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Resumen 

 

La presente investigación tuvo como objetivo demostrar la relación que existe 

entre la página web y las ventas en restaurantes de comida rápida, Huacho, 2021. 

La investigación empleo como variables la página web y las ventas relacionadas a 

los restaurantes de comida rápida, teniendo como fundamento teórico el sistema 

web donde nos indica que implementando se busca mejorar los procesos, la 

relación que existe con el cliente, el servicio ofrecido y sin olvidar que nuevos 

modelos de negocio. 

El tipo de investigación es Aplicada, el método empleado para la investigación fue 

hipotético deductivo, el diseño no experimental de corte transversal, el nivel 

descriptivo correlacional, el enfoque es cuantitativo, se decidió emplear una 

población censal que estuvo conformado por 54 dueños o encargados de 

restaurantes de comida rápida en la cuidad de Huacho. Donde también se obtuvo 

una confiabilidad mediante el Alfa de Cronbach de 0.920 en la variable página web 

y 0.924 en la variable ventas. 

Para la recolección se aplicó la técnica de encuesta y como instrumento el 

cuestionario Likert (totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, indiferente, de 

acuerdo, totalmente de acuerdo) en nivel ordinal. Los resultados obtenidos 

demostraron que la Pagina web está relacionado directamente con la venta con 

Rho de Spearman = 0,612, sig. = 0.003< 0.05. 

 
 
 
 
 

 
Palabras clave: Página web, ventas, relación de ventas, marketing online, 

posicionamiento. 
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The present research aimed to demonstrate the relationship between the website 

and sales in fast food restaurants, Huacho, 2021. The research used as variables the 

website and sales related to fast food restaurants, having as a theoretical basis the 

web system where it tells us that implementing it seeks to improve the processes, the 

relationship that exists with the client, the service offered and without forget that new 

business models. 

 
The type of research is Applied, the method used for the research was hypothetical 

deductive, the non-experimental cross-sectional design, the correlational descriptive 

level, the approach is quantitative, it was decided to use a census population that 

was made up of 54 owners or managers of fast food restaurants in the city of 

Huacho. Where a reliability was also obtained through Cronbach's Alpha of 0.920 in 

the web page variable and 0.924 in the sales variable. 

 
For the collection, the survey technique was applied and the Likert questionnaire 

(totally disagree, disagree, indifferent, agree, totally agree) was applied as an 

instrument at the ordinal level. The results obtained showed that the website is 

directly related to the sale with Spearman's Rho = 0.612, sig. = 0.003 <0.05. 

 
 
 
 
 
 
 

 
Keywords: Website,   sales,   sales   relationship,   online   marketing,   positioning. 
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La industria de comida rápida se encuentra en una situación mucho más 

innovadora y creativa al tomar decisiones relacionadas al logro de objetivos en el 

mercado competitivo, esto se debe a que los consumidores son más exigentes en 

su consumo especifico, en el desarrollo de servicios adicionales e innovadora 

creación de gustos. La participación de la comida rápida en el mercado global 

tiene un gran impacto a medida que la industria está comenzando a reemplazar a 

los restaurantes tradicionales. De hecho, la comida rápida se basa en el concepto 

de "ahorro de tiempo" y conduce a dos factores muy importantes: "ahorro de 

tiempo durante la preparación y ahorro de tiempo durante el consumo". Además, 

la industria ha evolucionado con el tiempo. Ya no es solo una hamburguesa, se 

trata de gastronomía con una selección de sándwiches, pizzas, tacos, burritos, 

pollo frito y más. 

La investigación “Página web y las ventas en restaurantes de comida 

rápida, Huacho 2021”. La finalidad de esta investigación es implementar una 

página web ya que la mayoría de los restaurantes de comida rápida del distrito no 

tienen ese plus adicional esto va ir de la mano con un servicio de ventas que 

impacte al mercado y a los consumidores. Este proyecto ayudara más aun con la 

situación actual que viene pasando el mundo, ya que los servicios presenciales no 

son del todo completos para el consumo de comida rápida, por ello la mayoría de 

consumidores adquieren un servicio vía delivery y para esto la implementación de 

página web ayudaría mucho en la llegada del servicio de restaurantes a nivel 

competitivo. 

La realidad problemática en restaurantes de comida rápida, ubicada en la 

provincia de huacho, es que carece de impacto en redes sociales como página 

web y las ventas de ello para la fidelización de clientes e impacto en el mercado, 

muchos restaurantes de ellos no contiene dicha página web por lo que 

actualmente se ve afectado debido a que la competencia tiene llegada mediante 

sus páginas web implementando el servicio delivery, y más ahora que la pandemia 

dio un giro inesperado y adaptación al cambio. 

I. INTRODUCCIÓN
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Así mismo la problemática general de la investigación es ¿Cuál es la 

relación entre la página web y las ventas en restaurantes de comida rápida, 

Huacho, 2021?, teniendo como problemas específicos en la presente 

investigación: (a) ¿Cuál es la relación entre el uso de canales de 

telecomunicaciones y las ventas online en restaurantes de comida rápida, Huacho, 

2021?; (b) ¿Cuál es la relación entre los tipos de página web y la fidelización en 

restaurantes de comida rápida, Huacho, 2021?; (c) ¿Cuál es la relación entre la 

plataforma online y el posicionamiento en restaurantes de comida rápida, Huacho, 

2021? 

La presente investigación tiene tres justificaciones teórica, práctica y 

metodológica, desarrollándose en el transcurso de la investigación, justificación 

teórica, esta investigación se realizara con la finalidad de brindar conocimiento 

existente sobre el uso de las rubricas de validadas, como instrumento de 

evaluación para el uso de página web y las ventas de los restaurantes de comida 

rápida; justificación práctica, esta investigación se realiza para la necesidad de 

contribuir al mejoramiento del nivel de calidad de servicios de página web a los 

restaurantes de comida rápida del distrito de huacho, con el uso de las rubricas 

validadas y planteamiento de estrategias; justificación metodología, esta 

investigación es la elaboración y la aplicación de rubricas mediante métodos 

científicos, la cual tiene relación con los antecedentes de marco teórico y las 

variables de los conceptos para tener ideas claras. 

En esta investigación el objetivo general es: Demostrar la relación que 

existe entre una página web y las ventas en restaurantes de comida rápida, 

Huacho, 2021; así mismo los objetivos específicos son: (a) Determinar la relación 

que existe entre el uso de canales de telecomunicaciones y las ventas online en 

restaurantes de comida rápida , Huacho, 2021; (b) Determinar la relación que 

existe entre los tipos de página web y la fidelización en restaurantes de comida 

rápida, 2021; (c) Determinar la relación que existe entre la plataforma online y el 

posicionamiento en restaurantes de comida rápida , Huacho, 2021. 
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En la presente investigación la hipótesis general es: Existe relación entre 

una página web y las ventas en restaurantes de comida rápida, Huacho, 2021; así 

mismo las hipótesis específicas son: (a) Existe relación entre el uso de canales de 

telecomunicaciones y las ventas online en restaurantes de comida rápida , 

Huacho, 2021; (b) Existe relación entre los tipos de página web y la fidelización en 

restaurantes de comida rápida, Huacho, 2021; (c) Existe relación entre la 

plataforma online y el posicionamiento en restaurantes de comida rápida, Huacho, 

2021. 
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II. MARCO TEÓRICO 
 

Entre los antecedentes internacionales, tenemos a Ospina (2018). Con su trabajo 

de investigación titulada “Diseño e implementación de una página web, para 

efectos informativos…”. Cuidad de Bogotá obtuvo como objetivo que el diseño de 

una página web, actualización constante y como también la implementación de 

nuevos contenidos acerca de nuestro servicio es llamado también como una 

estrategia de posicionamiento en el mercado con el fin de llegar a varios lugares 

que son de poca accesibilidad que a veces solo se puede dar a conocer con un 

post en Facebook, se puede decir que hay personas de cierta edad que solo su 

mundo gira alrededor del internet donde están las 24 horas del día conectados a 

un dispositivo que los lleva a siempre estar visualizando tu móvil, se concluye que 

mediante las nuevas tecnologías podemos llegar a varias personas que en su 

momento no tuvieron éxito en buscar un producto de una empresa, pero con el 

internet les serás más fácil de ya no buscar si no de decidir la variedad de 

productos que se ofrecen. 

 

Por otro lado, tenemos a Vergara (2019). Con su trabajo de investigación 

titulada “Desarrollar una página web accesible con características informativas del 

programa de ingeniería”, tuvo como objetivo que la tecnología ha avanzado en 

nuestro entorno social por ello el investigador concluyo que es importante 

implementar dicho recurso para las nuevas enseñanzas para los estudiantes llevar 

a cabo la tecnología dentro de un centro educativo es un plus muy importante no 

solo para los estudiantes que son el futuro del país sino que también para sus 

padres porque ven como una ventaja siempre estar a la vanguardia de las nuevas 

tendencia dentro del mercado educativo, más aún hoy en día con esta coyuntura 

social que vivimos, nos hemos dado cuenta de la deficiencia que tuvieron los 

estudiantes que no pudieron acceder a un centro educativo y tuvieron que optar 

por el internet y que no se les dio la facilidad, por eso es muy preocupante para 
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muchos padres sobre la educación para sus hijos. Por eso dar a conocer por 

medio de una página web el servicio que ofrece cada centro educativo es 

importante porque no solo muestra si no da seguridad al cliente en el valor del 

servicio que se ofrece. 

 

Así mismo, Ceballos (2019). En su investigación titulado “Implementación 

de una página web...”. Tuvo como objetivo que el internet es también un centro de 

entretenimiento de diversas persona ya que ahí podemos ver vídeos, imágenes y 

otros post que pueden agradar a las personas que incluso puede ser compartido a 

varias personas en menos de media hora, esto influye mucho dentro de las 

primeras opciones de cada persona, si antes cuando te trasladaban de un lugar a 

otro, lo primero que solías hacer de repente ponerse unos audífonos y escuchar 

una emisora radial para contemplar el viaje, pero hoy en día ya no es así. Por lo 

tanto, el investigador concluye que la mayoría de personas lo que hacen es sacar 

su móvil y hacer planes con otras personas de su entorno o como también 

postear algún comentario que encuentres en Facebook, Instagram, Telegram o 

Whatsapp. El cambio día a día es constante y resaltante para las personas por eso 

es muy importante para la organización estar actualizados dentro de las redes 

sociales. 

