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Introduccion

En un contexto empresarial, el marketing digital se ha constituido en el medio por el
cual todas las empresas utilizan el internet para desarrollar estrategias de mensajeria,
persuasion y posicionamiento y llegar a los clientes en tiempo real. Las ventas, por su parte, se
han convertido en el motor del éxito y por la forma en que se gestionan se garantiza el éxito de
la empresa en diversas areas y campos. Partiendo de esta situacion, los motivos para realizar
este estudio son: mal manejo de las redes sociales, desarrollo publicitario muy tradicional, falta
de plan de marketing, actitud incorrecta de atencién al cliente y mala calidad de la atencién al
cliente online.

Considerando la jerarquia de estas variables en el escenario del Restaurant Turistico,
surgid la pregunta: ;Cual es la correlacion existente entre marketing digital y las ventas del
Restaurant Turistico EI Conquistador de Huancayo?, para dar respuesta a esta incognita se
propuso como objetivo: Determinar la correlacion existente entre marketing digital y las ventas
del Restaurant Turistico EI Conquistador de Huancayo; para ello, se efectu6 un trabajo basico,
correlacional, y no experimental; haciendo uso del cuestionario y la ficha de revision
documental como medios de recojo da datos, aplicados en una muestra de 373 clientes.

Para dar respuesta a las preguntas y objetivos, la tesis se organiz6 como se muestra a
continuacion:

En el Capitulo I, se explica el problema, las causas del estudio y sus consecuencias
como parametro del estudio, luego se desarrolla nuevamente el problema, se explican los
motivos de este trabajo; finalmente se establecen los objetivos.

En el Capitulo 1, aqui de presentan los antecedentes, seguido de las bases tedricas, que

ayudan a comprender con claridad el contexto del tema en discusion.



En el Capitulo 111, se inicia con la exposicion de las posibles respuestas a los problemas
presentados; le sigue la definicion de las variables; y finaliza con la operacionalizacion de las
mismas.

En el Capitulo 1V, se determina la linea metodoldgica del trabajo, concretamente el
método, nivel y disefio, seguido de una descripcion detallada del grupo de investigacion y una
descripcion de los métodos y herramientas de recogida de informacion; métodos de analisis y
aspecto ético.

En el Capitulo V, inicia con un analisis descriptivo de la opinién de los clientes, y al
final se presentan los resultados de la revision documental, el capitulo finaliza con una
comparacion de hipdtesis de acuerdo a los objetivos anteriores.

Al final de la tesis se discuten los resultados, conclusiones, recomendaciones,

referencias y anexos.

La autora
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Resumen

El origen de la tesis fue: ;Cudl es la correlacion existente entre marketing digital y las

ventas del Restaurant Turistico EI Conquistador de Huancayo?; la cual condujo a: Determinar
la correlacion existente entre marketing digital y las ventas del Restaurant Turistico El
Conquistador de Huancayo; para ello se realiz6 un trabajo bésico, correlacional y no
experimental utilizando cuestionarios y fichas para el recojo de la data de 373 clientes.
Concluyendo, que hay una correlacion directa y significativa entre variables analizadas;
avalada estadisticamente por un (rho = 0.616**), y un (p = 0.000). Motivo por el cual, se
recomienda comunicar los resultados a todos los colaboradores del restaurant y actuar de
manera inmediata para disefiar un plan de marketing digital (concretamente el uso de las redes
sociales como medios de comercializacion y publicidad) que ayude a gestionar y mejorar las

ventas ya sea al menudeo o al mayoreo.

Palabras clave: Marketing digital; ventas; menudeo; mayoreo.
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Abstract

The origin of the thesis was: What is the correlation between digital marketing and sales

of the EI Conquistador Tourist Restaurant in Huancayo? which led to: Determine the
correlation between digital marketing and sales of the EI Conquistador Tourist Restaurant in
Huancayo; For this purpose, basic, correlational and non-experimental work was carried out
using questionnaires and forms to collect data from 373 clients. Concluding, that there is a
direct and significant correlation between analyzed variables; statistically supported by a (rho
= 0.616**), and a (p = 0.000). For this reason, it is recommended to communicate the results
to all the restaurant's collaborators and act immediately to design a digital marketing plan
(specifically the use of social networks as a means of marketing and advertising) that helps

manage and improve the results. sales either retail or wholesale.

Keywords: Digital marketing; sales; retail; wholesale.
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.  Problematica

En el entorno empresarial actual, los sistemas digitales permiten a las empresas
personalizar a sus clientes mediante la creacion de perfiles detallados que incluyen no so6lo
datos demograficos, sino también agrados, distinciones, beneficios y compras. Por otro lado,
las ventas se han convertido en un factor muy importante que asegura el éxito, la rentabilidad
y la estabilidad en todas las organizaciones. Sin embargo, debido al impacto del Covid-19, el
sector de la restauracion se ha visto muy afectado, con una importante caida de ventas, pérdidas

econdmicas e incluso cierres de negocios.

Ante esta grave situacion que vivié el mundo entero (CEPAL, 2021), afirm6 que el
COVID-19, ha tenido un impacto muy fuerte en la economia de Latinoamérica. Como
resultado, aproximadamente 2,7 millones de empresas cerraron a finales del 2020, lo que

equivale al 19% de todas las firmas. En el caso de las microempresas esta proporcion llego al
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21%. Entre estas las empresas que cerraron sus puertas el sector mas afectado fue el comercio,

seguido de las actividades comunitarias y los restaurantes.

Figura 1

Empresas que cerraron y empleos que se perdieron por sector.

Comercio al por mayory menor I
Otras actividades comunitarias, sociales y... I 330.397 1.463.730
Hoteles y restaurantes m———_ 290.542
Actividades inmobiliarias, empresariales y de... = 241.897
Industria manufacturera = 183.938

Transporte, almacenamiento y comunicaciones mm 72.466
Construccion mm 57,510
Ensefianza m 37.253
Intermediacion financiera ® 27.322
Servicios socialesy de salud 1 24.431
Agricultura, ganaderia, caza, silvicultura y... 1 19.741

Suministro de electricidad, gas y agua 3.441

Explotacion de minas y canteras 2.916

0 400.000 800.000 1.200.000

Nota. El grafico exhibe la cantidad de negocios que cerraron sus puertas a causa del COVID 19. Fuente.
Cepal, 2021.

En el caso del Pert, (COMEXPERU, 2022), segun el ultimo presentado por el INEI, se
observé gue en el segundo mes del periodo 2021, (segunda ola de COVID-19), el desempefio
de los negocios en el sector restaurants decayo; esto se registro asi: la comida rapida bajé un
4,8% respecto al mismo periodo del afio pasado.

No obstante, los pedidos de servicios de alimentacidn para empresas mineras,
hospitales, embajadas y comedores de ministerios que requieren una actividad de servicios de
alimentacion diversa y equilibrada aumentaran debido a la actividad de los concesionarios de

alimentos, lo cual provoco un aumento del 4, 66%.



Figura 2

Variacion en % de los restaurantes.
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Nota. El gréafico exhibe la caida de las ventas de los restaurantes en el afio 2021. Fuente. COMEXPERU,

2022.

Queda claro que las ventas, tanto el afio 2020, como el 2021, no fueron nada estables

para los propdsitos de los empresarios, e incluso algunos optaron con cerrar sus puertas.

Otro dato importante, en el escenario nacional, es el trabajo del (INEI, 2021), quien nos

dice que, en la emergencia sanitaria y la deteccion de nuevas variantes del coronavirus (en

Loreto, Huanuco y Lima), el subsector de restaurantes (servicios de alimentos y bebidas) cayd

un 50,48% debido a la disminucion de la actividad.

Figura 3

Subsector restaurantes: 2019-2021.

Sub sector Restaurantes

487%

10,00

-10,00

-110,00

449 4, 35 367 560 475 838 882 450 597 560 g0 | azs 478

5048

9363 B

2019

E FMAMUJJASONDIE

FMAMUJJASONTDEF
2020 2021

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica-INEL.
Encuesta Mensual de Restaurantes.

Febrero 2021: -50,48%

Otras actividades de servicio de
comidas

Actividades ge restaurantesy de
servicio movil de comidas

Actividades de servicio de
bebidas

Suministro de comidas por 02
encargo

Nota. El gréafico representa claramente la disminucion del subsector de restaurantes a febrero del 2021.

Fuente. INEI, 2021.
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En el escenario local, concretamente en el Restaurant Turistico EI Conquistador SCRL,
el panorama, fue similar, ya que, segun los datos recabados de la empresa, las ventas no fueron
tan buenas en el afio 2020 y el 2021, a causa de las restricciones y peligro que se vivid, como
consecuencia del COVID 19, en la sociedad huancaina. Y conforme a lo mencionado con el
gerente del restaurante, la pérdida que se generd es este periodo es bastante preocupante.
Figura 4

Comportamiento de las ventas 2019 -2021.

COMPORTAMIENTO DE LAS VENTAS (2019 - 2021)
— 2019 —2021
& 5000,00
40000.00

5000, 0

VENTAS
.
8

15000, 00

10000, 00 -1 T%
-59752.70

ENEROD  FOBRIRD  MIARID ABRR MATD g MO AGOSTO SEPTICMBRE OCTUBRE WOVIEMBRE DICEMBRE
MESES

Nota. EI gréfico presenta el comportamiento de las ventas en el Restaurant Turistico EI Conguistador

de Huancayo 2019 - 2021. Fuente. Informe de ventas.

Sintomas:

En referencia al estudio del Marketing Digital en el contexto del Restaurant Turistico
El Conquistador de Huancayo, se encontrd una mala administracion de las redes sociales,
ejecucion de una publicidad muy tradicional, y actitudes incorrectas en la atencion a los clientes
en linea; mientras que, en el estudio de las ventas, se encontr6 la demora en la atencion a los
consumidores, desconocimiento de los gustos y preferencias, la desmotivacion laboral, la falta
de estrategias administrativas, ausencia de programas de fidelizacion, reclamos de los clientes.

Causas:

Como consecuencia, los sintomas mencionados letras arriba, es causado por la falta de

un plan de marketing (no se programan los trabajos de marketing), el desconocimiento del
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marketing digital (los directivos no la toman importancia), el deficiente uso de las redes
sociales (poco contenido en las redes sociales), la falta de una gestion de ventas, la falta de
capacitacion de personal (no existe un plan o programa de capacitacion de personal), y las
restricciones externas (el COVID 19).

Pronostico:

Si los temas de investigacion no se atienden de manera pertinente, la consecuencia
futura para el Restaurant Turistico EI Conquistador sera perjudicial, ya que enfrentara
problemas delicados si no utilizan las redes sociales de manera adecuada para optimizar la
interaccion con los clientes y no mejoran las estrategias en ventas.

Control de prondstico:

Ante esta situacion, el marketing digital se considera una alternativa relevante para
superar la situacion que vive el Restaurant Turistico EI Conquistador, porque puede impactar
positivamente en las ventas. Ya que, en base al marketing digital se puede mejorar
significativamente las ventas al menudeo y al mayoreo. Por todo lo mencionado, se realizo la
tesis a fin de determinar la correlacion existente entre marketing digital y las ventas del
Restaurant Turistico El Conquistador de Huancayo, dentro del periodo 2022.

1.2.  Delimitaciones
1.2.1. Espacial

Se realizo en el Restaurant Turistico EI Conquistador, establecimiento que se localiza

en el Jr. Julio Sumar 191 y Geranios 190, ElI Tambo, Huancayo, Junin.
1.2.2. Temporal
El horizonte en la que se realizo el trabajo, fue el periodo 2022, afio en el que se analizo6

el comportamiento de ambas variables en el Restaurant Turistico EI Conquistador de Huancayo.
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1.2.3. Conceptual
Dentro del contenido de la tesis se presenta la concepcién clara de las variables
analizadas, es decir: el Marketing Directo, como la primera variable; y las ventas, como la
segunda variable.
1.3.  Formulacién del problema
1.3.1. General
¢Cuadl es la correlacion existente entre marketing digital y las ventas del Restaurant
Turistico El Conquistador de Huancayo, 2022?
1.3.2. Especificos
1. ¢Cudles la correlacion existente entre el flujo del marketing digital y las ventas del
Restaurant Turistico El Conquistador de Huancayo, 20227
2. ¢Cual es la correlacion existente entre la funcionalidad del marketing digital y las
ventas del Restaurant Turistico EI Conquistador de Huancayo, 2022?
3. ¢Cual es la correlacion existente entre feedback del marketing digital y las ventas
del Restaurant Turistico EI Conquistador de Huancayo, 2022?
4. ¢Cual es la correlacion existente entre la fidelizacion del marketing digital y las
ventas del Restaurant Turistico ElI Conquistador de Huancayo, 2022?
1.4, Justificacion
1.4.1. Social
La derivacién permite que el Restaurant Turistico EI Conquistador de Huancayo,
encuentre soluciones concretas al problema de la mala gestién del marketing digital y las
ventas, que influyen negativamente en los propdsitos del restaurant. Con tales resultados se
brinda una préctica loable que coadyuve a todos los negocios del mismo o diferentes rubros a
optimizar sus comercializaciones impulsando el marketing como una herramienta

trascendental. Dicho de otro modo, la realizacion de la tesis beneficia, en primer lugar, al
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Restaurant Turistico El Conquistador, y, en segundo lugar, al publico en general, especialmente
a todas las empresas que busquen romper con los modelos tradicionales del marketing.
1.4.2. Tebrica

Esto ayuda a enriquecer los conceptos existentes utilizando las referencias mencionadas
en el contexto. Mientras que el marketing digital implica la practica de llegar rapidamente a los
consumidores a través de canales de distribucion electronicos para promocionar productos o
servicios, por otro lado, las ventas son procesos que ayudan a persuadir a los clientes
potenciales a comprar bienes o servicios y actuar segun sus necesidades. Del mismo modo,
siena una base tedrica para futuras investigaciones a nivel internacional.
1.4.3. Metodoldgica

Para lograr los objetivos del trabajo se utilizaron métodos de investigacion como
cuestionarios y revision de documentos para determinar las relaciones existentes entre ambas
variables en el contexto de los restaurantes turisticos de Conquistador. Teniendo esto en cuenta,
el objetivo es desarrollar una estrategia que utilice el marketing digital como medio para
informar, influir y persuadir a los clientes potenciales, aumentando asi las ventas. Por otro lado,
servira como guia para que los restauranteros se adentren en el mundo digital e impulsen las
ventas a través de diversas redes sociales.
1.5. Objetivos
1.5.1. General

Comprobar la correlacion existente entre marketing digital y las ventas del Restaurant

Turistico El Conquistador de Huancayo, 2022.
1.5.2. Especificos

1. Establecer la correlacion existente entre el flujo del marketing digital y las ventas

del Restaurant Turistico EI Conquistador de Huancayo, 2022.
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Establecer la correlacion existente entre la funcionalidad del marketing digital y las
ventas del Restaurant Turistico El Conquistador de Huancayo, 2022.

Establecer la correlacion existente entre feedback del marketing digital y las ventas
del Restaurant Turistico ElI Conquistador de Huancayo, 2022.

Establecer la correlacion existente entre la fidelizacion del marketing digital y las

ventas del Restaurant Turistico El Conquistador de Huancayo, 2022.
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CAPITULO II
MARCO TEORICO

2.1.  Antecedentes de la tesis
2.1.1. Nacionales

(Callanaupa, 2020), llevo a cabo la tesis denominada “Marketing digital para mejorar
las ventas en un restaurante, Lima 2020”, (Tesis de grado), sustentada en la Universidad
Norbert Wiener. Lima; cuyo objeto de estudio fue plantear estrategias para acrecentar las ventas
utilizando el marketing digital; para lo cual hizo una tesis de tipologia proyectiva, de enfoque
mixto, nivel comprensivo; empleando el cuestionario y la guia de entrevista como fuentes de
acopio de la data, en 40 consumidores, consideradas como muestra; finalmente, se cre6 una
pagina de fans, implementé Google My Business para crear un sitio web y utilicé publicidad
paga (MEM). Ademas, se utilizan herramientas de optimizacion de motores de bdsqueda (SEO)
para crear anuncios.

(Saba & Trujillo, 2020), llevaron a cabo la tesis denominada “Estrategias de marketing

digital empleadas por los restaurantes pyme ubicados en la Urb. Miraflores del distrito de
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Castilla, ciudad de Piura, 2020, (Tesis de grado), sustentada en la Universidad Privada
Antenor Orrego. Piura; cuyo objeto de estudio fue determinar las estrategias de marketing
digital manejadas por los restaurantes; para lo cual hicieron una tesis de tipologia basica, nivel
descriptivo; haciendo uso del cuestionario como fuente de acopio de la data, en 384 personas,
estimadas como grupo muestral; finalmente se corrobord que los restaurantes de Castilla, desde
la opinidn de los clientes usan estrategias de marketing digital. Esto se refleja en el uso de las
redes sociales para interactuar con los clientes a través de la interfaz.

(Gil, 2019), llevo a cabo la tesis denominada “Plan de Marketing Digital para
incrementar ventas en el restaurante Las Gaviotas Pimentel- 20/8”, (Tesis de grado),
sustentada en la Universidad Sefior de Sipan. Pimentel; cuyo objeto de estudio fue esgrimir el
marketing digital para extender las ventas del restaurante; para lo cual hizo una tesis de
descriptiva, de disefio no experimental; haciendo uso de la encuesta como fuente de acopio de
la data, en 258 comensales, estimadas como grupo muestral; finalmente, se corrobord que al
desarrollar el plan de marketing digital, este fue apoyado por el 42.1% de los clientes que
observaron que el restaurant tiene malas campafias de marketing digital, esto indica que no se
estd priorizando y ademas perjudica al restaurante ya que la competencia lo usa con una
frecuencia continua.

