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RESUMEN

El propésito de la presente indagacion fue fortalecer las actividades del marketing online
con la fidelizacion de los usuarios del Restaurante Marynera, Trujillo 2023. Asi mismo
proponer estrategias de marketing para captar nueva clientela y a su vez fidelizarlos. Tipo
de indagacion ha sido basica, transversal, disefio no aplicativo, descriptivo vinculativo, se
tuvo una total de 3600 usuarios y la representatividad de 348. La técnica de acopio de
informacion fue la encuesta y como dispositivo de recojo de datos la escala likert. Los
resultados establecieron que el grado de marketing online tuvo un nivel poco con 20%, nivel
regular con 26% y bueno en 54%; la fidelizacion de los consumidores fue de nivel bajo con
25%, medio con 55% y alto con 20%. Se tuvo como conclusién que concurre relacion
relevante entre una correlacion positiva moderada entre las 4F del marketing digital y la
fidelizacion de los consumidores del restaurante Marynera en Trujillo 2023, constituido por
un indice de correlacion de Spearman de 0.652, por otro lado, la vinculacion que existe entre
las dimensiones es altamente significativamente ya que el valor de Sig. es menor a 1%.,
Consta una correlacion positiva moderada entre las tacticas del marketing digital y la
fidelizacion de los consumidores del restaurante Marynera en Trujillo 2023, constituido por
un coeficiente correlacion de Spearman de 0.598, por otro lado la relacion que existe entre
las variables es altamente significativamente ya que el valor de Sig. es menor a 1%. Existe
una correlacion positiva moderada entre los métodos del marketing digital y la fidelizacion
de los clientes del restaurante Marynera en Trujillo 2023, representado por un indice
correlacion de Spearman de 0.592, por otro lado, la vinculacion que existe entre las
dimensiones es altamente significativamente ya que el valor de Sig. es menor a 1%.

Palabras clave: marketing online, fidelizacion de los consumidores, usuarios, flujo, rol,
realimentacion.

viii




ABSTRACT

The objective of this investigation was to strengthen digital marketing activities with
customer loyalty at the Marynera Restaurant, Trujillo 2023. Likewise, propose marketing
strategies to attract new clientele and in turn build loyalty. Type of inquiry has been basic,
transversal, non-experimental design, descriptive correlational, there was a total of 3600
consumers and the sample was 348. The information collection technique was the survey
and the questionnaire was used as a tool. The results established that the degree of digital
marketing had a low level with 20%, a medium level with 26% and a high level with 54%;
Consumer loyalty was low at 25%, medium at 55% and high at 20%. The conclusion was
that there is a relevant relationship between a moderate positive correlation between the 4Fs
of digital marketing and consumer loyalty of the Marynera restaurant in Trujillo 2023,
constituted by a Spearman correlation coefficient of 0.652, on the other hand, the relationship
that exists between the variables is highly significant since the value of Sig. is less than 1%.
There is a moderate positive correlation between digital marketing tactics and consumer
loyalty of the Marynera restaurant in Trujillo 2023, consisting of a Spearman correlation
coefficient of 0.598. On the other hand, the relationship that exists between the variables is
highly significant since the Sig. value is less than 1%. There is a moderate positive
correlation between the digital marketing methods and customer loyalty of the Marynera
restaurant in Trujillo 2023, represented by a Spearman correlation coefficient of 0.592. On
the other hand, the relationship that exists between the variables is highly significant since

the Sig. value is less than 1%.

Keywords: digital marketing, customer loyalty, customers, flow, functionality, feedback




INTRODUCCION

A nivel mundial las empresas han evolucionado en el mundo
tecnolégico facilitando la vida a sus usuarios, con el propésito de obtener
mayor rentabilidad en sus negocios, por ello han optado por invertir en
aplicaciones tecnologicas como Facebook, Instagram, Zoom, WhatsApp,
TikTok, Google Meet, blogs, entre otras, para promocionar sus servicios
o bienes formando asi una superioridad competitiva en el sector.

Debido a la revolucion tecnoloégica se genera contenidos de calidad,
cuyo proceso es conocido también como marketing digital, el cual atraera
a clientes potenciales que hayan adquirido un producto o servicio con
anterioridad, o clientes nuevos con el fin de fidelizarlos.

Segln la revista digital INCIPY, indica que producto del COVID 19 a
nivel mundial, el 74% del mercado empresarial en Espafia han apresurado
su transformacion digital, asi mismo el 62% ha destinado en hacer crecer
su negocio de manera virtual.

Identificaron también las 12 tendencias de transformacion digital para
este 2021 los cuales son: lo valores sociales, la cultura digital, el trabajo
flexible, la atencion multicanal, la personalizacion, la conectividad, la
grandiosidad del e-commerce, observacion y manejo de la informacion,
sistematizacion de métodos, inteligencia artificial, formacion digital,
impulso de la evolucion digital. (Incipy,2021) Es asi pues que el nuevo
escenario del mundo empresarial, en el que las organizaciones tienen que
servirse de las redes sociales, que tienen gran acogida de los usuarios o
clientes, y es alli donde se puede aprovechar la oportunidad para captarlos.

Cabe resaltar que la aplicacién de sistemas sofisticados proporciona
informacion ttil para las empresas, manteniendo un constante monitoreo
del cliente y por lo tanto ayuda a administrar una mejor prestacion
congruente a cada necesidad.

Un buen marketing digital se vera expresado en la lealtad de los
consumidores puesto que iremos conociendo sus gustos y preferencias,
satisfaciendo siempre su necesidad. Este proceso es clave para ir
fidelizando primero a nuestros clientes internos con la finalidad de generar

mayor compromiso con los objetivos y metas de la organizacion,
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manejando responsablemente la informacidn ya que se pondra en practica
el marketing boca a boca siendo ellos los que recomienden el producto o
servicio contandoles sus experiencias logrando atraer mayores
consumidores.

En la actualidad los compradores resultan ser mas exigentes respecto
a la atencion, servicio y calidad. Es por ello que para fidelizarlos se deben
disefar estrategias y establecer una buena relacion entre las marcas de los
productos que ofertan las empresas y los clientes brindandoles siempre
una incomparable experiencia de compra-venta.

A nivel Internacional, a raiz de la pandemia demasiadas compaiiias
han necesitado invertir en la visibilidad digital pues hoy en dia la presencia
digital se ha transformado en una exigencia para las empresas por lo tanto
la pandemia no ha modificado los sucesos si no que se ha acelerado.
(Lukfin, 2020).

El nivel de sentimientos en un factor concluyente en las actividades
comerciales para la lealtad de los consumidores pues genera que el
comportamiento del consumidor sea positivo hacia la marca de la
empresa. Asi mismo indica que la fidelizacién se caracteriza teéricamente
con las 3R, siendo estas: retencion, repeticion y recomendacion.
(Arnone,2015).

Es importante invertir en la lealtad de los compradores mas aun en la
industria gastronémica pues es de vital importancia reconocer el nivel de
competencia en el que se encuentra pues son ellos los que frecuentaran a
consumir y recomendaran el lugar sobre todo los que ante algin
imprevisto en la atencion lo podrian tolerar. Por lo tanto, se concluye que
es un factor importante que la organizacion debe considerar para brindarle
mayor valor al cliente. (Cabrera,2013).

A nivel Nacional, en la actualidad atin existen organizaciones que se
rehtisan a utilizar las herramientas del marketing, lo cual no les esta
permitiendo atraer usuarios rentables ni conocer sus necesidades, sin
embargo, es de gran importancia pues también es una herramienta de

innovacion para las empresas. (Moreno y Noriega,2017).
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Para Cutervo existen diversas acciones como consecuencia de la
fidelizacion. Primero indica se debe captar al cliente para luego retenerlos
y finalmente fidelizarlos.

En la primera etapa de captacion es posible que el cliente aproveche
algunas ofertas, pues, asi como estd consumiendo una definitiva marca
busca alguna otra que le brinde los equivalentes beneficios.

En la segunda etapa que es la retencion de clientes es importante que
la organizacion brinde una experiencia satisfactoria para que el
consumidor a través de puntos bonus por ejemplo y asi hacer que vuelva
a adquirir el servicio o atencion.

Es asi que la fidelizacion vas mas alla de ello pues el fin es que se
identifique con la marca y también la defienda. (Cuervo ,2017).

A nivel local, la marca digital es lo que genera la interaccion y relacion
mejor con los usuarios pues la presencia en redes ayuda a captarlos por lo
que se debe crear un vinculo con el cliente para mantenerlo fidelizarlo.
(Cuervo,2017).

Inversiones Arribasplata SAC con razon comercial Restaurante
Marynera se desarrolla en Trujillo - La Libertad, inscrita en registros
publicos en el afio 2010 iniciando sus actividades el 01 de Julio del mismo
afio en un local pequefio de 40 mts2. El objetivo principal siempre ha sido
satisfacer la necesidad de sus clientes ofreciendo a los comensales un trato
y platillos de calidad, con la tradicional sazon nortefia, con compromiso
social y ambiental, para afianzarse en el mercado local y regional.

Arribasplata SAC, lleva ya once afios en el rubro de la gastronomia
contando con un amplio y moderno local situado en Av. Daniel Alcides
Carrion en la Urb. San Nicolas. En su primer afio y con apoyo de aportes
nuevos del socio Roger Arturo Arribasplata Palacios con representacion
del 95% de acciones en la empresa se consiguio extender el espacio fisico
a un drea de 200 mts2.

Parael afio 2016, producto del esfuerzo, dedicacion y constante trabajo
se consiguid la iniciacion de un nuevo local moderno y mas amplio
ubicado en la Av. Larco - Trujillo, en el que se ofrecia shows artisticos

todos los fines de semana, contaba con una orquesta y ademas de una pista
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de baile, pues asi mantenia fidelizado a sus clientes haciendo de su estadia
una experiencia inolvidable.