 

En ese mismo contexto, Siguencia (2019). En su título de investigación 

“Análisis para la implementación de un portal web…”. Tuvo como objetivo que si 

sabemos utilizar el sitio web a nuestro favor esto nos ayudará a tener una imagen 

profesional donde será una vitrina de exhibiciones para nuestros productos e 

incluso hoy en día dentro de las páginas web muchas de las empresas han 

implementado los catálogos como formatos que ayuda al cliente a ver los diversos 

productos que se ofrece y como también las características de cada una de ellas, 

es por ello que el investigador concluye de hacer buen uso de las páginas web 

también puede darle seguridad a nuestros clientes de que el producto o servicio 

que va adquirir tenga lo que estás buscando es así que con esa información 

adecuada el cliente se podrá sentir seguro para adquirir dicho producto. 
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Finalmente, tenemos a Villanueva (2020). En su tesis titulada “Diseño y 

creación de portal web …”, nos dio como objetivo que el optar por un diseño de 

página web no solo es algo simple y fácil si se quiere llegar a otros clientes, se 

debe analizar muy bien cada enfoque que se desea obtener al implementar dicho 

producto dentro el mar de información. Es por eso que el investigador concluye 

que es importante tener en cuenta que debe ser consultado o guiado por 

especialistas que se encargan de realizar página web para muchas de las 

organizaciones por más publicaciones que tenga no llegan a tener resultado eso es 

porque no se llega a realizar un enfoque de quienes o para quienes van nuestros 

productos. 

 

En Los antecedentes de investigación a nivel nacional, tenemos a 

Chosquesillo (2016). Con su investigación titulada “Desarrollo e implementación de 

un portal web como alternativa de solución…”. Tuvo como objetivo que la 

necesidad de las personas en estar conectados o saber las últimas tendencias 

que existe en el mundo los ha llevado a estar más cerca de la tecnología ya sea 

utilizando su teléfono celular, Tablet o computadora que por lo general son medios 

que son más usados para estar conectado con el mundo. Es así que el 

investigador concluye que así nos podemos dar cuenta que la tecnología va a 

cambiar nuestra forma de vivir de repente nuestros estilos de vida, la forma en ver 

las cosas, los sentimientos de las personas ya que el internet nos lleva a una línea 

de tiempo. 

 

Así mismo, Guevara (2016). Con su tesis titulada “Propuesta de 

implementación de página web para buscar la eficiencia en las compras…”. Nos 

da como objetivo que los beneficios que puede obtener una empresa con tan solo 

teniendo un sitio web, es de tal importancia para las empresas ya que no solo se 

dan a conocer como competidores que son; sino que también pueden dar a 

conocer lo que ofrecen dentro de su organización, así mismo el investigador 

concluye que es muy rentable tener una página web porque no solo das a conocer 

el producto o servicio que ofreces sino que también puedes estar más cerca a 

los clientes, saber qué es lo que quieren, sus necesidades y como también 
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tener un beneficio de ello por ejemplo que ellos nos den su propuesta de que es lo 

que desean ya sea en servicio o en el producto que se ofrece. 

Como también, Arias (2018). Con su investigación titulada “Desarrollo de un 

aplicativo web para el manejo de control de asistencia del personal…”. Donde tuvo 

como objetivo que la página web que una organización puede ofrecer dentro de 

ella, nos especifica que no solo es favorable para el área de ventas sino que 

también para el de recursos humanos ya que nos darán a conocer nuestros 

clientes como fue la experiencia con nuestras atenciones, en ese caso el 

investigador concluye que ya sea el resultado favorable para la organización nos 

daríamos cuenta que estaríamos por buen camino, y en el caso contrario 

tendríamos que enfocarnos cuál es la dificultad que lleva a los clientes que no 

estén satisfechos con nuestra atención, el beneficio de una página web es 

importante no solo favorece como comercializador a nuestro servicio o producto 

sino que también ayudaría a darnos cuenta cual es la deficiencia que tenemos 

internamente como empresa y posterior a eso mejorar. 

 

Por otro lado, Ipanaque (2018). Con su tesis titulada “Progreso de un 

aplicativo web para la mejora del procedimiento de ventas…”. Nos dio como 

objetivo que el valor de una página web nos llevaría a una segmentación de 

mercado eso quiere decir que con tan solo dar a conocer nuestro producto 

estaríamos estableciendo una imagen a todas las personas que puedan visualizar, 

esta también permitiría ganar la confianza a nuestros de nuestros clientes porque 

al nosotros mostrar la satisfacción de otros consumidores ellos también optarán 

por nuestro producto, porque hoy en día vale más un comentario de un cliente del 

producto que una buena publicidad. Por lo tanto, el investigador concluye que el 

nivel de confianza que puede dar un comentario del producto es muy importante 

ya que eso también dependerá del crecimiento de las ventas para nuestra 

organización. 
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Finalmente, Ñahuirima (2019). Con su tesis titulada “Estudio e 

implementación de una plataforma y aplicación web móvil…”. Tuvo como objetivo 

las empresas que ya tienen una marca ya ganada dentro del mercado y que sus 

ventas cada día puede ir creciendo porque son marcas muy conocidas que ya han 

ganado un espacio dentro de cada cliente que lo consume, por ello son las 

empresas que no se quedan atrás aun así ya teniendo una marca registrada, ellos 

en si siempre están actualizando y mostrando sus productos dentro de una página 

de Facebook, Instagram, Tik Tok, y eso les ayuda para que sus clientes siempre 

tengan en cuenta de sus producto o servicio que les ofrece. Es por eso que el 

investigador concluye de nunca dejar a un cliente de lado es parte de una 

estrategia competitiva porque al no actualizarse los clientes tienden a olvidarse 

rápidamente ya que hoy en día en todos lados que nos rodean existen diversos 

tipos de información que hace que el cliente pueda cambiar de producto. 

 

Entre los antecedentes locales, tenemos a Torres (2015). En su trabajo de 

investigación “Desarrollo de un sistema web en base al software libre para 

mecanizar los procesos de gestión del almacén…”. Concluye que dentro de su 

proyecto de investigación donde hizo el estudio de un sistema web donde 

ayudaría a los trabajadores de la pastelería El Anís en qué consistía en optimizar 

los tiempos de los trabajadores mediante un software donde ayudaría a que los 

trabajadores tengan las misma información en el mismo tiempo que se realice un 

despacho dentro del almacén, Es por ello que el investigador concluye que la 

tecnología implementada dentro de las organizaciones son importantes ya que no 

solo es un proceso de gestión dentro de la pastelería sino que también haciendo 

un buen uso del sistema web podrían obtener más desempeño laboral y mejorar la 

productividad con la optimización de tiempo y viendo los movimientos a tiempo 

real que se hace dentro de la empresa. 

 

Por otro lado, tenemos también a Cupana (2017). Nos comenta en su 

trabajo de investigación que tiene como título "Sistema de gestión de incidentes 

basado en web en la base administrativa del fondo del seguro médico...". Dentro 

de su trabajo de investigación ha llegado a la conclusión 
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que al realizarse el uso de la tecnología para verificar cual es la falla que existe 

dentro de los indicadores de servicio y faltas internas que tenían los clientes se 

pudo optimizar en un tiempo favorable y dar con las fallas internas que tenían 

dentro de la organización, esta información nos da más énfasis a la importancia 

que tiene la tecnología dentro de la organización donde se puede ver las 

diferentes opiniones que tiene los clientes acerca de nuestro servicio que 

brindamos eso nos ayudaría a tener más cuidado y enfocarnos en las 

recomendaciones que nos dejan los clientes. Es por ello que el investigador 

concluye que el no darnos cuenta de las fallas internas de la organización sería un 

error para nosotros ya que no sabríamos cómo estamos trabajando y si nuestros 

objetivos internos están dando resultados positivos o negativos. 

 

Así mismo tenemos a Félix (2014). En su trabajo de investigación que fue 

analizar “Aplicación del plan help desk para perfeccionar la administración de los 

recursos a nivel informáticos y el soporte técnico…”. Tuvo como objetivo que 

utilizar un sistema heló desk fue un paso fundamental para la empresa Yambal, 

por lo que ayudó la satisfacción de las necesidades de sus clientes y trabajadores 

internos, incluyendo también con las mejoras en el servicio al cliente. Es por ello 

que el investigador concluye que el Help desk es un centralizador de información 

que puede hacer uso de información tanto como de empleados y clientes, el 

producto no solo nos da una sugerencia de cada atención sino nos da una historia 

de cada problema que pueda tener la organización dentro de la empresa y ver 

cómo se va desempeñando y mejorando haciendo el uso del sistema. 

 

Por otro lado, también tenemos a Farfán (2017). Cuya investigación es 

realizar un “Plan Web interpretado en Itil y tablero de control para la Gestión…”. 

De lo cual tuvo como objetivo que dentro de su trabajo de implementación Itil es 

importante el servicio que brinda   a sus clientes ya que con ese sistema tendrá 

un historial de información tecnológica de 
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lo cual tendrá un beneficio directo llevando un proceso de alojamiento dentro de la 

organización. 

 

Finalmente tenemos a Capto (2017). Determino en su trabajo de investigación que 

el “Sistema web para la gestión de incidencias…”. Nos da como objetivo los 

siguientes resultados que optando por la ejecución de un sistema web donde 

ayudaría a dar resultados y soluciones a los clientes de dicha empresa el resultado 

no solo sería optimizar el tiempo de atención al cliente, sino que también verificar 

los alineamientos y procesos de cómo se está llevando a cabo y así poder evaluar 

casos que requieran otro tipo de atención. 
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III. METODOLOGÍA 

 
3.1. Tipo y diseño de investigación 

 
3.1.1 Enfoque 

 
Según Hernández Sampieri (2006) define el enfoque de investigación 

cuantitativa, como el campo de la estadística, el análisis de hechos objetivos con 

medición numérica y el estudio estadístico para predecir o actuar sobre el 

fenómeno o problema presentado a partir de la definición de un modelo. Este 

enfoque utiliza la recopilación de datos para probar las hipótesis planteadas en las 

secciones de metodología. Los métodos cuantitativos plantean problemas y 

preguntas específicos que pueden ser objeto de hipótesis. Asimismo, esta 

investigación tendrá un enfoque cuantitativo, ya que los datos recopilados se 

utilizarán para probar las hipótesis planteadas. 

