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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo determinar la relacién que
existe entre el marketing digital y la decisiéon de compra de los clientes en el
restaurante Los Pepe's, Guadalupe, 2023. La investigacion fue de tipo basica, con
un disefio no experimental, de corte transversal, de nivel correlacional simple y
enfoque cuantitativo. Se consider6 una poblacion infinita, ya que no se puede saber
la cantidad exacta de clientes que pueden asistir al restaurante. Al aplicar la formula
de la muestra se obtuvo un total de 167 clientes, los cuales fueron encuestados
empleando un cuestionario con una escala de tipo Likert. El cuestionario estuvo
conformado por 28 items en total, los cuales fueron aprobados por juicio de
expertos y fueron procesados mediante el programa Excel 2016 y el software
estadistico SPSS version 25 arrojando una correlaciéon (r=0.805) con una
significancia (p=0.000) menor al 0.05, es por ello que se establecié una correlacion
positiva alta entre ambas variables. Finalmente se concluy6 que existe una relacion
positiva alta entre el marketing digital y la decisién de compra de los clientes por lo
que, si el restaurante implementa estrategias de esta era tecnolégica para lograr
una mejor Vvisibilidad dentro del mercado, captando nuevos clientes vy
redireccionando a que los usuarios tengan iniciativa de compra con la informacién

gue se brinda en sus plataformas digitales.

Palabras clave: Marketing digital, decision de compra, clientes.



ABSTRACT

The objective of this research work was to determine the relationship that exists
between digital marketing and customers' purchasing decisions at the Los Pepe's
restaurant, Guadalupe, 2023. The research was basic, with a non-experimental,
cutting-edge design. transversal, simple correlational level and quantitative
approach. An infinite population was considered, since the exact number of
customers who can attend the restaurant cannot be known. By applying the sample
formula, a total of 167 clients were obtained, who were surveyed using a
questionnaire with a Likert-type scale. The questionnaire was made up of 28 items
in total, which were approved by expert judgment and were processed using the
Excel 2016 program and the SPSS statistical software version 25, yielding a
correlation (r=0.805) with a lower significance (p=0.000). at 0.05, which is why a
high positive correlation was established between both variables. Finally, it was
concluded that there is a high positive relationship between digital marketing and
customers' purchasing decisions, so if the restaurant implements strategies of this
technological era to achieve better visibility within the market, attracting new
customers and redirecting them to Users have a purchasing initiative with the
information provided on their digital platforms.

Keywords: Digital marketing, purchase decision, customers.
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I. INTRODUCCION

El mundo empresarial inteligente de hoy ve el marketing digital como algo
atil e indispensable a medida que los avances tecnoldgicos aumentan la
rentabilidad empresarial. Actualmente, la epidemia mundial ha afectado a las micro,
pequefias y PYME. En los recientes afos estas empresas han seguido creciendo,
muchas se han consolidado en el mercado mundial, algunas incluso han logrado
destacarse. Sin embargo, con la pandemia del COVID-19, su perspectiva se volvio
desfavorable. Por ello, las pymes quieren reinventarse tomando diversas medidas
para atraer nuevos mercados y nueva clientela. Es decir, intentan promocionar sus
productos con el objetivo de incrementar las ventas mediante plataformas digitales
segun Sepal (2020).

Sin embargo, muchas de las marcas y empresas no se adaptan facilmente
a la modalidad del marketing digital debido al desconocimiento de sus ventajas que
se podria obtener haciendo que exista un crecimiento en el mercado y concretar

una venta con sus potenciales compradores.

Segun un estudio reciente de Garcés et al. (2022), la iniciativa de compra es
un desarrollo en el que pueden influir diversos factores internos y externos. En lo
que a la iniciativa de compra se refiere, se necesita considerar una serie de factores
gue cooperan a determinar la opcion mas adecuada inmediatamente de obtener un
producto o servicio de una marca, por intermedio de ellos, estan la motivacién, las
emociones, la percepcion del precio y las referencias con las opiniones de los

usuarios online.

Zurita, Berttolini y Barroso (2021), explican que actualmente las
corporaciones pymes han tenido un crecimiento visible en su participacién con
respecto a los espacios en redes sociales a través de contenido que los usuarios lo
convierten en publicaciones, lo cual ha generado que la economia siga teniendo un
alza considerable en el pais, favoreciendo a los ciudadanos con respecto a generar
mas puestos de trabajo que se ha suscitado gracias a estos acontecimientos. De
igual forma Beltran y Neira (2021), hace mencién que el 87% de la clientela en los
medios sociales, inciden al instante de optar por una opcion de compra, lo cual

apunta que es una opcion viable que debe utilizar la entidad para tener un avance
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en lo que respecta a sus ventas, utilizando contenido de caracter viral que llegan al
publico objetivo. Asi mismo, hay una cantidad de marcas que aun no han empleado
este tipo de marketing lo cual han demostrado una persistencia al cambio en medio
de una era digital. Debido a ello, se confirma que las compafias que emplean el
marketing digital, como un implemento crucial para persuadir a la clientela a
comprar un bien o servicio via online, asi mismo influir en los consumidores cuando

estan por realizar compras.

A diferencia de otros paises, la mayoria de las organizaciones en el Peru
permiten a sus empresas de ventas concentrar los esfuerzos de marketing
tradicional a través de representantes de ventas para crear conexiones Yy/o
relaciones con los clientes, incentivandolos a optar por comprar productos utiles.
Sin embargo, algunas empresas estan creando nuevos planes de marketing en

linea en respuesta a las demandas de los clientes.

En el &mbito nacional, Garcia et al. (2023), explican que no han logrado un
crecimiento notable, debido al uso inadecuado de las estrategias, porque existen
sitios web de busqueda en donde los clientes comentan su experiencia visitando
sus instalaciones y es visto por otras personas que, como referencia al buscar

informacion sobre su restaurante, y finalmente es compartido con sus contactos.

Por otro lado, los consumidores en PerU estan utilizando plataformas
tecnoldgicas dentro de la coyuntura financiera que vive el pais. Esto ha propiciado
el auge de las compras online. Este fendbmeno es motivador porque presenta una
oportunidad para que las corporaciones empleen las redes sociales para atraer

clientes (Panca et al., 2024).

El portal de Plataforma del estado Peruano (2023), hace mencion que las
caracteristicas del turista extranjero que realiza su visita al pais, es debido a que
un 84% hizo uso de la informacién que encontrd en sitios web de opiniones, pues
toman dicha opcion muy recurrente como referencia para sus viajes, lo cual, es una
costumbre que se tiene como predominancia en la mayoria de los turistas que
provienen de Europa y Estados Unidos, todo ello significa que en Internet se
encuentra un grupo importante de personas que pueden volverse en condicionales

y mayores referentes para un negocio en especifico.



El restaurante como objeto de estudio, tiene como ubicacidn especifica en
la plaza de armas del distrito de Guadalupe, cuenta con 10 trabajadores, cuentan
con una carta de comida criolla de desayuno, almuerzo y cena. El horario de

atencion inicia a las 7:00 am y finaliza a las 9:00 pm.

En cuanto a la problematica se suscitd la siguiente interrogante: ¢Qué
relacion existe entre el marketing digital y la decision de compra de los clientes en
el restaurante Los Pepe's, Guadalupe, 2023? Porque esta marca de gastronomia
recurre al uso de este tipo de mercadotecnia como método de difusion para su
publicidad de la carta diaria por medio de sus redes sociales como son el Facebook

principalmente, seguido de su perfil en Instagram de manera activa.

Como justificacion tedrica, la investigacion realiza un aporte al conocimiento
gue se encuentra existente sobre el marketing digital cuando las personas se
encuentran en medio de una iniciativa de compra. Los hallazgos de la investigacion
podran convertirse en una propuesta, para luego, ser considerado como
conocimiento en las ciencias empresariales, ya que, mediante esta investigacion se
podra demostrar que el marketing digital es indispensable para el crecimiento de
una marca o negocio. Asi mismo, como justificacion metodologica es de realizar
una elaboracion y el de aplicar la mercadotecnia digital para cada una de las
competencias de la decision de compra, el cual, puede servir para ser investigados,
una vez sea demostrado su veracidad y su nivel de validez, esta investigacion
servira para investigaciones futuras y de caracter similar. Finalmente, como
justificacion préactica, se tiene una gran relevancia en la actualidad debido al papel
gue juega el marketing en linea en la estrategia de ventas de las empresas de
diferentes sectores, incluyendo el sector de la venta de comida. Es fundamental
destacar que, en la era digital, en el uso de la social media y otros soportes online,
el marketing en linea se ha vuelto en una herramienta crucial para que las

corporaciones interactien con sus clientes.

Como objetivo general se tiene: Determinar la relacion que existe entre el
marketing digital y la decisibn de compra de los clientes en el restaurante Los
Pepe's, Guadalupe, 2023. De igual manera los objetivos especificos: determinar el
nivel del marketing digital en el restaurante Los Pepe's, Guadalupe, 2023;



determinar el nivel de la decisiébn de compra de los clientes en el restaurante Los
Pepe's, Guadalupe, 2023; determinar la relacion que existe entre la dimension
difusién y la decision de compra de los clientes en el restaurante Los Pepe's,
Guadalupe, 2023; determinar la relacion que existe entre la dimensién atraccion y
la decision de compra de los clientes en el restaurante Los Pepe's, Guadalupe,
2023; determinar la relacion que existe entre la dimension relacion y la decision de
compra de los clientes en el restaurante Los Pepe's, Guadalupe, 2023; determinar
la relacion que existe entre la dimension conversion y la decision de compra de los

clientes en el restaurante Los Pepe's, Guadalupe, 2023.

Como hipétesis de investigacion se suscitd: Existe relacidn significativa entre
marketing digital y la decisibn de compra de los clientes en el restaurante Los

Pepe's, Guadalupe, 2023.



II. MARCO TEORICO

Este estudio identificO precedentes internacionales, nacionales y locales,
que fueron parte de trabajos previos para sustentar esta investigacion; las cuales
se relacionan con la variable del marketing digital y su correlacion con la variable

decision de compra.

Pedraza y Herrejon (2022) en su investigacion titulada “El impacto del
marketing digital en la decisiébn de compra de los jovenes adultos del municipio de
Monterrey, N.L” Tuvieron como fin establecer y realizar un estudio de los factores
que realizan una influencia directa al momento de decidir para realizar una compra.
Esta investigacion es descriptiva, con la aplicaciébn del cuestionario como
instrumento, evaluando cuatro dimensiones con una muestra de 91 personas que
tuvieron como principal perfil pertenecer a la municipalidad de Monterrey, con
edades entre 18 y 35 afios. Cuyos hallazgos arrojaron que el uso de las TIC y la
realizacion de las metodologias de marketing digital y la marca del producto como

tal son factores influyentes al momento de iniciar una compra.