(Bricefio, 2019), llevé a cabo la tesis denominada “Implementacion del marketing
digital para la mejora del posicionamiento de la empresa A&E Aprende Group S.A.C. — Centro
de Aprendizaje Bricerio, Arequipa 2019, (Tesis de maestria), sustentada en la Universidad
Nacional de San Agustin. Arequipa; cuyo objeto de estudio fue determinar si el uso del
marketing digital mejora el posicionamiento; para lo cual hizo una tesis de tipologia
cuantitativa, explicativo, y no experimental; haciendo uso de la encuesta como fuente de acopio

de la data, en 200 clientes, estimadas como grupo muestral; finalmente, se corrobor6 que la
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ejecucion del marketing digital en la gestion de contenidos mejora el posicionamiento de la

empresa, considerando que a juicio del 64.06% es de nivel alto y medio, respectivamente.

(Horna, 2017), llevo a cabo la tesis denominada “Marketing digital y su relacién con el
posicionamiento en los clientes de las pastelerias Mypes del distrito de Trujillo, en el afio
2017, (Tesis de grado), sustentada en la Universidad Cesar Vallejo. Trujillo; cuyo objeto de
estudio fue establecer la relacion del marketing digital y el posicionamiento de clientes de las
pastelerias Mypes del distrito de Trujillo; para lo cual hizo una no experimental, correlacional
—transversal; haciendo uso de la encuesta virtual y fisica como fuentes de acopio de la data, en
383 compradores potenciales, estimadas como grupo muestral; finalmente, se corrobor6 que
entre las variables hay una correspondencia significativa y positiva, este resultado es

respaldado estadisticamente con las cifras (rho = 0.486**; p = 0.038).

2.1.2. Internacionales

(Viteri, 2021), llevd a cabo la tesis denominada “Estrategias de Marketing Digital para
la fidelizacion de clientes en Restaurante Marrecife en la ciudad de Guayaquil”, (Tesis de
maestria), sustentada en la Universidad de Guayaquil. Ecuador; cuyo objeto de estudio fue
proponer estrategias de marketing digital para la fidelizacion de clientes del restaurante; para
lo cual realiz6 una tesis de enfoque mixto, de tipologia descriptiva; haciendo uso de la encuesta
y la entrevista como fuentes de acopio de la data, en 278 personas, consideradas como muestra;
finalmente, queda claro que los clientes del restaurant Marrecife ya estan utilizando los medios
digitales para elegir sus alimentos, pero a pesar de su dependencia de la tecnologia, la mayoria
de los clientes desconocen la existencia de las redes sociales; este hecho obliga a las empresas
a cambiar sus estrategias y desarrollar técnicas de marketing basadas en las preferencias
tecnoldgicas, por lo que se han propuesto favorecer la comunicacion y la fidelizacion de los

clientes.
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(Vargas, 2020), llevo a cabo la tesis denominada “Plan de Marketing Digital para el
restaurante temético Kiirgen”, (Tesis de maestria), sustentada en la Universidad Internacional
de La Rioja. Argentina; cuyo objeto de estudio fue presentar un prototipo de plan de marketing
digital y brindar a los clientes experiencias memorables; para lo cual realizé una tesis de
tipologia aplicada; haciendo uso del FODA, el Canvas Business Model, analisis del entorno, y
el Unique Preposition of Sale, como medios de acopio de la data; en 352 clientes, estimadas
como grupo muestral; finalmente, se corrobord que entre las estrategias propuestas se
encontraban modelos de redes sociales que buscaban generar engagement con los usuarios, y
de igual forma se desarrollaron estrategias de retargeting y look and like para permitir la
busqueda de mas clientes.

(Riafio & Pinzon, 2019), llevo a cabo la tesis denominada “Estrategia de mercadeo
digital para un restaurante tipico en Bogota. Caso de estudio: Restaurante Origen Bistro”,
(Tesis de maestria), sustentada en la Universidad Internacional de La Rioja. Bogota, Colombia;
cuyo objeto de estudio fue realizar estrategias de marketing digital para atraer nuevos clientes
e investigar formas innovadoras de aprovechar las tics para llegar a nuevos fragmentos; para lo
cual realizaron una tesis de tipologia descriptiva; haciendo uso de la encuesta virtual como
fuente de acopio de la data, en 22 clientes potenciales y reales, estimadas como grupo muestral,
finalmente, se corrobord que las teorias y conceptos decisivos en las estrategias basadas en
marketing digital enfatizan el posicionamiento en la industria en la que se quiere destacar.
Aunque los nuevos clientes y los antiguos clientes pueden establecer negocios, esta
conceptualizacion teorica seria incompleta sin considerar elementos de las tecnologias de la
comunicacién como la conectividad, internet y las redes sociales.

(Santa & Cedefio, 2017), llevd a cabo la tesis denominada “Plan de Marketing Digital
para el restaurante de comidas rapidas El Puesto: Tradicién Urbana, en el periodo de julio a

noviembre de 2017, (Tesis de grado), sustentada en la Universidad Libre. Colombia; cuyo
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objeto de estudio fue crear un plan de marketing digital y esbozar estrategias para fortalecer la
comunicacion de la marca y su posicionamiento; para lo cual realizaron una tesis de tipologia
aplicada; haciendo uso de la encuesta virtual y fisica como fuentes de acopio de la data, en 203
personas, estimadas como grupo muestral; finalmente, es evidente que las redes sociales como
Facebook e Instagram se utilizan para maximizar su uso; en particular, mediante el aumento de
publicaciones y la creacion de nuevos contenidos que atraen la demanda y el interés de los
consumidores, el departamento de marketing emplea una variedad de estrategias publicitarias.
(Anchundia & Solis, 2017), llevd a cabo la tesis denominada “Andlisis de estrategias

del Marketing digital para el posicionamiento de nuevos productos en los supermercados de
Guayaquil”, (Tesis de grado), sustentada en la Universidad de Guayaquil. Ecuador; cuyo
objeto de estudio fue identificar tacticas de marketing digital para el posicionamiento de
nuevos; para lo cual realizaron una tesis de enfoque mixto, tipologia descriptiva, exploratoria
y correlacional haciendo uso de la encuesta y la entrevista como fuentes de acopio de la data,
en 246 personas, estimadas como grupo muestral; finalmente, se corrobord, que segun la
entrevista, es evidente que el marketing digital ofrece una variedad de estrategias digitales para
mejorar la concepcion del negocio; Ademas, se determina que las estrategias promocionales
son una de las mejores opciones porque se pueden difundir a través de redes sociales, correos

electronicos y otras herramientas digitales.

2.2. Bases Tedricas
2.2.1. Marketing digital

No hay duda de que los cambios han sido bastante constantes a lo largo de los afios,
tanto es asi que el marketing digital se ha cristianizado en una instrumento indefectible para
todas las marcas, porque através del internet ayuda a las empresas a comunicarse directamente

con clientes reales y potenciales, reduciendo los gastos en publicidad y permitiendo conocer
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los resultados en tiempo real. Tomando como cimiento esta reflexion, se citaron los siguientes
autores:

(Selman, 2017), quien a juicio propio indica que se trata de tacticas que se desarrollan
en el mundo virtual con el proposito de lograr una conversion de los usuarios. En otras palabras,
los cibernautas utilizan todas las estrategias en el ciberespacio con el proposito de tomar una
accion. Las estrategias de marketing digital, segin Selman, incluyen el marketing por correo
electronico, el marketing de redes sociales, el marketing de afiliados y el video.

(Sainz, 2018), quien afirma que también es denominado “marketing online”,
“marketing en Internet” o “web marketing”, que incluye un conjunto de tecnologias en linea
utilizadas para transferir y vender cualquier tipo de informacion, bienes o servicios. Es decir,
es una respuesta adecuada al uso intensivo de las nuevas tecnologias y su normal y habitual
integracion en los procesos de comunicacion estratégica de la empresa. ES un proceso
responsable disefiado para identificar, anticipar y satisfacer las necesidades de los clientes con
el fin de fidelizarlos y asegurar el logro de los objetivos estratégicos de la empresa.

(Alvarez, Schubert, & Benedetti, 2020), afirma que implica la adaptacion de los
principios del marketing tradicional a los medios digitales es necesaria. Tiene como objetivo
planificar, orientar, implementar y evaluar estrategias que contribuyan al logro de objetivos; es
una combinacién de comunicacion, publicidad y relaciones publicas. (p. 13) Porque los
usuarios obtienen informacién sobre lo que les interesa y lo que han buscado anteriormente, es
mas personalizado; podemos afirmar que esto es extremadamente significativo. Elegir el
publico al que queremos dirigirnos es crucial, y no debemos olvidar que cada red social tiene
sus propias normas y codigos.

Herramientas del marketing digital

Desde la perspectiva de Alvarez & compafiia (2020), existen muchas herramientas, pero

las mas cruciales, son:
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Pagina web

Permite que las compafilas compartan informacion, como documentos, fotografias,
videos y audio, coherentes con los productos que ofrecen. Sin importar cuan grande sea una
empresa, todos necesitan un sitio web. El acceso universal al producto o servicio es garantizado
por tener un sitio web. Son muy ventajosos y son muy féaciles de cuidar. Si la marca se actualiza
periédicamente, tiene un contenido de calidad y esté& bien disefiado, su reconocimiento en el

mercado aumentara. (Alvarez, et.al., 2020)

Redes sociales

Se trata de conectarse con el mundo virtual, ya sea para establecer nuevas conexiones
sociales o simplemente para mantener las que ya existen. Las categorias horizontales y
verticales las componen. Los horizontales (Twitter y Facebook). Cada industria vertical tiene
su propio enfoque (YouTube y LinkedIn). (Alvarez, et.al., 2020)

Facebook

Una plataforma que permite la creacion y gestion de publicidad, garantiza una mejor
comunicacion de la marca, optimiza la segmentacion y garantiza llegar a mas consumidores,
ademas, brinda herramientas que permiten a las empresas acercar sus marcas al publico e
incentivar su desarrollo y permite la creacidn; de estadisticas dentro de cada pagina de fans

para evaluacion y modificacion periodicas. (Alvarez, et.al., 2020)

Instagram

Es la red mas sencilla que ofrece informacion visual méas precisa y completa; es una
excelente base para interactuar mas cercanamente con los seguidores, ya que se pueden
responder las preguntas en las historias, en la bandeja de entrada o en los comentarios de las
fotos. Ademas, permite crear videos en vivo para hablar de asuntos importantes o transmitir

eventos fascinantes. (Alvarez, et.al., 2020)
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WhatsApp

Es un canal de comunicacién directa con los clientes, compatible con todos los sistemas
operativos, uno de los canales digitales mas importantes que mantiene interesados a millones
de usuarios en todo el mundo, una atractiva fuente de oportunidades para que las marcas
entablen conversaciones personales y mantengan un delicado equilibrio entre; cerrando tratos.

(Alvarez, et.al., 2020)

LinkedIn

Es el medio mas adecuado para actividades comerciales entre empresas y contactos
profesionales; puede crear dos perfiles: empresarial y profesional. La empresa puede obtener
mayores beneficios al combinar ambos. En comparacion con otras herramientas, esta
herramienta tiene menos miembros; Sin embargo, lo que importa en este caso no es el nimero

de usuarios, sino quiénes son y cuales son sus caracteristicas. (Alvarez, et.al., 2020)

Email Marketing

La base de datos creada permite la comunicacion regular con clientes actuales y
potenciales mediante el envio de correos electronicos; mejora la imagen y el posicionamiento
de marca de tu empresa, y su uso no requiere una inversion significativa. Esta herramienta nos
permite medir nuestras acciones y resultados; al ser un medio directo, podras conocer los

resultados de tu campafia en unos pocos dias. (Alvarez, et.al., 2020)

Mercado libre

Los usuarios al realizar compras en la actualidad; es un mercado que ha aumentado y
seguira aumentando, las ventas en tiendas fisicas han experimentado cambios y evoluciones,
la gente ha integrado el comercio electronico a su dia a dia. La plataforma permite el uso 6ptimo
de diversos principios, lo que resulta en un mayor alcance y mayores ventas. (Alvarez, et.al.,

2020)
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Landing Page

Las personas llegan después de hacer clic en un banner, botén o anuncio en otro sitio
web; son una extension de la publicacion donde se explica la oferta con mas detalle. Las
paginas que tienen el proposito de convertir a los usuarios en clientes potenciales se denominan
paginas de marketing digital. Es una herramienta invaluable que puede utilizarse en cualquier
estrategia comercial, permitiendo a los ejecutivos de marketing analizar y disefiar nuevas
campafas promocionales. (Alvarez, et.al., 2020)

Google Ads

Un conjunto de anuncios y palabras clave, que se activan desde cualquier pagina de
busqueda o sitio web de Google Ads, es un servicio y programa publicitario proporcionado por
Google. Los anunciantes tienen mas oportunidades e impacto gracias al desarrollo y resultados
del servicio; Sin embargo, los anuncios no solo aparecen en el buscador de Google, sino que
también se expanden a la Red de Display, YouTube y plataformas web, lo que aumenta el
tréfico del sitio web y le permite atraer nuevos clientes y aumentar la cobertura. (Alvarez, et.al.,
2020)

Estrategias del marketing digital

Una combinacién de acciones que una empresa emplea para lograr sus metas de
marketing se conoce como estrategia digital. Como resultado, estas estrategias se centran en el
andlisis e interpretacion de la empresa y su mercado objetivo; para lograr los resultados
deseados, se utilizan herramientas online y campafias de marketing digital con ilusion y

creatividad:

Marketing de buscadores
Para colocar su marca en los buscadores de internet, cualquier empresa puede seguir
esta estrategia. Los dos tipos de posicionamiento tienen el potencial de atraer mas atencién al

contenido que exhibe su empresa. La estrategia SEO implica el uso de palabras (Keywords)
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que pueden ubicarse en los primeros lugares de la lista de los motores de busqueda. Para
lograrlo, es necesario establecer una ficha en Google My Business. La otra estrategia es SEM,
que implica colocar anuncios pagados en varias paginas web. (Alvarez, et.al., 2020)

Publicidad en redes sociales

Debido a que este tipo de marketing es uno de los canales méas populares en la
actualidad, es una buena estrategia para que las empresas lo inviertan. En este canal se utiliza
con gran éxito el "remarketing", una estrategia que permite a los visitantes de estas redes ver
anuncios y persuadirlos para que tomen acciones planificadas. Una estrategia muy popular y
efectiva para este canal son los sorteos y concursos en Instagram; de esta manera, se pueden
publicitar productos (tangibles o intangibles), obteniendo seguidores, conocimiento de la
empresa e incluso nuevos clientes que quizas no la conozcan. (Alvarez, et.al., 2020)

Estrategia de Influencers

Aqui se discute la combinacion del marketing de influencers con las redes sociales. Es
una forma muy efectiva de llegar a mas personas que puedan estar interesadas en lo que su
empresa tiene para ofrecer; incluso si combina esta estrategia con la estrategia de loteria
mencionada anteriormente, puede obtener resultados de diversa naturaleza. Se recomienda

incluso crear un hashtag para medir estas acciones en Instagram. (Alvarez, et.al., 2020)

Estrategia de Email marketing

Se centra en enviar correos electronicos con los productos y servicios de su empresa,
asi como ofertas y promociones; se debe crear una lista de contactos especificos de la empresa
para segmentar la base de datos. Deben ser los clientes los que voluntariamente proporcionen
sus datos y acepten recibir estos correos electronicos a través de un formulario del sitio web,
ya que enviar informacién a los clientes constantemente sin su consentimiento puede ser

contraproducente e incluso perderlos. (Alvarez, et.al., 2020)
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Storytelling

Este es el arte de narrar una historia acerca de la empresa o el producto. Para que se
sientan cdmodos y cercanos a la empresa, el proposito es establecer una conexién con su
mercado objetivo, clientes potenciales y actuales. En comparacion con los competidores, marca
la distincion. (Alvarez, et.al., 2020)

Marketing de experiencias

Esta tactica se emplea cuando una empresa decide ofrecer a sus clientes una experiencia
diferente. Muchas personas se manejan de manera "emocional™ y dependen de los gustos de
sus clientes. Las empresas deben ponerse en el lugar de sus clientes para implementar y lograr
buenos resultados; no solo deben vender productos, sino también humanizar la filosofia

empresarial y vender experiencia. (Alvarez, et.al., 2020)

Estrategia de contenidos

Esto es a lo que nos referimos cuando explicamos cOmo crear estrategias de marketing
digital adecuadas basadas en el contenido publicado en medios online; Estas estrategias deben
ser lo suficientemente fuertes para generar el trafico que necesitas. Con la creacion de
contenido, la empresa debe acercarse a su mercado objetivo y a sus clientes potenciales. De
esta manera, los articulos publicados y los banners generan trafico; Ademas, esto generara
mejores y mejores resultados debido a la conexidn interna con las palabras clave creadas. La
creacién y presentacion de este contenido en varias paginas web es posible gracias al sistema

de gestion de contenidos, conocido como CMS. (Alvarez, et.al., 2020)

Inbound marketing
Esta estrategia pasa por utilizar mas de una de las tecnologias mencionadas
anteriormente, generen contenido personalizado que transmita toda la informacién de la mejor
manera posible, atrayendo la atencidén del usuario y dirigiendo trafico hacia la empresa. Esta

combinacién abarca todas las etapas desde atraer, convertir, educar hasta el final del proceso:
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la compra. Muchas empresas incluyen el servicio postventa en esta Ultima accion, lo que si que
arroja buenos resultados y aumenta la fidelidad de los clientes a esta serie de acciones.
(Alvarez, et.al., 2020)

Cuatro pilares del marketing digital

A juicio de (Freidenberg, 2019), son las plataformas digitales que se usan como
estrategia para atraer clientes ideales a nuestras tiendas fisicas o tiendas online.

