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RESUMEN 

El presente trabajo de investigación tuvo como objetivo determinar la relación que 

existe entre el marketing digital y la decisión de compra de los clientes en el 

restaurante Los Pepe's, Guadalupe, 2023. La investigación fue de tipo básica, con 

un diseño no experimental, de corte transversal, de nivel correlacional simple y 

enfoque cuantitativo. Se consideró una población infinita, ya que no se puede saber 

la cantidad exacta de clientes que pueden asistir al restaurante. Al aplicar la fórmula 

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 ítems en total, los cuales fueron aprobados por juicio de 

expertos y fueron procesados mediante el programa Excel 2016 y el software 

estadístico SPSS versión 25 arrojando una correlación (r=0.805) con una 

significancia (p=0.000) menor al 0.05, es por ello que se estableció una correlación 

positiva alta entre ambas variables. Finalmente se concluyó que existe una relación 

positiva alta entre el marketing digital y la decisión de compra de los clientes por lo 

que, si el restaurante implementa estrategias de esta era tecnológica para lograr 

una mejor visibilidad dentro del mercado, captando nuevos clientes y 

redireccionando a que los usuarios tengan iniciativa de compra con la información 

que se brinda en sus plataformas digitales. 

Palabras clave: Marketing digital, decisión de compra, clientes. 
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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. INTRODUCCIÓN

El mundo empresarial inteligente de hoy ve el marketing digital como algo 

útil e indispensable a medida que los avances tecnológicos aumentan la 

rentabilidad empresarial. Actualmente, la epidemia mundial ha afectado a las micro, 

pequeñas y PYME. En los recientes años 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 volvió 

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 

según Sepal (2020).   

Sin embargo, muchas de las marcas y empresas no se adaptan fácilmente 

a la modalidad del marketing digital debido al desconocimiento de sus ventajas que 

se podría obtener haciendo que exista un crecimiento en el mercado y concretar 

una venta con sus potenciales compradores. 

Según 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 

que cooperan a determinar la opción más adecuada inmediatamente de obtener un 

producto o servicio de una marca, por intermedio de ellos, están la motivación, las 

emociones, la percepción 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 participación 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 economía siga teniendo un 

alza considerable en el país, favoreciendo a los ciudadanos con respecto a generar 

más puestos de trabajo que se ha suscitado gracias a estos acontecimientos. De 

igual forma Beltrán y Neira (2021), hace mención que el 87% de la clientela en los 

medios sociales, inciden al instante de optar por una opción de compra, lo cual 

apunta que es una opción viable que debe utilizar la entidad para tener un avance 



2 

en lo que respecta a sus ventas, utilizando contenido de carácter viral que llegan al 

público objetivo. Así mismo, hay una cantidad de marcas que aún 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 compañías que emplean el 

marketing digital, como un implemento crucial para persuadir a la clientela a 

comprar un bien o servicio vía online, así mismo influir en los consumidores cuando 

están por realizar compras.  

A diferencia de otros países, la mayoría de las organizaciones en el Perú 

permiten a sus empresas de ventas concentrar los esfuerzos de marketing 

tradicional a través de representantes de ventas para crear conexiones y/o 

relaciones con los clientes, incentivándolos a optar por comprar productos útiles. 

Sin embargo, algunas empresas están creando nuevos planes de marketing en 

línea en respuesta a las demandas de los clientes. 