Terminando el afio 2019, inicio la enfermedad global del COVID 19
generando el cierre momentaneo de dicho local puesto que ya no le era
rentable a la empresa porque las ventas y concurrencia de los clientes
disminuyeron producto de las disposiciones que indicaba el presidente de
aquel periodo: Martin Vizcarra, para evitar contagios y propagacion del
virus.

Desde que inicio la coyuntura por la enfermedad global del COVID
19, nace la preocupacion por las nuevas medidas que adopto el gobierno,
pues esta afectando de manera considerable al rubro de la gastronomia a
nivel nacional ya que se impuso inicialmente la restriccion de la poblacion
a lugares publicos para evitar la expansion del virus. Esta medida con el
pasar de los meses ha ido cambiando paulatinamente ya que poco a poco
se ha ido controlando los contagios de esta enfermedad, lo cual pues ha
generado que las empresas gastrondmicas y en general se vayan
reactivando.

La poblacion en la actualidad debido a la coyuntura, utiliza con mayor
frecuencia las redes sociales, asi como también las compras online, por lo
que es necesario que el restaurante Marynera tenga elaborado un buen
plan de marketing que este dirigido especialmente a Facebook e Instagram
y aplicaciones como “Rappi” la cual es una herramienta muy importante
ya que logra captar el mayor nimero de pedidos para delivery evitando
asi que sus consumidores tengan menos exposicion, cabe resaltar que
también cuenta con la atencion presencial en su local situado en Av.
Daniel Alcides Carrién en la Urb. San Nicolas , cumpliendo todo los
protocolos establecidos por el gobierno ademas del aforo reducido.

La compaiiia va alcanzando sus propositos a largo y corto plazo, se
identifico las predilecciones de los clientes y esta alcanzando a la mayoria
del publico objetivo. Sin embargo, se ve opacado por las amenazas
externas como los entornos climaticos que afectan a la provincia, esta
situacion escapa de las manos de la gestion que se estd ejecutando, aun
asi, se trata de continuar efectuando con la totalidad de los objetivos

formulados, innovando siempre la carta ,brindado un valor agregado como
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por ejemplo la comida criolla que ya esta incluida actualmente para
brindarle al cliente variedades de platos con diversos acompafiamientos,
buscando siempre que nuestro cliente termine satisfecho y tenga una
excelente experiencia.

Referente a la problematica de la compaifiia Marynera la interaccion
con sus clientes, en la actualidad es poco constante puesto que, por los
aplicativos de plataforma virtual como Instagram, Tiktok y Facebook, el
comunnity manager solo se dedica a realizar publicidad mas no
promociones, debido a que desean tener un mayor margen de ganancia,
puesto que los precios establecidos por el restaurante atin son comodos en
comparacion con la competencia.

La falta de promociones es debido a que los insumos han incrementado
sus precios por lo que se seguira solo publicitando la marca para atraer
mayor clientela.

Todos los pedidos virtuales son recepcionados por el restaurante a
través de sus redes sociales y distribuidos por la aplicacion de Rappi e
incluso por su propio delivery motorizado, lo cual pues busca atender al
mayor publico posible ofreciendo un servicio de rapidez y calidad.

El gerente del Restaurante Marynera, Arturo Arribasplata indica que
la atencion de manera presencial no ha variado en gran porcentaje ya que
antes de la pandemia aun contaba solo con un piso en donde concurrian
de manera diaria 120 clientes aproximadamente quienes eran atendidos
por los trabajadores del local. Hoy por hoy con gran esfuerzo pudo ampliar
su local con un segundo piso en el cual, mantiene la misma afluencia de
gente, en ambientes adecuados para mayor comodidad.

El motivo de la investigacién es para analizar dichas variables y
proponer estrategias las cuales ayuden el crecimiento de manera
consecuente, manteniendo la cartera, asi como también la captacion de
nuevos clientes, ademas es necesario que la capacitacion respecto al trato
al comensal de parte de los trabajadores sea constante y los cambios sean
de inmediato. Es asi pues que para lograr un buen posicionamiento del
restaurante los colaboradores deben estar bien informados respecto a las

nuevas estrategias y medidas que se tomara finalizada la investigacion.
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Es asi pues que para direccionar el estudio se formula el subsiguiente
problema: ;Qué relacion concurre entre el marketing online y la lealtad
de los usuarios de la compaiiia Marynera, Tryjillo, 20237 asi mismo los
problemas secundarios: P1: ;Cual es el grado de marketing online en la
compaiiia Marynera, Trujillo, 2023?

P2: ;Cual es el grado de lealtad de los usuarios en la compaiia
Marynera, Tryjillo, 20237, P3: ;Cual es la vinculacion entre las 4F del
marketing y la lealtad de los usuarios de la compaiiia Marynera, Trujillo,
20237, P4: ;Cual es la correspondencia entre las estrategias y la lealtad
de los usuarios de la compaiia Marynera, Trujillo, 20237, P5: ;Cual es la
vinculacion entre los medios y la lealtad de los usuarios de la empresa
Marynera, Trujillo, 20237

El fin académico de la presente investigacion sec justifica
considerando 04 relevancias:

Social: esta indagacion esta encaminada a profesionales, empresarios
emprendedores y estudiantes en donde se dara a conocer la relevancia de
la ejecucion de estrategias digitales en el Restaurante Marynera, puesto
que en la nueva era del mundo empresarial las organizaciones requieren
personal capacitado en cuanto a conocimientos de marketing digital.

Es importante considerar que la ejecucion de las tacticas permitira
mejorar el nivel de fidelizacion de los usuarios ademas de una mayor
interactividad con los mismos, descubriendo sus exigencias y
requerimientos.

Practica: Los resultados obtenidos en la indagacion, favoreceran a la
tipificacion de tacticas de marketing digital que ulteriormente podran ser
efectuadas por la compafiia Marynera.

Teorica: Es relevante a nivel tedrico, ya que aporta conocimientos
respecto a la vinculacion entre el marketing online y la lealtad del usuario,
ademas se identificara cuales son las estrategias empleadas actualmente,
asi mismo se contribuird con nuevos aportes para mejorar la gestion.

Utilidad Metodologica: aporta con el disefio de la investigacion, que
inicia desde la generacion del problema, el planteamiento de posible

solucion la contrastacion de los resultados, discusion de los mismos,
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conclusiones y sugerencias; asimismo la produccion de los enseres de
recojo de la data, validados y fiabilizados.

El objetivo general fue: Instaurar la correspondencia entre el
marketing online y la lealtad de los consumidores de la empresa
Marynera, Trujillo, 2023. Y los objetivos secundarios:01: Determinar el
marketing online empleados por el Restaurante Marynera, Tryjillo,
2023,02: Determinar fidelizacion de clientes del Restaurante Marynera,
Trujillo, 2023, O3: Estipular la correspondencia que existe entre las 4F
del marketing y la lealtad de los usuarios de la empresa Marynera, Trujillo,
2023, 04: Estipular la correlacion que coexiste entre las tacticas y la
lealtad de los comensales de la compafiia Marynera, Trujillo, 2023, OS5:
Decretar la correlacion que existe entre los medios y la lealtad de los
consumidores de la organizacion Marynera, Tryjillo, 2023.

Asi mismo se tiene las hipotesis: Hipotesis general: El marketing online
posee una vinculacion directa con la lealtad de usuarios del Restaurante
Marynera 2023.

Hipotesis Secundarias: H1: El grado del marketing online en la
compaifiia Marynera 2023 es alta. H2: El grado de lealtad en la compaiia
Marynera 2023 es alta. H3: Preexiste vinculacion relevante entre las 4F
del marketing y la lealtad de los usuarios en la compaifiia Marynera 2023.
H4: Concurre correlacion significativa entre las estrategias y la lealtad de
los consumidores en la organizacion Marynera 2023. HS: Concurre
relacion relevante entre los medios y la lealtad de los consumidores en la
organizacidon Marynera 2023.

Luego de la revision bibliografica, la presente investigacion se
fundamenta en los siguientes antecedentes internacionales:

Espafa, Guevara y Lopez (2020), en su investigacion: “Tucticas de
marketing digital para la empresa Macakus en el periodo la pandemia
durante el segundo semestre del 2020 Municipio de Pasto Narijio”.
Universidad EAN, Bogota, Colombia, se concluyo:

Esta indagacion tiene como ¢je principal el negocio Macakus situado
en Pasto, Colombia, para ubicarse en el mercado local y aumentar la
cantidad de comensales. El método seguido para el logro de dichos

propositos se trabajo desde el marketing online y las diferentes ticticas
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que esta procura para generar branding online. Desde una diferenciacion
del publico meta que partira del diagnostico social poblacional se pudo
describir las costumbres de alimentacion y la perspectiva del publico hacia
demandas alternativas saludables, de forma que se pueda hallar o
fortalecer el valor del distintivo con ¢l cual el restaurante Macakus desea
ubicarse. Se acrecento la primera categoria de la indagacion o esquema
general que abarca los temas del enfoque, disefio y tipo de la
investigacion, igualmente se determino la total y representacion muestral
que comprenden parte del estudio. Para la segunda categoria o esquema
especifico se examinaron las alternativas para elegir el dispositivo para la
recoleccion de los datos conforme al problema planteado y para terminar
se elabord la memoria técnica de resultados del estudio, con la
interpretacion de resultados y conclusiones, igualmente se generaron las
tacticas de marketing online en busca de aumentar los pedidos delibery a
la hora del almuerzo.