P1: Busqueda online

La plataforma de Google y Google Ads, un programa y servicio de la empresa que
brinda informacion a anunciantes potenciales, ocupan el primer lugar. Las paginas de
resultados incluyen los resultados de basqueda organica y los anuncios patrocinados de Google

Ads. Google Ads y YouTube son considerados en este pilar. (Freidenberg, 2019, p. 44)

P2: Mercados online

Esta es la mayor comunidad de compra y venta en linea de América Latina. A través
de la comunidad, se pueden comprar y vender millas de articulos, entre los que se incluyen
computadoras, teléfonos moviles, cAmaras digitales, vehiculos, libros, ropa y otros. Mercado

libre, Amazon y eBay son considerados dentro de este pilar. (Freidenberg, 2019, p. 44)

P3: Redes sociales
Facebook e Instagram son las mejores redes para ejecutar campafias publicitarias de
interrupcién, motivo por el cual es necesario crear estos anuncios de forma eficaz. Dentro de

este pilar se considera generalmente a Facebook e Instagram. (Freidenberg, 2019, p. 45)

P3: Mensajeria
Se refiere a la comunicacion bidireccional, donde el usuario tiene la opcion de
conectarse con la empresa y, a su vez, la empresa tiene la opcion de conectarse con el usuario.

Dependiendo de la estrategia seguida y del canal de venta utilizado, se podré utilizar uno o0 mas
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de estos canales. Dentro de este pilar se considera a WhatsApp, Messenger o el email.
(Freidenberg, 2019, p. 45)
Figura 5

Pilares del Marketing digital.

4. ____________________________________________________________
Busqueda Mercado PUBLICIDAD POR INTENCION
online online
Mensajeria Lz PUBLICIDAD POR INTERRUPCION
sociales
4. ____________________________________________________________

Fuente. Trabajo del tesista en base a Freidenberg (2019), Marketing Digital para todos.

Dimensiones del marketing digital

Flujo

En este sentido, los usuarios pueden obtener informacion de las modernas plataformas
digitales y canales de redes sociales, creando contenido viral con valor afiadido que permite al
usuario convertirse en embajador del producto y atraer clientes potenciales. Es una forma
dinamica un sitio web se presenta a sus usuarios. (Selman, 2017)

Funcionalidad

Desde una perspectiva de negocio, un sitio web debe tener una navegacion optima, ser
sencillo de utilizar e intuitivo para que cualquier persona pueda acceder a él y navegar por él
sin dificultad. Esto es importante para llamar la atencion de los usuarios en las plataformas
digitales; por otro lado, la navegacion debe ser intuitiva y sencilla para los usuarios. (Selman,

2017)
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Feedback

La retroalimentacion es la base de la comunicacion porque la opinidn del consumidor
es importante e Internet nos brinda la oportunidad de recopilar informacion sobre la reputacion
online de la marca y los productos. Es necesario interactuar con un usuario de Internet para
establecer una relacion de confianza. Las redes sociales ofrecen una oportunidad excepcional
para esto. (Selman, 2017)

Fidelizacion

Este es el resultado de una buena comunicacién con los clientes, lo que hace que estos
sean propensos a fidelizarse con la marca al mostrar interés en sus necesidades. Finalmente, las
ventas se pueden solidificar cultivando un sentido de pertenencia. Por lo general, se logra
proporcionando a los usuarios contenido atractivo. (Selman, 2017)
Figura 6

Dimensiones del Marketing digital.

FIDELIZACION

FEEDBACK

Retroalimentar

Largo plazo

Dinamico Navegabilidad

Un Contenido

Atraccion Intuitiva Internauta

Relaciéon de atractivo

Interactividad Captar atencién

confianza Conexion

Sitio WEB Usuario
Usuario

Redes Sociales

Nota. El gréafico representa las 4F del marketing digital, consideradas como dimensiones. Fuente.

Trabajo del tesista en base a (Selman, 2017).
2.2.2. Ventas
Desde hace muchos afios, 4000 a.C., especificamente, ya habia ventas y se decia que

habia comercio entre los arabes. En la época, los que prestaban o vendian servicios a cambio
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de beneficios eran menospreciados; Esta creencia cambid con el tiempo, especialmente durante
la Edad Media. Mas tarde, en la década de 1780, las colonias norteamericanas rompieron sus
vinculos con Gran Bretafia y los colonos establecieron fabricas para competir con Gran
Bretafia. A partir de entonces aparecid6 un hombre llamado Moses Brown, que abrié una
hilanderia y luego vendia ropa a amas de casa. Partiendo de esta breve resefia, se rescato los
siguientes autores:
En la opinion de (Acosta, Salas, Jiménez, & Guerra, 2018), El proceso de persuadir a
un cliente potencial para que compre bienes o servicios o para que actle positivamente sobre
una idea que es comercialmente significativa para el vendedor es personal o impersonal. (p. 9).
Como refiere (Kotler & Armtrong, 2017), es el proceso de gestion y social por el cual
las personas y las organizaciones obtienen lo que quieren y necesitan creando e intercambiando
valor con otras personas. Ademas, explica que es el proceso de persuasion a un prospecto para
que tome medidas favorables; enfatiza la importancia de la persuasion en el proceso de venta,
ya que el vendedor debe poder convencer al cliente potencial de que comprar es la mejor opcion
para él.
Proceso de ventas
Preparacion
Esta etapa requiere estar preparado para atender tanto a los clientes reales como a los
potenciales; Sin embargo, debido a que se conoce menos sobre ellos, el proceso es mas dificil
para estos ultimos. (Acosta, et.al. 2018). Es decir, toda la informacion de los clientes que ha
recopilado debe ser examinada. Para lograrlo, es necesario comprender sus necesidades,
habilidades comerciales, capacidad de toma de decisiones, motivos de compra, estilo, etc.
Concertacion de la visita
La eleccion de los métodos de comunicacion segun el cliente y la realizacion de los

contactos necesarios forman parte de esta fase. Por lo general, se realizard una llamada



42

telefonica, un correo electrénico o una cita inicial. (Acosta, et.al., 2018). Se debe realizar una
investigacion previa para entender los requisitos de cada cliente para brindarle una atencion de
alta calidad, en otras palabras.

Contacto y presentacion

Intercambiar informacién y fomentar la curiosidad son aspectos de esta etapa. Para los
vendedores, esto es extremadamente importante. (Acosta y otros, 2018). En otras palabras, esta
es la fase en la que un agente de ventas se presenta ante un cliente potencial y se comunica con
él. Para presentarse profesionalmente y transmitir credibilidad a la persona, es esencial la
etiqueta telefonica.

Sondeo y necesidades

Se determina la actitud de ventas en esta fase y se examinan las necesidades reales de
los clientes. (Acosta, et.al., 2018). La investigacion previa realizada para descubrir las
necesidades y crear un producto o servicio en funcion de sus expectativas es parte de esta fase.

En otras palabras, esta fase se refiere a la investigacion anterior.

Argumentacion

Se debe dar la explicacion adecuada de los beneficios y ventajas del servicio y del
producto frente a la competencia si el consumidor ha demostrado interés en esta etapa. Segun
Acosta et al. (2018). Acompanar, explicar y demostrar de manera clara los beneficios del
servicio o producto en relacion con las expectativas del consumidor es esta etapa, dicho en

otros términos.

Objeciones

Esta etapa, se refiere a abordar los peros expresados por el cliente; los buenos
argumentos pueden contrarrestar las objeciones. (Acosta, et.al., 2018). Dicho, en otros
térmicos, esta etapa es cuando cada vendedor tiene la oportunidad de utilizar diferentes

estrategias de ventas en el proceso para generar el interés del cliente.
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Cierre

Se puede reservar la venta para cerrar la venta o cerrar la venta mas tarde en esta fase.
Ademas, el cliente puede decir que la venta no esta cerrada si el proceso no esta finalizado.
(Acosta y otros, 2018). La etapa final del proceso, cuando el cliente paga por un producto
tangible o intangible después de que el vendedor haya concluido la venta, se denomina "dicho"

en otras formas.

Figura 7

Proceso de ventas.

Cierre Preparacion

o ’ o Concertacion
Objeciones b o de la visita

Contacto y

Argumentacion . 7
presentacion

~ Sondeoy

necesidades

Fuente. (Acosta, et.al., 2018).
Técnicas de venta

Modelo AIDA

Promueve expresiones positivas de un producto o servicio en un cliente potencial.
(Acosta, et.al., 2018). Esto nos quiere decir, que AIDA se refiere a las diversas etapas que debe
atravesar cada cliente o usuario desde que descubre un producto o servicio hasta que lo

adquiere.
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Figura 8
Modelo AIDA.

“_, ATENCION v esto, qué es?
' INTERES  me gusta!

. DESEO lo quiero

_. ACCION lo compro
Nota. La Figura, representa graficamente el Modelo AIDA. Fuente. (Acosta, et.al., 2018).

Técnica SPIN

Se trata de hacer una serie de preguntas para que la decision de comprar sea mas facil.
A medida que las ventas se complican, las empresas deben analizar la situacién, identificar el
problema, comprender la importancia del problema, proponer una solucién y mostrar interés
en esa propuesta. Segun Acosta et al. (2018). En otras palabras, durante todo el proceso de
venta, esta técnica debe estar presente; su objetivo es permitir a la empresa ofrecer soluciones
a los clientes mas que productos, utilizando el desempefio de la empresa como base

fundamental y particular.

Figura 9
Técnica SPIN.

GUNTAS DE SITUACION

ACERCA DE LA SITUACION ACTUAL DEL CLIENTE
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DEL CLIENTE
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LLEVAA ELCLENTE
EXPONDRA

NTAS DE

SOLUCION F >

: BENEFICIO E IPORTANCIA
EL DBJETIVO ES AUMENTAR EL ATRACTIVO DE LA SOLUCKON

BENEFICIOS

MOSTRANDO COMO EL PRODUCTO SATISFACE
LA NECESIDAD EXPLICITADA

Fuente. (Acosta, et.al., 2018)



Sistema Zelev Noel

A través de un poema acrdstico que incluye la palabra VENTAS, esta técnica muestra
los pasos fundamentales de la venta. Los vendedores siguen un proceso que se muestra en este

sistema de formacion. Abarca desde tus acciones antes de hablar con un cliente hasta tu

evaluacion después de comprar un servicio o producto.

Figura 10

Modelo Zelev Noel.

Verificar
preparativos

.

Entrevista Necesidades
efectiva y establecidas
vendedores previamente

p
ﬂ

Satisfaccidn
total y
posventa

Fuente. (Acosta, et.al., 2018)

Dimensiones de las ventas

Venta al menudeo

Esto incluye todas las acciones que implican la venta directa de bienes o servicios a
clientes finales para su uso personal y no comercial. Al comercio minorista se dedican muchas
compaiiias (fabricantes, mayoristas y minoristas), pero los minoristas realizan la mayor parte

de dichas ventas. (Kotler & Armtrong, 2017)

Figura 11

Estrategias de minorista.
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Segmentacion
y seleccion de
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Crear valor para los clientes
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Fuente. (Kotler & Armtrong, 2017)
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Venta al mayoreo

Incluyen todas las acciones que involucran la venta de bienes y servicios a personas que
los adquieren con la intencion de revenderlos o utilizarlos comercialmente. Nuestro término es
empresas mayoristas. Los fabricantes suelen ser comprados por mayoristas, quienes luego

venden sus productos a minoristas. (Kotler & Armtrong, 2017)

Figura 12
Estrategias de mayorista.

Segmentacion Surtido de productos :
y seleccién y servicios ¢
de mercado meta =
mayorista Precios mayoristas
Diferenciacion Promocién
y posicionamiento & geneeny
de la tienda Distribucién

(ubicacion)

Crear valor para los clientes
meta del mayorista

Fuente. (Kotler & Armtrong, 2017)
2.3. Marco Conceptual
Términos relacionados al estudio de la primera variable:
1.  Facebook
Es la red social de méas rapido crecimiento en el mundo, una plataforma que
permite crear y gestionar anuncios, asegura una mayor comunicacion de marca,
optimiza la segmentacion y garantizar el acceso. (Alvarez, et.al., 2020)
2. Feedback
Indica que para establecer una relacién de confianza con un usuario de internet,
es necesario interactuar con él. Las redes sociales ofrecen una oportunidad

excepcional para esto. (Selman, 2017)
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Fidelizacion
Este es el resultado de una buena comunicacion con los clientes, lo que hace que
estos sean propensos a fidelizarse con la marca al mostrar interés en sus
necesidades. (Selman, 2017)
Funcionalidad
ara evitar que los usuarios se pierdan y abandonen la péagina, la navegabilidad
debe ser facil e intuitiva; asi, debe captar su atencion y evitar que abandonen la
pagina. (Selman, 2017)
Flujo
Es la dinamica que presenta a los visitantes un sitio web. Los usuarios deben
sentirse atraidos por la interactividad que genera el sitio web y desplazarse de un
lugar a otro, segun se propone. (Selman, 2017)
Google Ads
Es un servicio y programa publicitario proporcionado por Google. (Alvarez, et.al.,
2020)
Inbound marketing
Esta estrategia pasa por utilizar mas de una de las tecnologias mencionadas
anteriormente, generen contenido personalizado que transmita toda la
informacion de la mejor manera posible, atrayendo la atencion del usuario y
dirigiendo trafico hacia la empresa. (Alvarez, et.al., 2020)
Instagram
Es la red mas sencilla que proporciona informacion visual mas especifica y
completa, ya que se puede responder las preguntas en los comentarios de las fotos,

en la bandeja de entrada o en las historias, ademas te permite crear videos en
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directo para hablar de cosas importantes o retransmitir eventos interesantes.
(Alvarez, et.al., 2020)

Landing Page

Las paginas que tienen el proposito de convertir a los usuarios en clientes
potenciales se denominan péaginas de marketing digital. (Alvarez, et.al., 2020)
LinkedIn

Es la herramienta mas adecuada para actividades comerciales entre empresas y
contactos profesionales, un medio donde puedes crear dos perfiles: profesional y
empresarial. La combinacion de ambos puede permitir a la empresa obtener
mayores beneficios. (Alvarez, et.al., 2020)

Marketing digital

Las estrategias desarrolladas en el mundo virtual para convertir usuarios incluyen
marketing por correo electrénico, marketing en redes sociales, marketing de
afiliacion y videos. (Selman, 2017)

Pagina web

Permite que las compafiias compartan informacion, como documentos,
fotografias, videos y audio, relacionados con los productos o servicios que
ofrecen. (Alvarez, et.al., 2020)

Redes sociales

Se trata de conectarse con el mundo virtual, ya sea para establecer nuevas
conexiones sociales o simplemente para mantener las que ya existen. (Alvarez,
et.al., 2020)

Storytelling

Este es el arte de narrar una historia acerca de la empresa o el producto. Para que

se sientan cdmodos y cercanos a la empresa, el proposito es establecer una
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conexion con su mercado objetivo, clientes potenciales y actuales. (Alvarez, et.al.,
2020)

WhatsApp

Es uno de los canales digitales clave para el compromiso de la marca con millones
de usuarios en todo el mundo, es una fuente atractiva de oportunidades que logra
mantener un delicado equilibrio entre las conversaciones personales y las

transacciones completadas. (Alvarez, et.al., 2020)

Términos relacionados al estudio de la segunda variable:

1.

Argumentacion

Esta etapa significa que si se llega a esta etapa, el cliente ha mostrado interés y se
debe brindar la explicacion necesaria sobre las ventajas y beneficios del producto
y servicio frente a la competencia. (Acosta, et.al., 2018).

Cierre

Se puede reservar la venta para cerrar la venta o cerrar la venta mas tarde en esta
fase. Ademas, el cliente puede decir que la venta no esta cerrada si el proceso no
esta finalizado. (Acosta, et.al., 2018)

Concertacion de la visita

Esta fase incluye la seleccion de los métodos de comunicacion segln el cliente y
la realizacién de los contactos necesarios. (Acosta, et.al., 2018)

Contacto y presentacion

Intercambiar informacién y fomentar la curiosidad son aspectos de esta etapa.
Para los vendedores, esto es extremadamente importante. (Acosta, et.al., 2018)
Modelo AIDA

Promueve expresiones positivas de un producto o servicio en un cliente potencial.

(Acosta, et.al., 2018)
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Objeciones

Esta etapa, se refiere a abordar los peros expresados por el cliente; los buenos
argumentos pueden contrarrestar las objeciones. (Acosta, et.al., 2018).
Preparacion

Esta etapa implica prepararse para atender tanto a los clientes reales como a los
potenciales, pero para estos Gltimos el proceso es mas dificil porque se tiene
menos conocimiento sobre ellos. (Acosta, et.al., 2018).

Sistema Zelev Noel

Abarca desde tus acciones antes de hablar con un cliente hasta tu evaluacion
después de comprar un servicio o producto. (Acosta, et.al., 2018)

Sondeo y necesidades

Se determina la actitud de ventas en esta fase y se examinan las necesidades reales
de los clientes. (Acosta, et.al., 2018)

Técnica SPIN

Se trata de hacer una serie de preguntas para fomentar una decision de compra. A
medida que las ventas se vuelven mas complejas, las empresas necesitan analizar
la situacion, identificar el problema, comprender su importancia, ofrecer una
solucién y mostrar interés en la oferta. (Acosta, et.al., 2018)

Ventas

Es un proceso social y de gestion en el que los individuos y las organizaciones
obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando con otros. (Kotler
& Armstrong, 2017)

Venta al menudeo

Esto incluye todas las acciones que implican la venta directa de bienes o servicios

a clientes finales para su uso personal y no comercial. (Kotler & Armstrong, 2017)
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Venta al mayoreo
Incluyen todas las acciones que implican la venta de productos y servicios a
individuos que los adquieren con el proposito de revenderlos o utilizarlos

comercialmente. (Kotler & Armstrong, 2017)
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CAPITULO I1I
HIPOTESIS

Hipotesis General
La correlacion existente entre marketing digital y las ventas del Restaurant Turistico El
Conquistador de Huancayo, 2022, es directa y significativa.
Hipotesis Especificas
1.  La correlacion existente entre el flujo del marketing digital y las ventas del

Restaurant Turistico ElI Conquistador de Huancayo, 2022, es directa y

significativa.