Vera (2020) en su investigacion “El marketing digital como oportunidad
publicitaria para el posicionamiento del restaurante magia del sabor” En el
mencionado estudio el fin principal fue concavar si el marketing viral funciona como
estrategia publicitaria en el crecimiento del restaurante “Magia del sabor”; La
direccidbn de investigacibn es cuantitativa con investigacidon descriptiva y
propositiva; el cual consiste en un disefio no experimental. Se dedujo que el
marketing en linea en el restaurante Magia y Sabor en presencia de medios tiene
un parametro de nivel medio debido a que no utilizaron las herramientas desde una
perspectiva digital y se obtuvo el mismo resultado a la ubicacion de nivel medio

aprovechando sus ventajas competitivas.

Carpio, Serezade, Magno y Flores (2019) en su estudio “Estrategias de
Marketing digital y Posicionamiento de Marca en Restaurantes Turisticos”. En el
mencionado estudio, el propdsito principal fue estudiar sus metodologias de
marketing y marcas en relacién a su posiciéon en el mercado turistico de la region.
La metodologia del estudio fue cuantitativa, con un método deductivo, descriptivo -

explicativo, consta de un disefio no experimental que utiliza la coleccion como
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técnica de analisis de contenido y observacién estructural. Se puede concluir que
la principal estrategia es la conectividad, que ayuda a ubicar la marca en Internet,
lo que significa las siguientes cifras: 43,75 conoces temas de interés general,
18,75% incentivos y 12,50% cupones, resultando en quinto lugar efectivo para
turistas restaurantes 50%; eficaz en los sitios web que cuentan con una opcion de
indagacion y la social media Tripadvisor y Foursquare. La conclusion del trabajo
demostré que la conexion con la ayuda de las diferentes redes sociales es una

manera efectiva; que aumenta la moderacion de la posicion de la empresa.

Cerna (2019) en su informe titulado: “Marketing de contenidos para una
mayor decision de compra en el restaurante La Farola”. Tuvo como objetivo
desarrollar una serie de métodos de marketing de contenidos para fortalecer la
iniciativa de compra del restaurante. La metodologia fue descriptiva y transversal.
Sus hallazgos encontraron que el 60% de las paginas web incluyen medidas
destinadas a comercializar contenidos publicitarios a través de los platos de comida
del restaurante, lo que permite la aparicion de consumidores o clientes mas
sofisticados, beneficiando los niveles de venta, a pesar de que la disponibilidad de
las redes no conduce a costos elevados, sin embargo, se utiliza correctamente y
concluye que para lograr un mayor consumo de los clientes es necesario desarrollar
contenidos publicitarios para las redes mas utilizadas con potencial de

segmentacion.

Paz (2018) en su estudio titulada “Marketing digital y su incidencia en el
posicionamiento de marca en el restaurante Cerrito Nortefio” El fin de la
investigacion fue conocer la prevalencia del marketing digital en relacién con la
posicion de la marca del restaurante quienes utilizaron un cuestionario como
instrumento estructurado para su investigacion correlacional-explicativa y
metodologia de encuestas, Se trabajo con una muestra de 336 clientes. Mediante
sus hallazgos se observé que el 78% esta en desacuerdo, teniendo en cuenta que
los servicios no se encuentran visibles en YouTube, lo que ocasiona que no se
obtengan informacion sobre los servicios del restaurante hasta que lo puedan
corroborar. Por consiguiente, el 50% esta en Acuerdo, ya que el restaurante se
difiere de otros, lo que ocasiona que no haya malos entendidos con otros negocios

direccionados al rubro gastronémico. Por ende, se obtuvo la deduccion que, hay
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una dependencia positiva notable entre ambas variables, ya que se alcanz6 un
0,820 siendo significativa con un p<0,05 lo que muestra una dependencia positiva
considerable, a la vez, a través del R cuadrado de Pearson, se identifico un 0,673
siendo significativa con un p<0,05 lo que expresa que el marketing incide en un

67.3% en la posicion de la marca.

Medina (2020) en su tesis titulada “Marketing digital y decisién de compra de
los clientes en la empresa Velflo Empresarial”, su fin fue el de establecer si existe
determinacion en la prevalencia del marketing en linea en el posicionamiento. La
tesis en cuestion es de tipo investigacion aplicada y presenta un corte transversal,
un enfoque cuantitativo, un disefio no experimental y un grado correlacional. 110
clientes fueron incluidos en la muestra, y se utilizo6 como herramienta un
cuestionario. Finalmente, se tuvo como resultado una dependencia positiva y
altamente significativa, por medio del estadistico Rho de Spearman que incrementa
a 0,886, a un grado de significancia debajo de 0,05.

Quispe (2021) afirmd en su estudio: Marketing digital y fidelizacion de
clientes en Industrial Poso E.I.LR.L., Puente Piedra, 2021. Dijo que su principal
motivo para realizar la investigacion fue comprender la relacion entre el marketing
en linea y la fidelidad del consumidor. Esto se refleja en un enfoque cuantitativo
utilizando un disefio transversal no experimental con niveles de correlacion
descriptivos, mediante el cual se encuesté a 50 clientes y se completdé un
cuestionario tipo Likert, y se dedujo que si existe un contacto entre el marketing
digital y la lealtad del cliente con una dependencia positiva considerable de 0,877;

con una significancia de 0,00.

Guillén (2020) dentro de su tesis titulada “El marketing digital y su influencia
en la decision de compra de los clientes de la empresa ganadera malaga 1967 EIRL
La Lecheria”, Tuvo como fin investigar el impacto del marketing en linea en las
iniciativas de compra. Quien, tiene como tipo de estudio basico, un disefio no
experimental. Se utilizé la participacion de 384 clientes como muestra. Se aplicaron
encuestas estructuradas como instrumento y como método de analisis. Se
obtuvieron resultados significativos frente a dicha influencia donde la dependencia

obtenida fue positiva baja con un coeficiente de 0,397.



Céaceres y More (2022) en su tesis con titulo “Marketing digital y
comportamiento de los consumidores en una ferreteria Forte Concretos”, se tuvo
como objetivo el de realizar una determinacion entre la relacion de sus variables
elegidas. El disefio no experimental empleado fue transversal correlacional, 71
personas conformaron la poblacibn muestral, el cuestionario se utilizd en
combinacion con una técnica y una herramienta de encuesta. Finalmente, los
hallazgos indicaron una dependencia positiva considerable entre las dos variables
(Rho 0,563 y p-valor 0,000), apoyando la hipotesis nula de que existe una
dependencia.

Banchon (2020) en su investigacion llamada “Uso de herramientas del
Marketing digital y su incidencia en el comportamiento de compra de los
consumidores”, Su objetivo fue conocer si la conducta del consumidor de la ciudad
en cuanto a compras se ve afectado por el uso de los instrumentos del marketing
en linea disponibles en la actualidad. Su tipo es exploratorio., también el
cuestionario sirvié como instrumento y la encuesta como método. En comparacion
con la prevalencia del marketing online en las iniciativas de compra de los
compradores, en sus resultados se determind un coeficiente de 0,948; recalcando

una existencia correlacional positiva entre las variables.

En esta parte se hace uso de la teoria con respecto al marketing digital: Dasi¢
et al. (2023) dice que este tipo de marketing cuenta con el conjunto de herramientas
que se observan en los medios digitales, en el cual, realizan una difusiébn masiva
de publicidad con campafas donde pretenden atraer a nuevos clientes con su

contenido.

Ketter y Avraham (2021), indican que el marketing digital tiene como objetivo
buscar que se genere un contagio de caracter social por intermedio de la creacion
de contenido con caracteristicas que puedan llamar la atencion del usuario, como
lo son la relevancia, creatividad, emocional, de impacto, con el designio que los
usuarios de la web puedan compartirlo por voluntad propia y de manera masiva en
sus perfiles de las redes sociales, lo cual genera que su alcance sea mas amplio y

de manera visible ante un posible nuevo cliente.



Asi mismo, Chaffey et al. (2022), contextualiza al marketing en linea como
conjunto de actividades de marketing que utilizan medios informativos para llegar a
los consumidores y crear conexiones significativas con ellos. Esto significa el
manejo de tecnologias digitales y plataformas en linea para disefiar y ejecutar
estrategias de marketing, segmentar el mercado objetivo, generar leads, fomentar
la participacion del cliente y medir el rendimiento de las campafias.

Por otro lado, Kim et al. (2021) el marketing digital es un proceso adaptativo
habilitado por la tecnologia, donde las empresas colaboran con clientes y socios
para crear, comunicar, entregar y mantener valor. Las tecnologias digitales
permiten nuevas formas de comunicacién y construccion de capacidades que crean
valor conjunto a través de nuevas experiencias e interacciones en entornos

digitales.

Finalmente, Martinez et al. (2020) define al marketing online como el grupo
de estrategias y tacticas que sirven para promover y comercializar productos,
servicios 0 marcas mediante los medios digitales. Esta definicion enfatiza el uso de
plataformas y medios de difusion para llegar de manera efectiva a los compradores

y crear interacciones significativas.

El marketing permite a las empresas conocer a su publico y crear estrategias
de ventas y consumo de servicios. Gracias a las redes sociales, el marketing se ha
vuelto fundamental para la comunicacién con los clientes. La comunicacion no solo
informa, sino que debe generar una reaccion en el consumidor, buscando obtener
una respuesta favorable, como la compra del producto (Becerra y Torres, 2021).
Otro aspecto crucial del marketing y marketing digital es la creaciéon de una marca
personal sélida entre los profesionales y gerentes de marketing, o cualquier
profesional en la organizacion. Esto les permite desplegar su potencial y propuesta
de valor, dandose a conocer en su entorno inmediato, ya sean clientes,
proveedores, compaferos de trabajo, subordinados o jefes (Nufiez y Miranda,
2020).

Tipos de marketing digital: Segun el portal Redondo (2021) lo clasifica en 5

tipos:



Marketing de contenidos: Este tipo de marketing esta encargado de juntar
las acciones y técnicas que tienen como base el de producir datos que te orienten
al momento de querer posicionar la marca de interés, dentro de los medios digitales.
Dicho contenido es la pieza importante entre todas las estrategias de la
mercadotecnia, ya que, sin la existencia de este elemento, no se puede lograr los
resultados que se tienen trazados, a través de este tipo de marketing, los posibles
clientes se pueden convertir en tu cartera de clientes, genera una mejora en la efigie

de la marca en las plataformas digitales y contribuir al posicionamiento en la web.

Inbound: Consiste en un grupo de actos derivados del marketing, que tienen
como objetivo proporcionar datos con caracteristicas utiles y con determinacion
dentro de sus usuarios. Estos datos tienen como caracteristica principal que ayudan
a que los clientes busquen de tu marcay tu no realices la busqueda de ellos, lo cual
ayuda a reducir los costos de publicidad y esfuerzos por encontrar nuevos clientes
dentro de la marca vy, sobre todo, preocuparte solo por colmar las necesidades de

los compradores por medio de la propuesta de sus productos.

Relacional: Su objetivo principal es contribuir con crear relaciones donde
lidere la rentabilidad con los clientes. Tiene como base principal de considerar al
cliente como componente principal en las estrategias que se realizan dentro del
ambito digital, perdiendo centralidad en el producto y/o servicio para asi tener
relevancia y énfasis en la dedicacion, buscar cubrir las necesidades y prioridades
de los clientes por medio del entendimiento y comprensién de sus deseos y
necesidades.