3.1.2 Tipo de investigación 

 
El tipo de investigación que se utilizo es aplicada. Según el autor Murillo (2008), 

este tipo de investigación se representa por la búsqueda de la aplicación o uso de 

conocimientos adquiridos y al mismo tiempo apropiado por otros, luego de realizar 

y sistematizar la actividad a partir de la investigación. 

3.1.3 Nivel 

 
Según Mejía (2017), los estudios de correlación son un tipo de estudio no 

experimental en el que los investigadores miden dos variables y establecen una 

relación estadística (relación entre dos o más variables) entre ellas. A la 

conclusión correcta. Generalmente considerado un estudio de correlación, debe 

incluir dos variables cuantitativas. El número y la puntuación de eventos que se 

repiten durante un período de tiempo. Este trabajo tiene un nivel de investigación 

correlacional ya que tiene como objetivo identificar la relación entre el enfoque 

estratégico para la página web y los servicios de venta de los restaurantes de 

comida rápida. 
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3.1.4 Diseño de investigación 

 
En definitiva, este trabajo será un diseño transversal no empírico ya que no realizará ningún 

tipo de manipulación sobre las variables, solo serán estudiadas en su estado natural. Según 

Hernández, Fernández y Baptista (2001), este diseño no modifica intencionalmente la 

variable independiente. En la investigación no empírica, observamos y analizamos 

fenómenos que ocurren en un contexto natural. 

3.2. Variables y Operacionalización 

 
Se puede apreciar la matriz de Operacionalización en el (Anexo 1). 

 
3.2.1. Variable Página web 

Definición conceptual 

Millenium (2013) define una página web como un documento ubicado en una red 

de internet, al que se accede mediante enlaces de código o llamados también 

hipertextos. Este documento, que contiene su propia URL, llega a la primera 

página normalmente solicitada en una página web, llamada "página de inicio". Es 

un tipo de documento electrónico que contiene información precisa sobre un tema 

buscado en Internet global, de tal manera que se puede buscar fácilmente. 

Dimensiones e indicadores 

Esta variable se medirá a través de 3 dimensiones y 11 indicadores con un 

cuestionario de tipo Likert 

Dimensión: Canal de telecomunicaciones 

Según Zapata (2015) afirma que los sistemas o canal de telecomunicaciones son 

una colección de hardware y software compatibles dispuestos para enviar 

información de un lugar a otro. Estos canales pueden transmitir texto, gráficos, 

audio, documentos o información de video en movimiento. 

Telefonía 

Martínez (2001) menciona que el servicio más común lo brindan los sistemas de 

comunicaciones móviles. Estos sistemas tienen capacidades de telefonía 

incorporadas. Los teléfonos móviles eran originalmente analógicos, pero ahora 
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todos los servicios son digitales. 

Televisión 

Fernández (1994) afirma que es un medio de comunicación popular y sin 

precedentes y es utilizado por muchas personas para satisfacer sus necesidades 

de información y entretenimiento. 

Internet 

Snell (1995) nos menciona que es un sistema de red enorme, que conecta 

infinidad de computadoras en todo el mundo. Siempre que ambas computadoras 

estén conectadas a Internet, una computadora forma una sola red que puede 

comunicarse con otra. 

Dimensión: Tipos de página web 

Según Starmedia (2003) señala que son tipos de una opción interesante. Puede 

saltar de una página a otra y volver rápidamente a la página visitada más 

recientemente. Además, los usuarios pueden simplemente completar un campo 

(Encuesta). La web, por su parte, también facilita el acceso automático a 

información gráfica, de vídeo o de audio. 

Tienda online 

Mulford & Plata (2015) nos mencionan que son espacios web y herramientas 

tecnológicas para el negocio de productos y servicios en Internet que pueden 

marcar una gran diferencia en el mercado, desde el sector comercial hasta la 

captación de consumidores. 

Blog 

Walker (2003) define los blogs como sitios web que se actualizan periódicamente 

y que muestran los resultados en orden cronológico inverso para que las 

publicaciones más recientes aparezcan primero. 

Web corporativo 

Según Osterwalder y Magretta (2005) nos mencionan que es un tipo de sitio web 

que se utiliza para notificar a los usuarios, visitantes o clientes de toda la 

información relacionada con la actividad. Siendo un modelo económico que 
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contiene un conjunto de elementos y sus relaciones para ayudar a representar la 

lógica comercial de una empresa en particular. 

Foros 

Colmenares (2008) nos afirma que los foros representan una actividad o 

procedimiento ampliamente utilizado para realizar evaluaciones de aprendizaje en 

un entorno virtual, es una herramienta valiosa y permite el desarrollo de aspectos 

o temas específicos. Los estudiantes y moderadores brindan y generan 

discusiones con el apoyo de nuevos enfoques. 

Dimensión: Plataforma online 

Según Susana (2009) menciona que es una propuesta interactiva, flexible y 

personalizada que se puede actualizar de manera fácil e instantánea utilizando y 

combinando una variedad de materiales, formatos y soportes. 

WordPress 

Mullenweg (2003) nos afirma que es un servicio en línea que no requiere 

descargas adicionales para comenzar. Los usuarios pueden registrarse en la 

plataforma y comenzar a crear blogs y sitios web con plantillas gratuitas y de fácil 

acceso. 

Magento 

Chaffey & Ellis (2014) nos afirman que se trata de un comercio electrónico que 

puede entenderse como sinónimo de vender un producto o servicio directamente a 

un cliente a través de un canal electrónico. 

PrestaShop 

Arimetrics (2020) define que es una plataforma de gestión de contenidos o CMS 

para la creación y gestión de e-business o e-commerce, lanzada en 2007 por una 

empresa francesa del mismo nombre. 

Vtex 

John (2020) afirma que es un tipo de Marketplace identificando sitios en Internet 

donde tienen lugar interacciones comerciales entre diferentes empresas. 
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Escala de medición 

La escala de la investigación es de tipo ordinal 

3.2.2. Variable ventas 

Laura Fischer y Jorge Espejo (2002) argumentan que la venta es la función 

principal del proceso de marketing sistemático y se define como "cualquier 

actividad que le dé al cliente el incentivo final para reemplazarlo". 

Dimensiones e indicadores 

Esta variable se medirá a través de 3 dimensiones y 12 indicadores con un 

cuestionario de tipo Likert 

Dimensión: Ventas online 

Según (Philip Kotler, 1998) es otra forma de marketing para muchas empresas, el 

objetivo es vender lo que está haciendo el mercado, no lo que quiere. 

Producto 

Diccionario de Marketing, de Cultural S.A, (1999) es un objeto, un servicio o una 

idea que se cree que puede satisfacer sus necesidades y representa una 

propuesta de empresa. Es el resultado de esfuerzos creativos y se ofrece a 

clientes con características específicas. 

Valor 

Philip Kotler (1999) valor es la diferencia entre el beneficio que espera obtener de 

la satisfacción y el costo total en el que incurre. 

Variación de las ventas 

Stanton y Walker (2004) esto es muy importante para los líderes empresariales, ya 

que ayuda a tomar decisiones de marketing, fabricación, abastecimiento y flujo de 

caja. Por lo tanto, el exceso de optimismo y la moderación pueden tener graves 

consecuencias para toda la empresa y deben prepararse con precaución. 
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Páginas 

González y Cordero (2001) consideran que la página web es la fuente completa de 

información para la (WWW) World Wide Web y se puede acceder a ella desde un 

navegador de Internet. 

Dimensión: Fidelización 

Según Kotler (2010), los programas de fidelización deben incluir un conjunto de 

métodos organizados estratégicamente y recursos relacionados en toda la 

empresa para aumentar la satisfacción del cliente. 

Clientes 

El servicio al cliente de Humberto (2006) es un grupo de estrategias diseñadas por 

una entidad para beneficiar mejor las necesidades de sus competidores y las 

perspectivas de los clientes externos. De esta definición, podemos inferir que el 

servicio al cliente es fundamental para el crecimiento de un negocio. 

Feedback 

Iglesias (2008) La retroalimentación positiva es un mecanismo por el cual los 

cambios en la producción afectan el sistema y mejoran la tasa de cambio. 

Adaptación 

Vidal (2000) La adaptación establece que los individuos son un proceso activo de 

interacción con el medio ambiente para lograr o satisfacer sus necesidades y 

objetivos. La adaptación implica reorganizar el comportamiento de acuerdo con 

una variedad de factores contextuales. 

Incremento de clientes 

Philip Kotler (2003) las empresas deben tratar a sus clientes como activos que 

deben administrarse como cualquier otro activo comercial para lograr un 

incremento de clientes. 
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Dimensión: Posicionamiento 

Según Satesmases (2004) es el puesto que ocupa un producto o marca 

reconocida por los clientes en relación con otros productos o marcas competidores 

o con productos ideales. 

Crecimiento 

Perroux (1963) se define por el aumento sostenido del tamaño de unidades 

económicas simples o complejas, logrado por cambios estructurales y en algunos 

casos sistemáticos, y acompañado de otros avances económicos. 

Tecnología 

Jorge & Michael (1982) Es una colección ordenada de todo el conocimiento 

utilizado en el desarrollo de producción (a través del comercio u otros medios) y 

uso de bienes y servicios. 

Ventaja competitiva 

Michael (1980) se trata de una característica única y duradera que ninguna otra 

empresa del mismo mercado puede tener. Esta ventaja única le otorga una 

posición favorable. 

Mercado 

Stanton, Etzel y Walker (1962) Define un mercado como las personas u 

organizaciones que necesitan llenarlo, el dinero que gasta y la voluntad de 

gastarlo. 

Escala de medición 

La escala de la investigación es de tipo ordinal 

3.3. Población 

 
3.3.1. Población censal 

La presente investigación estuvo compuesta por una población censal de 54 

restaurantes ubicados en la ciudad de Huacho de lo cual estarían considerados 

todos los restaurantes de forma con diferentes especialidades y platos típicos de 
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la región. Dicha información se obtuvo de la investigación sobre el plan de 

desarrollo concertado en la provincia de Huaura, que fue realizado por la 

Municipalidad Distrital de Huaura. 