En el ámbito nacional, García et al. (2023), explican que no han logrado un 

crecimiento notable, debido al uso inadecuado de las estrategias, porque existen 

sitios web de búsqueda en donde los clientes comentan su experiencia visitando 

sus instalaciones y es visto por otras personas que, como referencia al buscar 

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

Por otro lado, los consumidores en Perú están utilizando plataformas 

tecnológicas dentro de la coyuntura financiera que vive el país. Esto ha propiciado 

el auge de las compras online. Este fenómeno 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 mención que las 

características del turista extranjero que realiza su visita al país, es debido a que 

un 84% hizo uso de la información que encontró en sitios web de opiniones, pues 

toman dicha opción muy recurrente como referencia para sus viajes, lo cual, es una 

costumbre que se tiene como predominancia en la mayoría 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 específico.  
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El restaurante como objeto de estudio, tiene como ubicación específica 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 

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

En cuanto a la problemática se suscitó la siguiente interrogante: ¿Qué 

relación existe entre el marketing digital y la decisión de compra de los clientes en 

el restaurante Los Pepe's, Guadalupe, 2023? Porque esta marca de gastronomía 

recurre al uso de este tipo de mercadotecnia como método de difusión 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 justificación teórica, la investigación realiza un aporte al conocimiento 

que se encuentra existente sobre el marketing digital cuando las personas se 

encuentran en medio de una iniciativa de compra. Los hallazgos de la investigación 

podrán convertirse en una propuesta, para luego, ser considerado como 

conocimiento en las ciencias empresariales, ya que, mediante esta investigación se 

podrá demostrar que el marketing digital es indispensable para el crecimiento de 

una marca o negocio. Así mismo, como justificación metodológica es de realizar 

una elaboración y el de aplicar la mercadotecnia digital para cada una de las 

competencias de la decisión de compra, el cual, puede servir para ser investigados, 

una vez sea demostrado su veracidad y su nivel de validez, esta investigación 

servirá para investigaciones futuras y de carácter similar. Finalmente, como 

justificación práctica, se tiene una gran relevancia en la actualidad debido al papel 

que juega el marketing en línea 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 línea se ha vuelto en una herramienta crucial para que las 

corporaciones interactúen con sus clientes. 

Como objetivo general se tiene: Determinar la relación que existe entre el 

marketing digital y la decisión de compra de los clientes en el restaurante Los 

Pepe's, Guadalupe, 2023. De igual manera los objetivos específicos:  determinar el 

nivel del marketing digital en el restaurante Los Pepe's, Guadalupe, 2023; 
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determinar el nivel de la decisión de compra de los clientes en el restaurante Los 

Pepe's, Guadalupe, 2023; determinar la relación que existe entre la dimensión 

difusión y la decisión de compra de los clientes en el restaurante Los Pepe's, 

Guadalupe, 2023; determinar la relación que existe entre la dimensión atracción y 

la decisión de compra de los clientes en el restaurante Los Pepe's, Guadalupe, 

2023; determinar la relación que existe entre la dimensión relación y la decisión de 

compra de los clientes en el restaurante Los Pepe's, Guadalupe, 2023; determinar 

la relación que existe entre la dimensión conversión y la decisión de compra de los 

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

Como hipótesis de investigación se suscitó: Existe relación significativa entre 

marketing digital y la decisión de compra de los clientes en el restaurante Los 

Pepe's, Guadalupe, 2023. 
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II. MARCO TEÓRICO

Este estudio identificó precedentes internacionales, nacionales y locales, 

que fueron parte de trabajos previos para sustentar esta investigación; las cuales 

se relacionan con la variable del marketing digital y su correlación con la variable 

decisión de compra. 

Pedraza y Herrejon (2022) en su investigación titulada “El impacto del 

marketing digital en la decisión de compra de los jóvenes 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 investigación es descriptiva, con la aplicación 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 años. Cuyos hallazgos arrojaron que el uso de las TIC y la 

realización de las metodologías de marketing digital y la marca del producto como 

tal son factores influyentes al momento de iniciar una compra. 

Vera (2020) en su investigación “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 

dirección de investigación es cuantitativa con investigación descriptiva y 

propositiva; el cual consiste en un diseño no experimental. Se dedujo que el 

marketing en línea en el restaurante Magia y Sabor en presencia de medios tiene 

un parámetro de nivel medio debido a que no utilizaron las herramientas desde una 

perspectiva digital y se obtuvo el mismo resultado a la ubicación 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 Turísticos”. En el 

mencionado estudio, el propósito principal fue estudiar sus metodologías de 

marketing y marcas en relación a su posición en el mercado turístico de la región. 