Conversacional: Esta orientado a lograr que sus clientes tengan un buen
concepto de la marca y una excelente opinidon sobre sus productos, servicios y
marca en general, es por ello por lo que se dedica a recolectar caracteristicas las
cuales puedan satisfacer a los clientes mediante sus necesidades expresadas, para
asi los clientes puedan recomendar por medio de la experiencia que tuvo con el
servicio y/o producto. Este tipo de mercadotécnica no se basa en el éxito de la
comercializacién, ya que la esencia de esta es ser recomendada mediante una

grata experiencia.

10



De permiso: Este tipo de marketing es nuevo e innovador dentro del mercado
convencional. Se encuentra basado en realizar un pedido de permiso al cliente que
tipo y en qué momento puede recibir la publicidad de manera personal mediante

sus redes sociales.

Dimensiones e indicadores del marketing digital: Pedreira et al. (2019) indica
que existen 4 dimensiones en este campo del marketing digital:

Difusion: Como cualquier otro medio de comunicacion, en la difusion permite
compartir unilateralmente, mensajes de caracter promocional, el cual se encuentra

de manera virtual como son: Los sitios web, o cualquier plataforma de red social.

Atraccion: Esta dimensién hace referencia a las numerosas posibilidades
qgue brinda la nueva era digital, con herramientas muy llamativas para el receptor,
de manera muy facil y gratuita, el cual contribuira con captar la atencion del cliente

mediante su atencién y apreciacion del contenido.

Relacion: Este tipo de contenido permite que se genere relaciones de
manera auténtica e interpersonales con su audiencia, el cual, también es llamado
engagement o “enganche” de manera amistosa, formales, comerciales o de

intereses.

Conversion: Se refiere a la equivalencia a una dimension temporal, en donde
supone la evolucion por intermedio de la transformacion positiva de dicha relaciéon

antes mencionada.

Indicadores: Indicadores de difusion, alcance de audiencia y cantidad de
personas expuestas al contenido o0 mensaje. NUmero de comparticiones, nimero
de veces en la que ha sido compartido el contenido dentro de las diferentes
plataformas y canales. Indicadores de Atraccion, trafico web consta de la cifra de
personas que visitan la pagina web o plataforma de interés, las cuales son medidas
a través de la cantidad total de usuarios y visitas totales. Origen del tréafico, es el
desglose de donde provienen las visitas diarias del contenido las cuales pueden ser
mediante motores de busqueda, referencias de otros usuarios, etc. Indicadores de

Relacion, lealtad del cliente, mantiene en evaluacién la disposicion del cliente por
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comprar e interactuar con las campafas publicadas en las plataformas de forma
rapida y constante. indice de satisfaccion al cliente, se mide mediante de la
experiencia del cliente cuan satisfactorio fue la visita a sus redes proporcionada por
la marca de interés. Indicadores de Conversion, tiempo promedio de convertir,
realiza la medicion del tiempo que la persona se ha tomado para convertirse en
cliente de la marca. Pagina de destino, mide el rendimiento de sus redes sociales
de la marca en término de evolucion, lo cual indica su porcentaje de efectividad de

funcionamiento.

Con respecto a la segunda variable, Decisiéon de compra es un modelo
mediante el cual describe las etapas que pueda atravesar una persona que inicia
cuando la necesidad es reconocida hasta la etapa final donde realiza la eleccién y
donde se evalla una vez que la compra esta hecha. El autor lo divide en cinco
fases: identificacion de obligaciones, indagacion de informacion, estimacion de
posibilidades, alternativa de compra y conducta tras la compra. (Han et al., 2022).

Tsai et al. (2020), sefialan que el apego a la marca es un mejor indicador del
comportamiento de compra que la actitud hacia ella. Una imagen de marca positiva
y fuerte genera un apego sélido, lo que afecta el comportamiento post-compra a
través del vinculo emocional, formando una cadena de "imagen — apego —

comportamiento post-compra”.

DeLong y Vander (2022) menciona que las decisiones de compra son
influenciadas por una variedad de factores como los personales (que incluyen
actitudes, valores y creencias de cada persona), factores sociales (influencia
familiar y entorno en la que viven como amistades y compafieros de distintos
ambitos de la vida cotidiana) y factores del marketing (la publicidad, promocién y el

precio en concreto).

Yeo et al. (2022), la decision de compra se refiere al grado de interés y el
esfuerzo que genera una persona al momento de pasar por un proceso que implica
tomar una decision antes de la compra. Este proceso tiene una variacion que
empieza desde una participacion en un nivel bajo y de rutina (los cuales implican

compras de producto de bajo costo y de poca relevancia) hasta lo que seria una
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participacion de nivel alto y de significancia (todo ello refiere a la compra de
productos con un costo alto o de alto riesgo).

Montalvan y Chirapa (2024), mencionan que existen beneficios para
consumidores y empresas, destacando tres conceptos clave: cultura, patrimonio y
valor de marca, y su influencia en las decisiones de compra. La cultura de marca
se define como las asociaciones, percepciones y experiencias cotidianas
popularizadas por la empresa, la cultura popular y personas influyentes, que a lo
largo del tiempo han generado valor y patrimonio de la marca, influyendo en las

decisiones de compra de los consumidores.
Tipos de decisiéon de compra: Suhaimi (2021) menciona los siguientes tipos:

Rutinarias: Este tipo se considera de bajo riesgo y de un nivel bajo de
participacion del cliente. Se considera como compras de la vida cotidiana y de
manera concurrida, el cual, no necesita que se realice una extensa busqueda de
informacion y de hacer una evaluacién de manera detallada en las opciones que se

pueda tener. Un ejemplo claro son las compras de productos de consumo diario.

Limitadas: Son aquellas decisiones las cuales implican un nivel moderado
de riesgo y exigencia de busqueda de informacion o referencias. Los usuarios
pueden hacer una busqueda de manera limitada de informacion y estas decisiones
implican evaluar solo algunas opciones que se pueda tener antes de realizar el
apropiamiento o compra de un producto o servicio. Un ejemplo de ello es el

CoNsumMo en un restaurante como cena.

Extensas: Es toda decision que requiera de realizar una busqueda profunda
y exhaustiva y una participacion alta del consumidor. Se caracteriza por necesitar
una constante evaluacién detallada de multiples opciones ya que son consideradas
de alto riesgo por su alto costo en el mercado. Ejemplo de ello es la adquisicion de

una vivienda o un automovil.

Dimensiones: Mishra et al. (2021): Este autor propone un modelo de toma
de decisiones que incluye tres dimensiones e indicadores principales: Cognitiva, se

refiere a la evaluacion racional y objetiva de las caracteristicas del producto, los
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beneficios y los costos. Afectiva, se relaciona con las emociones y los sentimientos
asociados con el producto o la marca. Social, se centra en las relaciones

interpersonales que el consumidor experimenta a lo largo de su vida.

Indicadores: Indicadores de cognitiva, busqueda informacién: Se refiere a
toda la cantidad y la calidad de informacion y referencias que ha sido recopilada
durante el periodo anterior a la obtencion de un producto o servicio. Evaluacion de
opciones, este indicador es el proceso de comparacion y la medicion del valor de
las diferentes opciones que existe dentro del mercado. Indicadores afectivos:
Actividades y preferencias, son todas aquellas actitudes de caracteristicas positivas
0 negativas hacia un producto o marca. Implicacién emocional, esta centrada en la
importancia y el nivel de conexion de caracter emocional que el consumidor
experimenta durante la compra. Indicadores sociales, Influencia social, se refiere al
grado en que las opiniones, recomendaciones y comportamientos de los usuarios
de una marca o producto puedan influir al momento de tomar una iniciativa de
compra. Influencia de la familia, esta basado en las opiniones y participacion que la
familia del consumidor tiene de una marca en concreto, logrando asi, tener una

influencia al momento de optar por una opcién de compra.
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lIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

Bésica: Gavino et al. (2021), menciona que es toda aquella investigacion que
se encuentra con orientacion a adquirir conocimientos innovadores de modo
sistematico, el cual, tiene como principal objetivo realizar un incremento o mejora

con respecto al conocimiento de una realidad o situacion en cuestion.

Descriptiva, Ademolu (2022) es una investigacion que posee una imagen
exacta que contiene las caracteristicas del objeto de estudio en particular, los
cuales pueden ser situaciones o un grupo determinado que fue previamente
seleccionado. Esta investigacion también es denominada como un estudio tipo

estadistica.

Regresion, Inzunza (2023) indica que en este tipo de investigacion al
cambiar el valor de una de las variables predictoras mientras se mantiene fijo el
importante de las otras variables. La indagacion de regresion explica cobmo cambia
la importancia de la variable dependiente. Su propésito es calcular el valor esperado
potencial de la variable dependiente dadas las variables independientes, o calcular
la media de la variable dependiente si las variables independientes se mantienen

constantes.

Cuantitativo, Ademolu (2022) tiene como objetivo el de desarrollar un
método debidamente estructurado, recopilar datos, analizar informacion que es
obtenida mediante diversas fuentes de caracter confiable, para finalmente, usar
modelos matematicos, teorias y/o hipotesis vinculadas con los fenémenos a
estudiar, para asi, llevar a cabo una cuantificacion de problemas que se pueda

presentar en la investigacion.

3.1.2. Disefio de investigacion

No experimental, Ademolu (2022) es un estudio que tiene su desarrollo sin
manejar deliberadamente las variables para no generar un efecto o influencia sobre

otras variables. Este estudio no tiene como funcion de extraer sus propias
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conclusiones, ni datos que pueden ser interpretados, como lo hace en este caso,
los experimentos, pero si son de perfil serio, debidamente documentado y se utiliza
un método de manera rigurosa en lo que respecta a los métodos que son utilizados

en este tipo de investigacion.

Transversal, Ademolu (2022) es una investigacion que tiene como objetivo
realizar una reuniéon de los datos, los cuales se encuentran en un momento
determinado en el tiempo, los cuales tienen como tarea el de describir los objetos
de estudio y el de realizar un estudio sobre su participacion, determinacion e

interrelacion.

3.2. Variables y operacionalizacion

3.2.1. Primera variable: Marketing Digital
Definicion conceptual

Chaffey et al. (2022), lo define como conjunto de actividades de marketing
que utiliza la social media para llegar a los compradores y crear conexiones
significativas con ellos. Esto contiene el manejo de tecnologias digitales y
plataformas en linea para disefiar y ejecutar estrategias de marketing, segmentar
el mercado objetivo, generar leads, fomentar la participacion del cliente y medir el

rendimiento de las campafas
Definicion operacional

Son contenidos digitales de caracter publicitario los cuales resultan
atractivos para el espectador, los cuales tienen como enfoque principal el uso de
las herramientas que se encuentran en las nuevas tecnologias para asi captar la
atencion de clientes potenciales sean motivados a adquirir ciertos articulos de una
marca o empresa, es por ello, que esta variable se evalué a través de 4
dimensiones: Dimension de difusion, de atracciéon, de relacién y de conversion,
quienes asistiran en la compilacion de datos mediante la aplicacion de la técnica

(una encuesta) y un instrumento (un cuestionario).