La investigacion en mencion busco establecer las diferentes estrategias
de marketing que se aplicard con la finalidad enfrentar a la competencia
seglin sus nuevos segmentos poblacionales para incrementar la demanda.
Asi mismo producto de la pandemia COVID 19 la compaiiia Macakus
enfrento aprietos economicos por la cual ahora busca encontrar un punto
de equilibrio para que mantenga sus procedimientos habituales sin
necesidad de recurrir a créditos y a su vez lograr la mayor captacion de
nuevos clientes, asi como también el aumento de ventas a domicilio.

Carrasco (2020), en su articulo cientifico: Marketing Online tools that
allow you to develop online presence, analyze the web, understand the
audience and improve search results, de la Universidad Catolica
Boliviana San Pablo, Bolivia se concluyo:

Las empresas necesitan expandir su informacion publicitaria hacia sus
nuevos consumidores utilizando herramientas estratégicas, pues siendo
asi el marketing digital seria una de las opciones con mayor certeza para
entablar una relacion mas efectiva con el publico. Asi mismo nos
posibilita el utilizar las tecnologias para segmentar el mercado digital

obteniendo un mejor posicionamiento en los resultados de exploracion.
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En la actualidad existen muchas empresas que todavia no forman parte de
la nueva tendencia digital, lo que no les permite fidelizar a los clientes por
lo tanto existe poca demanda ptiblica, asi como también de sus ventas.

Elfin del articulo en menci6n es que las empresas y emprendimientos
conozcan y manejen las herramientas adecuadas al aplicar el marketing
digital para que puedan aprovechar todas las oportunidades y puedan
cumplir, asi como también potenciar sus objetivos planteados pues el uso
de herramientas digitales busca entender las demandas de los usuarios sin
afectar los ingresos del negocio, concluyendo que la tactica de ganar y
ganar en la variable independiente es una posibilidad siempre que se sepa
emplear correctamente.

Londofio, S., Mora, Y., y Valencia, M. (2018), en su articulo:
Modelos estadisticos sobre la eficacia del marketing digital. Universidad
Ean Medellin-Colombia. Se concluyé:

Este estudio se llevé a cabo en locales del centro de Medellin
dedicados a la venta de prendas de vestir en donde se aplicé una encuesta
quedando demostrado el desconocimiento de los sistemas de comercio
electrénico. La frecuencia de compras digitales es poca pues segtin los
resultados de la encuesta los usuarios prefieren comprar las prendas de
vestir de la manera tradicional dado que el marketing digital no esta siendo
bien empleados ya que no transmite seguridad, existe mucho temor al
adquirir el producto de manera virtual lo cual frena la tendencia al
crecimiento. Es as{ que a fin de aminorar el efecto de las barreras
identificadas se propuso crear ticticas y adiestramientos que brinden
seguridad a los usuarios, entrenamiento para los depdsitos que brindan
bienes en modalidad virtual y realizar campaifias para dar a conocer mas
sobre las herramientas digitales.

Uribe (2021), en su articulo cientifico: Marketing online en pequefia
y micros negocios de difusion en la capital de Colombia, Universidad
Jorge Tadeo Lozano, Bogota, Colombia. Se concluyé:

El estudio realizado estuvo dirigido para pequefia y micros empresas
enfocadas a la publicidad en Bogotd Colombia, en la que se identificé que
no cuentan con plataformas virtuales, tampoco realizan acciones de

posicionamiento en buscadores lo cual notoriamente se refleja en las
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deficiencias para desarrollar actividades publicitarias, por lo que se
recomienda contar con personal capacitado para reforzar y fortalecer el
marketing empleado actualmente.

Vega, J., Romero, S., y Gliizman, G. (2018), en su articulo cientifico:
Marketing digital and the finances of smes (Marketing digital y las
finanzas de las pymes). Universidad Autonoma de Sinaloa — México. Se
concluyo:

Las pequefia y micros empresas deben desplegar tdcticas de
marketing digital enfocadas en acelerar y optimizar su desarrollo, logrando
ser mas competitivas, pues su publico utiliza con frecuencia las
plataformas virtuales. Sin embargo, a pesar de todos los beneficios que
brinda la mercadotecnia digital por naturaleza las pymes muchas veces
ignoran esta herramienta, asi como también se les dificulta su empleo, por
lo que esta llegaria a ser una buena ocasién para que los microempresarios
hagan progresar sus organizaciones y puedan competir en el sector.

A nivel nacional, Camacho (2020), en su investigacion de tesis
titulada: Marketing digital y lealtad de los usuarios de la compaiiia Anypsa
Corporation S. A, Comas, 2020. Universidad Cesar Vallejo, Lima, Perti
se concluyo:

Ambas variables puestas en estudio (Marketing digital y fidelizacion
de clientes), tuvieron una fuerte relacion entre si, ya que, para lograr un
buen marketing digital es necesario tener a nuestros clientes fidelizados,
por ende, tener una mayor venta y un mercado fijo al que le podemos
brindar promociones y en consecuencia tener mayores ingresos dentro de
la empresa.

La investigacion en mencion establece una correlacion positiva
entrambas variables de estudio pues ambas serviran de base para la
investigacion. Sin embargo, la limitacion de este antecedente es que no
pertenece al rubro gastrondmico, pero servira de apoyo para contrastar los
resultados de la encuesta que se aplicara a nuestros clientes de Marynera.

Rodriguez, O. (2022), en su tesis titulada: “El Marketing digital y la
lealtad de los usuarios en el negocio Muyupampa, Moyobamba, 2022,

Tarapoto, Pert1, concluyo:

19




Existe una correlacion significante entrambas variables en estudio y
la primera variable influye en la lealtad de los usuarios en la compaiia
Muyupampa, referente al nivel del marketing digital es medio pues en su
plataforma digital no muestra promociones ni beneficios ademas de no ser
interactiva. Referente al grado de lealtad de los consumidores es media
pues el restaurante no toma a bien las recomendaciones de sus
consumidores ademas de que el contenido publicado en la plataforma
virtual (redes sociales) no resulta ser la apropiada.

La investigacion en mencion nos evidencia una correlacion positiva
entrambas variables de marketing digital y lealtad de los consumidores,
esta conclusién nos permite reforzar la hipotesis presentada en este
informe y se determina la mejor estrategia para brindarles a nuestros
clientes el mejor servicio asi como también a través de nuestras redes
sociales logrando tener un mayor ingreso de pedidos ,siendo atendidos
cada uno de ellos de manera exitosa cubriendo siempre la necesidad de
los clientes del Restaurante Marynera.

Saba y Trujillo (2020), en su investigacion de tesis titulada:
Estrategias de marketing digital utilizadas por los negocios pyme situados
en la urb. Miraflores del distrito de Castilla, Piura, 2020. Universidad
Privada Antenor Orrego, Piura, Pert concluyo:

Los propietarios de las PYME suelen ser inexpertos en temas
digitales y tampoco consideran la necesidad de emplear a un experto que
se le encomiende la implementacion de estrategias digitales. Dado que
han empleado por mucho tiempo las estrategias tradicionales, provocando
la baja aceptacion a desarrollar estrategias digitales. En conclusion, los
Restaurantes pymes no emplean correctamente las herramientas y
estrategias de marketing digital. Exploraciones informales hechos por los
autores muestran que muchos consumidores actuales y potenciales no
encuentran la informacion adecuada para adquirir el servicio, disipando
asi oportunidades de ventas.

La tesis en mencion no aplica una buena estrategia de marketing lo
cual ya es perjudicial para los restaurantes Pyme puesto que se debe buscar
un diferenciador que fidelice a los clientes a largo plazo, ya que el impacto

que causan las plataformas virtuales (redes sociales) logra atraer y
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mantener activos a nuestros clientes, ademas del posicionamiento de la
marca.

Tocas, Uribe, y Espinoza, (2018), en su articulo cientifico: Emotional
marketing and customer loyalty. Analysis based on the emotional
components of the Value Star Model in the internet banking at BCP “El
marketing emocional y la fidelizacion del cliente. Analisis a partir de los
componentes emocionales del Modelo Value Star en la banca por internet
del BCP, de la Universidad Catoélica, Lima, concluyo:

Para mejorar y brindarle un valor agregado al producto o servicio a
ofrecer se debe analizar las emociones mediante el marketing, pues es
considerada una herramienta que permite persuadir al cliente al momento
de entregar el producto o brindar el servicio, asi mismo lograremos
identificar sus necesidades para que las ventas incrementen y sea mas

rentable.

Veértiz, R. (2019), de su trabajo de investigacion: “El marketing
relacional y la lealtad de los medianos negocios, usuarios del Banco
Scotiabank, Lima, Pert. Universidad de Lima. Perti. Concluyad:

Que se debe integrar diversas herramientas estratégicas para poder
desarrollar el proceso de segmentacidon, pues esto incrementa las
posibilidades de saber con mayor certeza las necesidades de los clientes
para instaurar las operaciones adecuadas que logren la complacencia total,
pues gracias a ello el cliente opta nuevamente por escoger el servicio, asi
como la atencion lo que promovera la instauracion de vinculos estrechos
entrambas cliente y negocio.

A nivel local, Alvarez (2017), de su investigacion de tesis titulada:
Estrategias de marketing digital para fortificar la atencion al usuario en
el negocio “La Mistura” Chiclayo — 2017. Universidad Cesar Vallejo,
Chiclayo, Pert se concluyo:

El trato al comensal del negocio de comida “La Mistura”, no es
adecuada segun la encuesta aplicada a sus consumidores ya que se sienten
insatisfechos, debido a que los trabajadores y el negocio carecen de
informacion referente a las preferencias y gustos que los usuarios

consideran relevante al acudir a un restaurante, implicando que no
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recomienden los servicios del local, ocasionando asi las pérdidas de
futuros clientes potenciales.

El negocio La Mistura promovi6 el implementar en sus plataformas
virtuales (redes sociales) la optimizacion del intercambio de
comunicacion, y fomentar la interaccion constante de mensajes para una
enriquecedora retro alimentacion en beneficio de la compaiiia.