2.  Lacorrelacion existente entre la funcionalidad del marketing digital y las ventas

del Restaurant Turistico EI Conquistador de Huancayo, 2022, es directa y

significativa.

3. La correlacion existente entre feedback del marketing digital y las ventas del

Restaurant Turistico ElI Conquistador de Huancayo, 2022, es directa y

significativa.
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4.  Lacorrelacion existente entre la fidelizacion del marketing digital y las ventas del
Restaurant Turistico ElI Conquistador de Huancayo, 2022, es directa y
significativa.

3.3.  Variables
3.3.1. Marketing digital

Estrategias desarrolladas en el mundo virtual para convertir usuarios incluyen
marketing por correo electrénico, marketing en redes sociales, marketing de afiliacion y videos.
(Selman, 2017)
Figura 13

Marketing digital.

Flujo.
Marketing Funcionalidad.
digital Feedback.
Fidelizacidn.

Nota. El grafico muestra la forma como se estudio a la primera variable.
3.3.2. Ventas

Es un proceso social y de gestidn en el que los individuos y las organizaciones obtienen
lo que necesitan y desean creando e intercambiando con otros. (Kotler & Armstrong, 2017)
Figura 14
Ventas.

Ventas al menudeo.

Ventas
Ventas al mayoreo.

Nota. El grafico muestra la forma como se estudi6 a la segunda variable.
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Tabla 1

Operacionalizacion del marketing digital.
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Variable s Deijmllcmn Dimensiones Indicadores Items Instrumento Esca.l % fle
conceptual operacional medicion
1.1. Desarrollo de campafias para informar a los
clientes sobre el servicio del restaurant.
1.2. Desarrollo de campafas para persuadir a los
Flujo clientes sobre el servicio del restaurant. 2,3
1.3. Desarrollo de campafias para recordar a los
Tacticas que se clientes sobre el servicio del restaurant.
desarrollan en el 2.1. Uso del Facebook para informar a los clientes,
mundo virtual con Dentro del sobre el servicio del restaurant.
el propésito de contexto de‘ la 2.2. Uso del Whgt;App para mformar a los clientes,
lograr una tesis, el e;rudm 485 Fonsionakidad . solf)re el servicio del restaurant. _ 2.3,
conversion de los esta yanablev se 23. Uso del 4Y0}A11fube para informar a los clientes, 0 e
) o usuarios: incluyen ~ Tealizo a través de sobre el servicio del restaurant.
Marketing digital el marketing };or 4 dimensiones, los 2.4. Uso del Tiktok para informar a los clientes, sobre
correo mismos que el servicio del restaurant. Cuestionario Ordinal
electrénico. el permitieron 3.1. Manejo de diferentes medios de pago por las
marketing de responder el compras por la red.
redes sociales, el objetivo de Feedback 3.2. Presentacion de los combos y platos especiales 2.3
marketing de perseguido, por por las redes sociales.
afiliados y el medio de 14 3.3. Presentacién de los programas en fechas
video. (Selman, items. especiales, dirigido al pblico en general.
2017) 4.1. Presenta ofertas en las redes cada cierto tiempo,
para la clientela en general.
4.2. Presenta descuentos en las redes cada cierto
Fidelizacioa tiempo, para clientela en general. 2 3
4.3. Presenta cupones en las redes cada cierto tiempo, 7 :1"
para la clientela en general. :
4.4. Presenta cupones especiales en las redes para los

que cumplen afios.

Nota. El cuadro personifica como se realizo el estudio para la variable I.

Fuente: Trabajo del tesista.
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Operacionalizacion de las ventas.
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Variable II Dellu.clon Deﬁmflon Dimensiones Indicadores Items Instrumento Esca.I a. fie
conceptual operacional medicién
1.1. Uso de un sistema de precios para las ventas
al menudeo en el restaurant.
1.2. Rotacion de la carta de presentacion en las
ventas al menudeo del restaurant.
1.3. Atencién que brindan los colaboradores del
restaurante en las ventas al menudeo. 1,008 4.5 6
Es el proceso Ventas al 1.4. Uso de envases y embalajes en las ventas al y 2
social y de menudeo menudeo en el restaurant.
gestién Dentro del contexto 1.5. Publicidad que se desarrolla en el restaurant,
mediante el cual de la tesis, el en las ventas al menudeo.
los individuos y estudio de esta 1.6. Promociones que se desarrolla en el
las variable se realizo a restaurant, en las ventas al menudeo.
organizaciones través de 2 1.7. Desarrollo de estrategia de diferenciacion
Ventas obtienen lo que dimensiones, los en las ventas al menudeo.
necesitan y mismos que Cuestionario Ordmal
desean creando permitieron ) )
e responder el 2.1. Uso de un sistema de precios para las ventas
salercambiando objetivo de al mayoreo en el restaurant. N
vulor tom otros. perseguido, por 2.2. Rotacién de la carta de presentacion en las
(Kotler & medio de 14 items. ventas al mayoreo del restaurant.
Armstrong, 2.3. Atencién que brindan los colaboradores del
2017) restaurante en las ventas a}l mayoreo. ¥.208..4.5.6:
Ventas al 24. Uso de envases y embalajes en las ventas al T
mayoreo

mayoreo en el restaurant.

Publicidad que se desarrolla en el restaurant,
en las ventas al mayoreo.

Promociones que se desarrolla en el
restaurant, en las ventas al mayoreo.
Desarrollo de estrategia de diferenciacion
en las ventas al mayoreo.

Nota. El cuadro personifica como se realizo el estudio para la variable I1.

Fuente: Trabajo del tesista.
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CAPITULO IV
METODOLOGIA

4.1. Métodos de la tesis
4.1.1. General

En este contexto se consideré el método cientifico, sustentada por (Quezada, 2019),
quien confirma que es un camino metddico que conecta de forma directa con el objetivo que
se busca lograr, (solucionar un problema), por medio de la comprobacién de hipotesis que se
realiza a través de instrumentos de investigacion, reglas y normas que regulan el proceso.
4.1.2. Especificos

Hipotético deductivo

En respuesta directa al enfoque, se utiliz este método, con el propésito de probar las
hipdtesis expresadas. Decisidn sustentada por (Valderrama & Jaimes, 2019), quien sefiala que,
las hipotesis se expresan mediante raciocinio deductivo basado en observaciones de un caso

especifico y luego probado empiricamente.
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Estadistico

El método se basa en principios de investigacion y contribuy6 en la presentacion de
resultados de forma cuantitativa. Decision sustentada por (Valderrama, 2015), quien afirma
que el método funciona en base a un conjunto de nimeros, normas, reglas y acciones que

ayudan a cuantificar el desempefio.

4.2. Tipo

La tesis realizada, es de tipo basica, porque no ayuda resolver un problema préctico;
esto es sustentada con (Arias, Holgado, Tafur, & Vasquez, 2022), quienes indican que es un
trabajo sobre las razones por las que ocurre un evento especifico; no se ocupa de resolver
ningun problema préctico de interés inmediato, pero tiene una naturaleza primitiva o
fundamental y proporciona un enfoque metodico y profundo de un tema y ayuda a extraer

explicaciones y conclusiones cientificas y logicas.

4.3.  Nivel

En simetria a la intencion, se consider6 como un trabajo correlacional. A esto los
respalda (Arias, 2020), quien confirma que su propdsito es comprender el comportamiento de
una variable con respecto a otras variables relacionadas, independientemente de la variable
independiente o dependiente, y sin generalidad o importancia, para formular hipétesis

relevantes. (p. 45)

4.4. Disefio

Se considera un estudio no experimental, (transversal). Esta decision es defendida por
(Herndndez & Mendoza, 2018), quienes afirman que se realizan sin manipulacion intencional
de variables, lo gque significa que no existe manipulacion de variables (p. 175). Asimismo, el
disefio transaccional se refiere a las dependencias, ya sea correlacion o causalidad, en un

instante dado.
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Figura 15

Disefio.
i)1 Donde:

M r M = Muestra
CT)Z O;, Variable 1

O2. Variable 2
r = relacion entre las dos variables

Nota. El grafico simboliza el disefio de invesntigacion.
4.5. Poblacion y muestra
4.5.1. Poblacién

Como plantea (Hernandez & Mendoza, 2018), es una coleccion de sujetos, cosas 0
intereses que cumplen ciertos criterios (homogeneidad) y son parte del estudio. (p. 199). Para
este estudio, la investigacion fue consolidada por el promedio de clientes que visitan el
restaurant durante un mes; de acuerdo a la informacion del Restaurant Turistico El
Conquistador SCRL., el numero de clientes que visitan el establecimiento en promedio esta
conformado por un total de 12453 personas
4.5.2. Muestra

Segun la concepcion de (Hernandez & Mendoza, 2018), es un subgrupo representativo
de una poblacion, donde se recogen la informacidn para posteriormente generalizarlas. Dado

que la poblacién de estudio es finita, el calculo de la muestra fue por medio de la férmula:

N * Z? % pq
n=
Donde: (N_l)*EZ +Zz*pq

: Poblacion

Proporcion de elementos con la caracteristica de interés.
Proporcion de elementos que no poseen la caracteristica de interés.

Valor obtenido de la distribuciéon normal estandar asociado al nivel de confianza

Error de muestreo.

- n: Muestra.
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Reemplazando los datos en la férmula:

(12453 )(1.96)2(0.5)(0.5)

N = 235419 — 1)(0.05)% + (1.96)%(0.5)(0.5)

 11959.8612
" 3113+ 09604
_ 11959.8672
T 320904

n = 372.69
n = 373
Basado en el monto obtenido, los 373 clientes fueron seleccionados de manera aleatoria.
4.5.3. Muestreo
La muestra utilizada es una muestra probabilistica, concretamente una muestra simple.
4.5.4. Criterios
Tabla 3

Criterios de inclusion y exclusion.

Criterios de inclusion Criterios de exclusion
Clientes constantes. Clientes esporadicos.
Clientes potenciales. Ficha de revision documental.

Nota. El cuadro indica los criterios de inclusion y exclusion.
4.6.  Técnicas e instrumentos de acopio de la data
4.6.1. Técnicas

Encuesta

Como manifiestan (Palomino, Pefia, Zevallos, & Orizano, 2015), esta técnica emplea
cuestionarios y utiliza preguntas y respuestas necesarias para tabular y analizar rapidamente la
informacion. Es por todas estas razones que el contenido del articulo se convierte en la fuente

de recopilacion de informacion primaria.
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Observacion

Segun, (Naupas, Valdivia, Palacios, & Romero, 2018), Es el proceso de comprension
de la realidad actual a través del contacto directo entre el sujeto comprensivo y los objetos o
fendmenos reconocidos, asi como a través de los sentidos (principalmente vista, oido, tacto y
olfato). En el trabajo complementa la informacion recogida en el cuestionario.
4.6.2. Instrumentos

Se utilizaron cuestionarios y la ficha de observacion que ayudaron en la recopilacion de
informacidn en el restaurant turistico ElI Conquistador de Huancayo.
4.6.3. Validez y confiabilidad

Validez
Tabla 4

Cuadro de validacion.

Criterios Experto 1 Experto 2 Experto 3
1
. Nivel moderado Nivel alto Nivel alto
Suficiencia
2
. Nivel moderado Nivel alto Nivel alto
Claridad
3
. Nivel moderado Nivel alto Nivel alto
Coherencia
4
] Nivel moderado Nivel alto Nivel alto
Relevancia
Anibal Martinez Romely Geraldine
Nombres y Apellidos Inga Castellanos Daniela Romo
Solano Vicente
Grado académico MBA Licenciada Licenciada
Nivel Nivel alto Nivel alto
Valoracion
moderado

Nota. El cuadro expone los resultados logrados en la validacién de expertos en referencia a los criterios

que la universidad exige.
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Se midi6 mediante el Alfa de Cronbach, un procedimiento estadistico que ayuda a

comprender la consistencia interna del instrumento usado. Para ello se utilizan los siguientes

intervalos:
Tabla 5
Rangos.
Rangos de (alfa) Magnitud
=090 Excelente
0.80-0.89 Bueno
0.70-0.79 Aceptable
0.60—0.69 Cuestionable
0.50-0.59 Pobre
<0.50 Inaceptable

Nota. El cuadro muestra los rangos de interpretacion.

Confiabilidad del instrumento de la V1

Tabla 6

Confiabilidad (V1).

Alfa de Cronbach si el

Ttems elemento se ha suprimido
Item 1 0.849
item 2 0.858
item 3 0.861
item 4 0.853
item 5 0.864
item 6 0.859
item 7 0.853
item 8 0.855
item 9 0.857
item 10 0.858
Item 11 0.860
Item 12 0.849
item 13 0.851
item 14 0.857

(o) = 0.865

La confiabilidad del
instrumento para la variable | es
bueno.

Nota. La siguiente tabla muestra la confiabilidad de cada item evaluado para la variable 1.
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Confiabilidad del instrumento de la V2
Tabla 7

Confiabilidad (V2).

Alfa de Cronbach si el

Ttems elemento se ha suprimido

Item 1 0.816

item 2 0.820

item 3 0.815

item 4 0.815 _

item 5 0.817 ((X) - 0825
item 6 0.820

item 7 0.809

ltem 8 0-805 La confiabilidad del
ftem 9 0-809 instrumento para la variable 11
item 10 0.819 es bueno.

Item 11 0.809

Item 12 0.805

item 13 0.812

item 14 0.829

Nota. La siguiente tabla muestra la confiabilidad de cada item evaluado para la variable II.
4.7.  Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Durante la ejecucion del trabajo los datos de las fuentes utilizadas son procesados
mediante diversas técnicas como: ordenamiento, clasificacion, registro, analisis, tablas de
frecuencia y cuadros estadisticos, todo apoyado en Excel y SPSS Demostracion y explicacion
final.
4.8.  Aspectos éticos

Durante el desarrollo del trabajo se siguieron diversas normas, principios, valores y
lineamientos, que promovieron un trabajo responsable, honesto y sobre todo transparente, por
lo que se buscaron fuentes primarias y secundarias que fueran confiables. Los siguientes
antecedentes del analisis se deben a que el autor ha realizado una investigacion. Los mas

importantes son los aspectos éticos definidos en los articulos 27 y 28 del Reglamento General
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de Investigacion de la UPLA.. En este sentido, el trabajo se somete al control necesario para

evitar sanciones.
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CAPITULO V
RESULTADOS
5.1. Resultados descriptivos sobre el marketing digital
Sabiendo que es el medio por el cual todos los negocios desarrollan estrategias de
informacion, persuasion, y posicionamiento haciendo uso del internet. Su estudio en el contexto
del restaurant EI Conquistador, se basa en 4 dimensiones y 14 preguntas, con una escala de

medicion de (1 = nunca; 2 = casi nunca; 3 = a veces; 4 = casi siempre; y 5 = siempre).

5.1.1. Dimension 1: Flujo del marketing digital

Tabla 8
Coeficientes sobre el flujo del marketing digital.
Porcentaje
Escala de medicion Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido acumulado
Nunca 44 11.8 11.8 11.8
Casi nunca 177 47.5 47.5 59.2
Valido A veces 123 33.0 33.0 922
Casi siempre 25 6.7 6.7 98.9
Siempre 4 1.1 1.1 100.0

Total 373 100,0 100,0

Fuente: SPSS.
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Figura 16
Estadistica sobre flujo del marketing digital.

Flujo

Porcentaje

MNunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

Escala de medicién

Fuente: SPSS.

Tal como indican la Tabla 8 y la Figura 16, de las 373 personas que se encuestaron; el
47.5% (177 personas) respondieron que casi nunca se desarrollan campafas virtuales para
avisar, convencer y recordar a los clientes sobre el servicio del restaurant; mientras que el 33%
(123 personas) mencionaron que solo a veces; de igual manera el 11.8% (44 personas)
manifestaron nunca; también el 6.7% (25 personas) manifestaron casi siempre; y finalmente,
el 1.1% (4 personas) indicaron siempre. En tal sentido, queda claro que el 80.5% (300
personas), asumen que, a veces Yy casi nunca, respectivamente, se realizan camparias virtuales
para informar, persuadir y recordar al cliente.

5.1.2. Dimension 2: Funcionalidad del marketing digital

Tabla 9
Coeficientes sobre la funcionalidad del marketing digital.
Porcentaje
Escala de medicion Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Nunca 25 6.7 6.7 6.7
Casi nunca 107 28.7 28.7 354
Valido A veces 162 43.4 434 78.8
Casi siempre 72 19.3 19.3 98.1
Siempre 7 19 1.9 100.0

Total 373 100,0 100,0

Fuente: SPSS.
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Figura 17
Estadistica sobre la funcionalidad del marketing digital.
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Nunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

Escala de medicion

Fuente: SPSS.

En el contenido de la Tabla 9 y la Figura 17, de las 373 personas gque se encuestaron; el
43.4% (162 personas) respondieron que solo a veces se hace uso del Facebook, el WhatsApp.
el YouTube, y el Tiktok, para persuadir al cliente; mientras que el 28.7% (107 personas)
mencionaron que casi nunca; de igual manera el 19.3% (72 personas) manifestaron casi
siempre; también el 6.7% (25 personas) manifestaron nunca; y finalmente, el 1.9% (7 personas)
indicaron siempre. En tal sentido, queda claro que el 72.1% (269 personas), asumen que, a
veces Yy casi nunca, respectivamente, utilizan estas redes sociales para persuadir al cliente.
5.1.3. Dimension 3: Feedback del marketing digital

Tabla 10

Coeficientes sobre el feedback del marketing digital.