Indicadores: Alcance, participacion, viralidad, impacto de la marca.
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Escala Ordinal: Debido a que se aprobd la clasificacion y ordenamiento de
la data presentada en la técnica utilizada, se presenta una escala de tipo ordinal.

3.2.2. Segunda Variable: Decision de compra
Definicion conceptual

DeLong y Vander (2022) menciona que las decisiones de compra son
influenciadas por una variedad de factores como los personales (que incluyen
actitudes, valores y creencias de cada persona), factores sociales (influencia
familiar y entorno en la que viven como amistades y compafieros de distintos
ambitos de la vida cotidiana) y factores marketing (la publicidad, promocion vy el

precio en concreto)
Definicion operacional

DeLong y Vander (2022) menciona que las decisiones de compra son
influenciadas por una variedad de factores como los personales (que incluyen
actitudes, valores y creencias de cada persona), factores sociales (influencia
familiar y entorno en la que viven como amistades y compaferos de distintos
ambitos de la vida cotidiana) y factores marketing (la publicidad, promocién y el

precio en concreto)

Indicadores: Tasa de conversion, valor medio de la compra, frecuencia de

compra, valor del ciclo de vida del producto.
Escala Ordinal: La escala es de tipo ordinal.
3.3. Poblacion, muestra y muestreo
3.3.1. Poblacion

La poblacion es un grupo de forma total que contiene personas, objetos o
eventos, las cuales poseen una 0 mas caracteristicas comunes, que por
consiguiente se obtendran conclusiones o sus respectivas generalizaciones.
(Ascoén, 2021). En la investigacion basica, el tamafio de una poblacion, que incluye

el numero de componentes o individuos que componen la poblacién, es de suma
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importancia durante todo el proceso. Es posible considerar que un nimero tiene

una poblacion infinita de caracteres cuando es extremadamente alta.

La poblacion de estudio tiene como requisito formar parte de los
consumidores del restaurante Los Pepe’s de la ciudad de Guadalupe. Debido a que
la cantidad de poblacion es una proporcidén desconocida, se ha determinado que es

de caracter infinito.

Criterio de inclusién: Mayores de edad 18 afios que estén en condiciones

de realizar compras.

Criterios de exclusion: Los menores de 18 afios y sin medios para realizar

compras.
3.3.2. Muestra

Cuando hablamos de una muestra, se esta hablando de una muestra elegida
de la poblacién que se esta utilizando como referente. para obtener informacion
sobre ella. Debe ser de caracteristica representativa con respecto a la poblacién en
investigacion, los cuales deben permitir realizar una generalizacién de resultados

gue arroja la muestra hacia la poblacion mas amplia (Mejia et al., 2018).

Se us6 la formula para calcular la muestra que estuvo conformada por 167

clientes (ver anexos).
3.3.3. Muestreo

Silva y Wanderley (2022) el muestreo aleatorio simple es un medio de
seleccion fundamentado en la libre operacion del azar. Este es el proceso de
muestreo mas basico y es el estdndar para otros tipos de proyectos. Es intuitivo y
su férmula es sencilla. Este es el punto de referencia para analizar la efectividad de
proyectos en los que los elementos se eligen segun la l6gica para ordenarlos
aleatoriamente, lo que se puede lograr con o sin reemplazo. En el estudio se uso la

técnica de muestreo aleatorio simple.

En el estudio se aplicé la técnica de muestreo probabilistico aleatorio

simple.
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3.3.4. Unidad analisis
Estuvo constituida por un cliente del Restaurante Los Pepe’s.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica

Se consideran como un instrumento mediante el cual se puede recolectar y
registrar informacion de caracter importante, debido a ello podra ser analizada, el
cual ayudara con la obtencion de resultados sumamente necesarios para su
respectivo uso de forma correcta y acertada (Rodriguez, 2020). Es por ello por lo
que se prefirid utilizar la encuesta como método directo de recopilaciéon de
informacion que permita obtener resultados con calidad asertiva para el estudio.

Instrumento

Al realizar una debida recoleccion de informacion se tiene como referencia a
la reunién de items, las cuales tienen como funcion principal de realizar una
colaboracion en el proyecto de investigacion (Rodriguez, 2020). Es por ello, que se
opto el uso del cuestionario como instrumento, considerando una suma igualitaria

de items que tienen relacion con los indicadores de las variables de estudio.
Validez

La herramienta ha tomado validez mediante un analisis de forma critica que
fue constituido por 3 miembros, los cuales estan conformados con la participacion
de dos expertos en el tema del ambito de la diligencia de corporaciones y un

metoddlogo calificado.
3.5. Procedimientos

Para la indagacion de éste investigacion, se realiz6 una solicitud de permiso
a uno de los propietarios de la empresa Los Pepe’s de la ciudad Guadalupe, El
instrumento se entregd inmediatamente a los clientes del restaurante después de

gue se concedio su aprobacion.
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3.6. Método de analisis de datos

Fue un método que tiene caracteristicas estadisticas, el cual, fue plasmado
en un archivo Excel. Para después procesar los datos en esos programas.
También se realizo el uso de tablas para una mayor comprension al momento de

interpretar y hacer lectura de los hallazgos.

3.7. Aspectos éticos

Esta investigacion se desarroll6 con el consentimiento del duefio del
restaurante donde se realiz6 la investigacion y se basa en hechos reales que se
reportan en la empresa. De igual forma se respetaron las politicas de la
Universidad César Vallejo. Por ende, se han seguido los estandares del manual
de escritura APA para citar correctamente a los autores cuyos trabajos utilizados
se han citado correctamente, manteniendo la adherencia adecuada a sus

derechos de autor.
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IV. RESULTADOS

OE1l

Tabla 1. Nivel de la variable marketing digital

Nivel Clientes %
Bajo 26 16%
Medio 100 60%
Alto 41 25%
Total 167 100%

Nota. Datos procesados de la muestra
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Figura 1. Nivel de marketing digital

ALTO

En la tabla 1 y figura 1 de los 167 clientes encuestados se observa que el

16% indica que el marketing digital estd en un grado bajo; el 60% que esta en un

grado medio y el 25% indica que su nivel es alto. De esto se puede establecer que

el grado del marketing online en el restaurante esta en un nivel medio.
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OE2

Tabla 2. Nivel de la variable decision de compra de los clientes

Clientes %

Bajo 14 8%
Medio 88 53%
Alto 65 39%
Total 167 100%

Nota. Datos procesados de la muestra
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Figura 2. Nivel de la decision de compra de los clientes

En la tabla 2 y figura 2 de los 167 clientes encuestados se observa que el
8% indica que el nivel de decision de compra esta en un grado bajo; el 51% que
estd en un grado medio y el 41% indica que su nivel es alto. De esto se puede
establecer que el grado de decision de compra en el restaurante esta en un nivel

medio.
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OE3

H1: Existe relacion entre la dimension difusion y la decision de compra de

los clientes en el restaurante Los Pepe’s, Guadalupe, 2023.

HO: No existe relacidén entre la dimension difusion y la decision de compra

de los clientes en el restaurante Los Pepe’s, Guadalupe, 2023.

Tabla 3. Correlacion entre la dimension difusion y decision de compra de los

clientes
Dimensioén Decision de
difusion compra
Coeficiente de 1.000 697"
. ., correlacion ' :
Dimension
difusion  gjg_(pilateral) 0.000
Rho de N 167 167
Spearman -
Coeficiente de -
L, correlacion 697 1.000
Decision
de compra  gjq (bilateral) 0.000
N 167 167

Nota. Datos procesados de la muestra

En la tabla 3 se observa una correlacion de (r=0.697) con una significancia
de (p=0.000) menor al 0.05. Esto quiere decir que se establece una correlacion
positiva moderada entre la dimension difusion y la decision de compra. Aceptando
H1 y rechazando HO. Como la relacién es positiva a medida que la difusién crezca,

entonces aumentara la decision de compra de los clientes.
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OE4

H1: Existe relacion entre la dimension atraccion y la decisiéon de compra de

los clientes en el restaurante Los Pepe’s, Guadalupe, 2023.

HO: No existe relacion entre la dimension atraccion y la decision de compra

de los clientes en el restaurante Los Pepe’s, Guadalupe, 2023.

Tabla 4. Correlacion entre la dimensién atraccion y decision de compra de

los clientes
Dimension Decision de
atraccion compra
Coeficiente de -
. ., correlacion 1.000 7139
Dimension
atraccion  gjq (pjlateral) 0.000
Rho de N 167 167
Spearman Coeficiente de 739" 1.000
L, correlacion ' :
Decision
de compra  gig (ilateral) 0.000
N 167 167

Nota. Datos procesados de la muestra

En la tabla 4 se muestra una correlacion de (r=0.739) con una significancia
de (p=0.000) menor al 0.05. En otras palabras, se establece una dependencia
positiva alta entre la dimension atraccion y la decision de compra. Aceptando H1y
rechazando HO. Como la relacion es positiva a medida que la dimension atraccion

se desarrolle, entonces aumentara la iniciativa de compra de los consumidores.
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OE5

H1: Existe relacion entre la dimensién relacion y la decision de compra de

los clientes en el restaurante Los Pepe’s, Guadalupe 2023

HO: No existe relacion de la dimensién relacion y la decision de compra de

los clientes en el restaurante Los Pepe’s, Guadalupe 2023

Tabla 5. Correlacion entre la dimensidn Relacion y la decision de compra de

los clientes
Dimension Decision de
relacion compra
Coeficientlg de 1.000 663"
Dimensién correlacion '
relacion  sijg. (bilateral) 0.000
Rho de N 167 167
Spearman Coeficiente de 663" 1.000
Decision correlacion ' '
de compra  sjg. (bilateral) 0.000
N 167 167

Nota. Datos procesados de la muestra

En la tabla 5 se muestra una correlacion de (r=0.663) con una significancia
de (p=0.000) menor al 0.05. En otras palabras, se establece una dependencia
positiva moderada entre la dimension relacion y la decision de compra. Aceptando
H1 y rechazando HO. Como la relacién es positiva a medida que la dimensién
relacion se desarrolle, entonces aumentara la iniciativa de compra de los

compradores.
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OEG6

H1: Existe relacidon entre la dimension conversion y la decision de compra de

los clientes en el restaurante los Pepe’s, Guadalupe, 2023.

HO: No existe relacion entre la dimensidn conversion y la decision de compra

de los clientes en el restaurante Los Pepe’s, Guadalupe, 2023.

Tabla 6. Correlacion entre la dimensidn conversion y la decision de compra

de los clientes

Dimension Decision de
conversion compra
Coeficient_e: de 1.000 713
Dimensién correlacion '
conversion  gjg. (bilateral) 0.000
ot LI
e comelagen T 1.000
compra Sig. (bilateral) 0.000
N 167 167

Nota. Datos procesados de la muestra

En la tabla 6 se muestra una correlacion de (r=0.713) con una significancia
de (p=0.000) menor al 0.05. En otras palabras, se establece una dependencia
positiva alta entre la dimensién conversion y la decisiéon de compra. Aceptando H1
y rechazando HO. Como la relacién es positiva a medida que la dimension
conversion se desarrolle o crezca, entonces aumentara la iniciativa de compra de

los compradores.
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0oG

H1: Existe relacion entre el marketing digital y la decision de compra de los

clientes en el restaurante Los Pepe’s, Guadalupe, 2023.