La indagacion registra una correlacion positiva entrambas variables
de marketing digital y trato al usuario, esta conclusion nos permitira
reforzar la hipotesis presentada en este informe en la que se determinara
la garantia de las tacticas para establecer las publicaciones en la
plataforma virtual (redes sociales) de la organizacién, en donde le
permitira interactuar con sus clientes, para mejorar su atencion.

Heredia (2020), en su tesis titulada: Esirategias de marketing digital
en el tiempo de pandemia en negocios de comida rdpida de la Urb.
California, Trujillo 2020. Universidad Cesar Vallejo, Trujillo, Pert se
concluyo:

Se recabd informacion de 17 empresarios duefios de este tipo de
negocio empleado veinte preguntas para obtencién de la data a indagar,
concluyéndose que estos negocios requieren utilizar un adecuado uso del
marketing digital puesto que no conocen realmente las preferencias y
gustos de sus usuarios. La encuesta aplicada dio como resultado que
mediante su red social Facebook no muestra suficiente presencia respecto
a sus promociones y visitas de futuros clientes por lo que deberda mejorar
la comunicacion del marketing digital para enfocar sus estrategias.

La investigacion en mencion busca emplear tacticas de marketing
digital con el propésito de conocer la satisfaccion de los consumidores
mediante encuestas en donde se obtenga feedback de mejora, asi mismo
Integrar al equipo un especialista en administracion de redes sociales para
fortificar el nimero de promociones anunciadas en el aplicativo Facebook
y logre optimizar el flujo de trafico de informacion con los usuarios
fidelizados y potenciales. A su vez contratar a un cliente incognito para
determinar si concurre una adecuada correlacion entre calidad y el precio

comparado con la competencia.
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Chavez, Gonzales, y Chavez, (2020), en su articulo cientifico:
“Influence of social networks on customer loyalty” Influencia de las
Redes Sociales en la Fidelizacion de Clientes Trujillo, Universidad
Nacional de Trujillo, Perti. Concluyo:

Que las redes sociales permiten mantener comunicacion frecuente
con los clientes conociendo sus necesidades, asi mismo por ese medio la
empresa conoce las opiniones y aceptan sugerencias para que el servicio
y/o producto ofrecido se reinvente y puede sobrevivir en el mercado. Es
asi pues que de esta manera las posibilidades de obtener mayor aceptacion

se incrementan al igual que las ventas.

Silva, y Ramos (2019), en su articulo:*Tacticas de marketing digital
para optimizar la atraccion de estudiantes en la carrera de administracion,
por modalidad virtual, Universidad Sefor de Sipan”. Universidad Sefior
de Sipan, Chiclayo, Peru.

En la actualidad las organizaciones hacen uso de los medios digitales
para promocionarse y entrar a la mente de los clientes, asi mismo la
tecnologia da mayor posibilidad para entrar a un mercado.

Es por ello que en este articulo se propone elaborar estrategias de
marketing digital para la universidad en mencion enfocada en la carrera
de administracion bajo la modalidad virtual, ofreciéndoles diversos
beneficios como tiempo, espacio y costo que contribuyan al aprendizaje
en tiempo real utilizando las herramientas tecnologicas.

Loépez, y Campos (2019), en su tesis:” Marketing digital y su impacto
en la lealtad del comprador de Rosatel, Trujillo, 2017”. Universidad
Privada Antenor Orrego, Trujillo Pert. Concluyé:

Rosatel en la actualidad utiliza una pagina web y Facebook para
comunicarse con sus clientes, atendiéndolos de manera personalizada
también por email. Dicha tactica de marketing ha tenido un impacto
favorable pues ha generado que el cliente se encuentre satisfecho y
fidelizado.

Por lo tanto, concluye que la interaccion con sus clientes es muy alta

gracias a la buena ejecucion de las tacticas de marketing y diferenciacion
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de productos que ofrece la organizacion, asi como también el compromiso

y el cumplimiento que cubre sus expectativas.

En lo que respecta a la variable de Marketing Digital, segiin Selman
(2017) se refiere al marketing digital como técnicas ejecutadas mediante
plataformas virtuales (redes sociales), teniendo como propésito difundir
informacion que sea de relevancia para la organizacion y la marca logre
mayor acogida.

Por lo tanto, los contenidos que emita la organizacion debe ser muy
creativo y didactico para que quede grabado en la mente del publico.

En este escenario digital existen diversas estrategias multiples, asi como
también caracteristicas que hacen que el producto llegue a mayor publico
y sectores del mercado por lo que la probabilidad que aumenten las ventas

y los compradores adquieran el servicios o producto son mayores.

Kotler y Armstrong (2018), define respecto al marketing digital:
El compromiso que las organizaciones establecen directamente con sus
clientes potenciales y actuales para que satisfagan las necesidades
presentes, pues asi se obtendra una respuesta inmediata y se estrechara

relaciones duraderas a largo plazo.

Thompson (2015), sefiala que el marketing digital son las tacticas de
comercializacion proyectadas en las diferentes plataformas digitales; es
por ello que las técnicas usadas de manera tradicional vienen siendo
adaptadas a la nueva era digital. Se requiere nuevas herramientas a
considerar en el marketing digital tal como las nuevas redes, la inmediatez
y la posibilidad de medir realmente las estrategias aplicadas.

Procesos del Marketing Digital. Consta de 5 procesos. Inicialmente
consisten en crear valor para los clientes, los especialistas deben entender
el mercado, los deseos y necesidades de los consumidores, seguidamente
disefiaran una tactica de marketing enfocada hacia los consumidores con
la finalidad de lograr, conservar y hacer crecer a los consumidores
objetivos, como tercer paso, los especialistas deberan construir un

programa de marketing que entregue un valor superior. Todos estos
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procesos conforman el cimiento para el cuarto proceso: construir
relaciones rentables con los usuarios y crear consumidores encantados.
Finalmente, la organizacion cosecha los frutos de las fuertes relaciones

con sus consumidores al captar el valor de ellos.

Los autores Silva y Ramos (2019), sefalan que es una herramienta
apoyada con la conexién a internet para que pueda interactuary atraer mas
consumidores pues se puede aplicar estrategias para la publicidad de la
empresa ¢ incrementar las ventas del servicio o producto a ofrecer.

Asi mismo la informacién que se quiere transmitir se podra realizar
en tiempo real seleccionando los canales adecuados pues posee diversas
alternativas para desarrollar actividades.

Por otra parte, Uribe y Sabogal (2021), indican que esta variable
permite fortalecer las actividades internas, asi mismo establece lazos de
proximidad con los compradores por medio de los canales virtuales (fan
page, redes sociales entre otros). Pues la variable en estudio se
conceptualiza como el conjunto de esfuerzos de una determinada
organizacion. El fin del marketing digital es mejorar la promocion y
obtener las ganancias financieras programadas ademas de generar mayor

competitividad en el mercado.

Asi mismo Nieto y Pedreschi (2021), indican que el concepto en
mencion contribuye con el progreso de la publicidad exterior pues es
considerado como una técnica importante para integrar este mecanismo.

Manifiestan que las redes sociales en la actualidad permiten realizar
publicaciones de largo alcance y masivas ya sea sin costo o mediante un
pago para incrementar el nivel de segmentacion lo cual genera ampliar la
lista de clientes.

Cabe mencionar que mediante esta variable se obtiene ventajas
financieras los mismos que podrian ser invertidos en la innovacion de los
productos ofrecidos, asi como también en el planteamiento de nuevos

proyectos.
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Los autores Mackay y Escalante (2021), consideran que es util para
los entes sociales y organizaciones con fines de lucro, asi mismo también
ha influenciado mucho en nuestras vidas.

Precisan los autores que es un cimulo de acciones que promueve un
mejor proceso de ventas hacia un mercado meta por medio de la
plataforma digital teniendo como proposito el forjar una mejor
rentabilidad para la organizacion. Es por ello que el marketing digital
mejora la capacidad de crecimiento mediante un rol estratégico segin los

estandares del mercado global.

Referente a la lealtad de los consumidores, el autor Alcaide (2015)
indica que el comprador desarrolla una impresion de fidelizacion por la
organizacidn pues define a la fidelizacion como la creacion de un vinculo
estrecho y desarrolla estrategias en base a la satisfaccion logrando que

adquiera el producto frecuentemente.

Segun Flores (2021), la fidelizacion de clientes cumple un rol
importante en las organizaciones pues es un indicador de que el bien o

servicio ofrecido este cumpliendo con lo requerido por el publico objetivo.

En tal sentido Leu (2021), refiere que la satisfaccion fortalece el
vinculo con el cliente pues es un factor determinante, asi mismo indica
que todo lo requerido por el cliente debe superar sus expectativas para

fidelizarlos y no sentir la necesidad de buscar otra alternativa.

Para Cafiarte y Moran (2017), la fidelizaciéon se deriva de la
satisfaccion por lo que podemos decir que por un periodo indefinido entre
el publico y la organizacion se creara un vinculo cercano. La variable en
estudio representa también una estrategia para continuar en el mercado y

ser competitivos.

Arcentales y Avila (2021), la atraccién de un consumidor no es cosa
facil ya que antes de adquirir un producto averigua todos sus beneficios y

conveniencia, por lo que las empresas hoy en dia buscan promover
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campafias o ferias donde puedan dar a conocer sus productos a menor

precio.

En lo que refiere Flores (2021), las empresas deben regirse a las
necesidades personalizadas de los clientes teniendo como parametros
niveles elevados de calidad para evitar que visite a la competencia y de
esa manera se cree un vinculo emocional lo que permitird que no sean
desleales. La lealtad de los consumidores es la consecuencia por parte de
la compafia por complacer la demanda de su clientela pues son ellos
quienes durante la prestacion o adquisicion del producto evaluaran su

experiencia.