En cuanto a Rubén (2018), define que la población de una encuesta es un 

conjunto de personas o eventos de cierto tipo que forman parte de un fenómeno 

por el cual los investigadores buscan información detallada. Se desconoce la 

población de este estudio, se desconoce su tamaño y es probable que sean 

consumidores de un restaurante de comida rápida en la ciudad de Huacho. 

También incluirá a clientes y empleados de los restaurantes de comida rápida de 

la ciudad de Huacho. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 
3.3.5. Técnica 

La técnica que se empleó en el siguiente trabajo de investigación es las 

encuestas, de las cuales se obtuvieron los datos de la población de estudio. 

Moisés (2017), nos menciona que la técnica de recolectar datos es una de 

las maneras de obtener datos de la investigación, por eso es que una 

investigación no tiene sentido sin alguna técnica para recolectar datos. Estas 

técnicas siempre van enfocadas a la verificación del problema establecido. Por 

eso, es que cada tipo de investigación determina que técnica debe utilizarse y 

establecer una herramienta adecuada para lograr los objetivos deseados. 

3.4.2. Instrumento 

El instrumento utilizado en este estudio es el cuestionario, del cual se obtienen 23 

preguntas sobre los indicadores mencionados en el estudio, de esta manera, el 

dueño o gerente de otros restaurantes de comida rápida tiene una serie de 

opciones para responder en una escala Likert., en el que se consideran cinco 

niveles: totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, indiferente, de acuerdo, 

totalmente de acuerdo. Carlos (2016) mencionó que el cuestionario es más 

afirmativo cuando incluye recolección de datos, siendo el primer objetivo estudiar 

dónde se obtiene información más válida y confiable. 
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3.4.3. Validez 

La validación de contenido se aplica a la herramienta que fue enviada para 

aprobación por expertos en la materia y su contenido, incluidos los 3 expertos del 

dominio que fueron enviados para validar y realizar la convocatoria, la encuesta se 

vuelve confiable. Según Méndez (2017), nos dice que el nivel de un instrumento 

refleja el rango específico de contenido del instrumento a partir del cual se mide. 

Chávez (2016) menciona que la validez es la efectividad medida por el instrumento 

de una encuesta, así como Hernández (2017) menciona que la validez en realidad 

mide la amplitud y validez de la encuesta, de cerca en lo que se relaciona con la 

herramienta de la lente. 

Tabla N° 1: Validez del instrumento por especialistas 
 

N° Experto Especialidad Resultado 

Experto 1 Dr. Carranza Estela, Teodoro Administrador Aplicable 

Experto 2 Dr. Dávila Arenaza, Víctor Administrador Aplicable 

Experto 3 Dr. Alva Arce, Rosel Cesar Administrador Aplicable 

Fuente: Elaboración Propia 

 
3.4.4. Confiabilidad 

Hernández (2017) menciona que la confiabilidad es una herramienta que 

determina una medición utilizando una variedad de técnicas, incluida la toma en 

cuenta de sesgos individuales y métodos de investigación que pueden haber 

influenciado en los resultados. Para este estudio se utilizó el programa IBM SPSS 

para encontrar la confiabilidad de la herramienta, este programa se utilizó para 

verificar la confiabilidad de las preguntas y respuestas en los cuestionarios 

encuestados utilizando el alfa de Cronbach, el cual consistió en una prueba piloto 

de 10 gerentes. Y dueños de restaurantes de comida rápida en la ciudad de 

Huacho, la prueba constó de 23 preguntas. Luego de obtener resultados con 

altísima confianza, se realizó la encuesta en su totalidad. 
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Tabla 2 

Grados de confiabilidad Alfa de Cronbach 
 

Coeficiente Descripción 

0.81 – 1 Muy alta 

0.61 - 0.80 Alta 

0.41 - 0.60 Media 

0.21 - 0.40 Baja 

0 - 0.20 Muy baja 

Nota. Metodología de la investigación, Hernández, Fernández y Baptista (2014). 

 

Tabla 3 

Estadístico de fiabilidad de la variable 

Pagina Web 

 Estadísticas de fiabilidad  

 
Alfa de Cronbach 

 

Alfa de Cronbach basada en 

elementos estandarizados 

 
N° de elementos 

.920 .920 11 
 

 

Fuente: Elaboración propia. 
 

Tabla 4 
 

Resumen de procesamiento de casos 

  N° % 

Casos Válido 10 100.0 

 Excluido 0 .0 
 Total 10 100.0 

Fuente: Elaboración propia. 
 

Interpretación 

El estadístico de la fidelización de la variable Página Web donde nos indica que la 

confiabilidad tiene un valor de 0.92, siendo un resultado con un grado de 

confiabilidad muy alto, donde nos da la aprobación de instrumento presentado y de 

las preguntas presentadas para este trabajo de investigación. 
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Tabla 5 

Estadístico de fiabilidad de la variable 

Ventas 

 Estadísticas de fiabilidad  

 
Alfa de Cronbach 

Alfa de Cronbach basada 

en elementos 

estandarizados 

 
N° de elementos 

.924 .924 12 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 
Tabla 6 

 

Resumen de procesamiento de casos 

  N° % 

 Válido 10 100.0 

Casos Excluido 0 .0 

 Total 10 100.0 

Fuente: Elaboración propia.   

 
 

Interpretación 

Dentro de la variable Ventas nos indica que tiene una prueba de confiabilidad de 

un valor de 0.924, donde nos da a entender que tiene un grado de confiabilidad 

muy alto, por lo consiguiente nos da una fiabilidad de aprobación de nuestro 

instrumento presentado y de los Ítems que se ha propuesto para este trabajo de 

investigación. 
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Tabla 7 

Estadístico de fiabilidad de las 

Variables de estudio 

 Estadísticas de fiabilidad  

 
Alfa de Cronbach 

Alfa de Cronbach basada en 

elementos estandarizados 

 
N de elementos 

.949 .950 23 
 
 

Fuente: Elaboración propia 
 

Tabla 8 
 

Resumen de procesamiento de casos 

  N° % 
 Válido 54 100.0 

Casos Excluido 0 .0 
 Total 54 100.0 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Interpretación 

Por otro lado, también se obtuvo la fiabilidad de las dos variables, tanto como la 

variable dependiente e independiente, obteniendo un resultado de 0.950 dentro de 

23 elementos propuestos para este trabajo de investigación, donde nos da a 

conocer una fiabilidad muy alta. 

 
3.5. Procedimientos 

Para desarrollar este trabajo de investigación se idearon los siguientes 

procedimientos: 

Paso 1: Se reconoció el problema de la población en la ciudad de huacho, donde 

tenían poco conocimiento por la compra vía online ya que por ser una ciudad no 

tan grande las compras suelen ser presenciales, pero a raíz de la coyuntura del 

covid-19 nosotros optamos por hacer una investigación del consumo de comida 

rápida vía online. 
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Paso 2: En el siguiente paso se realizó la investigación de información que nos 

ayude alimentar la idea de estudio del tema a investigar, es por ello que hallamos 

datos que recopilaron de información de diferentes autores donde se utilizará 

como antecedentes. 

Paso 3: En este paso lo que se realizó después de recopilar información 

secundaria será con el análisis de las variables e indicadores de lo cual nos 

ayudará a tener una investigación específica. 

Paso 4: Posterior de identificar las variables se optó por realizar el cuadro de 

Operacionalización de variables de los cuáles serán las variables de la 

investigación de nuestro trabajo, donde también se presentará las dimensiones de 

cada variable así mismo con sus indicadores. 

Paso 5: Se realizó la elaboración de un cuestionario de preguntas de las dos 

variables de la investigación de estudio, donde posterior se realizó el formato de 

cuestionario de las preguntas de las dos variables se llevó a cabo la validación por 

juicio de expertos en la materia para dar seguimiento a nuestro proceso de 

investigación. 

Paso 6: Finalmente se concluyó con los resultados donde nos permitió confrontar 

mediante la discusión para hacer aceptados, como también se expusieron las 

recomendaciones para mejorar la problemática. 

3.6. Métodos de análisis de datos 

Estadística descriptiva 

Según Wienclaw (2019), menciona que la estadística descriptiva es la descripción 

de la población en estudio y este proceso conduce a una variedad de 

herramientas como tablas de distribución de frecuencias, porcentajes y otras 

medidas sobre la tendencia central. Es por esto que, gracias a este tipo de 

estadísticos, se realiza una agregación sobre la muestra estudiada sin hacer 

inferencias basadas en la teoría de la probabilidad. 

Estadística inferencial 

Según Darby (2016), menciona que este es un pequeño de conjuntos de 

estadística matemática utilizada para analizar e interpretar datos, además de que 

nos ayuda a contrastar hipótesis para determinar si los resultados obtenidos son 
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correctos. Significativo o no., y eso significa que están sucediendo a un ritmo que 

probablemente no sea aleatorio. 

3.7. Aspectos éticos 

Para el desarrollo de este trabajo de investigación se tomaron en cuenta las 

siguientes características básicas, a partir de las cuales se realizó la investigación 

en diversos medios académicos, donde se recabó información que nos sirvió para 

preparar el trabajo de investigación, donde se dispone de información diversa de 

autor, donde se encuentra cada punto de información Se puede analizar 

obteniendo un objetivo que resuelva nuestras dudas, por lo que cada autor ha sido 

citado con precisión a lo largo del proyecto de investigación utilizando estándares 

APA. 
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Dimensión Escala 
Respuestas Porcentaje de 

casos N Porcentaje 

 
 

CANAL DE 

TELECOMUNICACIONES 

En desacuerdo 7 4.3% 13.0% 

Indiferente 32 19.8% 59.3% 

De acuerdo 68 42.0% 125.9% 

Totalmente de 
acuerdo 

 
55 

 
34.0% 

 
101.9% 

Total 162 100.0% 300.0% 

Fuente: SPSS V.24. 
 

Interpretación 

 
Según el resultado de la tabla 9, se obtuvo una respuesta sobre la dimensión de 

canales de telecomunicación con un porcentaje de 34% que respondieron 

“Totalmente de acuerdo”. Así mismo se obtuvo un porcentaje en “De acuerdo” con 

un 42% Por otro lado, se obtuvo un porcentaje de 19.8% que es “indiferente” y por 

último se obtuvo un porcentaje de 4.3% que sostuvieron el “desacuerdo”. 