HO: No existe relacion entre el marketing digital y la decision de compra de

los clientes en el restaurante Los Pepe’s, Guadalupe, 2023.

Tabla 7. Correlacion entre el marketing digital y la decision de compra de los

clientes
Marketing Decision de
digital compra
Marketing
digital  gjg. (bilateral) 0.000
Rho de N 167 167
Spearman ‘L
o Coef|C|ent_<—‘:- de 805" 1.000
Decision correlaciéon
de
compra Slg (bilateral) 0.000
N 167 167

Nota. Datos procesados de la muestra

En la tabla 7 se muestra una correlacion de (r=0.805) con una significancia
de (p=0.000) menor al 0.05. En otras palabras, se establece una dependencia
positiva alta entre la variable marketing digital y la iniciativa de compra. Aceptando
H1 y rechazando HO. Como la relacion es positiva a medida que el marketing digital

crezca, entonces aumentard la iniciativa de compra de los compradores.
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V. DISCUSION

El fin de este analisis se basa en determinar de qué manera las variables
inciden en el perfeccionamiento y ademas evidenciar la interaccion entre el
marketing digital y la iniciativa de compra de los clientes del restaurante Los Pepe's

en Guadalupe, afio 2023. Por lo tanto, se plantea:

Los resultados derivados del objetivo especifico 1, mostrado en la Tabla 1y
Figura 1 que emanan de la encuesta a 167 clientes, exhiben una distribucion
cuantitativa significativa. En detalle, se resalta que el 16% de los encuestados
evaluo el marketing digital del restaurante como bajo, mientras que un considerable
60% lo ubico en un nivel medio, seguido por el 25% que lo consider6 alto. Estos
datos sugieren inequivocamente que el estado del marketing digital en el
establecimiento se sitla mayoritariamente en un nivel medio. Este hallazgo
concuerda con el estudio de Vera, Aragon y Pompeye (2019), quienes llegaron a
una conclusion similar al analizar el marketing digital en el restaurante Magia y
Sabor. La investigacion previa resalta la importancia de la perspectiva digital en la
utilizacién de herramientas, indicando que la falta de esta perspectiva contribuye al
mantenimiento del pardmetro de nivel medio. La constatacion compartida entre los
resultados de la investigacion y la de Vera, Aragon y Pompeye (2019) refuerzan la
nocion de que, a pesar de las oportunidades competitivas inherentes, el restaurante

no ha maximizado el potencial del marketing digital.

Los datos cuantitativos derivados de la encuesta a 167 clientes reflejan
distintas percepciones sobre el nivel de decisibn de compra en el restaurante.
Segun la Tabla 2 y Figura 2, el 8% de los encuestados lo sitla en un grado bajo, el
51% en un grado medio y el 41% en un grado alto. Estos resultados indican que,
en general, el restaurante exhibe un nivel medio de decisibn de compra. Sin
embargo, la investigacion de Medina (2020) revela una perspectiva similar: el
48,18% de los clientes evaluan su decision de compra como nivel medio, el 26,36%
como bajo y el 25,45% como alto. Estas discrepancias apuntan a un desafio en la
empresa para persuadir de manera efectiva a los clientes en cada etapa del
proceso de compra, lo que puede conducir a una ejecucion inconsistente de las
compras 0 a una menor frecuencia en su realizacion. Estos hallazgos cuantitativos

resaltan la importancia de mejorar la estrategia de persuasion y satisfaccion del
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cliente en el restaurante para impulsar un mayor compromiso y consistencia en las
decisiones de compra, sefialando la necesidad de ajustes para alinear las
expectativas del cliente con el proceso de compra y aumentar la frecuencia de las

transacciones.

Los resultados del objetivo especifico 3 revelan una correlacion positiva y
significativa entre la dimension atraccion y la decision de compra, respaldada por
un solido coeficiente de dependencia (r=0.739) y una significancia (p=0.000) inferior
a 0.05. Estos hallazgos garantizan la aceptacion de la hipotesis alternativa (H1) y
el rechazo de la hipotesis nula (HO), indicando que a medida que la dimension
atraccion se desarrolla, se experimenta un incremento significativo en la decision
de compra por parte de los compradores. En este contexto, el estudio de Carpio,
Serezade, Magno y Flores (2019) respalda la importancia estratégica de la
conectividad, sefialando que la conexion a través de diversas redes sociales, como
TripAdvisor y Foursquare, resulta efectiva para moderar la posicion de la empresa.
Los datos especificos proporcionados por Carpio et al., que incluyen cifras como el
43,75% relacionado con temas de interés general, el 18,75% vinculado a incentivos
y el 12,50% a cupones, complementan y refuerzan la conexion directa entre la
dimension atraccion y la iniciativa de compra. La consistencia entre ambos estudios
resalta la relevancia critica de estrategias centradas en la atraccion para
predominar positivamente en la conducta del comprador y, por ende, en las

iniciativas de compra en el sector especifico analizado.

Los hallazgos del objetivo especifico 4 sugieren una correlacion positiva
moderada entre la dimension relacion y la decision de compra, respaldada por un
coeficiente (r=0.663) y una significancia (p=0.000) menor a 0.05. Esta relacion
implica que a medida que la dimension relacion se desarrolla, hay un incremento
significativo en la iniciativa de compra de los clientes, validando la aceptacion de la
hipotesis alternativa (H1) y el rechazo de la hipétesis nula (HO). En congruencia con
estos hallazgos, la investigacion de Quispe (2021) también revela una dependencia
positiva considerable (r=0.877) entre el contacto del marketing online y la lealtad
del cliente, con una significancia de (p=0.00). La similitud en las tendencias
positivas identificadas en ambos estudios sugiere que el fortalecimiento de las

relaciones ya sea a través de interacciones digitales o en el ambito mas variado de

29



los vinculos comerciales, ejerce un papel clave tanto en la decision de compra como
en la lealtad del cliente. Estos resultados destacan la importancia de estrategias
centradas en la construccion y gestion de relaciones para influir positivamente en
la conducta del comprador y fomentar la lealtad en el entorno del marketing

estudiado.

Los resultados del objetivo especifico 5 indican una dependencia positiva
alta entre la dimensién conversion y la decision de compra, respaldada por un sélido
coeficiente de dependencia (r=0.713) y una significancia (p=0.000) inferior a 0.05.
La aceptacion de la hipotesis alternativa (H1) y el rechazo de la hipétesis nula (HO)
sugieren que, conforme la dimension conversion se desarrolla, se experimenta un
incremento significativo en la iniciativa de compra de los compradores. Estos
hallazgos son coherentes con la investigacion de Guillén (2020), que revela una
dependencia positiva alta (r=0.869) entre la fidelizacion y el marketing digital,
respaldada por un r2=0.756, indicando que la dimensién de fidelizacion repercute
en un 75.60% en la variable marketing digital. Esta convergencia cuantitativa entre
ambos estudios sugiere que fortalecer la dimension conversion no solo influye
positivamente en las decisiones de compra, sino que también esta fuertemente
vinculada a la fidelizacién en el contexto del marketing digital. Estos resultados
enfatizan la importancia estratégica de optimizar las estrategias de conversion para
no solo impactar en las decisiones inmediatas de compra, sino también para

fomentar la lealtad a través de una presencia efectiva en el entorno digital.

Los resultados revelan una correlacién notable y positiva (r=0.805, p=0.000
< 0.05) entre el marketing online y la inclinaciéon de los compradores a la compra,
apoyando la hipétesis alternativa (H1) y rechazando la hip6tesis nula (HO). Esta
fuerte correlacién indica que a medida que aumenta la implementacion del
marketing digital, también crece el interés de los consumidores en realizar compras.
Estos hallazgos concuerdan con la investigacion previa de Medina (2020), quien,
utilizando el estadistico Rho de Spearman, identific6 una correlaciéon positiva y
altamente significativa (r=0.886, p<0.05) entre la presencia del marketing online y
el posicionamiento. La consistencia en los resultados refuerza la validez de la
relacion identificada en este estudio y respalda la nocion de que el marketing en

linea desempefia un papel esencial en las decisiones de compra y la posicién en el
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mercado. Estos descubrimientos proporcionan una base cuantitativa solida para
comprender la influencia positiva del marketing digital en el comportamiento del
comprador y la posicion en el mercado, destacando su relevancia estratégica en el

entorno empresarial.
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VI. CONCLUSIONES

1.

El uso del marketing digital del restaurante Los Pepe’s, se encuentra en un nivel
medio, puesto que solo tiene presencia en la red social de Facebook e
Instagram, dejando un nicho de mercado desatendido por las redes sociales
como tik tok, YouTube, WhatsApp bussines y twitter que actualmente son mas
visitadas por los usuarios cibernéticos.

La decision de compra de los clientes del restaurante Los Pepe’s se posiciona
en un nivel medio, es por ello que podemos asumir que al visualizar contenido
continuo en las plataformas online ofreciendo sus productos y servicios los
cibernautas estan dispuestos a adquirirlos sin problema alguno.

Se determina que existe una correlacion positiva moderada entre la dimension
difusién y la decisién de compra, puesto que, al incrementar el nUmero de
compartidos de los extensos contenidos publicitarios en las diversas
plataformas digitales més virales, impulsaran a la iniciativa de compra de los
clientes y futuros clientes.

Se establece una relacion positiva alta entre la dimension atraccion y la decision
de compra, dando a entender que las estrategias digitales de contenido
especifico es un factor primordial para captar la atencién de nuevos usuarios a
consumir en el restaurante Los Pepe’s

Se determina que existe una relacién positiva moderada entre la dimension
relacion y la decision de compra a través de la interaccion autentica que se
establece con los usuarios cibernéticos que indagan informacion de los
productos y servicios que ofrece el restaurante mediante sus plataformas.

Se establece que existe una relacion positiva alta entre la dimensién conversion
y la decision de compra ya que el periodo de transformacion de cibernauta a
cliente tiende a ser cada vez mas corta por medio de lo que se visualiza en las
redes sociales del restaurante.

Finalmente se concluyo que existe una relacion positiva alta entre el marketing
digital y la decision de compra por lo que, si el restaurante implementa
estrategias de esta era tecnoldgica para lograr una mejor visibilidad dentro del
mercado, captando nuevos clientes y redireccionando a que los usuarios
tengan iniciativa de compra con la informacion que se brinda en sus plataformas

digitales.
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VIl. RECOMENDACIONES

Luego de realizar un andlisis de los resultados plasmados en el trabajo de

investigacion se tiene las siguientes recomendaciones:

Se precisa recurrir al uso constante de las redes sociales que la marca
gastrondémica posee, puesto que es un medio en donde sus comensales pueden
mantenerse al dia con las novedades que el restaurante ofrece a diario. Lo cual
puede convertirse en una ventaja de caracter competitivo, ya que se pueden captar

nuevos clientes mediante estos medios.