Porcentaje
Escala de medicion Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido acumulado
Nunca 8 2.1 2.1 2.1
Casi nunca 132 35.4 354 375
Valido A veces 167 44.8 448 823
Casi siempre 55 14.7 14.7 97.1
Siempre 11 29 2.9 100.0

Total 373 100,0 100,0

Fuente: SPSS.
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Figura 18
Estadistica sobre el feedback del marketing digital.

Feedback
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Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
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Fuente: SPSS.

En el contenido de la Tabla 10 y la Figura 18, de las 373 personas que se encuestaron;
el 44.8% (167 personas) respondieron que solo a veces se maneja diferentes medios de pago,
se presentan combos y platos especiales, y programan fechas especiales; mientras que el 35.4%
(132 personas) mencionaron que casi nunca; de igual manera el 14.7% (55 personas)
manifestaron casi siempre; también el 2.9% (11 personas) manifestaron siempre; y finalmente,
el 2.1% (8 personas) indicaron nunca. En tal sentido, queda claro que el 80.2% (299 personas),
asumen que, a veces Yy casi nunca, respectivamente, realizan una retroalimentacion para mejorar
el servicio al cliente.

5.1.4. Dimension 4: Fidelizacion del marketing digital

Tabla 11
Coeficientes sobre la fidelizacion del marketing digital.
Porcentaje
Escala de medicion Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Nunca 5 1.3 1.3 1.3
Casi nunca 140 37.5 375 38.9
Valido A veces 174 46.6 46.6 855
Casi siempre 46 12.3 123 97.9
Siempre 8 21 2.1 100.0

Total 373 100,0 100,0

Fuente: SPSS.
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Figura 19
Estadistica sobre la fidelizacion del marketing digital.
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Fuente: SPSS.

En el contenido de la Tabla 11 y la Figura 19, de las 373 personas que se encuestaron;
el 46.6% (174 personas) respondieron que solo a veces se presentan ofertas, descuentos,
cupones, beneficios a los cumpleafieros en las redes sociales; mientras que el 37.5% (140
personas) mencionaron que casi nunca; de igual manera el 12.3% (46 personas) manifestaron
casi siempre; también el 2.1% (8 personas) manifestaron siempre; y finalmente, el 1.3% (5
personas) indicaron nunca. En tal sentido, queda claro que el 84.1% (314 personas), asumen
que, a veces Yy casi nunca, respectivamente, se realizan estrategias fidelizacion por las redes
sociales.

5.1.5. Percepcion agrupada sobre el marketing digital

Tabla 12

Coeficientes sobre el marketing digital.

Marketing digital (Agrupada)

Porcentaje
Escala de medicion Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Muy desfavorable 150 40.2 40.2 40.2
Favorable 187 50.1 50.1 90.3
Valido
Muy favorable 36 9.7 9.7 100.0

Total 373 100.,0 100.,0

Fuente: Programa estadistico SPSS.
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Figura 20
Estadistica sobre el marketing digital.
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Fuente: SPSS.

Resumiendo del marketing digital, segin la Tabla 12 y la Figura 20, de las 373 personas;
el 50.1% (187 personas), respondieron que el marketing digital utilizado por el restaurant
turistico EI Conquistador, es favorables, pero aun les falta mejorar; mientras que el 40.2% (150
personas), asumen que es muy desfavorable; finalmente, el 9.7% (36 personas), la consideran
muy favorable. En tal sentido, queda claro, que la mayor parte, o sea el 90.3% (337 personas)
la consideran entre favorable y muy desfavorable, proporcionalmente. Esto exterioriza la

discrepancia de los clientes en correspondencia al marketing digital empleado por el restaurant.

5.2.  Resultados descriptivos sobre las ventas

Sabiendo que las ventas, se han convertido en el motor de éxito de todo negocio, la
forma coOmo se gestiona se asegura el posicionamiento y estabilidad a lo largo del tiempo. Su
estudio en el contexto del restaurant EI Conquistador, se basa en 4 dimensiones y 14 preguntas,
con una escala de medicion de (1 = nunca; 2 = casi nunca; 3 = a veces; 4 = casi siempre; y 5 =

siempre).
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5.2.1. Dimension 1: Ventas al menudeo

Tabla 13
Coeficientes sobre las ventas al menudeo.
Porcentaje
Escala de medicion Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Nunca 17 4.6 4.6 4.6
Casi nunca 144 38.6 386 432
Valido A veces 166 445 445 87.7
Casi siempre 42 11.3 11.3 98.9
Siempre 4 1.1 1.1 100.0

Total 373 100,0 100,0

Fuente: SPSS.

Figura 21
Estadistica sobre las ventas al menudeo.
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Fuente: SPSS.

En el contenido de la Tabla 13 y la Figura 21, de las 373 personas que se encuestaron;
el 44.5% (166 personas) respondieron que solo a veces se maneja precios adecuados, se rotan
la carta, existe una buena atencidn, se hacen uso de envases y embalajes, se hacen una buena
publicidad y se diferencian en la ventas al menudeo; mientras que el 38.6% (144 personas)
mencionaron que casi nunca; de igual manera el 11.3% (42 personas) manifestaron casi
siempre; asi también el 4.6% (17 personas) manifestaron nunca; y finalmente, el 1.1% (4

personas) indicaron siempre. En tal sentido, queda claro que el 83.1% (310 personas), asumen
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que, a veces Yy casi nunca, respectivamente, usan estrategias adecuadas en las ventas al

menudeo.

5.2.2. Dimension 2: Ventas al mayoreo

Tabla 14
Coeficientes sobre las ventas al mayoreo.
Porcentaje
Escala de medicion Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Nunca 18 4.8 4.8 4.8
Casi nunca 189 50.7 50.7 555
Valido A veces 118 31.6 316 87.1
Casi siempre 44 11.8 11.8 98.9
Siempre 4 1.1 1.1 100.0

Total 373 100,0 100,0

Fuente: SPSS.

Figura 22
Estadistica sobre las ventas al mayoreo.
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Fuente: SPSS.

En el contenido de la Tabla 14 y la Figura 22, de las 373 personas que se encuestaron;
el 50.7% (189 personas) respondieron que casi nunca se maneja precios adecuados, se rotan la
carta, existe una buena atencion, se hacen uso de envases y embalajes, se hacen una buena
publicidad y se diferencian en las ventas al mayoreo; mientras que el 31.6% (118 personas)
mencionaron que a veces; de igual manera el 11.8% (44 personas) manifestaron casi siempre;

asi también el 4.8% (18 personas) manifestaron nunca; y finalmente, el 1.1% (4 personas)
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indicaron siempre. En tal sentido, queda claro que el 82.3% (307 personas), asumen que, a
veces y casi nunca, respectivamente, se realizan estrategias adecuadas en las ventas al mayoreo.
5.2.3. Percepcién agrupada sobre las ventas

Tabla 15
Coeficientes sobre las ventas.

Ventas (Agrupada)

Porcentaje
Escala de medicion Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Muy desfavorable 11 29 2.9 2.9
Desfavorable 146 39.1 39.1 42.1
Valido Favorable 184 49.3 49.3 914
Muy favorable 32 8.6 8.6 100.0

Total 373 100.,0 100.,0

Fuente: Programa estadistico SPSS.

Figura 23

Estadistica sobre las ventas.
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Fuente: SPSS.

Sintetizando el trabajo en el estudio de la variable (ventas), segun la Tabla 15 y la Figura
23, de las 373 personas; el 49.3% (184 personas), respondieron que las ventas en el restaurant
turistico EI Conquistador, es favorables, pero ain les falta mejorar algunos servicios; mientras
que el 39.1% (146 personas), asumen que es muy desfavorable; por otro lado, el 8.6% (32

personas) indican que es muy favorables; y finalmente, el 2.9% (11 personas), la consideran
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muy desfavorable. Por tanto, queda claro, que la mayor parte, o sea el 88.4% (330 personas) la
consideran entre favorable y muy desfavorable, respectivamente. Esto exterioriza la
disconformidad de los clientes en relacion a las ventas realizadas en el restaurant.

5.2.4. Observacion sobre el marketing digital

Figura 24
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Fuente. Red social del restaurant
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Figura 25

WhatsApp.
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Fuente. Red social del restaurant

5.2.5. Observacion sobre las ventas
Figura 26

Comportamiento de las ventas 2021 -2022.
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Nota. El grafico presenta el comportamiento de las ventas en el Restaurant Turistico EI Conquistador
de Huancayo 2021 - 2022. Fuente. Informe de ventas.
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5.3.  Prueba de hipotesis

Tomando como base la linea metodoldgica de la tesis, donde se caracteriza a las
variables como categoricas, medidos por una escala ordinal, el estadigrafo para probar las
hipotesis fue el Rho de Spearman, y para la emision del comentario sobre la correlacion
resultante, se usd el cuadro de correlacion de (Herndndez & Mendoza, 2018).
Tabla 16

Escalas de relacién.

Nivel de
Ruta de investigacion Coeficiente Significado demificancia
-1 Correlacion negativa perfecta.
Correlacion negativa (-) -0.90 Correlacion negativa muy fuerte.
-0.75 Correlacion negativa considerable. Significativa
-0.50 Correlacion negativa media. (valor p < 0.0)
-0.25 Correlacion negativa débil.
-0.10 Correlacion negativa muy débil. Altamente
0.00 No existe correlacion. significativa
0.10 Correlacion positiva muy débil. (valor p<0.01)
Correlacion positiva (+) 0.25 Correlacion positiva débil.
0.50 Correlacion positiva media. No significativa
0.75 Correlacion positiva considerable. (valor p > 0.05)
0.90 Correlacion positiva muy fuerte.
1 Correlacion positiva perfecta.

Nota. Cifras de correlacion de Hernandez & Mendoza.
5.3.1. Prueba de hipdtesis (general)
1. Establecimiento de la hipotesis estadistica
Ho
La correlacidn existente entre marketing digital y las ventas del Restaurant Turistico El

Conquistador de Huancayo, 2022, no es directa y significativa.
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Ha
La correlacidn existente entre marketing digital y las ventas del Restaurant Turistico El
Conquistador de Huancayo, 2022, es directa y significativa.
2. Nivel de confianza y significancia
- (1-w=0.95
- (0)=0.05
3. Reglas de decision

- Seaprueba la Ho, si el p-valor es mayor a 0.05.

Se aprueba la Hy, si el p-valor es menor a 0.05.

4. Estadigrafo de prueba

Tabla 17
Correlacion entre el marketing digital y las ventas.
Marketing
digital Ventas
Coeficiente de correlacién 1.000 6167
Marketing . .
Sig. (bilateral) ) .000
digital
Rho de N 373 373
Spearman Coeficiente de correlacion 6167 1,000
Ventas Sig. (bilateral) .000
N 373 373

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

Fuente: SPSS.
5. Decision estadistica

Con base en las reglas de decision y tablas de correlacion, se confirmé que hay una
correlacién directa y significativa entre el marketing digital y las ventas del Restaurant
Turistico ElI Conquistador de Huancayo, 2022; avalada estadisticamente por un Rho =
0.616** (correlacion positiva media); y un p = 0.000 (altamente significativa). Métricas

suficientes para refutar la Ho y admitir la H1, planteada como conjetura general.
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6. Dispersion

Figura 27
Dispersion de la conjetura general.
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Fuente. SPSS.
7. Conclusion

Esta grafica apoya la hipotesis del contraste general porque tiene una dispersion lineal
positiva y, ademas, la concentracion de puntos confirma que la concordancia es
significativa. Por lo tanto, resulta que existe una correlacion directa y significativa entre el

marketing digital y las ventas en el restaurante turistico EI Conquistador Huancayo.

5.3.2. Prueba de hipdtesis (especifica 1)
1. Establecimiento de la hipotesis estadistica
Ho
La correlacion existente entre el flujo del marketing digital y las ventas del Restaurant

Turistico El Conquistador de Huancayo, 2022, no es directa y significativa.
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La correlacion existente entre el flujo del marketing digital y las ventas del Restaurant

Turistico EI Conquistador de Huancayo, 2022, es directa y significativa.

2. Nivel de confianza y significancia
- (1-w)=09
- (0)=0.05

3. Reglas de decision

- Seaprueba la Ho, si el p-valor es mayor a 0.05.

4. Estadigrafo de prueba

Tabla 18

Se aprueba la Hy, si el p-valor es menor a 0.05.

Correlacion entre el flujo del marketing digital y las ventas.

Flujo del

marketing digital Ventas
Flujodel  Coeficiente de correlacién 1.000 3747
marketing  Sig. (bilateral) .000
Rho de digital N 373 373
Spearman Coeficiente de correlacion 3747 1,000
Ventas Sig. (bilateral) .000
N 373 373

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

Fuente: SPSS.

5. Decisién estadistica

Con base en las reglas de decision y tablas de correlacion, se confirmé que hay una

correlacién directa y significativa entre el flujo del marketing digital y las ventas del

Restaurant Turistico El Conquistador de Huancayo; avalada estadisticamente por un Rho =

0.374** (correlacion positiva débil); y un p = 0.000 (altamente significativa). Métricas

suficientes para refutar la hipétesis nula y admitir la hipdtesis alterna, planteada como

conjetura especifica 1.
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6. Dispersion

Figura 28
Dispersion de la conjetura especifica 1.
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Fuente. SPSS.

7. Conclusion

Esta grafica apoya la hipotesis del contraste especifica 1, porque tiene una dispersion
lineal positiva y, ademas, la concentracion de puntos confirma que la concordancia es
significativa. Por lo tanto, resulta que existe una correlacion directa y significativa entre el

flujo del marketing digital y las ventas en el restaurante turistico EI Conquistador Huancayo.

5.3.3. Prueba de hipdtesis (especifica 2)
1. Establecimiento de la hipotesis estadistica
Ho
La correlacion existente entre la funcionalidad del marketing digital y las ventas del

Restaurant Turistico EI Conquistador de Huancayo, 2022, no es directa y significativa.
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Ha
La correlacion existente entre la funcionalidad del marketing digital y las ventas del
Restaurant Turistico EI Conquistador de Huancayo, 2022, es directa y significativa.
2. Nivel de confianza y significancia
- (1-w=0.95
- (0)=0.05
3. Reglas de decision

- Seaprueba la Ho, si el p-valor es mayor a 0.05.

Se aprueba la Hy, si el p-valor es menor a 0.05.
4. Estadigrafo de prueba

Tabla 19
Correlacion entre la funcionalidad del marketing digital y las ventas.

Funcionalidad del

marketing digital Ventas
Funcionalidad Coeficiente de correlacion 1.000 3987
del marketing Sig. (bilateral) : .000
Rho de digital N 373 373
Spearman Coeficiente de correlacion 3987 1,000
Ventas Sig. (bilateral) ,000
N 373 373

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

Fuente: SPSS.
5. Decision estadistica

Con base en las reglas de decision y tablas de correlacion, se confirmé que hay una
correlacién directa y significativa entre la funcionalidad del marketing digital y las ventas
del Restaurant Turistico EI Conquistador de Huancayo; avalada estadisticamente por un Rho
= 0.398** (correlacion positiva débil); y un p = 0.000 (altamente significativa). Métricas
suficientes para refutar la hipdtesis nula y admitir la hipotesis alterna, planteada como

conjetura especifica 2.
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6. Dispersion

Figura 29
Dispersion de la conjetura especifica 2.
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Fuente. SPSS.
7. Conclusion

Esta grafica apoya la hipotesis del contraste especifica 2, porque tiene una dispersion
lineal positiva y, ademas, la concentracion de puntos confirma que la concordancia es
significativa. Por lo tanto, resulta que existe una correlacion directa y significativa entre la
funcionalidad del marketing digital y las ventas en el restaurante turistico EI Conquistador
Huancayo.

5.3.4. Prueba de hipdtesis (especifica 3)

1. Establecimiento de la hipotesis estadistica

Ho

La correlacion existente entre el feedback del marketing digital y las ventas del

Restaurant Turistico EI Conquistador de Huancayo, 2022, no es directa y significativa.



82

Hi
La correlacion existente entre el feedback del marketing digital y las ventas del
Restaurant Turistico EI Conquistador de Huancayo, 2022, es directa y significativa.
2. Nivel de confianza y significancia
- (1-w=0.95
- (0)=0.05
3. Reglas de decision

- Seaprueba la Ho, si el p-valor es mayor a 0.05.

Se aprueba la Hy, si el p-valor es menor a 0.05.

4. Estadigrafo de prueba

Tabla 20
Correlacion entre el feedback del marketing digital y las ventas.
Feedback del
marketing digital Ventas
Feedback del Coeficiente de correlacion 1000 5297
marketing  Sig. (bilateral) . 000
Rho de digital N 373 373
Spearman Coeficiente de correlacion 5207 1.000
Ventas Sig. (bilateral) 000
N 373 373

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

Fuente: SPSS.
5. Decision estadistica

Con base en las reglas de decision y tablas de correlacién, se confirmé que hay una
correlacién directa y significativa entre el feedback del marketing digital y las ventas del
Restaurant Turistico El Conquistador de Huancayo; avalada estadisticamente por un Rho =
0.529** (correlacion positiva media); y un p = 0.000 (altamente significativa). Métricas
suficientes para refutar la hipdtesis nula y admitir la hipotesis alterna, planteada como

conjetura especifica 3.
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6. Dispersion

Figura 30
Dispersion de la conjetura especifica 3.

400

300

200

Ventas

100

Feedback del marketing digital

Fuente. SPSS.
7. Conclusion

Esta grafica apoya la hipotesis del contraste especifica 3, porque tiene una dispersion
lineal positiva y, ademas, la concentracion de puntos confirma que la concordancia es
significativa. Por lo tanto, resulta que existe una correlacion directa y significativa entre el
feedback del del marketing digital y las ventas en el restaurante turistico EI Conquistador
Huancayo.