Segun Rosadio (2021), refiere que las empresas deberan investigar
constantemente las necesidades de sus clientes para que les permita tomas
decisiones asertivas y mejorar el nivel de satisfaccion, ademas se requiere
que las estrategias sean rapidas e innovadoras.

Gracias a la tecnologia las organizaciones pueden saber las
preferencias y gustos de los compradores de manera mas eficiente asi
mismo cabe resaltar que las empresas deben adaptarse a los cambios para

que puedan mejorar sus procedimientos y logren cumplir las expectativas.
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I1.

METODOLOGIA
2.1 Enfoque, tipo
De acuerdo a la orientacion o finalidad:
Fue de tipo basico ya que se enfoco en hallar la informacion para
su aplicacion y no presenta fines practicos. Segin Concytec (2018)

resuelve un problema determinado segun el propésito a investigar.

De acuerdo a la técnica de contrastacion:
Es descriptiva correlacional, porque sus variables se relacionan

entre si.

2.2 Diseiio de investigacion
El disefio de contrastacion a aplicar para esta investigacion es de tipo no
experimental, pues los conceptos mencionados no han sido manipulados, asi
mismo es de nivel correlacional pues se cumplié con el proposito de
identificar el grado de conexion de las diversas teorias, en investigacion es
transversal — descriptivo dado que recopilé informacion en una sola etapa de

estudio. (Hernandez, 2018.p .158).

Este disefio de contrastacion describe la situacion actual a manera de diagnéstico

en un determinado espacio en el tiempo.

El cual graficamente se representa de esta manera:

01 (V1)

02 (V2)
Donde se representa:
M: Clientes de Restaurante Marynera, Trujillo,2023
Variable independiente (V1): Marketing digital
Variable dependiente (V2): Lealtad de los consumidores

r: Relacion entrambas variables
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2.3 Poblacion, muestra y muestreo
Poblacion
Rodriguez (2005) define a la poblacién como el grupo de objetos o seres
que retnen las equivalentes tipologias en el cual se puede efectuar un estudio”
(p.79).
Los 3600 clientes que consumen de manera mensual en Restaurante

Marynera Trujillo 2023, seglin datos que proporciono el gerente general.

Muestra:
Rodriguez (2005) indica que la medicion de cierta cantidad de objetos o
individuos se calculan mediante un analisis estadistico pues se va a determinar

algunas caracteristicas para toda la poblacion.(p.81).

NZipgq
n=
e2(N-1)+ Zipq

Calcular Muestra

n = tamafo de muestra

N= 3600

p=0.50

q=0.50

Za=1.96

e =5%

n= (1.96)*x (0.50) x(0.50)x(3600)

(3600-1) (0.05) + (1.962) (0.50) (0.50)

| n=348
Muestreo:

Rodriguez (2005). Es el procedimiento en donde se va a seleccionar a un
individuo proveniente de una poblacion objetivo que representara parte de la
muestra la cual se sera sometida al estudio.

Se utilizo el muestreo probabilistico aleatorio simple, dado que se empleo
el formulario establecido para determinar el nimero de individuos en la

presente indagacion.
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2.4 Técnicas e instrumentos de recojo de datos
En la presente medicion de variables contenidas en la hipotesis se utiliza:
técnica de recoleccion. (Hernandez,2010).
Técnica:
Encuesta conformada por los comensales que consumen en el
Restaurante Marynera, del cual se recabé data importante y relevante para el
cumplimiento de manera eficiente a los objetivos que se presenta en la

indagacion.

Instrumento

En la presente investigacion se utilizé como instrumento de medicion el
cuestionario, con el fin de llevar a cabo, la técnica de la encuesta en los
clientes de la empresa Restaurant Marynera ,2023.
Para la recoleccion de datos se elabord un cuestionario cerrado con
graduacion de tipo Likert.

Adicional, Carrasco (2010), senala que el instrumento del cuestionario es
el mas empleado cuando se analiza numerosos elementos, dado que mediante

las preguntas planteadas admite una respuesta directa” (p.318).

El instrumento para la medicion de la variable independiente consto de
03 factores y 18 interrogantes elaboradas para aplicar en el cuestionario.
Se empled el tipo de escala de medicion ordinal expresado:

I = nunca

2 = casinunca

3 =aveces

4 = casi siempre

5 = Siempre

Para ¢l analisis de la variable en estudio se llevd a cabo tres niveles de
escala de conversion siendo estos: Nivel bajo (de rango 18 a 42 puntos), nivel
medio (de rango 42 a 66 puntos) y nivel alto (de rango 66 a 90 puntos), en
base a puntuaciones minimas y maximas de la variable independiente y

dependiente.
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Respecto a la medicion de la lealtad del usuario constd de 03 factores y
16 interrogantes elaboradas para aplicar en el cuestionario.
Se empleo el tipo de rango de cotejo ordinal expresado:

I = nunca

2 = casi nunca

3 =aveces

4 = casi siempre

5 = Siempre

Para ¢l analisis de la variable en estudio se llevo a cabo tres niveles de
escala de conversion siendo estos: nivel bajo (16 a 37 puntos), nivel medio
(37 a 59 puntos) y nivel alto (59 a 80 puntos) en base a puntuaciones minimas

y maximas de la variable independiente y dependiente.

2.5 Técnicas de procesamiento y analisis de informacion
Recoleccion de informacion:

Se gjecutd un método descriptivo en la investigacion (tablas, graficos,
figuras). Esta informacion fue recolectada en base a una variedad de tesis,
libros, revistas fisicas y digitales, blogs y portales. Se empleo tablas y graficas
con sus respectivas interpretaciones de modo descriptivo, indicandose las
tipologias de cada variable para la obtencion de los resultados y su

correlacion.

Procedimientos

Se presentd una solicitud al Restaurante Marynera con el fin de que
aprueben el desarrollo de la investigacion.

A su vez para tener conocimiento de la problematica se han definido las
dos variables de la presente indagacion. Por medio de fuentes primarias e
investigaciones y recursos digitales se han reforzado las variables en estudio
es por ello que se disend dos cuestionarios en base al estudio realizado los
cuales pretenden recopilar informacién.

Finalmente teniendo en cuenta el propdsito inicial de la indagacion se

plasmaron las conclusiones y recomendaciones.

Analisis de informacion:
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Descriptivo:

Para calcular la frecuencia se ha utilizado la estadistica descriptiva, la
representacion de los resultados fueron proyectados a través de figuras y
graficos en donde se da la certeza de la correcta interpretacion de los mismos.
Asi mismo para dar contraste a la hipdtesis se ha empleado el coeficiente
Spearman, que representa escala desde - 1 a + 1, en donde se determina el

prototipo y grado de correlacion entrambas variables.

2.6 Aspectos éticos en investigacion

Cegarra (2004), consideré 04 aspectos éticos para el trabajo de
investigacion, los cuales fueron: Honestidad: Fue esencial para la
autenticidad del conocimiento cientifico, pues al evaluar el trabajo fue
fundamental que los investigadores hayan sido objetivos respetando los
resultados obtenidos, aunque no lo comparta. Admisién del error: Los
investigadores estuvieron siempre a disposicion y fueron consientes pues
aceptaron errores asi los resultados no fueron lo suficiente. Lealtad: La
lealtad entre los investigadores y la empresa fue basica por lo que se tuvo en
cuenta la confidencialidad. Humildad: La busqueda de la verdad en varias
oportunidades fue dificil encontrar por lo que los investigadores estuvieron
humildes y se considero el estatus moral ¢ intelectual.

Por lo tanto:

La investigacion referente a la variable dependiente e independiente se
realizd conjuntamente con los clientes del restaurante Marynera y el socio
Arturo Arribasplata.

Los corolarios obtenidos mediante el instrumento son confidenciales.
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. RESULTADOS

Segun el proceso del conjunto de data se han encontrado los siguientes hallazgos:

OEl: Determinar el nivel del marketing digital empleado en la compaifiia

Marynera, Trujillo, 2023

Tabla 1

Grado de marketing digital empleado la compaiiia Marynera, Trujillo, 2023

Nivel N %
Bajo 78 20
Medio 99 26
Alto 207 54
Total 384 100

Nota: Resultado encontrado luego de procesar la base de datos.

Figura 1: Grado de marketing digital empleado en la compafiia Marynera, Trujillo,

Alto

INTERPRETACION

La tabla 1 muestra que, €l nivel del marketing digital empleado en la compaiiia

Marynera es alto asi lo demostro un 54% de los encuestados, por otro lado, el 20%

de los usuarios indican que la aplicacion del marketing digital que aplica el

restaurante en mencion es bajo, y medio un 26%.
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OE2: Determinar el nivel de fidelizacion de clientes del Restaurante Marynera,

Trujillo 2023.

Tabla 2

Nivel de fidelizacion de clientes del Restaurante Marynera, Trujillo, 2023

Nivel N Yo
Bajo 97 25
Medio 211 55
Alto 76 20
Total 384 100

Nota: Resultado encontrado luego de procesar la base de datos.

Figura 2: Nivel de fidelizacion de clientes del Restaurante
Marynera, Trujillo, 2023

55

20

Bajo Medio Alto

INTERPRETACION

La tabla 2 muestra que, el grado de lealtad del consumidor que presenta la
compaifiia Marynera es medio, asi lo demostro6 el 55% de clientes encuestados, el
25% de los encuestados presenta una fidelizaciéon baja hacia el restaurante,

mientras que el 20% presenta una fidelizacién alta.
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OE3: Determinar la relacion que existe de las 4F del marketing y la lealtad de los usuarios

de la compaiia Marynera, Trujillo, 2023.