Realizar un nuevo disefio de sus medios digitales con contenido nuevo e
informacion importante acerca del restaurante como lo son sus productos, precios,
opiniones de clientes frecuentes y finalmente una galeria donde se muestren
eventos sociales y los comensales visitando el restaurante, todo ello de una manera
dinamica y llamativa para los seguidores aprecien un contenido actualizado y se

pueda captar potenciales clientes.

Implementar estrategias de marketing digital, como lo son los sorteos entre
los seguidores de manera mensual, donde ellos deben seguir a la pagina y
compartir un post creativo con la publicidad de la marca, logrando asi captar nuevos
seguidores que pueden ser potenciales clientes luego y obtener un crecimiento en
el mercado digital. Teniendo esto en cuenta, los clientes tomaran la decision

correcta de comprar al momento de querer elegir un restaurante donde comer.

En el &mbito de la funcionalidad, el restaurante debe ser transparente y
conciso cuando un cliente tenga alguna duda, queja o reclamo acerca de la marca,
es por ello que se debe crear una forma de comunicacion entre el cliente y el

restaurante.
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Anexo 1. Tabla de operacionalizacion de variables

ANEXOS

Variables de Definicion S . . - . s
estudio conceptual Definicion operacional Dimension Indicadores Escala de medicién
Alcance de
Difusi Audiencia
ifusion
Pascual (2021) Numero de
nos dice que este Comparticiones
tipo de marketing
cuenta con el L Trafico Web
conjunto de Es la fu_|S|0n del uso del y
herramientas  aue marketing  tradicional Atraccion
se encuentranqen con la utilizacién de las Origen del Trafico Ordinal
Marketi | di nuevas herramientas .
é[i)zgietz:l?g (;)iZitaIes Z]r? 'Oesi que se obtiene de las Lealtad del client Mediante
) I ealtad del cliente
cual, realizan una tecnolog#as, dl'?js cuales Encuesta
T ) son ifundidas en Relacién .
difusién masiva de - elac i
blicidad forma de campafias o Indice de
publicica CON hublicidad. satisfaccion del
campafias donde cliente
pretenden atraer a - .
nuevos  clientes T|e(rjnpo promedio
: e convertir
con su contenido. Conversion
Péagina de destino
Busqueda de
N informacién
L Cognitiva
La decision de compra Evaluacion de
es g t“n | prolcesol alternativas
. mediante el cual, e
Schiffman (2019), . ~.°. o
- ' individuo realiza una
la decision de . )
) blasqueda exhaustiva -
compra se refiere Actividad
al grgdo de interés de informacion acerca p?el;gr:ngzsy
y el esfuerzo que de la marca o producto Ordinal
enera ana Y referencias de .
Decision de gersona al usuarios que hayan Afectiva Mediante
Compra momento de pasar  2dquirido el producto Encuesta
de interés, las cuales Imolicacié
por un proceso de pueden ser mplicacion
impli mar e emocional
que implica tomar e wficativamente
una decision antes - )
de la comora influenciadas por
pra. diversos factores tanto
internos como Influencia Amical
externos. .
Social
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Anexo 2. Instrumentos de recoleccion de datos
Cuestionario de Marketing Digital

Totalmente ' Totalmente en
de acuerdo | De acuerdo | Indiferente | En desacuerdo desacuerdo
5 4 3 2 1
ITEMS |5]4[3]2]1

DIMENSION: DIFUSION

1. Visualizo algun tipo de publicidad del restaurante Los
Pepe’s.

2.  Elrestaurante debe realizar mas publicidad en sus redes
sociales.

3. Compartié algun tipo de contenido de las redes sociales
del restaurante.

4. Considera usted que el contenido de las redes sociales del
restaurante tiene potencial para compartirlo en su perfil.

DIMENSION: ATRACCION

5. Es seguidor en sus redes sociales del restaurante Los
Pepe’s.

6. En este dltimo tiempo ha notado crecimiento en las redes
sociales del restaurante.

7. Alguna vez recibié comentarios del circulo social que haya
visto publicidad del restaurante.

8. Visualizd publicaciones que hayan sido compartidas por
sus contactos en sus redes sociales.

DIMENSION: RELACION

9. Frecuentemente realiza comentarios favorables en
funcion a los servicios y productos alimentarios que el
restaurante brinda.

10. Alguna vez ha evidenciado comentarios desfavorables en
la plataforma social del restaurante.

11. Reaccion6 alguna vez sobre algun contenido de las redes
sociales del restaurante.

12. Observa un alto indice de “me gusta” por otros clientes en
las publicaciones que realiza el restaurant en su plataforma.

DIMENSION: CONVERSION

13. Conoce el Restaurante por medio de sus anuncios en las
plataformas digitales.

14. Visito el restaurante después de ver una publicidad en sus
redes sociales.

15. El Restaurante ha mejorado en cuanto a su contenido en
redes sociales.

16. Las redes sociales del restaurante han demostrado ser de
confianza y seguridad para sus clientes.
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Cuestionario de Decision de Compra

ITEMS |5]4]3]2]1
DIMENSION: COGNITIVA

1. La publicidad del restaurante contiene informacion de

interés para usted.

2. Tiene un referente que sustente que el contenido en sus

redes sociales de Los Pepe’s es relevante y/o innovador.

3. Los platos que ofrece el restaurante cumple con las
caracteristicas que sus expectativas lo requieren, en
comparacion a otros restaurantes de la localidad.

4. El restaurant cuenta con precios accesibles y una buena
atencion a diferencia de otros establecimientos de comida
criolla.

DIMENSION: AFECTIVA

5. Elrestaurante brinda un mejor servicio durante sus visitas.

6. El restaurante debe mejorar la experiencia en cuanto a la
atencion del cliente.

7. Considera que el restaurante es un lugar de tradicion y
cultura para la localidad.

8. Usted considera que el restaurante supera sus
expectativas en cuanto al servicio brindado.

DIMENSION: SOCIAL

9. Sus amistades tienen buen concepto del restaurante.

10.Alguna vez ha sido invitado por una amistad o conocido para
visitar el restaurante Los Pepe’s.

11. Familiares suyos conocen el establecimiento y tienen una
buena referencia acerca del servicio que ofrece el restaurante.

12. Cuando existe necesidad de presenciar una experiencia
gastronémica han sugerido de primera mano visitar el
restaurante.
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Anexo 3. Modelo de consentimiento informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV
Titulo de la investigacion: Marketing digital y decisidon de compra de los clientes
en el restaurante Los Pepe’s, Guadalupe, 2023.
Investigadores:
Cruzado Yovera, Lexy Maria Miluska
Delgado Chavez, Rosmery Fabiana
Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing digital y decision de
compra de los clientes en el restaurante Los Pepe’s, Guadalupe, 2023.”, cuyo
objetivo es Determinar la relacion del marketing digital en la decision de compra de
los clientes en el restaurante Los Pepe’s, Guadalupe, 2023. Esta investigacion es
desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional de
Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus Chepén, aprobado por
la autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso de la Municipalidad
Provincial de Chepén.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Esta investigacion permitird establecer la relacion del marketing digital en la
decision de compra de los clientes en el restaurante Los Pepe’s Guadalupe, 2023,
con la finalidad de que el restaurante en mencion aplique estrategias de mejora en
funcion a los resultados.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizara una encuesta donde se recogeran datos personales y algunas
preguntas sobre la investigacion titulada: “Marketing digital y decision de
compra de los clientes en el restaurante Los Pepe’s, Guadalupe, 2023.”.

2. Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de 10 minutos y se realizara en
modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario seran codificadas usando
un numero de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningan problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacién. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):
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Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibird ningun beneficio econémico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin
embargo, los resultados del estudio podréan convertirse en beneficio de la salud
publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro proposito fuera de la investigacion.

Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un
tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con los investigadores
Delgado Chévez, Rosmery Fabiana, email rdelgadoch97@ucvvirtual.edu.pe,
Cruzado Yovera, Lexy Maria Miluska, email mcruzadoyo@ucvvirtual.edu.pe y
Docente asesor Flores Lezama, Marilu Trinidad, email mfloresl@ucv.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacién autorizo mi participacion
en la investigacion.

Fechay Hora: 18 de setiembre del 2023. 9:15 am

. 509: [\o\om'o Mos\oro Otrz_ ( ’ :
Nombre y apellidos: .77 0 LN IRAR, LA T Ry Aol
[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el consentimiento
sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el
caso gue sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde el cual se envia las
respuestas a través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios
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Anexo 4. Matriz de evaluacion por juicio de expertos

7N\

N
&

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Anexo 2: Evaluacién por juicio de expertos

o ision de
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing Digital ¥ De:l:\llbannaa
Compra en el restaurante Los Pepe's, Guadalupe 2023". La evaluacion del instrumento es de gran ntemente;
para lograr que sea vélido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficie
aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1 Datos generales del juez
T LO
Nombres y Apellidos del juez: ’\L\cmx\n }Am&o Q wc:\‘ \\'3‘27,
P
Grado profesional: | Maestria ( X ) Doctor ()
Clinica ( ) Social (.
Area de formacién académica:
Educativa () Organizacional ( %)

Areas de experiencia

profesional: | Dixedle. drivassiogio
Institucién donde labora: U(\'\\Rﬁ'é g Qéson \[&\QQ

Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afos ( )
eldrea: | pasdeSatos ( X )

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Rosmery Fabiana Delgado Chavez, Lexy Maria Miluska Cruzado
Autor(es): Yovera
Procedencia: Validada por otros autores
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 10min
Ambito de aplicacion: Guadalupe, La Libertad

Esta compuesta por dos variables:
- La primera variable Marketing Digital contiene 4 dimensiones, de 8
Significacion: indicadores y 16 en total. El objetivo s medir la relacion de variables
En cuanto el Marketing DigitalylaDedsiéndeCompn :
- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 6 fndncadores y 12
[tems en total, El objetivo es medir la relacién de variables.