La metodología del estudio fue cuantitativa, con un método deductivo, descriptivo - 

explicativo, consta de un diseño no experimental que utiliza la colección como 
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técnica de análisis de contenido y observación 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 opción de 

indagación y la social media Tripadvisor y Foursquare. La conclusión del trabajo 

demostró que la conexión con la ayuda de las diferentes redes sociales es una 

manera efectiva; que aumenta la moderación de la posición de la empresa. 

Cerna (2019) en su informe titulado: “Marketing de contenidos para una 

mayor decisión 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 metodología fue descriptiva y transversal. 

Sus hallazgos encontraron que el 60% de las páginas web incluyen medidas 

destinadas a comercializar contenidos publicitarios a través de los platos de comida 

del restaurante, lo que permite la aparición de consumidores o clientes más 

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 más utilizadas con potencial de 

segmentación. 

Paz (2018) en su estudio titulada “Marketing digital y su incidencia en el 

posicionamiento de marca en el restaurante Cerrito Norteño” El fin de la 

investigación fue conocer la prevalencia del marketing digital en relación con la 

posición de la marca del restaurante quienes utilizaron un cuestionario como 

instrumento estructurado para su investigación correlacional-explicativa y 

metodología de encuestas, Se trabajó con una muestra de 336 clientes. Mediante 

sus hallazgos se observó que el 78% está en desacuerdo, teniendo en cuenta que 

los servicios no se encuentran visibles en YouTube, lo que ocasiona que no se 

obtengan información sobre los servicios del restaurante hasta que lo puedan 

corroborar. Por consiguiente, el 50% está en Acuerdo, ya que el restaurante se 

difiere de otros, lo que ocasiona que no haya malos entendidos con otros negocios 

direccionados al rubro gastronómico. Por ende, se obtuvo la deducción que, hay 
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una dependencia positiva notable entre ambas variables, ya que se alcanzó 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 identificó un 0,673 

siendo significativa con un p<0,05 lo que expresa que el marketing incide en un 

67.3% en la posición de la marca. 

Medina (2020) en su tesis titulada “Marketing digital y decisión de compra de 

los clientes en la empresa Velflo Empresarial”, su fin fue el de establecer si existe 

determinación en la prevalencia del marketing en línea en el posicionamiento. La 

tesis en cuestión es de tipo investigación aplicada y presenta un corte transversal, 

un enfoque cuantitativo, un diseño no experimental y un grado correlacional. 110 

clientes fueron incluidos en la muestra, y se utilizó como herramienta un 

cuestionario. Finalmente, se tuvo como resultado una dependencia positiva y 

altamente significativa, por medio del estadístico Rho de Spearman que incrementa 

a 0,886, a un grado de significancia debajo de 0,05. 

Quispe (2021) afirmó en su estudio: Marketing digital y fidelización de 

clientes en Industrial Poso E.I.R.L., Puente Piedra, 2021. Dijo que su principal 

motivo para realizar la investigación fue comprender la relación entre el marketing 

en línea y la fidelidad del consumidor. Esto se refleja en un enfoque cuantitativo 

utilizando un diseño transversal no experimental con niveles de correlación 

descriptivos, mediante el cual se encuestó a 50 clientes y se completó 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 decisión de compra de los clientes de la empresa ganadera málaga 1967 EIRL 

La Lechería”, Tuvo como fin investigar el impacto del marketing en línea en las 

iniciativas de compra. Quien, tiene como tipo de estudio básico, un diseño no 

experimental. Se utilizó la participación de 384 clientes como muestra. Se aplicaron 

encuestas estructuradas como instrumento y como método de análisis. Se 

obtuvieron resultados significativos frente a dicha influencia donde la dependencia 

obtenida fue positiva baja con un coeficiente de 0,397. 
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Cáceres y More (2022) en su tesis con título “Marketing digital y 

comportamiento de los consumidores en una ferretería Forte Concretos”, se tuvo 

como objetivo el de realizar una determinación entre la relación de sus variables 

elegidas. El diseño no experimental empleado fue transversal correlacional, 71 

personas conformaron la población muestral, el cuestionario se utilizó en 

combinación 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 hipótesis nula de que existe una 

dependencia. 