Tabla 3

Correlacion entre las 4F del marketing y la lealtad de los usuarios de la compafiia

Marynera, Trujillo, 2023

Correlaciones
Dimension: Las
4F del Fidelizacion de
marketing los clientes
digital
Coeﬁcmng? de 1.000 652
correlacion
Dimension: Las 4F . .
del marketing digital Sig. (bilateral) 0.000
Rho de n 384 384
Spearman Coeficiente de cyes
correlacién 652 1.000
Fidelizaciéndelos o0 (yirateral) 0.000
clientes
n 384 384

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

La tabla 3 muestra que, existe una correlacion positiva moderada entre las 4F del marketing

digital y la lealtad de los usuarios de la compania Marynera en Trujillo 2023 constituido por

un coeficiente correlacion de Spearman de 0.652, por otro lado, la relacion que existe entre

las variables es altamente significativamente ya que el valor de Sig. es menor a 1%.
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OE4: Determinar la relacion que existe entre las estrategias y la lealtad de los usuarios de

la compaiiia Marynera, Trujillo, 2023.

Tabla 4

Relacion entre las estrategias y la lealtad de los compradores de la comparia Marynera,

Trujillo, 2023

Correlaciones
Dimension: Fidelizaci6n de los
Estrategias clientes
Coeficiente de 1.000 598"
correlacion
Dimensién: . .
Fatrategiag Sig. (bilateral) 0.000
n 384 384
Rho de
Spearman ;
Coeficiente de 598" 1.000
correlacion
Fidelizacionde . 4 i1ateral) 0.000
los clientes
n 384 384

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

La tabla 4 sefiala, que existe una correlacién positiva moderada entre las ticticas como
dimension del marketing digital y la lealtad de los usuarios del restaurante Marynera en
Trujillo 2023 constituido por un coeficiente correlacion de Spearman de 0.598, por otro lado,
la relacién que existe entre las variables es altamente significativamente ya que el valor de

Sig.es menor a 1%
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OE3: Determinar la relacion que existe entre los medios y la lealtad de los usuarios del

negocio Marynera, Trujillo, 2023.

Tabla 5

Correlacion entre los medios y la lealtad de los usuarios del negocio Marynera,

Trujillo,2023.

Correlaciones

Fidelizacion

Dimensién: Medios de los clientes

Coeficiente de

-y 1.000 5927
correlacion
WO Sig. (bilateral) 0,000
N 384 384
Rho de
Spe Coeficiente de I
correlacion 592 1.000
Fidelizacion de . .
los clientes Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

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

La tabla 5 sefala, que consta una correlacion positiva moderada entre los métodos como
factor del marketing digital y la lealtad de los compradores del restaurante Marynera en
Tryjillo 2023 constituido por un coeficiente correlacion de Spearman de 0.592, por otro lado,
la relacién que existe entre las variables es altamente significativamente ya que el valor de

Sig. es menor a 1%
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OG: Estipular la correlacion entre el marketing digital y la lealtad de los compradores del
negocio Marynera, Trujillo, 2023.

Tabla 6

Correlacion entre el marketing digital y la lealtad de los compradores del negocio

Marynera, Trujillo, 2023

Correlaciones
. . . Fidelizacion de
Marketing digital clientes
Coeﬁcien? de 1.000 672
] correlacion
Marketing
digital Sig. (bilateral) 0.000
Rho de n 384 384
Spearman Coeficiente de
e
o correlacion 672 1.000
Fidelizacion
de clientes Sig. (bilateral) 0.000
n 384 384

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

Al apreciar la tabla 6 se establece que entre las variables de estudio consta correlacion

positiva fuerte constituida por un coeficiente Rho de Spearman de 0.672 demostrando asi

que, mientras se desarrollen o apliquen de manera plena o correcta las tacticas de marketing

en el entonces la lealtad de los compradores sera positiva en el restaurante Marynera,

Truyjillo, 2023
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IV.  DISCUSION

Discutiendo los resultados se contrasta los siguientes aspectos, el
grado de marketing digital, es de nivel moderado en 26 %, de grado bajo
en 20 % y alto grado en 54 %, pues se evidencia que las campafas en
redes sociales como Facebook e Instagram tiene una relevancia
importante en los comensales generando en los clientes visitas frecuentes
a pesar que el comunity manager solo realiza publicidad del Restaurante
Marynera, mas no promociones debido que se desea tener un mayor
margen de ganancia, puesto que los precios establecidos por el restaurante
aun son comodos en comparacion con la competencia.

En comparacion con el antecedente que tuvo el estudio de Londofio
etal. (2018),llevado a cabo en Medellin, hace mencion que, el marketing
digital no esta bien aplicado pues los compradores no se sienten a gusto
de ejecutar sus adquisiciones virtuales lo cual evidentemente frena el
crecimiento de la empresa asi mismo se han propuesto crear estrategias
para fortalecer esta variable y entrenar a los colaboradores para ofrecer
mayor seguridad a los usuarios al momento de ofrecer los productos de
manera virtual, ademas Uribe y Sabogal (2021), manifiestan en su articulo
cientifico realizado en la Universidad Jorge Tadeo Lozano, Colombia que
existen deficiencias para desarrollar actividades publicitarias por lo que
no cuentas con plataformas virtuales asi mismo se recomienda reforzar
mediante capacitacion al personal para fortalecer el marketing que
actualmente emplean en base a un procedimiento de fraccionamiento
digital para enfocar el contenido, de forma que se acrecientan las
probabilidades de crear una reaccion positiva, de la misma forma, Vega et
al. (2018), se describe que para que los pequefios y medianos negocios
sean mas competitivas es necesario que desarrollen tacticas de marketing
digital para optimizar su evolucion, pues la razén es que su clientela
emplea con mayor frecuencia los escenarios virtuales, sin embargo las
pymes en algunas ocasiones desconocen esta herramienta y también se les
dificulta su empleo por lo que visiblemente esto seria una gran
oportunidad y ventaja para que los microempresarios hagan crecer sus

negocios y puedan seguir compitiendo y sobreviviendo en el mercado.
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Adicional, el nivel de lealtad de los usuarios, es de nivel moderado
en 55%, de nivel bajo en 25% y de nivel alto en 20%, por la falta de
promociones puesto que los insumos han incrementado sus precios por lo
que se sigue solo publicitando la marca para atraer mayor clientela, asi
mismo se planteara estrategias para reforzar esta variable y pueda tener a
la mayor parte de su cartera de clientes, fidelizados pues el desarrollo de
la compafia debe ser consecuente. Es imperioso también que la
capacitacion a los colaboradores sea constante y se vean reflejados en
cambios inmediatos con el fin de lograr un mejor posicionamiento.

En comparacion con los resultados de Chévez et al. (2020), describe
a las plataformas virtuales que permiten mantener comunicacion frecuente
con los clientes conociendo sus necesidades, asi mismo por este medio la
empresa conoce las opiniones y acepta sugerencias para que el servicio o
producto ofrecido se reinvente y pueda sobrevivir en el mercado,
incrementandose asi las probabilidades de fomentar una mejor aceptacion
y mejora de los ingresos proveniente de las ventas. Ademas, concurre
correlacion positiva moderada entre las 4F del marketing y la lealtad de
los compradores en la compafia Marynera, Trujillo 2023, dado que el
analisis estadistico de Rho de Spearman resultd de 0,652 (reciprocidad
muy relevante) y un p valor de 0,000, y referente a Tocas et al (2018),
indica mediante un analisis de emociones se puede mejorar y brindar un
valor agregado al bien o servicio a ofrecer a través del marketing, pues es
considerada una herramienta que permite persuadir al cliente al momento
de la entrega, asi mismo identificaremos sus necesidades logrando
fidelizarlo y a su vez generando un incremento en nuestras ventas
haciéndolo mas rentable.

También, consta correspondencia positiva media entre las tacticas de
marketing digital y la lealtad de los compradores en el restaurante
Marynera, Trujillo, 2023, representado por un coeficiente correlacion Rho
de Spearman fue de 0, 598 (similitud muy relevante) y un p de valor de
0,000, por otro lado, Alvarez (2017), senala, la organizacion no emplea el
marketing digital de forma adecuada, pues se comprobo mediante
encuestas a los clientes, quienes manifestaron que el Restaurante “La

Mistura™, no identifican sus gustos ni preferencias lo que implica que este

40




lugar no sea recomendado. Por lo tanto, el Restaurante se vio en la
necesidad de aplicar estrategias digitales las mismas que estuvieron
orientadas a implementar las redes sociales optimizando el intercambio de
comunicacion haciéndola mas efectiva. Ademas, coexiste correlacion
relevante entre ambas variables de estudio en la compafiia restaurante
Marynera, Trujillo, 2023, representado por un coeficiente correlacion
Spearman de 0, 592 (correlacién muy relevante) y un p valor igual a 0,000,
y referente a Lopez, G. y Campos, S (2019), mencionan que la empresa
Rosatel atiende a sus clientes de manera personalizada mediante su pagina
web y Facebook. Debido a la estrategia aplicada a generado que el
impacto sea favorable pues mantiene al cliente satisfecho y fidelizado, por
lo que se concluye que la interaccion con sus clientes es muy alta y cubre

las expectativas.
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V. CONCLUSION

El grado de marketing digital, es de nivel moderado en 26 %, de bajo nivel en 20
% y de alto nivel en 54 %, pues se evidencia que las campafias en redes sociales
como Facebook e Instagram tiene una relevancia importante en los comensales
generando en los clientes visitas frecuentes a pesar que el comunity manager solo
realiza publicidad del Restaurante Marynera, mas no promociones debido que se
desea tener un mayor margen de ganancia, puesto que los precios establecidos

por el restaurante atin son comodos en comparacion con la competencia.