4. Soporte teérico

e Variable 1: Marketing Digital
Pascual (2021) nos dice que este tipo de marketing
que se encuentran en los medios digitales, en el
publicidad con campafias donde pretenden atraer a nuev

cuenta con el conjunto de hen'erqientas
cual, realizan una difusién.maswa de
os clientes con su contenido.

o%%® INVESTIGA
e UCV
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Variable 2: Decisién de Compra

; decisién de compra se refiere al grado de interés y el esfuerzo que genera una
smﬂma:'(:oo::zm'z de pasar por un proceso de que implica tomar una decisién antes de la compra.
oatie Dimensiones Definicién (de las variables)
; Pascual (2021) nos dice que este tipo de marketing
Difusién cuenta con el conjunto de herramientas que se
Atraccion encuentran en los medios digitales, en el cual,
Marketing Digital Relacion realizan una difusién masiva de publicidad con
Conversion campanas donde pretenden atraer a nuevos clientes
con su contenido.
Schiffman (2019), la decisién de compra se refiere
Cognitiva al grado de interés y el esfuerzo que genera una
e Afectiva persona al momento de pasar por un proceso de
Decisién de Compra caital que implica tomar una decisién antes de la compra

Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Marketing Digital y Decisién de Compra en el restaurante

Los Pepe's, Guadalupe 2023". De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun

corresponda.
Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
2. Baio Nivel modificacién muy grande en el uso de las
El item se 0 palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.
facimente, es decir,
su sintactica y Se requiere una modificacion muy especifica de
seméntica son | 3 Moderado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas.
4. Alto nivel El item dc: claro, tiene semantica y sintaxis
1. Tolaimente en desacuerdo (no | Elitem no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
relacién légica con acuerdo) la dimension.
la dimension o
indica Acuerdo (moderado ni El item tiene una relacién moderada con la
n:bt?d:.’m . ¢ p dimension que se esta midiendo.
4. Totaimente de Acuerdo (alto | El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que estd midiendo.
. El item puede ser eliminado sin que se vea
N0 xample com o e afectada la medicidn de la dimension.
RELEVANCIA o = s
2. Bajo Nivel El item tiene alguna vancia, pero em
El item es esencial o endo lo que mide éste.
importante, es deci puede estar incluy q
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Laorcondotodniomoloslbmyuﬁﬁar 1 fcil ]
2 en , as/ como solicitamos brinde
sus observaciones que ity una escala de 1a 4 su valoracion

%2 INVESTIGA

s ucv
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1. No cumple con el criterio

2 Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

variable del instrumento: Marketing Digital

« Primera dimension: Diusion

Indicadores item | Claridad | Coherencia |Relevan Observaciones
Alcance de audiencia 1 | L{ L‘
Alcance de audiencia 2 N | y y
Nimero de comparticiones 3 Y L‘ Y
Numero de comparticiones 4 L‘ L‘ 3

/,..\ ¢ Segunda dimension: Atraccion

Indicadores item | Claridad | Coherencia |Relevan Observaciones
Trafico Web 5 L( H L(
Trafico Web

o9 [ 4]y
Origen del trafico 7|y Y y
Origen del trafico s | Y b Y
e Tercera dimension: Relacion

Indicadores jtem | Claridad | Coherencia [Relevanciay Observaciones
Lealtad del cliente 9 Y Y y
Lealtad del cliente 10 q y L{
indice de satisfaccion del cliente nl Yy Y Y
indice de satisfaccion del cliente 2| M y 3

.50 INVESTIG ®
e A
e Ucy
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e Cuarta dimension: Conversion

Indicadores Item | Claridad| Coherencia |Relevancia Observaciones
Tiempo promedio de convertir 13 3 3 3
Tiempo promedio de convertir 14 a 3 3
Pégina de destino s| 3 3 3
Pégina de destino 16 3 3 3
Variable del instrumento: Decisiin de Compra
® Primera dimensién: Cognitiva
Clarid|Coher| Relev]
Indicadores Item oy P e Observaciones
Busqueda de Informacion 171y 4|y
de Informacion 18 y Y g‘
Fv&lu&dén de alternativas 19 Y L| 4
IEvnluacién de alternativas 20 Y L‘ L\
* Segunda dimensién: Afectiva
Indicadores ftem | Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones
Actividades y preferencias 21 Y y Y
Actividades y preferencias 22 y Yy Y
fimplicacién emocional 23 Y Y S|
hpliucién emocional 24 Yy Y Yy
¢ Tercera Dimensién: Social
Indicadores item | Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones
Influencia Social 25 y Y Y
Influencia Social 2 L‘ L‘ L‘
Influencia Familiar 27 q “ q
Influencia Familiar 28 Y L | Y
9:%° INVESTIGA 4
o0
&= ucv
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Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un al né de a emplear. Por
ofra parte, el nimero de jueces moudeboenplnrcnmﬂaodepmdeddrﬂvddeup«ﬂduydeln diversidad del
conocimiento. Asl, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugleren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindardn una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al

instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : hitps /iwww revistaespacios com/cited2017/cited2017-23 pdf entre otra bibliografia.
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Anexo 2: Evaluacién por juicio de expertos

juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing Digital y Decision 40
en el restaurante Los Pepe's, Guadalupe 2023". La evaluacion del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea vélido y que los resultados oblenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;

aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

Respetado

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: W 3 'é ﬁ,, ,,-é %&w—-
Grado profesional: | Maestria ( > ) Doctor ¢3)
Clinica ( ) Social )
Area de formacién académica:
Educatva () Organizacional ( % )
Areas de experiencia Gesevn el Lolor o Alermosto.
profesional: Velna e O3 POCH S = »o70.
Institucion donde abora: | Muivevsidod. Cesor Vollejo.
4 o
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afos ( )
eldrea: | pmasdeSafos (X )
2. Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
| Lexy Maria Miluska Cruzado Yovera, Rosmery Fabiana Delgado
Autor(es): Chavez
Procedencia: Validada por otros autores
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacién: 10min
Ambito de aplicacion: Guadalupe, La Libertad

Esta compuesta por dos variables:

e . La primera variable Marketing Digital contiene 4 dimensiones, de 8
Significacién: indicadores y 16 en total. El objetivo es medir la relacién de variables

En cuanto el Marketing Digital y la Decisién de Compra
La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 6 indicadores y 12

tems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

4. Soporte teérico
* Variable 1: Marketing Digital
m' (2021) nos dice que este tipo de marketing cuenta con el conjunto de herramientas
e encuentran en los medios digitales, en el cual, realizan und difusién masiva de
con campafias donde pretenden atraer a nuevos clientes con su contenido.

2%° INVEST
S ucy  GA
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. Variable 2: Decisién de Compra

Schiffman (2019), la
persona al momento

decisién de compra se refiere al grado de interés
de pasar por un proceso de que implica tomar

yolesfuorzomegmama

una decision antes de la compra.
Variable Dimensiones 5 | (20;eﬂnld6n (de las variables)
] scua 1) nos dice I
ion dice que este tipo de marketing
2:‘;;‘“ Mm:m O:\n el conjunto de herramientas que se
Marketing Digital Relacién realiza b e s, el cu,
ela N una difusién masiva de publicidad con
Conversion campafias donde pretenden atraer a nuevos clientes
e €on su contenido.
d man (2019), la decisién de compra se refiere
Cogni.tlva al grado de interés y el esfuerzo que g:\era una
Decisién de Compra Afectiva persona al momento de pasar por un proceso de
Social que implica tomar una decisién antes de la compra

5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario "Marketing Digital y Decisién de Compra en el restaurante
Los Pepe's, Guadalupe 2023". De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun

corresponda.
Categoria Calificacién Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
Bajo Nivel modificacién muy grande en el uso de las
El item se . palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacién de estas.
faciimente, es decir,
su sintactica y Se requiere una modificacion muy especifica de
semdntica son - Moderado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas.
: El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel g fa.
. Tolaimente en desacuerdo (no | Elitem no tiene relacién logica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con
s acuerdo) la dimension.
relacion légica con
la dimensién o :
" . El item tiene una relacion moderada con la
indicador que esth - Acuerdo (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.
midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto| El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
- No cumple con el criterio ,,md,"l;’ medicién de la dimensién.
RELEVANCIA s El item tiene alguna relevancia, pero otro item
El item es esencial o | 2 Baio Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los ftems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asl como solicitamos brinde
sus observaciones que considers pertinente

%% INVESTIGA
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1. Nompnconclcmodo

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing Digital

« Primera dimension: Diffusion

Indicadores item | Claridad | Coherencia |Releva Observaciones
Alcance de audiencia Y Y Y
Alcance de audiencia L/ l‘/ L/
INumero de comparticiones ‘/ ‘/ L/
umero de comparticiones LI L/ Y
e Segunda dimension: Atraccion
Indicadores item | Claridad | Coherencia |Relevancia Observaciones
Trafico Web Y Y Yy
Trafico Web
gy | 94 1 %
Origen del trafico ‘/ b A
Origen del trafico Y Y 4
e Tercera dimension: Relacion
Indicadores item | Claridad | Coherencia |Relevanc Observaciones
Lealtad del cliente (./ L/ (/
Lealtad del cliente
g1 Y v
indice de satisfaccion del cliente Y A i
indice de satisfaccion del cliente y q 7
3
909 INVEST
D) IGA
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Cuarta dimension: Conversion

Indicadores Item | Claridad | Coherencia |Relevancial  Observacia
Tiempo promedio de convertir 13 b4 Yy y
Tiempo promedio de convertir 14 7 ‘/ 4/
Pagina de destino 15 q Y &
Pégina de destino 16| 4 &f g
Variable del instrumento: Decision de Compra
® Primera dimension: Cognitiva
Indicadores item | Claridad | Coherencia | Relevancia| Observaciones
usqueda de Informacion 17 s & 9
Busqueda de Informacion 18 y Yy L/
Evaluacion de alternativas 19 '7’ 9 (/
Evaluacion de alternativas 20 4 4/ 4/
e Segunda dimensién: Afectiva
Indicadores item | Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones
Actividades y preferencias 21 (/ L/ q
Actividades y preferencias 22 k/ '-/ 47/
Implicacion emocional 23 Y Y (/
Implicacion emocional 24 (, (/ l./
* Tercera Dimensién: Social
Indicadores item | Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones
Influencia Soci
c1a Social 25 ‘/ 9 y
Influencia Soci
ial 2% L/ y 9
Influencia Familiar 27 7 L/ (/
[ostiatimilr - |n y y Y
4
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Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un pecto al nimero de exy a emplear. Por
otnpame.dnmn«ode]umwuudebeenueucnmﬂdodepmdeddmddomuﬁdaydehdvenldaddd
conocimiento. Asl, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkds et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindardn una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al, (2003).

Ver : hitps /lwvaw revistaespacios com/cited2017/cited2017-23 pdf entre otra bibliografia.
%:%° INVESTIG S
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Anexo 2: Evaluacién por juicio de expertos

Respelado juez Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing Digital y Decisién de
Compra en el restaurante Los Pepe's, Guadalupe 2023". La evaluacion del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos @ partir de éste sean utiizados eficientemente,
aportando al quehacer psicoldgico Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apeliidos deljuez: |  [,s Cwir  Salinaj

Grado profesional: | Maestria ( ) Doctor (%)
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( X ) Organizacional ( )
Areas de experiencia : .
profesional: Lave '\" fe o
Institucién donde labora: ucy )

Tiempo de experiencia profesional | 2 a4 aflos ( )
eldrea: | pMasdeSatos (X )

/"'\\ 2. Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Rosmery Fabiana Delgado Chavez, Lexy Maria Miluska Cruzado
Autor(es). Yovera
Procedencia: Validada por otros autores
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacién: 10min
Ambito de aplicacion: Guadalupe, La Libertad
Esta compuesta por dos variables:
La primera variable Marketing Digital contiene 4 dimensiones, de 8
Significacién indicadores y 16 en total. El objetivo es medir |a relacién de variables
En cuanto el Marketing Digital y la Decisién de Compra
La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 6 indicadores y 12
[tems en total. El objetivo es medir la relacién de variables

4 Soporte teérico

« Variable 1: Marketing Digital
Pascual (2021) nos dice que este tipo de markeling cuenta con el conjunto de herramientas
que se encuentran en los medios digitales, en el cual, Tealizan una difusion masiva de
publicidad con campaias donde pretenden atraer a nuevos clientes con su contemdo

o9 INVESTIGA 1
#%s% Ucv
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o Variable 2: Decision de Compra
Schiffman (2019), la decisién de compra se refiere al grado de interés y el esfuerzo que genera una
personaalmanmodepasarporunpmoesodeminplicalomarunadecisibnamesdelaoompm,

Variable Dimensiones Definicién (de las variables)

Difusién Pascual (2021) nos dice que este tipo de marketing

cuenta con el conjunto de herramientas que se

Marketing Digital Atraccién encuentran en los medios digitales, en el cual,

Relacién realizan una difusion masiva de publicidad con
Conversién campafias donde pretenden atraer a nuevos clientes

con su contenido.