5.3.5. Prueba de hipdtesis (especifica 4)

1. Establecimiento de la hipotesis estadistica

Ho

La correlacidn existente entre la fidelizacion del marketing digital y las ventas del

Restaurant Turistico EI Conquistador de Huancayo, 2022, no es directa y significativa.
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La correlacion existente entre la fidelizacion del marketing digital y las ventas del

Restaurant Turistico EI Conquistador de Huancayo, 2022, es directa y significativa.

2. Nivel de confianza y significancia
- (1-w)=09
- (0)=0.05

3. Reglas de decision

- Seaprueba la Ho, si el p-valor es mayor a 0.05.

4. Estadigrafo de prueba

Tabla 21

Correlacion entre la fidelizacion del marketing digital y las ventas.

Se aprueba la Hy, si el p-valor es menor a 0.05.

Fidelizacion del

Ventas
marketing digital

Fidelizacion  Coeficiente de correlacion 1.000 6237

del marketing Sig. (bilateral) .000

Rho de digital N 373 373
Spearman Coeficiente de correlacion 6237 1.000

Ventas Sig. (bilateral) 000
N 373 373

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

Fuente: Programa estadistico SPSS.

5. Decisién estadistica

Con base en las reglas de decision y tablas de correlacién, se confirmé que hay una

correlacién directa y significativa entre la fidelizacion del marketing digital y las ventas del

Restaurant Turistico El Conquistador de Huancayo; avalada estadisticamente por un Rho =

0.623** (correlacion positiva media); y un p = 0.000 (altamente significativa). Métricas

suficientes para refutar la hipdtesis nula y admitir la hipotesis alterna, planteada como

conjetura especifica 4.
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6. Dispersion

Figura 31
Dispersion de la conjetura especifica 4.
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Fuente. SPSS.
7. Conclusion

Esta grafica apoya la hipotesis del contraste especifica 4, porque tiene una dispersion
lineal positiva y, ademas, la concentracion de puntos confirma que la concordancia es
significativa. Por lo tanto, resulta que existe una correlacion directa y significativa entre la

fidelizacion del marketing digital y las ventas en el restaurante turistico EI Conquistador

Huancayo.
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ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

En linea con el objetivo general, se confirmd que hay una correlacion directa y
significativa; avalada estadisticamente por un Rho = 0.616** (correlacion positiva media); y
un p = 0.000 (altamente significativa).

Asimismo, en lo correspondiente al objetivo especifico 1, se establecié una correlacion
directa y significativa; avalada estadisticamente por un Rho = 0.374** (correlacion positiva
débil); y un p = 0.000 (altamente significativa).

Igualmente, en lo correspondiente al objetivo especifico 2, se establecid una correlacion
directa y significativa; avalada estadisticamente por un Rho = 0.398** (correlacion positiva
débil); y un p = 0.000 (altamente significativa).

Por otro lado, en lo referente al objetivo especifico 3, se establecié una correlacion
directa y significativa; avalada estadisticamente por un Rho = 0.529** (correlacidén positiva
media); y un p = 0.000 (altamente significativa).

Finalmente, fundamentado en el objetivo especifico 4, se establecié una correlacion
directa y significativa; avalada estadisticamente por un Rho = 0.623** (correlacidn positiva
media); y un p = 0.000 (altamente significativa).

Estos éxitos confirman que existe una relacion entre los procesos de marketing digital
y las ventas; Sin embargo, también demuestra que cada uno de estos factores es esencial en la
interdependencia. Si el restaurante turistico EI Conquistador de Huancayo maneja sus redes
sociales de manera adecuada, mejorando el contenido para informar, persuadir y recordar a sus
clientes las bondades del servicio, estamos seguros de que las ventas aumentaran notablemente,
lo cual beneficiara. Estos resultados, son consistentes con los trabajos desarrollados por:

(Callafaupa, 2020), quien disefid fanpages, implementd Google My Business y asi
como la publicidad paga (SEM) utilizando herramientas de optimizacion de motores de

busqueda (SEO) para generar anuncios que incrementaran las ventas.
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(Gil, 2019), quien realiz6 un plan de marketing digital, que coadyuv6 a mejorar las
campafias de marketing digital, favoreciendo asi a las ventas.

(Bricefio, 2019), quien con la ejecucion del marketing digital en la gestion de contenidos
mejora el posicionamiento del Centro de Aprendizaje de A&E Aprende Group de la empresa,
considerando que a juicio del 64.06% es de nivel alto y medio, respectivamente.

Todo lo anterior esté sustentado teéricamente por los siguientes autores:

En el estudio del marketing digital (variable 1), se us6 la concepcién perpetrada por
(Selman, 2017) quien afirma que son tacticas que surgen en el mundo virtual con el fin de
lograr una conversion de los usuarios. Se incluyen los anuncios de pago, el marketing por
correo electronico, el marketing en las redes sociales, el marketing de afiliados y el video
marketing. El flujo, la funcionalidad, el feedback y la fidelizacion del marketing digital fueron
considerados como factores en cuyo argumento.

En el estudio de las ventas (variable 11), se usé la concepcion perpetrada por (Kotler &
Armstrong, 2017), quien afirma que se trata de un proceso social y de gestion en el que los
individuos y las organizaciones logran lo que necesitan y desean creando e intercambiando con
otros. Entre ellos, se toman como tamafos el comercio minorista y mayorista.

En conclusién, queda claramente corroborada, la correspondencia que hay entre
marketing digital y las ventas del Restaurant Turistico EI Conquistador de Huancayo, tanto con

los logros alcanzados, la consistencia de las referencias (antecedentes) y las bases tedricas.



88

CONCLUSIONES

En lo referente al objetivo general, se confirmd una correlacién directa y significativa
entre el marketing digital y las ventas; avalada estadisticamente por un Rho = 0.616**; y
un p = 0.000. Métricas suficientes para refutar la Ho y admitir la Hi, planteada como
conjetura general. Esto revela que, si se perfecciona el marketing digital, las ventas en el
Restaurant Turistico EI Conquistador de Huancayo aumentaran significativamente.
Asimismo, en lo referente al primer objetivo especifico, se establecié una correlacion
directa y significativa entre el flujo del marketing digital y las ventas; avalada
estadisticamente por un Rho = 0.374**; y un p = 0.000. Métricas suficientes para refutar
la Ho y admitir la Hi, planteada como conjetura especifica 1. Esto revela que, si se
perfecciona el flujo del marketing digital, las ventas en el Restaurant Turistico El
Conquistador de Huancayo aumentaran significativamente.

De manera similar, en lo referente al segundo objetivo especifico, se establecié una
correlacién directa y significativa entre la funcionalidad del marketing digital y las
ventas; avalada estadisticamente por un Rho = 0.398**; y un p = 0.000. Métricas
suficientes para refutar la Ho y admitir la Hi, planteada como conjetura especifica 2. Esto
revela que, si se perfecciona la funcionalidad del marketing digital, las ventas en el
Restaurant Turistico EI Conquistador de Huancayo aumentaran significativamente.

Por otro lado, en lo referente al tercer objetivo especifico, se establecié una correlacion
directa y significativa entre el feedback del marketing digital y las ventas; avalada
estadisticamente por un Rho = 0.529**; y un p = 0.000. Métricas suficientes para refutar
la Ho y admitir la Hi, planteada como conjetura especifica 3. Esto revela que, si se
perfecciona el feedback del marketing digital, las ventas en el Restaurant Turistico El

Conquistador de Huancayo aumentaran significativamente.
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Finalmente, en lo referente al tercer objetivo especifico, se establecié una correlacion
directa y significativa entre la fidelizacion del marketing digital y las ventas; avalada
estadisticamente por un Rho = 0.623**; y un p = 0.000. Métricas suficientes para refutar
la Ho y admitir la Hi, planteada como conjetura especifica 4. Esto revela que, si se
perfecciona la fidelizacion del marketing digital, las ventas en el Restaurant Turistico El

Conquistador de Huancayo aumentaran significativamente.
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RECOMENDACIONES
En respuesta a la conclusion primera, se recomienda a los duefios, compartir los
resultados de la tesis con todos los colaboradores del restaurant y actuar de manera
inmediata para disefiar un pan de marketing digital (concretamente el uso de las redes
sociales como medios de comercializacion y publicidad) que ayude a gestionar y
mejorar las ventas ya sea al menudeo o al mayoreo.
En lo referente a la segunda conclusion, se recomienda a los duefios, adiestrar a los
colaboradores y los responsables del contenido en las redes sociales, concisamente en
el manejo del flujo del marketing digital (desarrollo de programas y campafas de
informacion, persuasion y recuerdo a los clientes, sobre el servicio que brinda le
restaurant), para coadyuvar con la mejora de las ventas.
En lo referente a la tercera conclusion, se recomienda a los duefios, afinar los métodos
y técnicas en la funcionalidad del marketing digital (especificamente en el uso de las
redes sociales mas utilizadas por los clientes, como el Facebook, WhatsApp, y Tiktok),
para persuadir estratégicamente a los clientes potenciales, por ende, mejorar las ventas.
En lo referente a la cuarta conclusion, se recomienda a los duefios, tomar en cuenta los
resultados alcanzados, sobre todo las desfavorables, y a partir de ello, realizar
semanalmente un feedback (medios de pago, presentacion de potajes, y programacion
de fechas especiales), a fin de conocer el comportamiento d ellos clientes y sus
exigencias, y de eta manera mejorar el servicio y las ventas, respectivamente.
En lo referente a la quinta conclusién, se recomienda a los duefios, desarrollar nuevas
investigaciones que ayuden a perfeccionar las estrategias de fidelizacion del marketing
digital (desarrollo de ofertas, descuentos, y cupones), a fin de que se persuada en la
toma de decisiones de los clientes en favor del restaurant turistico EI Conquistador, por

ende, se mejoren las ventas.
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Anexo 1: Matriz de Consistencia

“El Marketing digital y las ventas en el restaurant turistico EI Conquistador de Huancayo”

Problemas Objetivos Hipatesis Variables y Dimensiones Metodologia
Problema General Objetivo General Hipatesis General

+ ;Cuadl es la correlacion existente Determinar la correlacion La correlaciéon existente entre a
enfre marketing digital y las existente entre marketing digital y marketing digital y las ventas del (V1) ;IPO
ventas del Restaurant Turistico El las ventas del Restaurant Turistico Restaurant Turistico El Marketing digital o
Conquistador ~ de  Huancayo, El Conquistador de Huancayo, Conquistador de Huancayo. 2022, NIVEL
20227 2022. es directa y significativa. (D1) Correlacional

Flujo
Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipatesis Especificas ™2) DISENO

+ (Cuadl es la correlacién existente Establecer la correlacién existente La correlacién existente entre el Funcionalidad No experimental — transeccional
entre el flujo del marketing digital entre el flujo del marketing digital flujo del marketing digital y las D3)

y las ventas del Restaurant y las ventas del Restaurant ventas del Restaurant Turistico El Feedback (o}
Turistico El Conquistador de Turistico El Conquistador de Conquistador de Huancayo, 2022, - D9 / v
Huancayo, 20227 Huancayo, 2022. es directa y significativa. Fidelizacion - \ ;

+ (Cudl es la correlacion existente Establecer la correlacidn existente La correlacién existente entre la 0;
entre la  funcionalidad  del entre la funcionalidad del funcionalidad del marketing digital )
marketing digital y las ventas del marketing digital y las ventas del y las ventas del Restaurant Turistico POBLACION
Restaurant Turistico El Restaurant Turistico El El Conquistador de Huancayo, 12453 clientes
Sg;lsl;listador de  Huancayo, Conquistador de Huancayo, 2022. 2022, es directa y significativa. MUESTRA
Y g s : 2 m = 373 clientes

* (Cudl es la correlacion existente Establecer la correlacion existente La correlaciéon existente entre (V2)
entre feedback del marketing entre feedback del marketing feedback del marketing digital y las Ventas TECNICAS DE REGOJO DE
digital y las ventas del Restaurant digital y las ventas del Restaurant ventas del Restaurant Turistico El DATOS
Turistico El Conquistador de Turistico El Conquistador de Conquistador de Huancayo, 2022, (D1) Encuesta
Huancayo, 20227 Huancayo, 2022. es directa y significativa. Ventas al menudeo Observacion

(D2)

» ;Cuadl es la correlacion existente
entre la fidelizacién del marketing
digital y las ventas del Restaurant
Turistico El Conquistador de
Huancayo, 2022?

Establecer la correlacion existente
entre la fidelizac16n del marketing
digital y las ventas del Restaurant
Turistico El Conquistador de
Huancayo, 2022.

La correlacidon existente entre la
fidelizac16n del marketing digital y
las ventas del Restaurant Turistico
El Conquistador de Huancayo,
2022, es directa y significativa.

Ventas al mayoreo

INSTRUMENTO DE RECOJO
DE DATOS
Cuestionario

Ficha de observacion

Nota. El cuadro presenta el contenido de la tesis sintetizado.



Anexo 2: Matriz de operacionalizacion de Variables

Operacionalizacion del marketing digital.

Variable e micln Deﬁm.cmn Dimensiones Indicadores Items Instrumento Esca} a‘ fie
conceptual operacional medicion
1.1. Desarrollo de campafas para informar a los
clientes sobre el servicio del restaurant.
12. Desarrollo de campaiias para persuadir a los J
Flujo clientes sobre el servicio del restaurant. - 2.3,
1.3. Desarrollo de campaiias para recordar a los
Técticas que se clientes sobre el servicio del restaurant.
desarrollan en'él 2.1. Uso del Facebook para informar a los clientes,
mundo virtual con Dentro del sobre el servicio del restaurant.
el propésito de contexto de la 2.2. Uso del WhatsApp para informar a los clientes.
lograr una tesis. el estudio de  Fypcionalidad sobre el servicio del restaurant. 5 5
conversion de los esta variable se 23. Uso del YouTube para informar a los clientes, 1 -
‘ usuarios: incluyen ~ realizo a traves de sobre el servicio del restaurant. ‘
Marketing digital el marketing por 4 dimensiones, los 24. Uso del Tiktok para informar a los clientes, sobre
— mismos que el servicio del restaurant. Cuestionario Ordinal
electronico. el permitieron 3.1. Manejo de diferentes medios de pago por las
marketing de responder el compras por la red.
tedesrsue teevel objetivo de Feedback 3.2. Presentacion de los combos y platos especiales 2.3,
marketing de perseguido. por por las redes sociales.
aﬁliadosg, el medio de 14 3.3. Presentacion de los programas en fechas
video. (Selman, items. especiales. dirigido al publico en general.
2017) 4.1. Presenta ofertas en las redes cada cierto tiempo.
para la clientela en general.
4.2. Presenta descuentos en las redes cada cierto
Fidelizacion tiempo. para clientela en general. -
4.3. Presenta cupones en las redes cada cierto tiempo. ' .-t i

44,

para la clientela en general.
Presenta cupones especiales en las redes para los
que cumplen anos.

Nota. El cuadro personifica como se realiz6 el estudio para la variable I.



Operacionalizacion de las ventas.

Variable II Helatcion Defmi.ci(m Dimensiones Indicadores Items Instrumento Esca.l a.fle
conceptual operacional medicion
1.1. Uso de un sistema de precios para las ventas
al menudeo en el restaurant.
1.2. Rotacion de la carta de presentacion en las
ventas al menudeo del restaurant.
1.3. Atencion que brindan los colaboradores del
restaurante en las ventas al menudeo. o T e o
Es el proceso Ventas al 14. Uso de envases y embalajes en las ventas al 7
social y de menudeo menudeo en el restaurant.
gestién Dentro del contexto 1.5. Publicidad que se desarrolla en el restaurant.
mediante el cual de la tesis. el en las ventas al menudeo.
los individuos y estudio de esta 1.6. Promociones que se desarrolla en el
las variable se realizé a restaurant. en las ventas al menudeo.
organizaciones través de 2 1.7. Desarrollo de estrategia de diferenciacion
Ventas obtienen lo que dimensiones. los en las ventas al menudeo.
necesitan y mismos que Cuestionario Ordinal
desean creando permitieron
e responder el 2.1. Uso de un sistema de precios para las ventas
intercambiando objetivo de al mayoreo en el restaurant. "
AlO e EGAL perseguido, por 22. Rotacion de la carta de presentacion en las
(Kotler & medio de 14 items. ventas al mayoreo del restaurant.
‘Azmstrone: 2.3. Atencion que brindan los colaboradores del
2017) Ventas al 1'e':stalu'ante en las ventas a?l mayoreo. M .
24. Uso de envases y embalajes en las ventas al 7.
fAyoreo mayoreo en el restaurant.
2.5. Publicidad que se desarrolla en el restaurant,
en las ventas al mayoreo.
2.6. Promociones que se desarrolla en el
restaurant. en las ventas al mayoreo.
2.7. Desarrollo de estrategia de diferenciacion

en las ventas al mayoreo.

Nota. El cuadro personifica como se realizo el estudio para la variable II.



Anexo 3: Matriz de operacionalizacion del instrumento

Matriz de operacionalizacion del instrumento de la primera variable.

