CLARIDAD OBJETIVIDAD ACTUALIDAD ORGANIZACION SUFICIENCIA | INTENCIONALIDAD |  CONSISTENCIA COHERENCIA METODOLOGIA
NES RESPUESTA
M| RrR|B|[M[R|[B[M|R[B|M[R]|B|[M|R|[B|M|R|[B|M|[R|B[M|R[B|M[R]|®B
¢Considera que las redes sociales, son un
5 |usoderedes medio publicitario que influyen para decidir
2 por el Restaurant? X x x x x x x x x
€ O D cP'ara elegir un Restaurante, primero visita su
2 pagina web, para enterarse de sus productos? X x x x x x x x x
s ST = n
8 Uso de plataformas multimedia _|¢Vt1122 1as plataformas digitales para elegir
un Restaurante? X x x x x x x x x
¢Considera que las ofertas y promociones
Oferta - Promociones publicitadas por el restaurante, influyen al
momento de tomar una decisién para elegirlo?
X x x x x x x x x
¢Considera usted que descuentos y regalos
Descuentos - regalos ofertados por el restaurante, son un
determinante cuando decide por sus servicios?
X X X X X X X X X
¢Le parecen llamativas e ingeniosas las
- fias promoci ] por el
S . restaurante? X x x x x x x x x
g Campafias pr - — -
2 ilas campafas promocionales que presenta el
2 restaurante, influyen en el consumo de sus
productos? X x x x x x x x x
¢Usted consume en el restaurante, solo porque
encuentra productos de primera calidad?
X X X X X X X X X
¢Considera usted que consumir en el
Productos y servicios restaurante, es motivo suficiente para volver,
antes queiir a otro similar? ) ) X x x x x x x x x
— siempre (5) Casi
¢Considera usted que el restaurante cumple _ WA
con sus expectativas al brindarle variedad de 5“;’"2’"{( ) veczes
productos y un buen servicio? G o "“";a‘ ) X x X x X x X x x
¢Considera Ud. que en la actual coyuntura, el Loigee (@)
restaurant ha incrementado el uso de sus
plataformas digitales para publicitar sus
servicios? X x x x x x x x x
¢Utiliza usted las redes sociales para enterarse
B . o de las campafias publicitarias del restaurante?
S |campaias publicitarias en redes
g X x x x x x x x x
= [sociales
- ¢El restaurant utiliza las revistas y/o diarios
digitales para publicitar sumarca?
X X X X X X X X X
¢La publicidad que recibes del restaurante,
influye en tu decision de compra?
X x x x x x x x x
) . ¢El restaurante publicita videos promocionales
Videos promocionales -
de sus productos en sus redes sociales?
X x x x x x x x x
kS
g . ¢Prefiere utilizar las plataformas virtuales
I Plataformas de compra virtual /i del 5
£ para reservas y/o compras delivery? 22 " M " " M " M X
5
£ éConsidera Ud. que debido la coyuntura de
3 ; .
e bucis andemia, ha incrementado el uso de las
Canales de distribucion [ 1ne
plataformas digitales para acceder a la
informacién y publicidad del restaurante?
X X X X X X X X X




Decision de compra

«» éAcude al restaurante cuando siente la
% a A necesidad de consumir sus productos? X X X X
8, |Estimulos internos =
o 8 ¢Acude al restaurante porque desea degustar
-1 K
53 nuevos potajes? X X X X
€Y ¢Asiste al restaurante por reuniones con
G 9
S 2 . |]amigos o familiares? X X X X
< Estimulos externos = - —
3 ¢éAsiste al restaurante porque vio publicidad en
3
< algin medio? X X X X
. ¢Para evaluar opciones de restaurantes, revisa
Alternativas de restaurantes . s o (Tiedt
0 alternativas utilizando medios digitales?
S X X X X
E ¢éCuando tiene que evaluar las opciones de
g restaurantes, considera importante la marca o
o nombre? X X X X
f ¢Cuando tiene que decidir por el restaurante,
'2 Evaluacion de restaurante considera importante las caracteristicas de sus
:g potajes y el servicio que brinda? X X X X
5 éCuando tiene que decidir por el restaurante,
T
2 considera importante las caracteristicas del
establecimiento? X X X X
A ¢Cuando desea determinar el restaurante al
© Eleccion del restaurante R A q fred
g que va a acudir, revisa los medios digitales? X X X X
g ¢Cuando tiene que decidir por el restaurante,
3 considera importante las caracteristicas del
T Eleccién de las opciones de producto y servicio que brinda? X X X X
rg productos ¢Cuando tiene que decidir por el restaurante,
S . A g
= considera importante las caracteristicas del
establecimiento? X X X X
1] 5 Aa ¢éUsted recomendaria a terceros consumir en el
£ o o|Satisfaccion N
S e g restaurante de su preferecia? X X X X
£ % o § N ¢Luego de consumir en el restaurante, volveria
] S|Expectativa
2 otra vez? X X X x
LEYENDA: M: Malo R: Regular B: Bueno
X Procede su aplicacion.
Procede su aplicacidn previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.
No procede su aplicacién
OPINION DE APLICABILLIDAD:
Lima, 20 del Octubre del 2021 18149567 945457276
Lugary fecha DNIN® Firmay sello del experto Teléfono