Tabla 10 

Descripción de la dimensión Tipos de páginas web 
 

Dimensión Escala 
Respuestas Porcentaje 

de casos N Porcentaje 

 
 

TIPOS DE PAGINAS 

WEB 

Indiferente 4 1.9% 7.4% 

De acuerdo 47 21.8% 87.0% 

Totalmente de 
acuerdo 

 
165 

 
76.4% 

 
305.6% 

Total 216 100.0% 400.0% 

Fuente: SPSS V.24. 

IV. RESULTADOS 

Análisis descriptivo 

Tabla 9 

Descripción de la dimensión Canal de telecomunicaciones 
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Interpretación 

 
Según el cuadro 10 se obtuvieron los dichos resultados donde el 76.4% de los 

encuestados estuvieron “totalmente de acuerdo”. Por otro lado, el 21.8% están “De 

acuerdo” y por último también se obtuvo un porcentaje de 1.9% que son 

“Indiferente” a los tipos de página web quienes consideran un gasto más no una 

inversión. 

Tabla 11 

Descripción de la dimensión Plataforma online 
 

Dimensión Escala 
Respuestas Porcentaje de 

casos N Porcentaje 

 
 

 
PLATAFORMA ONLINE 

En desacuerdo 31 14.4% 57.4% 

Indiferente 32 14.8% 59.3% 

De acuerdo 59 27.3% 109.3% 

Totalmente de 
acuerdo 

 
94 

 
43.5% 

 
174.1% 

Total 216 100.0% 400.0% 

Fuente: SPSS V.24. 

 

Interpretación 

Según el cuadro 11 nos da un resultado porcentual de 43.5% que están 

“totalmente de acuerdo”, por otro lado, tenemos un resultado de 27.3% donde 

también están “de acuerdo”. Así como también el resultado de 14.8% nos 

menciona que son “indiferentes”. Por último, tenemos un porcentaje de 14.4% que 

están “en desacuerdo”. 
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Tabla 12 

Descripción de la dimensión Ventas online 
 

Dimensión Escala 
Respuestas Porcentaje de 

casos N Porcentaje 

 
 
 
 
VENTAS ONLINE 

En desacuerdo 5 2.3% 9.3% 

Indiferente 21 9.7% 38.9% 

De acuerdo 65 30.1% 120.4% 

Totalmente de 
acuerdo 

 
125 

 
57.9% 

 
231.5% 

Total 216 100.0% 400.0% 

Fuente: SPSS V.24. 

Interpretación 

Según la tabla 12 se muestra un porcentaje de 57.9% donde nos menciona que 

están “totalmente de acuerdo”, así también se obtuvo un resultado de 30.1% que 

se encuentran “de acuerdo”. Por otro lado, se tiene un resultado de 9.7% donde 

los encuestados manifestaron “indiferente” y solo el 2.3% se encuentran “en 

desacuerdo”. 

Tabla 13 

Descripción de la dimensión Fidelización 
 

Dimensión Escala 
Respuestas Porcentaje de 

casos N Porcentaje 

 
 
 
 

FIDELIZACIÓN 

Totalmente en 
desacuerdo 

 
2 

 
0.9% 

 
3.7% 

Indiferente 4 1.9% 7.4% 

De acuerdo 110 50.9% 203.7% 

Totalmente de 
acuerdo 

 
100 

 
46.3% 

 
185.2% 

Total 216 100.0% 400.0% 

Fuente: SPSS V.24. 

Interpretación 

Como se puede apreciar en el cuadro 13 de acuerdo a nuestra dimensión 

“fidelización” obtuvimos los siguientes resultados, el 46.3% nos mencionaron que 

están “totalmente de acuerdo”. Por otro lado, se obtuvo un resultado de 50.9% que 

se encuentran “de acuerdo”. También se obtuvo un porcentaje de 1.9% que 

sientes que es “indiferente” y el 0.9% que están “totalmente en desacuerdo”. 
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Tabla 14 

Descripción de la dimensión Posicionamiento 
 

Dimensión Escala 
Respuestas Porcentaje de 

casos N Porcentaje 

 
 
 
 

POSICIONAMIENTO 

Totalmente en 
desacuerdo 

 
1 

 
0.5% 

 
1.9% 

Indiferente 16 7.4% 29.6% 

De acuerdo 67 31.0% 124.1% 

Totalmente de 
acuerdo 

 
132 

 
61.1% 

 
244.4% 

Total 216 100.0% 400.0% 

Fuente: SPSS V.24. 

Interpretación 

 
Según nuestro el resultado que mostramos en el cuadro 14, obtuvimos el 61.1% 

que estuvieron “totalmente de acuerdo” con el posicionamiento de su marca 

optando por una página web, así mismo se obtuvo el 31% que estuvieron “de 

acuerdo”. Por otro lado, también se obtuvo el 7.4% que estuvieron “indiferente”, 

así mismo el 0.5% que están en “totalmente en desacuerdo”. 

Análisis inferencial de los resultados 

Tabla 15 

Prueba de Normalidad Kolmogorov-Smirnov 
 

Kolmogorov-Smimov 

 
Estadístico Gl Sig. 

Página Web ,215 54 ,000 

Ventas ,310 54 ,000 

Fuente: SPSS v.24. 

Interpretación 

Como se puede observar los resultados de las variables aplicando la prueba de 

Kolmogorov-Smimov, se obtuvo una distribución menos a 0,05, por lo tanto “0,000 

< 0,005”, De lo cual no menciona que la muestra no tiene distribución normal, por 

lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna. 
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Tabla 16 

Coeficiente de Correlación 

 

RANGO RELACIÓN 

-0.91 a -1.00 Correlación negativa perfecta 

-0.76 a -0.90 Correlación negativa muy fuerte 

-0.51 a -0.75 Correlación negativa considerable 

-0.11 a -0.50 Correlación negativa media 

-0.01 a -0.10 Correlación negativa débil 

0.00 No existe correlación 

+0.01 a +0.10 Correlación positiva débil 

+0.11 a +0.50 Correlación positiva media 

+0.51 a +0.75 Correlación positiva considerable 

+0.76 a +0.90 Correlación positiva muy fuerte 

+0.91 a +1.00 Correlación positiva perfecta 

Fuente: Hernández & Mendoza (2010). 

 

Hipótesis general 

 
(H0): No existe relación entre página web y las ventas en restaurantes de comida 

rápida, huacho 2021 

(H1): Si existe relación entre página web y las ventas en restaurantes de comida 

rápida, huacho 2021 
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Tabla 17 

Prueba de correlación Hipótesis general 
 

  Correlación   

   Página web Ventas 

Rho de 

Spearman 
Página web 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,612** 

  Sig. (bilateral) . ,003 
  N 54 54 

  
Ventas 

Coeficiente 
de 

correlación 

 

,612** 
 

1,00 
0 

  Sig. 
(bilateral) 

,003  

  N 54 54 

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

Fuente: SPSS. V.24 
 

Interpretación 

 
Como se puede observar en la prueba de Rho de Spearman tiene un equivalente 

de 0,612. Dicho valor expuesto en el cuadro de rango de Hernández y Mendoza 

(2010), nos da un valor de correlación positiva media. Como también se muestra 

la significancia de (0.003< 0.05), por lo consiguiente, nos indica según la regla de 

decisiones donde se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, 

esto nos indica que si existe relación entre las variables. 

Prueba de Hipótesis Específica 1 

 
(H0): No existe relación entre los canales de telecomunicaciones y las ventas 

online en restaurantes de comida rápida, huacho 2021 

 
(H1): Si existe relación entre los canales de telecomunicaciones y las ventas 

online en restaurantes de comida rápida, huacho 2021 
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Tabla 18 

Prueba de correlación Hipótesis específico 1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 correlación   

 Sig. 

(bilateral) 

 

. 
 

,002 

 N 54 54 

 

Ventas 

Coeficiente 

de 

correlación 

 

,320** 

 

1,000 

 Sig. 

(bilateral) 

 

,002 
 

. 

 N 54 54 

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

Fuente: SPSS. V.24 
 

Interpretación 

Como se puede observar en la tabla 18, nos dan un equivalente de 0.320 en la 

prueba de Rho de Spearman. Dicho valor asegura que es una correlación positiva 

media según el rango de relación de Hernandez y Mendoza (2010). Por otro lado, 

tenemos una significancia de (0.002> 0.05), donde se rechaza la hipótesis nula y 

se acepta la hipótesis alterna. 

Prueba de Hipótesis Específica 2 

 
(H0): No existe relación entre los tipos de páginas web y la fidelización en 

restaurantes de comida rápida, huacho 2021 

  Correlación   

  Canales de 

telecomunicaciones 

 
Ventas 

Rho de 

Spearman 

Canales de 

telecomunicaciones 

Coeficiente 

De 
1,000 ,320** 
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(H1): Si existe relación entre los tipos de páginas web y la fidelización en 

restaurantes de comida rápida, huacho 2021. 

Tabla 19 

Prueba de correlación Hipótesis específico 2 
 

  Correlación   

  Tipos de páginas 

web 
Ventas 

Rho de 

Spearman 

Tipos de 

páginas 

web 

Coeficiente de 

correlación 

 
1,000 

 
,468** 

  Sig. (bilateral) . ,001 

  N 54 54 

  

Ventas 
Coeficiente de 

Correlación 

 

,468** 
 

1,000 

  Sig. (bilateral) ,001 . 

  N 54 54 

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

Fuente: SPSS. V.24 

 
Interpretación 

 
Como se puede observar en la prueba de Rho de Spearman que se expresa en la 

tabla 20, donde tiene un equivalente de 0,469. Dicho valor expuesto en el cuadro 

de rango de Hernández y Mendoza (2010), nos da una correlación positiva media. 

Como también se muestra la significancia de (0.001< 0.05), por lo consiguiente, 

nos indica según la regla de decisiones donde se rechaza la hipótesis nula y se 

acepta la hipótesis alterna. 