Variable Nombf'e de Dimensiones Indicadores Items Escala de medicion
la variable
1.1. Desarrollo de campaias para informar a los 1. (En el restaurant se desarrollan campaiias para informar a los
D1 clientes sobre el servicio del restaurant. clientes sobre el servicio del restaurant?
Flujo del 1.2. Desarrollo de campaiias para persuadira los 2. En el restaurant se desarrollan campaiias para persuadir a los
marketing clientes sobre el servicio del restaurant. clientes sobre el servicio del restaurant?
digital 1.3. Desarrollo de campanas para recordar a los 3. (En el restaurant se desarrollan campaiias para recordar a los
clientes sobre el servicio del restaurant. clientes sobre el servicio del restaurant?
2.1. Uso del Facebook para informar a los 4. (En el restaurant se usa el Facebook para informar a los (1)
clientes. sobre el servicio del restaurant. clientes. sobre el servicio del restaurant? Nunca
D2 2.2. Uso del WhatsApp para informar a los 5. (En el restaurant se usa el WhatsApp para informar a los
Funcionalidad clientes. sobre el servicio del restaurant. clientes, sobre el servicio del restaurant? )
del marketing 2.3. Uso del YouTube para informar a los 6. (En el restaurant se usa el YouTube para informar a los kK
. digital clientes. sobre el servicio del restaurant. clientes. sobre el servicio del restaurant? Casi nunca
Pelilicra Mal:k.etmg 2.4. Uso del Tiktok para informar a los clientes. 7. ;En el restaurant se usa el Tiktok para informar a los clientes.
variable Digital sobre el servicio del restaurant. sobre el servicio del restaurant? ()
3.1. Manejo de diferentes medios de pago por 8. (En el restaurant se maneja diferentes medios de pago por las A veces
las compras por la red. compras por la red?
D3 3.2. Presentacion de los combos y platos 9. (En el restaurant se presentan combos y platos especiales por 4)
Feedbacllc del especiales por las redes sociales. las redes sociales? Casi siempre
marketilg 3 3 precentacion de los programas en fechas 10. ;Enelrestaurant se presentan programas en fechas especiales,
digital especiales. dirigido al publico en general. dirigido al puiblico en general? (5)
4.1. Presenta ofertas en las redes cada cierto 11. ;En el restaurant se presentan ofertas en las redes cada cierto Si 61-11]) re
tiempo. para la clientela en general. tiempo. para la clientela en general?
42 Presenta descuentos en las redes cada cierto 12. (En el restaurant se presentan descuentos en las redes cada
ey tiempo. para clientela en general. cierto tiempo, para clientela en general?
Fidelizacion i ) : p ) ; ) ) ;
debriikatiiis 43. Elesenta cupones en las redes cada cierto 13. t,.En el restaurant se presentan cupones en las redes cada cierto
digital tiempo. para la clientela en general. tiempo. para la clientela en general? .
= 44 Presenta cupones especiales en las redes 14. ;En el restaurant se presentan cupones especiales en las redes

para los que cumplen afos.

para los que cumplen ailos?

Nota. La tabla, muestra la primera variable, sus indicadores, los items del instrumento de recoleccion de datos, y la escala de medicion.



Matriz de operacionalizacion del instrumento de la segunda variable.

Variable :l\ao\l:l:;:b(ll: Dimensiones Indicadores Items Escala de medicion
1.1. Uso de un sistema de precios para las
ventas al menudeo en el restaurant. 1.  (Enelrestaurant se utiliza un sistema de precios para las ventas al
1.2. Rotacion de la carta de presentacion en menudeo?
las ventas al menudeo del restaurant. 2. (En el restaurant se desarrolla la rotacion de la carta de
1.3. Atencion que brindan los colaboradores presentacion en las ventas al menudeo?
del restaurante en las ventas al 3. (En el restaurant se brinda una atencion que brindan los
menudeo. colaboradores del restaurante en las ventas al menudeo?

D1 1.4. Uso de envases y embalajes en las 4. (En el restaurant se usan envases y embalajes en las ventas al
Ventas al ventas al menudeo en el restaurant. menudeo? 1
menudeo 1.5. Publicidad que se desarrolla en el 5. (En el restaurant se desarrollan publicidad para incrementar las (1)

restaurant. en las ventas al menudeo. ventas al menudeo? Nunca
1.6. Promociones que se desarrolla en el 6. (En el restaurant se desarrollan promociones para incrementar las
restaurant. en las ventas al menudeo. ventas al menudeo? (2
1.7. Desarrollo de estrategia de 7. (Enelrestaurant se desarrollan estrategias de diferenciacion en las Casi nunca
diferenciacion en las ventas al ventas al menudeo?
Segunda menudeo. (3)
variable Ventas A veces
2.1. Uso de un sistema de precios para las 8. (En el restaurant se utiliza un sistema de precios para las ventas al
ventas al mayoreo en el restaurant. mayoreo? 4)
2.2. Rotacion de la carta de presentacion en 9. (En el restaurant se desarrolla la rotacion de la carta de Casi siempre
las ventas al mayoreo del restaurant. presentacion en las ventas al mayoreo?

D3 2.3. Atencion que brindan los colaboradores 10. (En el restaurant se brinda una atencion que brindan los (5)
Ventas al del restaurante en las ventas al mayoreo. colaboradores del restaurante en las ventas al mayoreo? SO
mayoreo 2.4. Uso de envases y embalajes en las 11. (En el restaurant se usan envases y embalajes en las ventas al Stempre

ventas al mayoreo en el restaurant. mayoreo?

2.5. Publicidad que se desarrolla en el 12. (En el restaurant se desarrollan publicidad para incrementar las
restaurant, en las ventas al mayoreo. ventas al mayoreo?

2.6. Promociones que se desarrolla en el 13. ;En elrestaurant se desarrollan promociones para incrementar las
restaurant. en las ventas al mayoreo. ventas al mayoreo?

2.7. Desarrollo de estrategia de 14.  Enelrestaurant se desarrollan estrategias de diferenciacion en las

diferenciacion en las ventas al mayoreo.

ventas al mayoreo?

Nota. La tabla, muestra la segunda variable, sus indicadores, los items del instrumento de recoleccion de datos, y la escala de medicion.



UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES
CARRERA PROFESIONAL DE ADMIISTRACION Y SISTEMAS

CUESTIONARIO 1 U_,......PJ_'A

INFORMACION:
Mediante el presente cuestionario, me presento ante Usted, a fin de que dé respuesta a las preguntas formuladas, esta

informaci6n relevante servira para el desarrollo de la tesis titulada: El Marketing Digital y las Ventas en el Restaurant Turistico
El Conquistador de Huancayo, el que permitird medir las variables de estudio y probar l1a hipétesis, por tal propésito acudo a
Ud. Para que a pelando a su buen criterio de respuestas con toda honestidad; quedando agradecida (o) por su intervencién.
INSTRUCCIONES:

Por favor, lea cuidadosamente cada una de las preguntas, y marca una sola respuesta que considere la correcta.

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

CONSENTIMIENTO INFORMADO

Acepto participar voluntariamente en esta investigacién, conducida por: Ayda De La Cruz Sullca. He sido informado (a) de
que la meta de este estudio es desarrollar un trabajo de investigacion.
Me han indicado también que tendré que responder las preguntas del cuestionario, lo cual tomard aproximadamente 15
minutos. Reconozco que la informacién que yo provea en el trabajo de esta investigacion es estrictamente confidencial y no
sera usada para ningin otro propdsito fuera de este estudio sin mi consentimiento. He sido informado de que puedo hacer
preguntas sobre el proyecto en cualquier momento y que puedo retirarme del mismo cuando asi lo decida, sin que esto acarree
perjuicio alguno para mu persona.

Entiendo que una copia de esta ficha de consentimiento me sera entregada, y que puedo pedir informacién sobre los resultados
de este estudio cuando éste haya concluido.

CUESTIONARIO SOBRE LA VARIABLE MARKETING DIGITAL

Ne ITEMS | 1 ‘ 2 | 3 | 4 | 5
Flujo del marketing digital
) ¢En el restaurant se desarrollan campafias para informar a los clientes sobre
el servicio del restaurant?
5 (En el restaurant se desarrollan campafias para persuadir a los clientes sobre
el servicio del restaurant?
3 (En el restaurant se desarrollan campafias para recordar a los clientes sobre
el servicio del restaurant?
Funcionalidad del marketing digital
s (En el restaurant se usa el Facebook para informar a los clientes, sobre el
servicio del restaurant?
s (En el restaurant se usa el WhatsApp para informar a los clientes, sobre el
servicio del restaurant?
5 :En el restaurant se usa el YouTube para informar a los clientes, sobre el
servicio del restaurant?




(En el restaurant se usa el Tiktok para informar a los clientes, sobre el

! servicio del restaurant?
Feedback del marketing digital

(En el restaurant se maneja diferentes medios de pago por las compras por

e la red?

. (En el restaurant se presentan combos y platos especiales por las redes
sociales?

i (En el restaurant se presentan programas en fechas especiales, dirigido al
publico en general?

Fidelizacion del marketing digital

(En el restaurant se presentan ofertas en las redes cada cierto tiempo, para

% la clientela en general?

5 (En el restaurant se presentan descuentos en las redes cada cierto tiempo,
para clientela en general?

o (En el restaurant se presentan cupones en las redes cada cierto tiempo, para
la clientela en general?

i (En el restaurant se presentan cupones especiales en las redes para los que

cumplen afios?

Gracias por su atencion.




UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES
CARRERA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y SISTEMAS

CUESTIONARIO 2

UPLA

Mediante el presente cuestionario, me presento ante Usted, a fin de que dé respuesta a las preguntas formuladas, esta

INFORMACION:

informacién relevante servira para el desarrollo de la tesis titulada: El Marketing Digital y las Ventas en el Restaurant Turistico
El Conquistador de Huancayo, el que permitira medir las variables de estudio y probar la hipétesis, por tal propésito acudo a
Ud. Para que a pelando a su buen criterio de respuestas con toda honestidad; quedando agradecida (o) por su intervencion.
INSTRUCCIONES:

Por favor, lea cuidadosamente cada una de las preguntas, y marca una sola respuesta que considere la correcta.

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

CONSENTIMIENTO INFORMADO

Acepto participar voluntariamente en esta investigacion, conducida por: Ayda De La Cruz Sullca. He sido informado (a) de
que la meta de este estudio es desarrollar un trabajo de investigacion.

Me han indicado también que tendré que responder las preguntas del cuestionario, lo cual tomard aproximadamente 15
minutos. Reconozco que la informacién que yo provea en el trabajo de esta investigacion es estrictamente confidencial y no
sera usada para ningun otro propdsito fuera de este estudio sin mi consentimiento. He sido informado de que puedo hacer
preguntas sobre el proyecto en cualquier momento y que puedo retirarme del mismo cuando asi lo decida, sin que esto acarree
perjuicio alguno para mi persona.

Entiendo que una copia de esta ficha de consentimiento me sera entregada, y que puedo pedir informacién sobre los resultados
de este estudio cuando éste haya concluido.

CUESTIONARIO SOBRE LA VARIABLE VENTAS

Ne ITEMS |1|2|3|4|5

Ventas al menudeo

(En el restaurant se utiliza un sistema de precios para las ventas al

menudeo?

5 (En el restaurant se desarrolla la rotacion de la carta de presentacion en las
ventas al menudeo?

3 :En el restaurant se brinda una atencién que brindan los colaboradores del

restaurante en las ventas al menudeo?

4 | ¢Enelrestaurant se usan envases y embalajes en las ventas al menudeo?

(En el restaurant se desarrollan publicidad para incrementar las ventas al

° menudeo?

(En el restaurant se desarrollan promociones para incrementar las ventas al
6 menudeo?
. (En el restaurant se desarrollan estrategias de diferenciacién en las ventas

al menudeo?

Ventas al mayoreo




8 | (Enelrestaurant se utiliza un sistema de precios para las ventas al mayoreo?
. (En el restaurant se desarrolla la rotacién de la carta de presentacién en las

ventas al mayoreo?
- (En el restaurant se brinda una atencién que brindan los colaboradores del

restaurante en las ventas al mayoreo?
11 | ¢(En el restaurant se usan envases y embalajes en las ventas al mayoreo?
" (En el restaurant se desarrollan publicidad para incrementar las ventas al

mayoreo?
3 (En el restaurant se desarrollan promociones para incrementar las ventas al

mayoreo?
Vi (En el restaurant se desarrollan estrategias de diferenciacion en las ventas

al mayoreo?

Gracias por su atencion.
FICHA DE OBSERVACION
UPLA
Responsable: L Fecha: .../ .../
Ideas explicadas
DOC. — Observaciones
Interpretacion

Fegistro da ventas

Registro de clisntes

Facebook

Whats App

Youtube

Tiktok

INFORMES

VENTAS




Anexo 5: Confiabilidad y validez del instrumento

Confiabilidad del instrumento para la primera variable
Alfa de Cronbach si el

Ttems elemento se ha suprimido
item 1 0.849
item 2 0.858
item 3 0.861
item 4 0.853
item 5 0.864
item 6 0.859
item 7 0.853 (a) = 0865
item 8 0.855
,Hem ’ 0857 La confiabilidad del instrumento para la
f“"“ 10 0.858 variable | es bueno.
item 11 0.860
item 12 0.849
item 13 0.851
item 14 0.857

Confiabilidad del instrumento para la segunda variable
Alfa de Cronbach si el

Ttems elemento se ha suprimido
Ttem 1 0.816
item 2 0.820
item 3 0.815
item 4 0.815
item 5 0.817 _
item 6 0.820 (0() - 0 . 825
item 7 0.809
item 8 0.805
item 9 0.809
item 10 0.819 La confiabilidad del instrumento para la
ftem 11 0.809 variable Il es bueno.
item 12 0.805
item 13 0.812
item 14 0.829

Validez de los instrumentos

Cuadro de validacion.

Criterios Experto1 Experto2 Experto 3
1
. Nivel moderado Nivel alto Nivel alto
Suficiencia
2
. Nivel moderado Nivel alto Nivel alto
Claridad
3
. Nivel moderado Nivel alto Nivel alto
Coherencia
4
. Nivel moderado Nivel alto Nivel alto
Relevancia
Anibal Martinez Romely Geraldine
Nombres y Apellidos Inga Castellanos Daniela Romo
Solano Vicente
Grado académico MBA Licenciada Licenciada
Valoracién Nivel moderado Nivel alto Nivel alto

Fuente. Trabajo de la tesista.
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FICHA INFORME DE EVALUACION.A‘CARGO DEL EXPERTO

Cuestionario 1: Cuestionario para.la-yaHable Marketing [ gita

Variable: Marketing Digital.

DIMENSION

TTTRCENCA

(COHERENCEA | RI:LI:\'AY,K'JA

TETARIDAD | :Eux.hcn')"h

SOBSER. |
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Sello y Firma:

(‘ahﬁnuén Ed




FICHA INFORME DE EVALUACION A’CARGO DEL EXPERTQ

Cuestionario 2: Cuestionario pira’la viriable Ventas.

Variable: Ventas

DIMENSION TEn FURICIENCEL TCONEREVEIA T RELEVANGIA T CLANAS T Y ALEATIoN | DRsw—
d : } i CUALITATIVA | yaCioNss
. e - i teor fress e
: ==L 0
4 . 'B .Z‘:) :3 WDC
- ’ = = ) IS dubpeesdl
Ventas al menadeo ! o 1 e 4 ; 5 nc>eum By
: N L ,ﬂoDEMDc*!‘.'
- 7 S IR B
5 * 4 2 1= | BB nbg’:tﬁm
| 4 2 1.3 |3 {noxas
m e dpe 8 B st )
Venlas al mayorse 11 K ’3 S e N MMDL‘ kB
u A ‘B"fﬂum%
® =R = nom
u 2 L= ] PE m'vzmoi
EVALUACION B Yo A K
CUALITATIVA POR ; f-", = _;_;_?, noofmpo g
CRITERIOS »

Fuente: tomado del fibro Validez y ( wg/wb:lldmt‘ deci m.slrumrnlus dr i emgw.m Lxm‘ Fr Muéta !{uspmal

Evaluacién final por el experfo: por criterios ¥ ‘items, ‘tomando’ como:medida idé-tendencia

central: la moda.

Calificacion:

No wmplc oon d mwno

Nivel bajo-

e

Nivel modérado ™

il

ivel alig’ "

Validez de contenjdo

N %éili@l:():‘l.
Evaluacion final:

Experto

" iGrido scadémico - ‘

" Evaluacién® -

iy

Calificicion

AUPBL MpRTINEZ INGA, )

MBS

i

: Hoveniio

Sello y Finna:




Planilla Juicio de Expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario de encuesta™
que hace parte de la investigacion: El Marketing Digital y las Ventas en el Restaurant Turistico El
Conquistador de Huancayo. La evaluacién de los instrumentos es de gran relevancia para lograr
que sean vélidos y que los resultados obtenidos a partir de estos sean utilizados eficientemente.

Agradecemos su valiosa colaboracion.

Formacion académica J— senciad '1° ST, .-..A‘..Eiz‘.'.‘.'.'?. wdzacieh

Areas de experiencia profesnonal Doyt .?.‘.ﬁ‘.’.'...'tf‘...".5..’3.1.’.‘:...&‘.‘...".%.".‘." hederen
Tiempo: /Z“Wactual Sessnsia, bavers baria

Institucion: ,r*\l“ ........ ’.' .l...!.‘...l’.‘.‘. .......... P oo e A S AL EN

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segiin corresponda.

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR
SUFICIENCIA No cumple con el criterio Los items no son suficientes para medir la dimension
Los items que pertenecen | Nivel bajo Los items miden algin aspecto de la dimension, pero
o unia misma dimension | Nivel moderado no corresponden de la dimension total
basten para obtencr la | Nivel alto Se deben incrementar algunos items para poder evaluar
medicion de esta la dimensién completamente
Los items son suficientes
CLARIDAD No cumple con el criterio El item no es claro
El item se comprende | Nivel bajo El item requiere muchas modificaciones o una
facilmente, es decir, su | Nivel moderado modificacion muy grande en el uso de las palabras de
simactica y semantica son | Nivel alto acuerdo con su significado o por la ordenacion de las
adecuadas mismas
Se¢ requicre una modificacion muy especifica de
algunos de los érminos del item
El item ¢s claro, ticne semintica y sintaxis adecuada.
COHERENCIA No cumple con el criterio El item no tiene relacion logica con la dimension
El item tiene relacion | Nivel bajo El item ticne una relecion tangencial con la
logica con la dimensidn o | Nivel moderado dimension,
indicador que esta Nivel alto El item tiene una relacion moderada con la dimension
midiendo que estd midiendo
El item se eacuentra completamente relacionado con
Ia dimension que esta midiendo.
RELEVANCIA No cumple con el criterio, El item puede ser eliminado sin que s vea ufectada la
El item es esencial o | Nivel bajo medicion de la dimension.
importante, es decir debe | Nivel moderado El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede
set incluzdo Nivel alto estar incluyendo lo que mide éste.
El item es relativamente importante
El ftem ¢s muy relevante y debe ser incluido




FICHA INFORME DE EVALUACION A CARGO DEL EXPERTO
Cuestionario 1: Cuestionario para la variable Marketing Digital

Variable: Marketing Digital.