Banchon (2020) en su investigación 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 línea disponibles en la actualidad. Su tipo es exploratorio., también el 

cuestionario sirvió como instrumento y la encuesta como método. En comparación 

con la prevalencia del marketing online en las iniciativas de compra de los 

compradores, en sus resultados se determinó un coeficiente de 0,948; recalcando 

una existencia correlacional positiva entre las variables. 

En esta parte se hace uso de la teoría con respecto al marketing digital: Dašić 

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 difusión masiva 

de publicidad con campañas 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 carácter social por intermedio de la creación 

de contenido con características que puedan llamar la atención 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 más amplio y 

de manera visible ante un posible nuevo cliente. 
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Así mismo, Chaffey et al. (2022), contextualiza al marketing en línea 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 tecnologías digitales y plataformas en línea para diseñar y ejecutar 

estrategias de marketing, segmentar el mercado objetivo, generar leads, fomentar 

la participación del cliente y medir el rendimiento de las campañas. 

Por otro lado, Kim et al. (2021) el marketing digital es un proceso adaptativo 

habilitado por la tecnología, donde las empresas colaboran con clientes y socios 

para crear, comunicar, entregar y mantener valor. Las tecnologías digitales 

permiten nuevas formas de comunicación y construcción de capacidades que crean 

valor conjunto a través de nuevas experiencias e interacciones en entornos 

digitales. 

Finalmente, Martínez et al. (2020) define al marketing online como el grupo 

de estrategias y tácticas que sirven para promover y comercializar productos, 

servicios o marcas mediante los medios digitales. Esta definición enfatiza el uso de 

plataformas y medios de difusión para llegar de manera efectiva a los compradores 

y crear interacciones significativas. 

El marketing permite a las empresas conocer a su público y crear estrategias 

de ventas y consumo de servicios. Gracias a las redes sociales, el marketing se ha 

vuelto fundamental para la comunicación con los clientes. La comunicación no solo 

informa, sino que debe generar una reacción 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 creación de una marca 

personal sólida entre los profesionales y gerentes de marketing, o cualquier 

profesional en la organización. Esto les permite desplegar su potencial y propuesta 

de valor, dándose a conocer en su entorno inmediato, ya sean clientes, 

proveedores, compañeros de trabajo, subordinados o jefes (Nuñez y Miranda, 

2020). 

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

tipos: 
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Marketing de contenidos: Este tipo de marketing está 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 características útiles y con determinación 

dentro de sus usuarios. Estos datos tienen como característica principal que ayudan 

a que los clientes busquen de tu marca y tú no realices la búsqueda de ellos, lo cual 

ayuda a reducir los costos de publicidad y esfuerzos por encontrar nuevos clientes 

dentro de la marca y, 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 

ámbito digital, perdiendo centralidad en el producto y/o servicio para así tener 

relevancia y énfasis en la dedicación, buscar cubrir las necesidades y prioridades 

de los clientes por medio del entendimiento y comprensión de sus deseos y 

necesidades.  

Conversacional: Está orientado a lograr que sus clientes tengan un buen 

concepto de la marca y una excelente opinión sobre sus productos, servicios y 

marca en general, es por ello por lo que se dedica a recolectar características las 

cuales puedan satisfacer a los clientes mediante sus necesidades expresadas, para 

así 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 

comercialización, ya que la esencia de esta es ser recomendada mediante una 

grata experiencia. 
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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: 

Difusión: Como cualquier otro medio de comunicación, en la difusión permite 

compartir unilateralmente, mensajes de carácter promocional, el cual se encuentra 

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

Atracción: Esta dimensión hace referencia a las numerosas posibilidades 

que brinda la nueva era digital, con herramientas muy llamativas para el receptor, 

de manera muy fácil y gratuita, el cual contribuirá con captar la atención del cliente 

mediante su atención y apreciación del contenido. 