Prueba de Hipótesis Específica 3 

 
(H0): No existe relación entre la plataforma online y el posicionamiento en 

restaurantes de comida rápida, huacho 2021 

(H1): Si existe relación entre la plataforma online y el posicionamiento en 

restaurantes de comida rápida, huacho 2021 
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Tabla 20 

Prueba de correlación Hipótesis específico 3 
 

  Correlación   

  Plataforma online Ventas 

Rho de 

Spearman 

plataforma 

online 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,385** 

  Sig. (bilateral) . ,002 

  N 54 54 

  

Ventas 
Coeficiente de 

correlación 

 

,385** 
 

1,000 

  Sig. (bilateral) ,002 . 

  N 54 54 

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

Fuente: SPSS. V.24 

 
Interpretación 

 
Como se ve en la tabla 20, se obtiene un resultado de 0.385, donde dicho valor 

nos indica que según el rango de relación de Hernández y Mendoza (2010), donde 

nos indica que tiene una correlación positiva media. Con una significancia de 

(0.002> 0.05), eso quiere decir que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 

hipótesis alterna. 
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V. DISCUSIÓN 

 
El estudio de investigación se realizado mediante el análisis estadístico, con el fin 

de determinar la relación que existe entre la página web y las ventas en los 

restaurantes de comida rápida, Huacho 2021. 

En esta investigación el objetivo general fue demostrar el grado de relación que 

existe entre una página web y las ventas en restaurantes de comida rápida, 

Huacho, 2021. De acuerdo al resultado de análisis estadístico de Rho Spearman 

tiene un equivalente de 0,612, donde nos da un valor de correlación positiva 

media. Como también se muestra la significancia de (0.003< 0.05), donde se 

acepta la hipótesis alterna. Así mismo nuestros resultados obtenidos conlleva a 

una relación con los resultados correspondientes de Ramírez & Goicochea (2020) 

en su investigación titulada “Utilización de páginas webs y la formación del idioma 

inglés en estudiantes de la I.E. Manuel Gonzales Prada”. De lo cual nos menciona 

mediante la prueba estadística de Rho Spearman que obtuvo un equivalente de 

0,770. Demostrando una relación positiva alta ente las variables de estudio. 

 
 

El primer objetivo específico fue determinar la relación que existe entre el uso de 

canales de telecomunicaciones y las ventas online en restaurantes de comida 

rápida, Huacho, 2021. De acuerdo al resultado de análisis estadístico de Rho 

Spearman tiene un equivalente de 0.320, donde nos da un valor de correlación 

positiva media. Como también se muestra la significancia de (0.002> 0.05), donde 

se acepta la hipótesis alterna. Así mismo nuestros resultados obtenidos conlleva a 

una relación con los resultados correspondientes de Villalobos (2015) en su tesis 

titulada “Relación entre el sistema de ventas online y obtención de clientes en el 

hotel el edén- Bagua grande, 2015”. De lo cual nos menciona mediante la prueba 

estadística de Rho Spearman que obtuvo un equivalente de 0.169. Demostrando 

una relación positiva medio ente las variables de estudio. 
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En el segundo objetivo específico fue determinar la relación que existe entre los 

tipos de página web y la fidelización en restaurantes de comida rápida, 2021. De 

acuerdo al resultado de análisis estadístico de Rho Spearman tiene un equivalente 

de 0,469, donde nos da un valor de correlación positiva media. Como también se 

muestra la significancia de (0.001< 0.05), donde se acepta la hipótesis alterna. Así 

mismo nuestros resultados obtenidos conlleva a una relación con los resultados 

correspondientes por Zelada (2016) en su tesis titulada “La fidelización de clientes 

y su dominio en mejora del posicionamiento de la botica ISSAFARMA, Chepén, 

2016”. De lo cual nos menciona mediante la prueba estadística de Rho Spearman 

que obtuvo un equivalente de 0.987. Demostrando una relación positiva muy fuerte 

ente las variables de estudio. 

 
 

El tercer objetivo específico fue determinar la relación que existe entre la 

plataforma online y el posicionamiento en restaurantes de comida rápida, Huacho, 

2021. De acuerdo al resultado de análisis estadístico de Rho Spearman tiene un 

equivalente de 0.385, donde nos da un valor de correlación positiva media. Como 

también se muestra la significancia de (0.002> 0.05), donde se acepta la hipótesis 

alterna. Así mismo nuestros resultados obtenidos conlleva a una relación con los 

resultados correspondientes por Ernesto (2019) en su tesis titulada “Sistema de 

marketing para el posicionamiento de la empresa de electrodoméstico 

MARCIMEX, Chiclayo, 2019”. De lo cual nos menciona mediante la prueba 

estadística de Rho Spearman que obtuvo un equivalente de 0.786. Demostrando 

una relación positiva considerable ente las variables de estudio. 
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VI. CONCLUSIONES 

Primera: El objetivo general de nuestra investigación fue determinar el grado de 

relación que existe entre una página web y las ventas en restaurantes de comida 

rápida, Huacho, 2021. De lo cual se ha confirmado con el resultado obtenido 

mediante la prueba de Rho Spearman un equivalente de 0.612 y con un grado de 

significancia de 0.003, de lo cual se logra confirmar la relación positiva que existen 

entre la página web y las ventas con una correlación positiva. 

Segunda: El primer objetivo específico fue determinar el grado de relación que fue 

determinar la relación que existe entre el uso de canales de telecomunicaciones y 

las ventas online en restaurantes de comida rápida, Huacho, 2021. De lo cual se 

ha confirmado con el resultado obtenido mediante la prueba de Rho Spearman un 

equivalente de 0.320 y con un grado de significancia de 0.002, de lo cual se logra 

confirmar la relación positiva que existen entre los canales de telecomunicaciones 

y las ventas online con una correlación positiva. 

Tercera: En el segundo objetivo específico fue determinar la relación que existe 

entre los tipos de página web y la fidelización en restaurantes de comida rápida, 

2021. De lo cual se ha confirmado con el resultado obtenido mediante la prueba 

de Rho Spearman un equivalente de 0,469 y con un grado de significancia de 

0.001, de lo cual se logra confirmar la relación positiva que existen entre los tipos 

de página web y la fidelización con una correlación positiva. 

Cuarta: El tercer objetivo específico fue determinar la relación que existe entre la 

plataforma online y el posicionamiento en restaurantes de comida rápida, Huacho, 

2021. De lo cual se ha confirmado con el resultado obtenido mediante la prueba de 

Rho Spearman un equivalente de 0.385 y con un grado de significancia de 0.002, 

de lo cual se logra confirmar la relación positiva que existen entre la plataforma 

online y el posicionamiento con una correlación positiva. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 

Primera: Es importante que los dueños los restaurantes de comida rápida tomen 

en cuenta de implementar una página web que ayude a exponer los productos y 

servicios que brinda cada restaurante en la cuidad de Huacho. Como también dar 

la oportunidad de estar en constante comunicación con los clientes y así pueda 

generar una confianza y seguridad para las ventas de sus productos. 

Segunda: Para los dueños de los restaurantes de comida rápida es importante 

optar por un medio de ventas online donde no solo ayudaría a tener más consumo 

de sus productos, sino que también nos daría a conocer más a los clientes ya sea 

los gustos o preferencias dentro del productos, así como también daría 

recomendaciones y calificaría nuestra atención brindada. 

Tercera: Los dueños de comida rápida deben tener en cuenta que no solo con 

implementar una página web se obtendría nuevos clientes, sino que también se 

puede conseguir una fidelización entre el consumidor y la empresa, ya que al 

implementar una página web se puede obtener las preferencias de los clientes, y 

dentro de la plataforma tener recomendaciones brindadas por el clientes y eso 

ayudaría a ser más conocido nuestro producto. 

Cuarta: Muchas de las empresas han surgido durante la pandemia con tan solo 

dando a conocer su producto vía online, y muchas de ellas se han posicionado 

dentro del mercado, por eso es importante optar por una página web. 
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Matriz de Operacionalización de las variables 
 

 

 

Variable 

 

 
Definición conceptual 

 

Definición 

operacional 

 

Dimensiones 

 

Indicadores 

Ítems  

Niveles 

 
 

Escala de 
medición 

Posició 

n 

N° de 

ítem 

 
Millenium (2013) define 

      
 
 
 
 
 
 

1. Totalmente en 

desacuerdo 

2. En desacuerdo 

3. Indiferente 

4. De acuerdo 

5. Totalmente de 

acuerdo 

 

 
sobre la página web 

  Telefonía P1 1  

 
como un documento 

  
Canales de 

 
Televisión 

 
P2 

 
1 

 

 situado en una red 

informática, al que se 

accede mediante 

La variable (Página 

Web). Se medirá 

mediante las 

telecomunicacio 
nes 

    

 
Internet 

 
P3 

 
1 

    

 

Página 
WEB 

enlaces de hipertextos. 

Siendo este un 

documento electrónico 

que contiene 

información específica 

de un tema en particular 

conectado    a    la    red 

mundial de internet, de 

dimensiones de 

canales de 

comunicaciones, 

tipos de páginas web 

y plataforma online. 

Se elaborará un 

cuestionario con 11 

Ítems 

 
 
 
 

 
Tipos de 

páginas web 

 
Tienda online 

 
P4 

 
1 

 

 
Ordinal 

 

Blog 
 

P5 
 

1 

Web Corporativo P6 1 

Foros 
 

P7 

 
1 

  

WordPress 
 

P8 
 

1 

 tal manera que sea   
Magento P9 1 

 

 buscado con facilidad.  
Plataforma 

 

Prestashop P10 1 
   online  

Vtex P11 1 

smantilla
Texto tecleado
ANEXOS
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Variable 

 

Definición 

conceptual 

 

Definición 

operacional 

 
Dimensiones 

 
Indicadores 

Ítems  
Niveles 

 

Escala de 

medición 
Posici 

ón 

N° de 

ítem 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ventas 

 
 
 
 
 

Laura Fischer y 

Jorge   Espejo 

(2002) considera 

que la venta es 

una función del 

proceso     de 

marketing 

sistemático y se 

define    como 

"cualquier 

actividad que le 

dé al cliente el 

ímpetu  definitivo 

para reemplazar". 

 
 
 
 
 
 
 
 

La variable 

2. (Ventas). Se 

medirá mediante las 

dimensiones de 

ventas online, 

fidelización   y 

posicionamiento. Se 

elaborará  un 

cuestionario con 12 

Ítems. 