DIMENSION TEM "SUFICIENCIA JCOHERENCIA | RELEVANCIA ﬁ?&iaﬁ_n‘m vm
POR ITEMS
] 1 = | e § | & we] ‘“*o
Flujo del marketing 2 4 L 4 1 Muel atte
digital 3 ig g 1 H Wivel ato
4 L o i | H Mvel A,
l‘umcio:lzmd & 5 o Y o M Nivel Atte
marketing digital 6 H 08 i M Wuvet Wit
7 H “ H L Nivel Ao ]
D3 8 b 1 ':‘{ H 2l el Atde
Feedback del 9 it M “ n Puel aldc
marketing digial 10 b “ o Y kel Bide
- n o o H 4 Pvel Ao
Flkotizaciéa 4t 12 ¥ H Y & vel atfe
marketing digital 13 4y “ e L Wivel Ao
14 i 4 P % |Wivel aHo
EVALUACION
CUALITATIVA | por Y Y Y T el ado

Fuente: tomado del libro Validez y Confiabilidad de instrumenios de investigacion: Luis F. Mucha Hospmnal

Evaluacion final por el experto: por criterios y {tems, tomando como medida de tendencia central:
la moda,

Calificacion: 1. No cumple con el criterio

2. Nivel bajo

3. Pivel moderado il

4 Nivel alto

Validez de contenido
Cuadro 1
Evaluacion final
. Evaluacidn
Experto Grado académico Tane Calificacion

Sello y Firma:

Qome17 Cadeanos Solane dicanciade ea Mloinshoad| 14 Pve) D
0



FICHA INFORME DE EVALUACION A CARGO DEL EXPERTO

Cuestionario 2: Cuestionario para la variable Ventas.

Variable: Ventas

DIMENSION ITEM SUFICIENCIA COMERENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD :‘:':Lw":g‘u::fi“_ vm

POR ITEMS

1 4 £ % Y4 | ite

2 4 Y 9 4 Ml ato

3 Y “ 4 ¥ M mido

Vo ot e 4 2l 4 4 4 |pee) Al

$ s ki M 4 el Alte

¢ p “ ¥ 4 el Alde

d "1 4 9 4 | Noel atde

- “ 4 4 A el adle

2 ot i 4 Y |fel Atte

m i 4 “ L 4 |pwel aifo

Veutes al meyoreo n 4 Y o “ el it

L i 4 | sido

LB ) % i i 4 Wl aide

P | G [ 4 4 4 |Gl Ao
CUALITATIVA Nevel
CRITERIOS FOR ‘ W “ i g i Aalte

Evaluacién final por el experto: por criterios y {tems, tomando como medida de tendencia central:

Fuente: tomado del libro Validez y Cov;ﬁabilidad de instrumentos de investigacion: Luis F. Mucha Hospinal

la moda.
Calificacién: 1. No cumple con el cnterio
2. Nivel bajo
3. Nivel moderado
4. Nivel alto
Validez de contenido
Cuadro 1
Evaluacién final
5 Evaluacién
Experto Grado académico e Calificacion
Bormely Caclellancs Solane |licenciade en Aoinshacian| 44 ivel Alo
pa)

Sello y Firma:




Planilla Juicio de Expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario de encuesta”
que hace parte de la investigacion: El Marketing Digital y las Ventas en el Restaurant Turistico El
Conquistador de Huancayo. La evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para lograr
que sean validos y que los resultados obtenidos a partir de estos scan utilizados eficientemente.

Agradecemos su valiosa colaboracion.
Nombres y apellidos del juez: bt bvne  Dauniele Loy, Vicente

~

Formacion académica: .. Acerctada en  Alninisteacddd

Institucién: .. Dgel | Chueosa .
De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segin corresponda.

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR
SUFICIENCIA No cumple con el criterio Los items no son suficientes para medir la dimension
Los items que pertenecen |  Nivel bajo Los items miden algin aspecto de la dimension, pero
a una misma dimensién | Nivel moderado no corresponden de la dimension total
bastan para obtener la [ Nivelalto Se deben incrementar algunos items para poder evaluar,

medicion de ests la dimensién completamente
Los items son suficicntes
CLARIDAD No cumple con el criterio El item no es claro

El ftem se comprende | Nivel bajo El ftem requiere muchas modificaciones o una
ficilmente, es decir, su | Nivel moderado maodificacion muy grande en el uso de las palabras de
sintactica y seménticason | Nivel alto acuerdo con su significado o por la ordenacion de las
adecuadas mismas

Se requicre una modificacion muy especifica de

algunos de los términos del item

El item es claro, tiene seméntica y sintaxis adecuada,
COHERENCIA No cumple con el criterio El item no tiene relacién logica con la dimension

El item tiene relacion | Nivel bajo El ftem tiene una relacion tangencial con la
l6gica con la dimensién o | Nivel moderado dimension.
indicador que estd Nivel alto El item tiene una relacion moderada con la dimensién
midiendo que csta midiendo
El item se encuentra completamente relacionado con
la dimension gue estd midiendo.
RELEVANCIA No cumple con el eriterio. El item puede ser ¢liminado sin que s¢ vea afectada la
El item es esencial o | Nivel bajo medicion de la dimension.
importante, es decir debe | Nivel moderado El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede
ser incluido Nivel alto estar incluyendo lo que mide éste.

El item es relativamente importante
El item es muy relevante y debe ser incluido




FICHA INFORME DE EVALUACION A CARGO DEL EXPERTO

Cuestionario 1: Cuestionario para la variable Marketing Digital

Variable: Marketing Digital.
DIMENSION ITEM SUFICIENCIA COHERENCIA | RELEVANCIA = CLARIDAD | EVALUACION ORSFER-
CUALITATIVA VACIONES
POR ITEMS
DI 1 L u s ¢ L { Vive s
Flujo def marketing 2 L o ‘1 “ Nevel widy
digital 3 ” > o o Mol gile
4 & Y Y 4 |hvel ftlo
D2 5
Funcionalidad del 1 1 1 k! Bl alto
mirketing digital 6 4 o Y o Nive sitlo
7 & T H o Wivel Atde
D3 o R . “ 4 i vel fllo
Foodback del 9 4 & K ‘ Wivel #i{o
De 11 L{ \{ ‘f “ ﬂlvc( Mo
Fidelizacion del 12 4 g’ by o ivel wllo
marketing digital 13 H et & Y Wivd #ife
14 Ly o Ly Y Wivel Aattfe
EVALUACION
CUALITATIVA POR A Ay M 4 Mivel Ao
CRITERIOS
Fuente; tomado del libro Validez y Confiabilidad de instrumentos de Investigacion: Luis F. Mucha Hospinal

Evaluacion final por ¢l experto: por criterios y items, tomando como medida de tendencia central:
la moda.

Calificacion: 1. No cumple con el criterio

2. Nivel bajo

3. Nivel moderado
4, Nived alto

Validez de contenido
Cuadro 1
Evaluacién final
on
Experto Grado académico oy Evnlncé."n ion

l;t-é'"“él‘ne D ‘20‘1° J.ueﬂ:'\u(.lo en Aému’lu‘mu;ﬂ It p\.,(l 0”'(0

Ul(gv\{e

Sello y Firma:




FICHA INFORME DE EVALUACION A CARGO DEL EXPERTO

Cuestionario 2: Cuestionario para la variable Ventas.

Variable: Ventas
DIMENSION ITEM SUFICIENCIA COHERENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD cﬁz:l-ul;fm vmn
. “ ~ b |9 [Nwel #ito
2 “ Y i Ly fowvel Atda
D1 : H o ¢ o At Mrvel wifo
Ventas al menudeo A “ & y Nud aits
= 4 4 A ¢ oo Atle
s H 4 4 b Wil aito
7 4 i 4 Y o Nevel Atlo
. g ! 4 i o v uto
2 4 “ o Y Wevel wie
D2 s £t 4 i 4 et dido
Veatas al mayoreo 1 4 < iy iy Wevel wio
12 i “ A i pel #ifo
A T “ ¢ ~ el Ao
5 i Y Y 4 | it aido
L R VI RV VI RV PR
CRITERIOS

Fuente: tomado del libro Validez y Confiabilidad de instrumentos de investigacién: Luis F. Mucha Hospinal

Evaluacién final por el experto: por criterios y items, tomando como medida de tendencia central:
la moda.

Calificacion: 1. No cumple con el criterio
2. [Nivel bajo
3. Nivel moderado
4, [Nivel alto
Validez de contenido
Cuadro 1
Evaluacion final
Evaluacién
Exparia Cwlemeiics Trems Calificacién
kic. Grtu{[.ng— D ZO:‘(O .
Ul(tﬂ‘{e Ancencmclc- en dimms-’muo'\ 1Y Uy vel ﬂl'lo

Sello y Firma:




Base de datos

Anexo 6
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VENTAS AL MENUDEOQ

FUDELIZACION

MARKETING DIGITAL

FUNCIONALIDAD

TemL | ITEn [ ITem3 | ITEma | ImTems ITEMS| ITEM9 ITEM13]ITEM14 ITEMA4 [ ITENS iTemg | 1ITemo [iremiofiremia] itemi2] memas]imemia
2
1
2
2
2
2
2
2
2
2
2
3
2
2
2
3
2
2
2
3
1
4
3
2
4
3
2
3
2
2
1
1
3
3
4
4
4
2
2
3
4
2
2
4
2

[ ed e 1] Mo [ ed [ en (5] [ (=2} [ ed [ en (WD rsfed|ch e[ en [Ex]

FLLIO



IAYORED

-l
2
E
g

=t
=
E
B
=
E
¥
=
E
g
=
E
=
8
=
f=i]
g8
=
g
=
g
=
w0
=
i
[Ta}
=
i
E:
=
o
&
=
g
=
b=
=
3
=
E
5
=
I=
N
=
=
g
&
=
f=1
=
E
g
=
g
=
=~
=
E
fie]
=
E
[Ta}
=
E
E:
E
o
=
E
~
&
=
b=
=

VENTAS

MARKETING DIGITAL

FLLIO FUNCIONALIDAD FEEDBACK FUDELIZACION VENTAS AL MENUDED

™~ ™~

~

~

~

~

—

—

=

~

o

=

=

~

6?.9%123m56?.39
= | = =t "2l N'al Wtal wjwifwjw|w

=

~

~

~

~

~

=

~

~

=

~

—

~

=

~

o

o

~

~

i

~

~

—

~

~

—

=

—

—

~ = Mo |- M= |||~ d | m [Ta] = %
W O (OO (O[]0 (00]00(00 Q0| 90| 90



M14
5
2

IAYORED

-l
2
E
g

E
B
=
E
¥
=
E
n
=
E
=
&
=
f=i]
&
=
g
E
s
E
w
=
m
[Ta}
=
m
E:
=
o
&
=
s
E
E
r__“._
3
=
E
5
m
I=
m
=
=
g
&
=
f=1
s
E
2
o
g
E
=~
=
B
fie]
=
E
[Ta}
=
E
E:
E
o
=
E
~
&
=
E
E

VENTAS

MARKETING DIGITAL

FLLIO FUNCIONALIDAD FEEDBACK FUDELIZACION VENTAS AL MENUDED

o=t

=
[

=

=

K L B B B R B B e B B B B B E E BB RE BB



IAYORED

-l
2
E
g

=t
s
E
B
s
E
3
s
B
n
s
E
g
&
=
f=i]
&
=
2
E
g
E
w
s
m
[Ta}
=
m
2
E
o
&
1=
H
E
s
r__“._
3
=
B
m
m
=
3
=
=
g
&
=
2
s
E
2
B
g
E
=
s
m
=
b=
E
[Ta}
=
E
2
=
o
p
=
~
&
=
s
E

VENTAS

MARKETING DIGITAL

FLLIO FUNCIONALIDAD FEEDBACK FUDELIZACION VENTAS AL MENUDED

™~ oMo

=

=

! -] fon Bl Ear] w | [l foa] b= K1 Kys] | s I-1E: a

=

—

—

—

™M

~

—

—

—

—

—

~

~

o

—

~

~

=

=

EEEEREEEEEEEEEEREEE
I = IR I R I R =] N R e R I R R R R R |



IAYORED

-l
2
E
g

E
W
=
a
=
d
=
~
-
=
W
=
—
-
=
=
o
M
=
M
=
m
d
=
m
d
=
E
g
=
[Ta}
=
L
=
=
M
=
g
=
g
=
3
g
=
—
w.d.2432311222323322123342232223224144
I=
~
1....II_
=
m
—
1....II_
&
=
m
=
]
=
m
d
=
m
d
=
=~
=
L
=
fie]
=
d
=
[Ta}
=
d
=
E
o
=
E
g
=
g
=

VENTAS

MARKETING DIGITAL

FLLIO FUNCIONALIDAD FEEDBACK FUDELIZACIO VENTAS AL MENUDED

Lo n T o T o TR o T TR T T T T T T T T T A T o N N A A T 0 TS o T o T 0 K K N O o T TR o I

=

o O B O B O B B B B B ER BB ER EE R BB BREE

=
m
~

~

—

=

~

~

EEREE
I IR En Rl Kn'l



IAYORED

-l
2
E
g

=t
s
E
B
s
E
3
s
B
n
s
E
g
&
=
f=i]
&
=
2
E
g
E
w
s
m
[Ta}
=
m
2
E
o
&
1=
H
E
s
r__“._
3
=
B
m
m
=
3
=
=
g
&
=
2
s
E
2
B
g
E
=
s
m
=
b=
E
[Ta}
=
E
2
=
o
p
=
~
&
=
s
E

VENTAS

MARKETING DIGITAL

FLLIO FUNCIONALIDAD FEEDBACK FUDELIZACION VENTAS AL MENUDED

™~ s

=

=

=

=

=

IR RS IR R R R R ) Bl R Rl B e B b B A A A R A B A R R R R R e el e et e G338 8588 R
I IR IR IR IR IR IR IR IR E IR IR I IR IR I IR I IR I I R IR I IR A I A I A A s R I IR IR I IR I IR A I A



Mid
5
1
1
4
3
3
3
2
1
3
2
2
4
3
4
4
3
4
1
2
3
2
3
2
2
5
1
2
4
4
4
2
1
1
2
1
2
1
2
2
1
1
2
2
3

IAYORED

-l
2
E
g

E
B
=
E
¥
=
E
n
=
E
=
8
=
f=i]
g8
=
g
=
g
=
w
=
i
[Ta}
=
i
E:
=
o
&
=
g
=
b=
=
3
=
E
5
=
I=
N
=
=
g
&
=
f=1
=
E
g
=
g
=
=~
=
E
fie]
=
E
[Ta}
=
E
E:
E
o
=
E
~
&
=
b=
=

VENTAS

MARKETING DIGITAL

FUNCIONALIDAD FEEDBACK FUDELIZACION VENTAS AL MENUDED

FLLIO

Lar I o IS o O I O O T T I T T I IO IO T TG IO TR IO IO A I 60 TS O 20 TR I IO o I O T e o B = Y e . T A S e O B B S




IAYORED

-l
2
E
g

=t
s
E
B
s
E
3
s
B
n
s
E
g
&
=
f=i]
&
=
2
E
g
E
w
s
m
[Ta}
=
m
2
E
o
&
1=
H
E
s
r__“._
3
=
B
m
m
=
3
=
=
g
&
=
2
s
E
2
B
g
E
=
s
m
=
b=
E
[Ta}
=
E
2
=
o
p
=
~
&
=
s
E

VENTAS

MARKETING DIGITAL

FLLIO FUNCIONALIDAD FEEDBACK FUDELIZACION VENTAS AL MENUDED

L I I o I o -

=

=

EEEEEEEEEERREEE
o IR IR IR Eu] Eul Rl Eal Kal Kol Kot

~

~

—

~

~

—

=

—

—

i

=

~

~

—

~

=

—

—

o

—

—

o

~

~

~

~

~

e 253 4



VENTAS

VENTAS AL MENUDEO

FUDELIZACIO

ETING DIGITAL

.

MARK

FUNCIONALIDAD

FLUIO

=t

~




Anexo 7: Consentimiento Informado

,,,,,

W~ EL CONQUISTADOR SCRL

“Aiio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional®
El Tambo, 08 de junio del 2022

CARTA N° 001-2022

Srta:
DE LA CRUZ SULLCA, AYDA

TESISTA DE LA FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES DE LA
UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES - UPLA

ASUNTO : CARTA DE ACEPTACION Y PERMISO PARA REALIZAR LA TESIS Y HACER
USO DE INFORMACION DEL PERIODO 2022 - 2023.
REFERENCIA : Solicitud

Es grato dirigirme a usted para saludarlo afectuosamente y a la vez manifestarle
lo siguiente:

En respuesta a la solicitud, presentado por la Tesista DE LA CRUZ SULLCA,
AYDA, quien solicita permiso para realizar tesis y hacer uso de informacion del periodo 2022 y el
periodo 2023, con el propésito de optar el grado de Licenciado en Administracion y Sistemas; mi
despacho, bajo las facultades concedidas autoriza el uso de la informacion y el desarrolio de la
tesis referido.

Sin otro en particular, reitero a usted las muestras de especial consideracion y
estima personal.

CESAR EDUARDO LOPEZ DAGA
Gerente General
Servicios y Negocios El Conquistador SCRL



Anexo 8: Fotografias
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