- Schiffman (2019), la decisién de compra se refiere

Cognitiva al grado de interés y el esfuerzo que genera una

Decisién de Compra Afectiva persona al momento de pasar por un proceso de
Social que implica tomar una decision antes de la compra

5. Presentacién de instrucciones para el juez:
A contmuadbn a usted le presento el cuestionario "Marketing Digital y Decisién de Compra en el restaurante
Los Pepe’s, Guadalupe 2023". De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segin

corresponda.
Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
/ '\ CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
i Ni modificacién muy grande en el uso de las
El item se e palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacién de estas.
faciimente, es decir,
su sintactica y Se requiere una modificacion muy especifica de
semantica son | 3 Moderado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas.
: El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel y fa.
1. Totalmente en desacuerdo (no | Elitem no tiene relacién ldgica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
2 2 Desacuerdo (bajo nivel de| Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
El item tiene acuerdo) la dimension.
relacion légica con
la dimension o El item tiene una relacién moderada con la
indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) dim:r'\:ién que se esta midiendo.
midiendo.
4. Tolalmente de Acuerdo (alto | El item se encuentra estd relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
: El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicién de la dimensién.
RELEVANCIA = At El item tiene alguna relevancia, pero otro item
E1 item es esencial o | 2- Baio Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir 3 3
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamenie importante.
4, Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

o-o-0 INVESTIGA
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1. No cumple con el cnteno

2. Bajo Nivel

3 Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing Digital

* Primera dimensién: Dfusién

Indicadores [tem | Claridad | Coherencia |Relevan: Observaciones
Alcance de audiencia 1 Y | Y
Alcance de audiencia 2 | Yy N -
INUmero de comparticiones 3 4 | ‘“{
INumero de comparticiones 4 4 Y |

« Segunda dimension: Alraccidn

Indicadores Item | Claridad | Coherencia RolmndJ Observaciones

Trafico Web
JEN K
Origen del trafico 7 L‘ L‘ L{
Origen del trafico 8 [ Y Iy Y
e Tercera dimension: Relacién

Indicadores item | Claridad | Coherencia |Relevan Observaciones
Lealtad del cliente 9 Y Y L\
Lealtad del cliente

ol 4yl 4 |y
indice de satisfaccion del cliente 11 Y “ L‘
indice de satisfaccion del cliente 2| Yy H Y
o-o-o INVESTIGA 3
o9
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e Cuarta dimension: Conversion

Indicadores ftem | Claridad | Coherencia Observaciones
Tiempo promedio de convertir 13 L\ L\ L‘
Tiempo promedio de convertir 14 L‘ H ‘_\
Pagina de destino 15 L\ L\ L|
Pagina de destino 6 [ Yy Y Y
Variable del instrumento: Decsiin de Compra
® Primera dimension: Cognitiva
Indicadores Item lc':;"’ pes53 m Observaciones
[Busqueda de Informacién Y|4y
IB&squeda de Informacion 18| Y L{ L‘
Evaluacion de alternativas 9| 44 | L‘
Fvnluacién de alteativas 20 L‘ L{ L{
« Segunda dimension: Afectiva
Indicadores ftem | Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones
Actividades y preferencias 21 b | | L-\
Actividades y preferencias 22 Ll Y Y
mplicacion emocional 23 Y “ Y
Implicacion emocional 24 4 L\ L\
« Tercera Dimension: Social
Indicadores item | Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones
Influencia Social 25 l..‘ L‘ L‘
Influencia Social 26 L{ L{ k{
Influencia Familiar 27 Y Y y
Influencia Familiar 28 L{ L{ L‘
4
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.....................................................

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no exisie un 7 ol oo de exp a emplear. Por
mm,dmo«muumMummwmwmdaWyaMMdu
conocimiento. Asl, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
mmmwazmnum.mmuu.aoos)mmmm 10 expertos brindardn una estimacién
mM&thﬂmammm(cMMNnmeerlm*m
Mumm;smw%«mmmmamMuvﬁuammmmwmd
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : hitps /Aaww revistaespacios com/cited2017/cited2017-23 pdf entre otra bibliografia.
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Anexo 5. Resultado de similitud del programa Turnitin

) Feedback Studic - Goegle Chrome - X
25 evitumitincom/app/cartafes/?0=22619648778ang=es&ro=1038is=18w=1088032438
?] feedback studio LEXY MARIA MILUSKA CRUZADO YOVERA  Marketing digital y decision de compra de los clientes en el restaurante los Pepe's, Guadalupe, 2023 - /0 < > @
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Anexo 6. Confiabilidad de los instrumentos de recoleccion de datos

a. Confiabilidad del instrumento de la variable marketing digital

En este estudio se aplicé una prueba piloto, la informacion obtenida fue procesada
mediante el programa informatico SPSS. Respecto a la variable marketing digital,
se aplico la prueba piloto a 167 personas que respondieron 16 items, los mismos
que permitieron analizar el grado de confianza del referido instrumento, el alfa de

Cronbach obtenido fue el siguiente:

Estadisticas de
fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

0.937 16

b. Confiabilidad del instrumento de la variable decisiébn de compra

En cuanto a la variable decisiébn de compra, se aplicd la prueba piloto a 167
personas que respondieron 12 items, los mismos que permitieron analizar el grado

de confianza del referido instrumento, el alfa de Cronbach obtenido fue el siguiente:

Estadisticas de
fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach | elementos

0.956 12
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Anexo 7. Autorizacion de la organizacion para publicar su identidad en los
resultados de las investigaciones

ﬁ, UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 2.

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD

EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacién: |RUC: JOY4S3™M2G3Y |
Restaurant “Los Pépe's”

Nombre del Titular o Representante legal:

Nomb llidos: .- DNI:
OTre Y Apelldot: otk DV Moo O 17 YS2262

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c* del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) (*), autorizo [ ],

no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo
la investigacién:

Nombre del Trabajo de Investigacién: Marketing digital y decisiébn de compra en el
restaurante los Pepe's, Guadalupe, 2023.

Nombre del Programa Académico:

Administracién

Autor: DNI:
Cruzado Yovera Lexy Maria Miluska 72871885.
Delgado Chavez Rosmery Fabiana 76731801.

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: 18 /09/2022

I I FP—

Firma y sello: (@74 e W

-~ -

(Titular o Representante legal de la Institucién)

Etico en Investigacién de la Universidod César Vollejo-Articulo 85, literol “c” Pora difunis
i;)‘fm :: un trabajo de Investigacién es necesario mantener bojo anonimato el nombre de Ia insgjy
llevé a cabo el estudio, salva ] '

0 publicar los
ucidn donde se

COS0

QUE DUYU Uil Ocuer [ormne

in acuerdo con g n girector de g rgonizacién, parg
que se difunda la Identidod de lo Institucién. Por ello, tanto en los proyectos de investigacidn como en los tesis, no
deberd Incluir la denominacién de lo organizacidn, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero s/

serd necesario
describir sus carocteristicas.
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Anexo 8. Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica
en Investigacion de la EP Administracion

Ficha de revisién de proyectos de investigacion del Comité de Etica en
Investigacion de la EP Administracion
Titulo del proyecto de Investigacion: Marketing digital y la decision de compra de los
clientes en el restaurante los Pepe’s, Guadalupe, 2023.
Autor(es): Lexy Maria Miluska Cruzado Yovera
Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing
Programa: Administracién
Otro(s) autor(es) del proyecto: Fabiana Rosmery Delgado Chavez
Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Guadalupe, 2023
Cadigo de revision del proyecto: 2023-1  PREGRADO_PI_CHE_C1 02
Correo electrénico del autor de correspondencia/docente asesor:

pcarrascomb@ucvvirtual.edu.pe

No No

N° Criterios de evaluacién Cumple
cumple  corresponde

I. Criterios metodologicos

El titulo de investigacién va acorde a las lineas

. de investigacion del programa de estudios.

Menciona el tamafio de la poblaciéon /
2 participantes, criterios de inclusién y exclusion, X
muestra y unidad de analisis, si corresponde.

Presenta la ficha técnica de validacion e
instrumento, si corresponde.

Evidencia la validacion de instrumentos
respetando lo establecido en la Guia de
elaboracion de trabajos conducentes a grados

4 vy titulos (Resolucion de Vicerrectorado de X
Investigacion  N°062-2023-VI-UCV,  segun
Anexo 2 Evaluacion de juicio de expertos), si
corresponde.

Evidencia la confiabilidad del(los)
instrumento(s), si corresponde.

Il. Criterios éticos
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Evidencia la aceptacién de la institucion a
desarrollar la investigacion, si corresponde.

Incluye la carta de consentimiento (Anexo 3) y/o
asentimiento informado (Anexo 4) establecido
en la Guia de elaboracion de trabajos
conducentes a grados Yy titulos (Resolucion de
Vicerrectorado de Investigacion N°062-2023-
VI-UCV), si corresponde.

Las citas y referencias van acorde a las normas
de redaccion cientifica.

La ejecucion del proyecto cumple con los
lineamientos establecidos en el Cédigo de Etica

9 en Investigacién vigente en especial en su
Capitulo 11l Normas Eticas para el desarrollo de
la Investigacion.

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la evaluacion.
Guadalupe, 08 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNI N.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cérdenas Vicepresidente 08437636
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948
Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramon Miembro 3 06614765
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Anexo 9. Informe de revision de proyectos de investigacion del Comité de
Etica en Investigacién de la EP Administracion

Informe de revisién de proyectos de investigacion del Comité de Etica en
Investigacion de la EP Administracion
El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de La Escuela
Profesional de Administracion, deja constancia que el proyecto de investigacion
titulado “Marketing digital y decision de compra de los clientes en el
restaurante los Pepe’s, Guadalupe 2023”, presentado por los autores Lexy Maria
Miluska Cruzado Yovera, Delgado Chavez Fabiana Rosmery, ha pasado una
revision expedita por Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya, Dr. Miguel Bardales
Céardenas, Dr. José German Linares Cazola, Mg. Diana Lucila Huamani Cajaleén,
Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramon, y de acuerdo a la comunicacion remitida
el 09 de julio de 2023 por correo electrénico se determina que la continuidad para

la ejecucion del proyecto de investigacion cuenta con un dictamen:
(X)favorable () observado () desfavorable.

Guadalupe, 07 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNI N.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Presidente 4432635
Bedoya 1

Dr. Miguel Bardales Cardenas Vicepresidente 0843763

6

Dr. José German Linares Miembro 1 3167487
Cazola 6

Mg. Diana Lucila Huamani Miembro 2 4364894
Cajaledn 8

Mg. Edgard Francisco Miembro 3 0661476
Cervantes Ramon 5
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