Relación: 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.  

Conversión: Se refiere a la equivalencia a una dimensión temporal, en donde 

supone la evolución por intermedio de la transformación positiva de dicha relación 

antes mencionada. 

Indicadores: Indicadores de difusión, alcance de audiencia y cantidad de 

personas expuestas al contenido o mensaje. Número de comparticiones, número 

de veces en la que ha sido compartido el contenido dentro de las diferentes 

plataformas y canales. Indicadores de Atracción, tráfico web consta de la cifra de 

personas que visitan la página web o plataforma de interés, las cuales son medidas 

a través de la cantidad total de usuarios y visitas totales. Origen del tráfico, es el 

desglose de donde provienen las visitas diarias del contenido las cuales pueden ser 

mediante motores de búsqueda, referencias de otros usuarios, etc. Indicadores de 

Relación, lealtad del cliente, mantiene en evaluación la disposición del cliente por 
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comprar e interactuar con las campañas publicadas en las plataformas de forma 

rápida y constante. Índice de satisfacción 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 Conversión, tiempo promedio de convertir, 

realiza la medición del tiempo que la persona se ha tomado para convertirse en 

cliente de la marca. Página de destino, mide el rendimiento de sus redes sociales 

de la marca en término de evolución, lo cual indica su porcentaje de efectividad de 

funcionamiento. 

Con respecto a la segunda variable, Decisión 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 elección y 

donde se evalúa una vez que la compra está hecha. El autor lo divide en cinco 

fases: identificación de obligaciones, indagación de información, estimación de 

posibilidades, alternativa de compra y conducta tras la compra. (Han et al., 2022). 

Tsai et al. (2020), señalan 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 sólido, lo que afecta el comportamiento post-compra a 

través del vínculo 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 compañeros de distintos 

ámbitos de la vida cotidiana) y factores del marketing (la publicidad, promoción y el 

precio en concreto). 

Yeo et al. (2022), la decisión 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 decisión antes de la compra. Este proceso tiene una variación que 

empieza desde una participación en un nivel bajo y de rutina (los cuales implican 

compras de producto de bajo costo y de poca relevancia) hasta lo que sería una 
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participación 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 decisión de compra: Suhaimi (2021) menciona los siguientes tipos: 

Rutinarias: Este tipo se considera de bajo riesgo y de un nivel bajo de 

participación del cliente. Se considera como compras de la vida cotidiana y de 

manera concurrida, el cual, no necesita que se realice una extensa búsqueda de 

información y de hacer una evaluación 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 búsqueda de información o referencias. Los usuarios 

pueden hacer una búsqueda de manera limitada de información 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 

consumo en un restaurante como cena. 

Extensas: Es toda decisión que requiera de realizar una búsqueda profunda 

y exhaustiva y una participación alta del consumidor. Se caracteriza por necesitar 

una constante evaluación detallada de múltiples opciones ya que son consideradas 

de alto riesgo por su alto costo en el mercado. Ejemplo de ello es la adquisición de 

una vivienda o un automóvil.  

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 evaluación racional y objetiva de las características 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, búsqueda información: Se refiere a 

toda la cantidad y la calidad de información y referencias que ha sido recopilada 

durante el periodo anterior a la obtención de un producto o servicio. Evaluación de 

opciones, este indicador es el proceso de comparación y la medición del valor de 

las diferentes opciones que existe dentro del mercado. Indicadores afectivos: 

Actividades y preferencias, son todas aquellas actitudes de características positivas 

o negativas hacia un producto o marca. Implicación emocional, está centrada en la

importancia y el nivel de conexión de carácter 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, está basado en las opiniones y participación que la 

familia del consumidor tiene de una marca en concreto, logrando así, tener una 

influencia al momento de optar por una opción de compra. 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1. Tipo de investigación 

Básica: Gavino et al. (2021), menciona que es toda aquella investigación que 

se encuentra con orientación a adquirir conocimientos innovadores de modo 

sistemático, el cual, tiene como principal objetivo realizar un incremento o mejora 

con respecto al conocimiento de una realidad o situación en cuestión.  