ANEXO 12

VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:

i 32 del ialista l Cargo e institucién donde labora | Nombre del instrumento | Autor(a) del instrumento

CABANILLAS NANO SARA ISABEL l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO I CUESTIONARIO / ENCUESTA I VICTORIA CECILIA ZAVALETA SALVATIERRA

Titulo del estudi

"Marketing Digital y la Decisién de Compra en Restaurantes Tres Tenedores, del Distrito De Trujillo, en tiempos de crisis sanitaria 2021"

ASPECTOS DE VALIDACION:

DIMENSIO . S OPCIONES DE CLARIDAD OBJETIVIDAD ACUALIDAD ORGANIZACION SUFICIENCIA INTENCIONALIDAD |  CONSISTENCIA COHERENCIA METODOLOGIA
NES RESPUESTA

™M R B M R B M R B ™M R B ™M R B M R B M R B M R B ™M R B

¢Considera que las redes sociales, son un
Uso de redes medio publicitario que influyen para decidir x x x x x x x x x
por el Restaurant?

L ¢Para elegir un Restaurante, primero visita su
Pagina web i x x x x x x x x x
pégina web, para enterarse de sus productos?

Comunicacion

A ¢Utiliza las plataformas digitales para elegir
Uso de plataformas multimedia e P! 8! P 8! x x x x x x x x x
un Restaurante?

iConsidera que las ofertas y promociones
Oferta - Promociones publicitadas por el restaurante, influyen al x x x x x x x x x
momento de tomar una decisién para elegirlo?

iConsidera usted que descuentos y regalos
Descuentos - regalos ofertados por el restaurante, son un x x x x x x x x x
determinante cuando decide por sus servicios?

iLe parecen llamativas e ingeniosas las
campafias promocionales empleadas por el x x x x x x x x x
restaurante?

Campafias promocionales ; = -
ilas campahas promocionales que presenta el

restaurante, influyen en el consumo de sus x x x x x x x x x
productos?

Promocion

¢Usted consume en el restaurante, solo porque
encuentra productos de primera calidad?

iConsidera usted que consumir en el
Productos y servicios restaurante, es motivo suficiente para volver, x x x x x x x x x
antes queir a otro similar? X .

Siempre (5) Casi

iConsidera usted que el restaurante cumple ; AA
con sus expectativas al brindarle variedad de |S/SMPre (4) Aveces x x x x x x x x x

(3)Casi nunca (2)
productos y un buen servicio?

Considera Ud. que en |a actual coyuntura, el (lames (@)
restaurant ha incrementado el uso de sus
plataformas digitales para publicitar sus
servicios?

¢Utiliza usted las redes sociales para enterarse

. de las campafas publicitarias del restaurante?
Campafias publicitarias en redes

sociales

¢El restaurant utiliza las revistas y/o diarios
digitales para publicitar su marca?

¢la publicidad que recibes del restaurante,
influye en tu decisién de compra?

. } ¢El restaurante publicita videos promocionales
Videos promocionales x x x x x x x x x
de sus productos en sus redes sociales?

iPrefiere utilizar las plataformas virtuales

Plataformas de compra virtual h
para reservas y/o compras delivery?

iConsidera Ud. que debido la coyuntura de

" andemia, ha incrementado el uso de las

Canales de distribucién 2 o x x x x x x x x x
plataformas digitales para acceder a la

informacién y publicidad del restaurante?