El grado de lealtad de consumidores, es de nivel moderado en 55 %, nivel bajo
en 25 % y de nivel alto en 20 %, por la falta de promociones puesto que los
insumos han incrementado sus precios por lo que se sigue solo publicitando la
marca para atraer mayor clientela, asi mismo se planteara estrategias para
reforzar esta variable y pueda tener a la mayor parte de su cartera de clientes,
fidelizados pues el desarrollo de la entidad debe ser consecuente. Es imperioso
también que la capacitacion a los colaboradores sea constante y se vean reflejados

en cambios inmediatos con el fin de lograr un mejor posicionamiento.

Existe correlacion positiva moderada entre la lealtad de los consumidores y las
4F del marketing en la compaiiia Marynera, Trujillo 2023, dado que del analisis
estadistico de Rho de Spearman resulto ser 0, 652 (correlacion muy relevante) y
un p valor igual a 0,000, confirmando asi que la lealtad de los usuarios dependera

del progreso de la aplicacion de las estrategias.

Concurre una correspondencia positiva moderada entre las tacticas de marketing
digital y la lealtad de los compradores en el restaurante Marynera, Trujillo, 2023,
representado por un coeficiente correlacion Rho de Spearman fue de 0, 598
(correlacion positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01).
Confirmando asi que la fidelizacion de los usuarios dependera del desarrollo de

la aplicacion de las estrategias.

Concurre correlacion relevante entre los métodos del marketing digital y la
lealtad de los compradores en la entidad Marynera, Trujillo, 2023, representado
por un coeficiente correlacion Spearman de 0, 592 (correlacion muy relevante) y
un p valor igual a 0,000. Manteniendo su afirmacion, la fidelizacion sera mejor

mientras se apliquen correctamente los métodos del Marketing digital.
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VL. RECOMENDACIONES

Al gerente de Restaurante Marynera, mantener la interacciéon con los
consumidores mediante las plataformas virtuales que actualmente utiliza

Facebook e Instagram.

Al gerente, conformar un equipo dedicado al desarrollo de estrategias de

informacién multicanal.

Al gerente, marcar la diferencia con sus clientes analizando su perfil para que de
acuerdo a ello se le brinde descuentos exclusivos de acuerdo a su necesidad, asi
mismo brindando un servicio eficiente para que de esa manera genere una

experiencia mas completa y logre fidelizarlos.

Al gerente, capacitar constantemente a los colaboradores para que cuente con las
instrucciones basicas para realizar un flujo eficaz de comunicacion y establecer
la retroalimentacion para fortificar la ejecucion de las 4F de la variable

independiente.

Al gerente, conformar grupos de trabajos personalizados al momento de
identificar el analisis de perfil de los comensales, esto con el fin de conocer sus
expectativas y necesidades mas a detalle lo cual va a permitir un cliente satisfecho

y fidelizado.

Al gerente, después de conocer el perfil del comensal, debe realizar una eleccion
con detenimiento referente a los canales informativos que utilizara para la
transmision de lo que se desea comunicar teniendo conocimiento que no todos

los clientes manejan el mismo nivel de interaccion en redes sociales.

Al gerente, asignar a un personal de turno que realice degustaciones, volanteos
lanzando promociones, asi como también mediante sus plataformas digitales,
seguir interactuando con los clientes y captando nuevos para que el Restaurante

mantenga su crecimiento y logre sus objetivos como organizacion.
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ANEXOS

Anexo 1: Instrumento de recoleccidon de informacion

Cuestionario:
La finalidad de la presente encuesta es determinar el marketing digital y la
fidelizacion de los clientes del Restaurante Marynera-Trujillo, 2023, utilizando la

siguiente escala:

5 = Siempre

4 = Casi Siempre
3= A veces

2 = Casi Nunca

1 = Nunca

Instrucciones: Lee atentamente cada item y marque con un aspa la alternativa que
sea mas adecuada para Ud., seleccionando la escala de medicién del 1 al 5. Sélo se

solicita sinceridad y honestidad de acuerdo a su contextualizacidn.

Investigacion:

Cuestionario de la variable marketing digital

Ne |ITEMS 12(3 4|5
Dimension: Las 4F del marketing digital

. (La pdagina del restaurante Marynera muestra promociones
frecuentes?

2 ;La pagina del restaurante Marynera tiene disefios exclusivos por
cada presentacion de cupén de descuentos?

3 (En la pigina web de Restaurante Marynera tiene temdtica que
brinda informacién ttil?

4 (El restaurante Marynera busca estrategias para fidelizar a sus
clientes?

5

;Ud realiza transacciones por internet?
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(El restaurante Marynera logra fidelizar a su clientela dando

6
mayores beneficios a través de una plataforma digital?
Dimension: Estrategias del marketing digital
7 (El Restaurante Marynera busca anuncios para que puedan
obtener benetficios?
g (Recibe informacion de ofertas o descuentos por medio de email
por parte del Restaurante Marynera?
9 (El Restaurante Marynera le brinda informacién por medio de
email?
10 (El Restaurante Marynera realiza transacciones en su pagina?
11 (Considera que las ofertas del Restaurante Marynera son
tentadoras?
12 | ¢Se brinda informacion del Restaurante Marynera por redes
sociales mediante video de marketing?
Dimension: Métodos del marketing digital
13 ;Revisa Ud. publicidad del Restaurante Marynera cuando navega
por internet?
14 | ¢(Recibe noticias de articulos a través de blogs u otros medios por
parte del Restaurante Marynera?
(Hay algin asesor del Restaurante Marynera que oriente de
15 manera virtual través de la pagina web o por anuncios
online?
;Los medios de marketing digital utilizados por Restaurante
16 Marynera le permiten tener acceso a la carta cuando usted
lo necesita?
17 | ¢La pigina de Instagram de Restaurante Marynera publica
contenido atractivo?
(Los medios de marketing digital utilizados por Restaurante
18

Marynera le sirven para lograr concretar una compra de

producto virtual y/o presencial?
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Cuestionario de la variable fidelizacion

Ne ITEMS 5
Dimension: Informacion del cliente

1 (El Restaurante Marynera recibe informacion de los
clientes?

2 (El Restaurante Marynera recibe informacién sus
recomendaciones de la mejor manera?

3 ;Considera Ud. que el personal que lo atendié estd
capacitado?

4 ;Considera Ud. que el personal que lo atendid tiene el
conocimiento suficiente para gestionar sus consultas?

5 ;El Restaurante Marynera responde de manera rdapida los
problemas del cliente?
Dimension: Marketing Interno

6 (El personal del Restaurante Marynera coordina
adecuadamente para una mejor promocion de los productos?

7 (El personal del Restaurante Marynera atiende de manera
adecuada al cliente?

g (La presentacion de los colaboradores del Restaurante
Marynera es la adecuada?

9 (Cuando Ud. acude al Restaurante Marynera percibe un
ambiente agradable?
Dimension: Comunicacion
;Los colaboradores del Restaurante le orienta de manera

10 adecuada cuando Ud. desea solicitar algin pedido o
reclamo?

11 (El Restaurante Marynera le permite dar su punto de vista

para mejorar el servicio?
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(El Restaurante Marynera comunica a sus clientes de

12
presentarse algiin inconveniente en general?

13 | ¢El Restaurante Marynera cuenta con diferentes
multicanales?

14 | ¢Ud. llegé al Restaurante Marynera por un amigo o
conocido?

15 (Recomendaria el Restaurante Marynera a otras personas?

16 | ¢Considera Ud. que la informacién publicada por las redes

sociales del Restaurante Marynera es la adecuada?
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Anexo 4: Carta de presentacion

UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO

“ANO DE LA UNIDAD, LA PAZY EL DESARROLLO"

Moche, 14 de noviembre del 2023

Carta N® 770-2023 /UCT-FCAE
SRES. RESTAURANTE MARYNERA

Presente. -

De mi especial consideracion:

Mediante la presente es para hacerle llegar mi cordial saludo y a la vez presentarie a
los Sres. CERNA MUNOZ CARLOS ALFREDO y PAREDES TERRONES ALMENDRA
MARITA, identificados con DNI N® 18095355 y DNI N°® 71002620 respectivamente, en
su condicién de bachilleres del programa de estudios de ADMINISTRACION de la
Facultad de Ciencias Administrativas y EconOmicas, quienes desarrollaran la
investigacion titulada: “MARKETING DIGITAL Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES
DEL RESTAURANTE MARYNERA, TRUJILLO 2023". Para ello se requiere la
autorizacion y acceso para aplicar los instrumentos correspondientes en la empresa
que usted dirige.

Conocedores de su alto espiritu de colaboracién con la investigacion que redundara no
solo en la identificacion y planeamiento de solucién a una problemadtica concreta, sino
que al mismo tiempo permitira el desarrollo de la tesis que conlleve a la obtencion del
Titulo profesional de Licenciado (a) en Administracién, para los estudiantes
presentados lineas arriba,

Agradeciendo su atencion a la presente.

Atentamente,

DR. JAIME ROBERTO RAMIREZ GARCIA
DECANO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

[T —— —
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Anexo 5: Carta de autorizaciéon emitida por la entidad que faculta el recojo

de datos.

- Restaurant Cevicheria -

| 94 ¥+:Y- g ~J | §:-% o g

“ARNO DE LA UNIDAD, LA PAZ Y EL DESARROLLO"

CONSTANCIA DE AUTORIZACION DE APLICAION DE
INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

El que suscribe, Arturo Arribasplata Palacios, gerente general de Restaurante
Marynera, de la ciudad de Trujillo, Departamento la Libertad.