Descriptiva, Ademolu (2022) es una investigación que posee una imagen 

exacta que contiene las características del objeto de estudio en particular, los 

cuales pueden ser situaciones o un grupo determinado que fue previamente 

seleccionado. Esta investigación también es denominada como un estudio tipo 

estadística. 

Regresión, Inzunza (2023) indica que en este tipo de investigación al 

cambiar el valor de una de las variables predictoras mientras se mantiene fijo el 

importante de las otras variables. La indagación de regresión explica cómo cambia 

la importancia de la variable dependiente. Su propósito 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 información que es 

obtenida mediante diversas fuentes de carácter confiable, para finalmente, usar 

modelos matemáticos, teorías y/o hipótesis vinculadas con los fenómenos a 

estudiar, para así, llevar a cabo una cuantificación de problemas que se pueda 

presentar en la investigación. 

3.1.2. Diseño de investigación 

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 función de extraer sus propias 
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conclusiones, ni datos que pueden ser interpretados, como lo hace en este caso, 

los experimentos, pero sí 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 investigación. 

Transversal, Ademolu (2022) es una investigación que tiene como objetivo 

realizar una reunión 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 participación, determinación e 

interrelación. 

3.2. Variables y operacionalización 

3.2.1. Primera variable: Marketing Digital 

Definición 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 tecnologías digitales y 

plataformas en línea para diseñar y ejecutar estrategias de marketing, segmentar 

el mercado objetivo, generar leads, fomentar la participación del cliente y medir el 

rendimiento de las campañas 

Definición operacional 

Son contenidos digitales de carácter 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 tecnologías para así captar la 

atención de clientes potenciales sean motivados a adquirir ciertos artículos de una 

marca o empresa, es por ello, que esta variable se evaluó a través de 4 

dimensiones: Dimensión de difusión, de atracción, de relación y de conversión, 

quienes asistirán en la compilación de datos mediante la aplicación de la técnica 

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

Indicadores: Alcance, participación, viralidad, impacto de la marca. 
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Escala Ordinal: Debido a que se aprobó la clasificación y ordenamiento de 

la data presentada en la técnica utilizada, se presenta una escala de tipo ordinal. 

3.2.2. Segunda Variable: Decisión de compra 

Definición 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 compañeros de distintos 

ámbitos de la vida cotidiana) y factores marketing (la publicidad, promoción y el 

precio en concreto) 

Definición 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 compañeros de distintos 

ámbitos de la vida cotidiana) y factores marketing (la publicidad, promoción y el 

precio en concreto) 

Indicadores: Tasa de conversión, 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. Población, muestra y muestreo 

3.3.1. Población 

La población es un grupo de forma total que contiene personas, objetos o 

eventos, las cuales poseen una o más características comunes, que por 

consiguiente se obtendrán conclusiones o sus respectivas generalizaciones. 

(Ascón, 2021). En la investigación básica, el tamaño de una población, que incluye 

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

una población infinita de caracteres cuando es extremadamente alta. 

La población 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 población es una proporción desconocida, se ha determinado que es 

de carácter infinito. 

Criterio de inclusión: Mayores de edad 18 años que estén en condiciones 

de realizar compras. 

Criterios de exclusión: Los menores de 18 años y sin medios para realizar 

compras. 

3.3.2. Muestra 

Cuando hablamos de una muestra, se está hablando de una muestra elegida 

de la población que se está utilizando como referente. para obtener información 

sobre ella. Debe ser de característica representativa con respecto a la población en 

investigación, los cuales deben permitir realizar una generalización de resultados 

que arroja la muestra hacia la población más amplia (Mejía et al., 2018). 