 
 
 

 
Ventas online 

 

Producto 
 

P12 

 
1 

 
 
 
 
 
 
 

1. Totalmente en 

desacuerdo 

2. En desacuerdo 

3. Indiferente 

4. De acuerdo 

5. Totalmente de 

acuerdo 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ordinal 

Valor P13 1 

Variación de las 
ventas 

 
P14 

 
1 

Paginas 
 

P15 

 
1 

 
 
 
 
 

Fidelización 

 
Clientes 

 
P16 

 
1 

Feedback P17 1 

 
Adaptación 

 
P18 

 
1 

Incremento de 
clientes 

 
P19 

 
1 

 
 
 

Posicionamient 
o 

 
Crecimiento 

 
P20 

 
1 

Tecnología P21 1 

Ventaja Competitiva P22 1 

Mercado P23 1 
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Matriz de consistencia 
 
 

Página web y las ventas en restaurantes de comida rápida, huacho, 2021 

Problema Objetivos Hipótesis 
 Operacionalización de las 

variables 
Metodología 

Problema general Objetivo general Hipótesis general 

V
a

ri
a

b
le

 1
: 

P
a

g
in

a
 w

e
b

 

Dimensiones Indicadores Enfoque: 

¿Cuál es la relación Demostrar la relación que 
existe entre una página 
web y las ventas en 
restaurantes de comida 
rápida, Huacho, 2021. 

Existe relación entre una 
página web y las ventas 
en restaurantes de 
comida rápida, Huacho, 
2021. 

 
Telefonía Cuantitativo 

entre la página web y las 

ventas en restaurantes 

de comida rápida, 

Huacho, 2021? 

Canales de 
telecomunicaciones 

Tipo de 

estudio : 

Aplicado 

Diseño: no 

televisión 

Internet 

 Tienda 
online 

Blog  Tipos de páginas 
web 

experimental, 

transversal 
Web 

corporativo 

  
 

Nivel de Foros 

  
WordPress estudio : 

  Correlacional, 

Magento 
 Plataforma online descriptiva 

Prestashop   Método:20 

Vtex   Hipotético 

¿Cuál es la relación 

entre el uso de canales 

de telecomunicaciones y 

las ventas online en 

restaurantes de comida 

rápida, Huacho, 2021? 

Determinar la relación 

que existe entre el uso 

de canales de 

telecomunicaciones y las 

ventas     online en 

restaurantes de comida 

rápida , Huacho, 2021 

Existe relación entre el 

uso de canales de 

telecomunicaciones y las 

ventas     online en 

restaurantes de comida 

rápida , Huacho, 2021 

V
a

ri
a

b
le

 2
: 

V
e

n
ta

s
 

 

 
Ventas Online 

Producto deductivo 

Población: 

Muestra 

censal 

Técnica: La 

Valor 

Variación de 
las ventas 

Paginas 

 Clientes 
¿Cuál es la relación 

entre los tipos de página 

web y la fidelización en 

 
Determinar la relación 

que existe entre los tipos 

Existe relación entre los 

tipos de página web y la 

fidelización en 

Fidelización 
encuesta 

Instrumento: Feedback 

Adaptación 

Incremento 
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restaurantes de comida de página web y la restaurantes de comida   de clientes Cuestionario 

Validez 

Sometida por 

juicio de 

expertos 

Confiabilidad 

0,936 

rápida, Huacho, 2021? fidelización en rápida, Huacho, 2021. 
 

Crecimiento 
 restaurantes de   comida   

¿Cuál es la relación rápida, 2021. Existe relación entre la  
Tecnología 

entre la plataforma online 

y el posicionamiento en 

restaurantes de comida 

 

Determinar la  relación 

que existe  entre la 

plataforma online y el 

posicionamiento en 

restaurantes de comida 

 
Posicionamiento 

Ventaja 
Competitiva 

 

rápida, Huacho, 2021? plataforma   online   y el rápida, Huacho, 2021   

 posicionamiento en 

restaurantes   de   comida 

  Mercado 

 rápida , Huacho, 2021    
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Instrumento de recolección de datos 

 
OBJETIVO: Demostrar la relación que existe entre una página web y las ventas en restaurantes 

de comida rápida, Huacho, 2021. 

INSTRUCCIONES: Leer cada pregunta y luego marcar con una “X” la alternativa que usted 

considera válida, teniendo en cuenta la valoración de cada alternativa. 

Instrumento – Página Web 

 

Ítems 
Totalmen 

te en 
desacuer 

do 

En 
desacuerd 

o 

 

Indiferent 
e 

 

De 
acuerdo 

 

Totalmente 
de acuerdo 

1 2 3 4 5 

Dimensión 1: Canal de telecomunicaciones 

1 
Considera el medio de telefonía como 
un servicio de un restaurante 

     

 

2 
El medio televisivo le atrae como 
promoción de un servicio de comida 
rápida 

     

3 
Alguna vez adquirió un servicio de 

comida rápida por internet 

     

Dimensión 2: Tipos de Páginas web 

 

4 
Cree que una tienda online pueda 
llegar a los consumidores de comida 
rápida 

     

5 
Es probable que un blog de un cliente 

le llame la atención 

     

 
6 

Considera la web corporativo como 

un medio digital para nivel 

empresarial de comida rápida 

     

 

7 
Para usted es importante el foro para 
un debate de opinión 

     

Dimensión 3: Plataforma online 

 

8 
Crees que este tipo de web WordPress 

es factible para realizar compras online 

     

 

9 
Aprovecharía el Magento (comercio en 
línea) como un servicio de compra y 
venta 

     

10 
Alguna vez usó o escuchó el sitio web 

PrestaShop a nivel comercial 

     

11 
Cree que el servicio online Vtex es 
competitivo a nivel mercado digital 
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INSTRUCCIONES: Leer cada pregunta y luego marcar con una “X” la alternativa que usted 

considera válida, teniendo en cuenta la valoración de cada alternativa. 

Instrumento - Ventas 
 

 

Ítems 
 Totalmente 

en 
desacuerdo 

En 
desacuerdo 

Indiferent 
e 

De 
acuerdo 

Totalmente 
de acuerdo 

 1 2 3 4 5 

 Dimensión 1: Ventas online 

 

1 
Considera que el producto de una 
empresa debe ser diferente a los 
demás 

      

 
2 

Es favorable que el valor de este 

servicio de comida rápida sea 

importante en el mercado 

      

 
3 

Realiza elección en la variación de 

precios de ventas al momento de 

adquirir un servicio de comida 

rápida 

      

 
4 

Está satisfecho con que la empresa 
le brinda la página web después de 
adquirir el servicio 

      

 Dimensión 2: Fidelización 

5 
Considera que los clientes tienen la 
razón a nivel de consumo 

      

6 
Cree que el feedback entre alianzas 

de restaurantes es productiva 

      

 

7 
Considera que el cambio de servicio 

de una comida rápida ayude en la 

adaptación al cambio 

      

 

8 
Los restaurantes de comida rápida 
podrán lograr el incremento de 
clientes 

      

 Dimensión 3: Posicionamiento 

 

9 
El crecimiento de los restaurantes a 

través de la página web es 

constante 

      

10 
Crees que la tecnología ayudo a los 
restaurantes de comida rápida 

      

11 
Es favorable para usted que los 
restaurantes tengan una ventaja 
competitiva 

      

 

12 
Como cree que fue la percepción 

del restaurante en el mercado 

competitivo 
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MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE OBTENCIÓN DE DATOS 
 
 

 
Título de la investigación: “Página web y las ventas en restaurantes de comida rápida, Huacho 2021” 

Apellidos y nombres del investigador: Ñahuis Moreno, Jonathan Roberto; Zabalaga Castillo, Arnold José 

Apellidos y nombres del experto: Dr. Alva Arce, Rosel César 

ASPECTO POR EVALUAR OPINIÓN DEL EXPERTO 

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM/PREGUNTA ESCALA 
SI 

CUMPLE 
NO 

CUMPLE 
OBSERVACIONES 
/ SUGERENCIAS 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
Página Web 

 

Canal de 
telecomunicacion 

es 

Telefonía 
Considera el medio de telefonía como un 
servicio de un restaurante 

 
 
 
 
 
 

Likert: Ordinal 

1 = Totalmente en 

desacuerdo 

2 = En 

desacuerdo 

3 = Indiferente 

4 = De acuerdo 

5 = Totalmente de 

acuerdo 

X 
  

Televisión 
El medio televisivo le atrae como 
promoción de un servicio de comida 
rápida 

 

X 
  

Internet 
Alguna vez adquirió un servicio de 

comida rápida por internet 
X 

  

 
 
 

 
Tipos de páginas 

web 

Tienda online 
Cree que una tienda online pueda llegar a 
los consumidores de comida rápida 

X 
  

Blog 
Es probable que un blog de un cliente le 

llame la atención 
X 

  

 
Web corporativo 

Considera la web corporativo como un 

medio digital para nivel empresarial de 

comida rápida 

 
X 

  

 

Foros 
Para usted es importante el foro para un 
debate de opinión 

 

X 
  

 
 

 
Plataforma 

Online 

WordPress 
Crees que este tipo de web WordPress es 

factible para realizar compras online 
X 

  

 

Magento 
Aprovecharía el Magento (comercio en 
línea) como un servicio de compra y venta 

 

X 
  

 

Prestashop 
Alguna vez usó o escuchó el sitio web 

PrestaShop a nivel comercial 

 

X 
  

Vtex 
Cree que el servicio online Vtex es 
competitivo a nivel mercado digital 

X 
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Título de la investigación: “Página web y las ventas en restaurantes de comida rápida, Huacho 2021” 
Apellidos y nombres del investigador: Ñahuis Moreno, Jonathan Roberto; Zabalaga Castillo, Arnold José 

Apellidos y nombres del experto: Dr. Alva Arce, Rosel César 
ASPECTO POR EVALUAR OPINIÓN DEL EXPERTO 

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM/PREGUNTA ESCALA 
SI 

CUMPLE 
NO 

CUMPLE 
OBSERVACIONES 
/ SUGERENCIAS 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
Ventas 

 
 

 
Ventas Online 

Producto 
Considera que el producto de una empresa 
debe ser diferente a los demás 

 
 
 
 
 
 

Likert: Ordinal 

1 = Totalmente en 

desacuerdo 

2 = En 

desacuerdo 

3 = Indiferente 4 

= De acuerdo 

5 = Totalmente de 

acuerdo 

X 
  

Valor 
Es favorable que el valor de este servicio de 

comida rápida sea importante en el mercado 
X 

  