Comercializacion




Decisién de compra

éAcude al restaurante cuando siente la M M M
q . necesidad de consumir sus productos?
Estimulos internos -
8 éAcude al restaurante porque desea degustar M X M
©
.fgv nuevos potajes?
b} ¢éAsiste al restaurante por reuniones con M X M
b1
g . amigos o familiares?
Estimulos externos - = —
¢éAsiste al restaurante porque vio publicidad en M X M
algin medio?
. ¢Para evaluar opciones de restaurantes, revisa
Alternativas de restaurantes . T ) - X X X
@ alternativas utilizando medios digitales?
=
§ ¢Cuando tiene que evaluar las opciones de
Q restaurantes, considera importante la marca o X X X
o nombre?
ﬁ ¢Cuando tiene que decidir por el restaurante,
e Evaluacidn derestaurante considera importante las caracteristicas de sus X X X
S . P R
3 potajes y el servicio que brinda?
= ¢Cuando tiene que decidir por el restaurante,
T A A e
i considera importante las caracteristicas del X X X
establecimiento?
n éCuando desea determinar el restaurante al
) Eleccion del restaurante . . R Fen X X X
5 que va a acudir, revisa los medios digitales?
g éCuando tiene que decidir por el restaurante,
S considera importante las caracteristicas del b3 X X
‘; Eleccidn de las opciones de [producto y servicio que brinda?
-g productos éCuando tiene que decidir por el restaurante,
% considera importante las caracteristicas del X X X
establecimiento?
] " A éUsted recomendaria a terceros consumir en el
£ o . olSatisfaccion N X X X
S £ g restaurante de su preferecia?
£ -% =3 5 N ¢éLuego de consumir en el restaurante, volveria
] O|Expectativa X X X
= otra vez?
LEYENDA: M: Malo R: Regular B: Bueno
X Procede su aplicacion.
Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.
No procede su aplicacion
OPINION DE APLICABILLIDAD:
24/10/2021 18859301 923526878
Lugary fecha DNIN°® Firmay sello del experto Teléfono




Mackating Oigital

ANEXO 13

VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

——

Victorls Cecilla Zavaiets Salvatierra

Siempre [S) Casi

siemgre (4] A veces

(3)Cast nonea (3)
Nurca (1)

ted las redes $0CIales Dare enterense

de lns

(E1 restaurnnt utiliza las revistas v/o dlanos
Sigitabes para publicitar su marca’

) %X x| A% [R[A]% |

X

X [ A IR X JRA R R[R[X |=

wl x [x] = %] [ % [®[A]%

X

RO [ 2R | R XA R =

RS S O b A L e

b P S S S S O O B S R S L

X OIX A [X|X]|*

% IAIRIR[R][A] A

o Bl e all b Bl RS

A B N B . B Bl b B S i e S I B

3 xx)( K |3

£ M s s st X [ [ [X (R R X [ [RIA|A P

% [R]L]% % [%

KX R] gl | w [x X IXIR R [ XXX [%]x |




Supeyiochs

3 {emta . ]
o | e it oo ot X bl % % X % P % %
i S ot £ % % % % % % % e
P A i T T T T xf 1 T
e L o X % X X % ¥ ® X
g Atematves de restarantes :_.__' e ok )( 5'd - 4 » g ~ ool ™
TCuando Bene que wde:—_:_
- - s s x X X X A . A >
4§ 8 TR B
$ i o servicio que beinde? ke X X X b A b A s
(Cuando thene que decidir por &l restaurante,
i R » 4 X S b4 K A R X ®
E SEECCE S re— :.;Tmumm? oedl x X X 4 b S it ¥ X ke
§ i e | S — % X ¥ X X % X X | B
producios Cuando fene. cldir por
e o % X x 4 K % X R e
lg Satacn o Gl A % ol % % A x X .
£ Expectatna ey it i b v K bl bad X M | P
LEYENDA: M Malo R: Regulas B: Bueno
x i . Py
OPINION DE APLICABILLIDAD:
@:}1%, 12 0clabc 2o 953264307
Teléfono




ANEXO 14
ALFA DE CRONBACH
VARIABLE MARKETING DIGITAL

iTEM o PREGUNTAS
Individuo  P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 TOTAL
1 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 79
2 5 5 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 " 69
3 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 72
4 5 5 5 4 3 5 5 5 5 5 4 5 3 5 5 5 5 " 79
5 4 4 4 4 4 4 2 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 68
6 4 4 3 4 4 4 3 4 4 5 5 4 3 4 4 3 4 " 66
7 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 69
8 5 4 4 5 3 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 " 79
9 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 69
10 4 3 3 4 3 4 4 5 5 5 4 3 4 3 3 3 4 " 64

17
5.9
31.82
Interpretacion:

ALPHA DE CRONBACH 0-0.2 Muy Baja
0.4-0.6 Regular
0.6-0.8 Aceptable

VARIABLE: 08-1 Elevada

MARKETING DIGITAL




ALFA DE CRONBACH
VARIABLE DECISION DE COMPRA

iTEM o0 PREGUNTAS
Individuo PI8 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25 P26 P27 P28 P29 P30 TOTAL
1 4 3 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 56
2 5 3 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 [ 57
3 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 59
4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 [ 65
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 65
6 3 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 [ s1
7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 52
8 4 3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 [ 61
9 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 52
10 5 4 5 3 3 5 5 4 3 5 4 5 5 [ s6

VARIANZA

13
4.4
26.04
Interpretacion:

ALPHA DE CRONBACH 0-0.2 Muy Baja
04-0.6 Regular
0.6-0.8 Aceptable
08-1 Elevada

VARIABLE:

DECISION DE COMPRA