Se usó la fórmula 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 

selección fundamentado en la libre operación del azar. Este es el proceso de 

muestreo más básico y es el estándar para otros tipos de proyectos. Es intuitivo y 

su fórmula es sencilla. Este es el punto de referencia para analizar la efectividad de 

proyectos en los que los elementos se eligen según la lógica para ordenarlos 

aleatoriamente, lo que se puede lograr con o sin reemplazo. En el estudio se usó la 

técnica de muestreo aleatorio simple. 

En el estudio se aplicó la técnica de muestreo probabilístico aleatorio 

simple. 
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3.3.4. Unidad análisis 

Estuvo constituida por un cliente del Restaurante Los Pepe’s. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Técnica 

Se consideran como un instrumento mediante el cual se puede recolectar y 

registrar información de carácter importante, debido a ello podrá ser analizada, el 

cual ayudará con la obtención de resultados sumamente necesarios para su 

respectivo uso de forma correcta y acertada (Rodríguez, 2020). Es por ello por lo 

que se prefirió utilizar la encuesta como método directo de recopilación de 

información que permita obtener resultados con calidad asertiva para el estudio. 

Instrumento 

Al realizar una debida recolección de información se tiene como referencia a 

la reunión de ítems, las cuales tienen como función principal de realizar una 

colaboración en el proyecto de investigación (Rodríguez, 2020). Es por ello, que se 

optó el uso del cuestionario como instrumento, considerando una suma igualitaria 

de ítems que tienen relación con los indicadores de las variables de estudio. 

Validez 

La herramienta ha tomado validez mediante un análisis de forma crítica que 

fue constituido por 3 miembros, los cuales están conformados con la participación 

de dos expertos en el tema del ámbito de la diligencia de corporaciones y un 

metodólogo calificado. 

3.5. Procedimientos 

Para la indagación de éste investigación, se realizó una solicitud de permiso 

a uno de los propietarios de la empresa Los Pepe’s de la ciudad Guadalupe, El 

instrumento se entregó inmediatamente a los clientes del restaurante después de 

que se concedió su aprobación. 
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3.6. Método de análisis de datos 

Fue un método que tiene características estadísticas, el cual, fue plasmado 

en un archivo Excel. Para después procesar los datos en esos programas. 

También se realizó el uso de tablas para una mayor comprensión al momento de 

interpretar y hacer lectura de los hallazgos. 

3.7. Aspectos éticos 

Esta investigación se desarrolló con el consentimiento del dueño del 

restaurante donde se realizó la investigación y se basa en hechos reales que se 

reportan en la empresa. De igual forma se respetaron las políticas de la 

Universidad César Vallejo. Por ende, se han seguido los estándares 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

OE1 

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 

Figura 1. Nivel de marketing digital 

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

16% indica que el marketing digital está en un grado bajo; el 60% que está 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 está en un nivel medio. 
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OE2 

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

Clientes % 

Bajo 14 8% 

Medio 88 53% 

Alto 65 39% 

Total 167 100% 

Nota. Datos procesados de la muestra 

Figura 2. Nivel de la decisión 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 decisión de compra está en un grado bajo; el 51% que 

está en un grado medio y el 41% indica que su nivel es alto. De esto se puede 

establecer que el grado de decisión de compra en el restaurante está en un nivel 

medio. 
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OE3 

H1: Existe relación entre la dimensión difusión y la decisión de compra de 

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

H0: No existe relación entre la dimensión difusión y la decisión de compra 

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

Tabla 3. Correlación entre la dimensión difusión y decisión de compra de los 

clientes 

Dimensión 
difusión 

Decisión de 
compra 

Rho de 
Spearman 

Dimensión 
difusión 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 ,697** 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 167 167 

Decisión 
de compra 

Coeficiente de 
correlación 

,697** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 167 167 
Nota. Datos procesados de la muestra 