Variación de las 
ventas 

Realiza elección en la variación de precios 

de ventas al momento de adquirir un servicio 

de comida rápida 

 
X 

  

Paginas Está satisfecho con que la empresa le brinda 
la página web después de adquirir el servicio 

X 
  

 
 
 

 
Fidelización 

Clientes 
Considera que los clientes tienen la razón a 
nivel de consumo 

X 
  

Feedback 
Cree que el feedback entre alianzas de 

restaurantes es productiva 
X 

  

 
Adaptación 

Considera que el cambio de servicio de una 

comida rápida ayude en la adaptación al 

cambio 

 
X 

  

Incremento de 
clientes 

Los restaurantes de comida rápida podrán 
lograr el incremento de clientes 

X 
  

 
 

 
Posicionamiento 

Crecimiento 
El crecimiento de los restaurantes a través 

de la página web es constante 
X 

  

Tecnología 
Crees que la tecnología ayudo a los 
restaurantes de comida rápida 

X 
  

Ventaja Competitiva 
Es favorable para usted que los restaurantes 
tengan una ventaja competitiva 

X 
  

Mercado 
Como cree que fue la percepción del 

restaurante en el mercado competitivo 

 

X 
  

 
Firma del experto: Dr. ALVA ARCE, Rosel César 
Lic. En Administración. CLAD 14501 

 
 

Fecha: _16 / 06 / 2021 

Resultado 
 
Aplicable X No aplicable 
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MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE OBTENCIÓN DE DATOS 
 
 
 

Título de la investigación: “Página web y las ventas en restaurantes de comida rápida, Huacho 2021” 

Apellidos y nombres del investigador: Ñahuis Moreno, Jonathan Roberto; Zabalaga Castillo, Arnold José 

Apellidos y nombres del experto: Dr. Víctor Demetrio Dávila Arenaza 

ASPECTO POR EVALUAR OPINIÓN DEL EXPERTO 

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM/PREGUNTA ESCALA 
SI 

CUMPLE 
NO 

CUMPLE 
OBSERVACIONES 
/ SUGERENCIAS 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
Página Web 

 
Canal de 

telecomunicacion 
es 

Telefonía 
La telefonía es un medio de comunicación 

con el restaurante 
 
 
 
 
 
 

Likert: Ordinal 

1 = Totalmente en 

desacuerdo 

2 = En 

desacuerdo 

3 = Indiferente 

4 = De acuerdo 

5 = Totalmente de 

acuerdo 

X   

Televisión 
La televisión es un medio de 
comunicación con el restaurante 

X   

Internet 
Usa el internet como un medio de 

comunicación con el restaurante 

X   

 
 
 

 
Tipos de páginas 

web 

Tienda online 
Las tiendas online llegan a los 
consumidores de comida rápida 

X   

Blog El blog de un cliente le llame la atención 
X   

 
Web corporativo 

Considera la web corporativo como un 

medio digital para nivel empresarial de 

comida rápida 

X   

 

Foros 
Para usted es importante el foro para un 
debate de opinión 

X   

 
 

 
Plataforma 

Online 

WordPress 
Crees que este tipo de web WordPress es 

factible para realizar compras online 

X   

 

Magento 
Aprovecharía el Magento (comercio en 
línea) como un servicio de compra y venta 

X   

 

Prestashop 
Alguna vez usó o escuchó el sitio web 

PrestaShop a nivel comercial 

X   

Vtex 
Cree que el servicio online Vtex es 
competitivo a nivel mercado digital 

X   
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Título de la investigación: “Página web y las ventas en restaurantes de comida rápida, Huacho 2021” 
Apellidos y nombres del investigador: Ñahuis Moreno, Jonathan Roberto; Zabalaga Castillo, Arnold José 
Apellidos y nombres del experto: Dr. Víctor Demetrio Dávila Arenaza 

ASPECTO POR EVALUAR OPINIÓN DEL EXPERTO 

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM/PREGUNTA ESCALA 
SI 

CUMPLE 
NO 

CUMPLE 
OBSERVACIONES 
/ SUGERENCIAS 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
Ventas 

 
 

 
Ventas Online 

Producto 
Considera que el producto de una empresa 
debe ser diferente a los demás 

 
 
 
 
 

 
Likert: Ordinal 

1 = Totalmente en 

desacuerdo 

2 = En 

desacuerdo 

3 = Indiferente 4 

= De acuerdo 

5 = Totalmente de 

acuerdo 

x   

Valor 
Es favorable que el valor de este servicio de 

comida rápida sea importante en el mercado 

x   

Variación de las 
ventas 

Realiza elección en la variación de precios de 

ventas al momento de adquirir un servicio de 

comida rápida 

X   

Paginas Está satisfecho con que la empresa le brinda la 
página web después de adquirir el servicio 

X   

 
 
 

 
Fidelización 

Clientes 
Considera que los clientes tienen la razón a 
nivel de consumo 

X   

Feedback 
Cree que el feedback entre alianzas de 

restaurantes es productiva 

X   

 
Adaptación 

Considera que el cambio de servicio de una 

comida rápida ayude en la adaptación al 

cambio 

X   

Incremento de 
clientes 

Los restaurantes de comida rápida podrán 
lograr el incremento de clientes 

X   

 
 

 
Posicionamiento 

Crecimiento 
El crecimiento de los restaurantes a través 

de la página web es constante 

X   

Tecnología 
Crees que la tecnología ayudo a los 
restaurantes de comida rápida 

X   

Ventaja Competitiva 
Es favorable para usted que los restaurantes 
tengan una ventaja competitiva 

X   

Mercado 
Como cree que fue la percepción del 

restaurante en el mercado competitivo 

X   

Firma del experto: Dr. Víctor Dávila Arenaza 
 

 

 
 

Fecha: _16 / 06 / 2021 

Resultado 
 

Aplicable   X No aplicable 
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MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE OBTENCIÓN DE DATOS 
 
 
 

Título de la investigación: “Página web y las ventas en restaurantes de comida rápida, Huacho 2021” 

Apellidos y nombres del investigador: Ñahuis Moreno, Jonathan Roberto; Zabalaga Castillo, Arnold José 

Apellidos y nombres del experto: Dr. Carranza Estela Teodoro 

ASPECTO POR EVALUAR OPINIÓN DEL EXPERTO 

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM/PREGUNTA ESCALA 
SI 

CUMPLE 
NO 

CUMPLE 
OBSERVACIONES 
/ SUGERENCIAS 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
Página Web 

 
Canal de 

telecomunicacion 
es 

Telefonía 
La telefonía es un medio de comunicación 
con el restaurante 

 
 
 
 
 
 

Likert: Ordinal 

1 = Totalmente en 

desacuerdo 

2 = En 

desacuerdo 

3 = Indiferente 

4 = De acuerdo 

5 = Totalmente de 

acuerdo 

X   

Televisión 
La televisión es un medio de 
comunicación con el restaurante 

X   

Internet 
Usa el internet como un medio de 

comunicación con el restaurante 

X   

 
 
 

 
Tipos de páginas 

web 

Tienda online 
Las tiendas online llegan a los 
consumidores de comida rápida 

X   

Blog El blog de un cliente le llame la atención 
X   

 
Web corporativo 

Considera la web corporativo como un 

medio digital para nivel empresarial de 

comida rápida 

X   

 

Foros 
Para usted es importante el foro para un 
debate de opinión 

X   

 
 

 
Plataforma 

Online 

WordPress 
Crees que este tipo de web WordPress es 

factible para realizar compras online 

X   

 

Magento 
Aprovecharía el Magento (comercio en 
línea) como un servicio de compra y venta 

X   

 

Prestashop 
Alguna vez usó o escuchó el sitio web 

PrestaShop a nivel comercial 

X   

Vtex 
Cree que el servicio online Vtex es 
competitivo a nivel mercado digital 

X   
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Título de la investigación: “Página web y las ventas en restaurantes de comida rápida, Huacho 2021” 

Apellidos y nombres del investigador: Ñahuis Moreno, Jonathan Roberto; Zabalaga Castillo, Arnold José 

Apellidos y nombres del experto: Dr. Carranza Estela Teodoro 

ASPECTO POR EVALUAR OPINIÓN DEL EXPERTO 

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM/PREGUNTA ESCALA 
SI 

CUMPLE 
NO 

CUMPLE 
OBSERVACIONES 
/ SUGERENCIAS 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
Ventas 

 
 
 
 

Ventas Online 

Producto 
Considera que el producto de una empresa 
debe ser diferente a los demás 

 
 
 
 
 
 

Likert: Ordinal 

1 = Totalmente en 

desacuerdo 

2 = En 

desacuerdo 

3 = Indiferente 4 

= De acuerdo 

5 = Totalmente de 

acuerdo 

X   

 
Valor 

Es favorable que el valor de este servicio 

de comida rápida sea importante en el 

mercado 

X   

Variación de las 
ventas 

Realiza elección en la variación de precios 

de ventas al momento de adquirir un 

servicio de comida rápida 

X   

Paginas Está satisfecho con que la empresa le brinda 
la página web después de adquirir el servicio 

X   

 
 
 

 
Fidelización 

Clientes 
Considera que los clientes tienen la razón a 
nivel de consumo 

X   

Feedback 
Cree que el feedback entre alianzas de 

restaurantes es productiva 

X   

 
Adaptación 

Considera que el cambio de servicio de una 

comida rápida ayude en la adaptación al 

cambio 

X   

Incremento de 
clientes 

Los restaurantes de comida rápida podrán 
lograr el incremento de clientes 

X   

 
 

 
Posicionamiento 

Crecimiento 
El crecimiento de los restaurantes a través 

de la página web es constante 

X   

Tecnología 
Crees que la tecnología ayudo a los 
restaurantes de comida rápida 

X   

Ventaja 
Competitiva 

Es favorable para usted que los restaurantes 
tengan una ventaja competitiva 

X   

Mercado 
Como cree que fue la percepción del 

restaurante en el mercado competitivo 

X   

Firma del experto: Dr. Carranza Estela Teodoro 

 

 
 

Fecha: _16 / 06 / 2021 

Resultado 
 
Aplicable   X No aplicable 



57  

Cuadro de Elaboración del SPS 
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