HACE CONSTAR:

Que, los bachilleres Almendra Marita Paredes Terrones identificada
con DNI:7100260 y Carlos Alfredo Cerna Munoz identificado con DNI:
18095355 de la Universidad Catélica de Trujillo Benedicto XVI, se les
autoriza aplicar sus instrumentos (cuestionario) de recoleccién de
datos en su investigacion titulada:" MARKETING DIGITAL Y
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DEL RESTAURANTE MARYNERA,
TRUJILLO 2023", por lo que se les esta brindando las facilidades que

el caso amerita para el logro de sus objetivos.

Se otorga la presente constancia a solicitud de la parte interesada

para los fines que estime conveniente.

Trujillo,15 de noviembre del 2023

- A

J'/ y / /f f
[ /7" vy

ARTURE ARRIBASPLATA P, fmos‘
e

————

P
-~

65




6: Matriz de consi

Anexo

T OIL £707 BRRLRY
‘erenimpy SpEmes] B |aremeysey st 3p
SRR 50 3P WOREZTEPY  lporoezijepy ¥] A sopew
(CI0T3pRITy) |1 SOTPS 0] SR SRS | sop s sageegmedrs
dﬂﬁﬁuﬁn eE Snb UQITE[RE B FEUILRI] UDLIE[RI STy
» efes ou £ erousmged . oqinIy ‘emnirgy
e opeezSor aymmimons | €007 CTSL BRI | oy vy SpEmESe] [8p SIS 5]
[EweTRdiE o] ogsIq BoTESIIEO)) emmmap sopmpond | ST B P RIEIR | symemeseng [ we =P HOREIIEpY £ £ sotpe
o somnmssop [ ool P IEILRR S o TOREIEpY S0 a5 TorR(aL B 52 [R)?
4 L ] A SEISSEDSS
s SMmei ] hﬂwaua”n« anﬁam;g_aua anb uowee: 2] EOLSIRQ | sep ague sagEogEET .nnnm.q_.mumA ity
cprmtucoss & SR PP IR | peper < Eﬂﬂ.&% g7t oL e F°P SeWRIPR 5[ 2P
1 TI0GE[S SyrTLseq ‘0onBIg R SpRmEE €707 BEATRY B £ serdepene
s s sand Pop s s0f 3p [n—— 5¥] 308 LOWE(R! 7] 58 [END)7
sopmymseI moR[qElSe _aﬂaﬂs.u&n_:n&_ﬂiﬁns UOREZIEPY ¥ £ SUNAARW | e op vorezepy J——
: UL ¥ OF £ o m exTE, m:v_”umhwnnﬂyhum!u.iw ] £ Sunsyrem [=p It ‘eruirepy syemese: [op
seonEs ey SR ovRTERY ' uproeper o] W] | sey agos swneapms S 01 P WSS | 70 oy ey
o o’ #] e =
woquizes T I “£707 oty ‘erireyy N yﬂnnqiaﬂas_u_u D | R R D
op upreRs 2] RuREap b uerRLCu] UOREIRP | spmemesey p saime BE = 5707 = T 507 3q WREEPY
[E1 2P A STSIEwE 3p DOREZIEPY 3P PN PP | ereurepy spuemeisey 7 ‘omiffu] “EmuimEpy X s Sunagmpy
A O3 NE ELFeON ¥ ¥p ogeE} ‘(107 TEmEg) uordiosd €] RUTRIEQ P U UoweZIEpYy 2p Eﬂmﬁ_ R SRR
P SR o “EsognGe Sunesjrev ) . [ [2p nordsard = 3p UOREITEPY Sp PAM
TemwE of e p etfaenss mm d.wn.mmmﬂa_ﬂ/ ofieg PP uoRdzmd ] 5 [N
oA of 3p X U 2sT0) “0ARIPA] P o o oy | Brdcpdme e | Bl LET0 oIy
‘sopoRyy serdagensy SOWRTHR]R TOSFRATP = . FPREYEEE s pydp Suneyrem p ISR SmEs 2
o tpm 210 Prodessed v mmER(  mam [op uowdsard v e ecior Ly
15 30%S TRGODTRI 95 SA[QELE: SunayrEw Bp g 7] %0 E D232.90 a5 anb -soopmadsg soanslag agadss FP ] &
sns snbaod ‘EuoEREL0D 3andussp SOTRLLEE A so3ompord : - B seagadyg soaymadss semagqoag
o e 1 P T | e | o
. sepesauo wgse gp ey | o MR m—. Offia ‘eaATE] SpEmESY 9P
OPEWIILRIIP EWS[qead In aAEnsRI Bp SSUAT[D 3P WOWEZRPY so_“un.:ﬂvm U 50| 5P UOTEZIEPG B[ & [HIP
seumpe A uowesnde ns ered worERIOg] R — e] £ [yEtp Sunerwm v _EH A, |Sumerem [2 anue asne nowER! 2)?
e[ UR E20fUR 3% anb vl eateeq 55 [ B2 ROUS WOIDE[RE B] JEUTELRGE(] uQuq_auM—’waHuﬂ wmorqorg
“PEPIE 0 HODERLIO 7 T OpINIE 3] ooms | st S
- = | e
neia0 e
VINATd0dd
YIO0TOAOLIN SIANOISNINIA | STTAVIIVA | SOAILArdo | SISILOdIH OT1IIL
. i TAA NOIDVININIOA

66




(wemareds) saLnameied
om0 (wosavag) wnImeled 52 1w
A EpIMGLOEIP U21g ENUININA IT ELTINMW
W] '8 BINITPN IPUOP U JEJIUNE 00O
[ 5545 oansIpEys g vmEaSoad [2 Bremn)
e opEj[nEAL B JEMMLIJAP EXE ] Teajdm
¥ 0JUININIET] [2 UNSAE EIONPIP
32 4 WQELITA T¥] 3P U WORE[RL
¥ 0WAITQOIAMOD NORESHEAANT
¥] 2p onuap weSuaqo 2c anb
zopey[nEad fof EIE)daload ag ETdmALAjU]

ZOLIENONEAND
uj aod gilii El-u 1 3 UHIJ R
[e1pugo 32 mopemLIcyar B reandinsq|

suoREBYseAm 2P HE[EUE 9P SOPOITTY

souEmonsIng

E0jERTRLTE]
sEmpsenouyg
RERL

£70¢ oMt emuireyy ymemes=y

._mﬂ quﬂW.—.—U ijﬂ w.mu EQSanII Tum ME mm
ensampy

€707 SPRIL B sy

ﬂu =] ﬁ;ﬂﬁ_ﬂ— erSure um TIUmMIUod

anb saym=I )g's 1od EpINSURD BREIEY

‘HOREqoq

67




Li
L

T
I
.
T
T
Iy

1|

i

TIVIVLY

T

L

T

+

ARA R4 RS

cion de los clientes
-

e (nu ) fu]

"
T

Setvigignd | setey nd

Anexo 7: Bases de datos del cuestionario marketing digital y del

cuestionario fideli
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Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov” Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig Estadistico gl Sig
D1_4Lmit_digl 0.240 384 0.000 0.845 384 0.000
D2_estr_mki_digi 0.266 384 0.000 0.850 384 0.000
D3_metod_mid_digi 0.279 384 0.000 0.837 384 0.000
/1_MKT_DIGITAL 0.195 384 0.000 0.880 384 0.000
D1_inf_clien 0132 384 0.000 0.916 384 0.000
D2_mit_interno 0.179 384 0.000 0.863 384 0.000
D3_comunci 0.208 384 0.000 0.869 384 0.000
V2_FIDELIZ_CLIENTE 0146 384 0.000 0.941 384 0.000

a. Correccidn de significacion de Lilliefors

Segun el estadistico de prueba de Kolmogorov Smirnov los datos se distribuyen de manera no

normal, es decir tanto las dimensiones como las variables no demuestran una normalidad en

su comportamiento, por lo tanto, se puede aplicar |a correlacion de Spearman en todo proceso

de medicion de relacion entre variables y/o dimensiones.
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Anexo 9. Informe de similitud
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MARKETING DIGITAL Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DEL

RESTAURANTE MARYNERA, TRUJILLO, 2023

INFORME DE ORIGINALIDAD

19, 19, 2.

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET  PUBLICACIONES

17

TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

repositorio.ucv.edu.pe

Fuente de Internet

.

/%

repositorio.uct.edu.pe

Fuente de Internet

=)

5%

repositorio.upao.edu.pe

Fuente de Internet

e

2%

repository.ean.edu.co

Fuente de Internet

-~

(K

hdl.handle.net

Fuente de Internet

e

(K

Submitted to Universidad Cesar Vallejo

Trabajo del estudiante

(K

renati.sunedu.gob.pe

Fuente de Internet

BH B

(K

repositorio.une.edu.pe

Fuente de Internet

<1%

WWW.coursehero.com

Fuente de Internet



<1%

repositorio.unife.edu.pe
Fuenpte de Internet p <1 %
repositorio.uap.edu.pe
Fuenpte de Internet p p <1 %
dspace.unitru.edu.pe <1
Fuente de Internet %
repositorio.unu.edu.pe
Fuenpte de Internet p <1 %
Submitted to Universidad Nacional Jose <1
. . %
Faustino Sanchez Carrion
Trabajo del estudiante
laccei.or
Fuente deInte?net <1 %
Submitted to Fundacidon Universitaria del Area <1
. %
Andina
Trabajo del estudiante
Submitted to Universidad Catolica de Truijillo <1
Trabajo del estudiante %
Submitted to Universidad Catdlica de Santa <1
, %
Maria
Trabajo del estudiante
revistas.unheval.edu.pe
Fuente de Internet p <1 %




TSub_mitted' to Universidad del Desarrollo <1 o
rabajo del estudiante 0
sposioripunscedups <Tw
o Chilecalidad.d <1
o pagringa.com.ar <1

Excluir citas

Excluir bibliografia

Activo

Activo

Excluir coincidencias

< 10 words