En la tabla 3 se observa una correlación de (r=0.697) con una significancia 

de (p=0.000) menor al 0.05. Esto quiere decir que se establece una correlación 

positiva moderada entre la dimensión difusión y la decisión de compra. Aceptando 

H1 y rechazando H0. Como la relación es positiva a medida que la difusión crezca, 

entonces aumentará la decisión de compra de los clientes. 
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OE4 

H1: Existe relación entre la dimensión atracción y la decisión de compra de 

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

H0: No existe relación entre la dimensión atracción y la decisión de compra 

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

Tabla 4. Correlación entre la dimensión atracción y decisión de compra de 

los clientes 

Dimensión 
atracción 

Decisión de 
compra 

Rho de 
Spearman 

Dimensión 
atracción 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 ,739** 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 167 167 

Decisión 
de compra 

Coeficiente de 
correlación 

,739** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 167 167 
Nota. Datos procesados de la muestra 

En la tabla 4 se muestra una correlación 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 dimensión atracción y la decisión de compra. Aceptando H1 y 

rechazando H0. Como la relación es positiva a medida que la dimensión atracción 

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

H1: Existe relación entre la dimensión relación y la decisión de compra de 

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

H0: No existe relación de la dimensión relación y la decisión de compra de 

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

Tabla 5. Correlación entre la dimensión Relación y la decisión de compra de 

los clientes 

Dimensión 
relación 

Decisión de 
compra 

Rho de 
Spearman 

Dimensión 
relación 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 ,663** 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 167 167 

Decisión 
de compra 

Coeficiente de 
correlación 

,663** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 167 167 
Nota. Datos procesados de la muestra 

En la tabla 5 se muestra una correlación 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 dimensión relación y la decisión de compra. Aceptando 

H1 y rechazando H0. Como la relación es positiva a medida que la dimensión 

relación se desarrolle, entonces aumentará la iniciativa de compra de los 

compradores. 
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OE6 

H1: Existe relación entre la dimensión conversión y la decisión de compra de 

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

H0: No existe relación entre la dimensión conversión y la decisión de compra 

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

Tabla 6. Correlación entre la dimensión conversión y la decisión de compra 

de los clientes 

Dimensión 
conversión 

Decisión de 
compra 

Rho de 
Spearman 

Dimensión 
conversión 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 ,713** 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 167 167 

Decisión de 
compra 

Coeficiente de 
correlación 

,713** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 167 167 
Nota. Datos procesados de la muestra 

En la tabla 6 se muestra una correlación 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 dimensión conversión y la decisión de compra. Aceptando H1 

y rechazando H0. Como la relación es positiva a medida que la dimensión 

conversión se desarrolle o crezca, entonces aumentará la iniciativa de compra de 

los compradores. 
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OG 

H1: Existe relación entre el marketing digital y la decisión de compra de los 

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

H0: No existe relación entre el marketing digital y la decisión de compra de 

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

Tabla 7. Correlación entre el marketing digital y la decisión de compra de los 

clientes 

Marketing 
digital 

Decisión de 
compra 

Rho de 
Spearman 

Marketing 
digital 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 ,805** 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 167 167 

Decisión 
de 

compra 

Coeficiente de 
correlación 

,805** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 167 167 
Nota. Datos procesados de la muestra 

En la tabla 7 se muestra una correlación 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 H0. Como la relación es positiva a medida que el marketing digital 

crezca, entonces aumentará la iniciativa de compra de los compradores. 

. 
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V. DISCUSIÓN

El fin de este análisis se basa en determinar de qué manera las variables 

inciden en el perfeccionamiento y además evidenciar la interacción entre el 

marketing digital y la iniciativa de compra de los clientes del restaurante Los Pepe's 

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

Los resultados derivados del objetivo específico 1, mostrado en la Tabla 1 y 

Figura 1 que emanan de la encuesta a 167 clientes, exhiben una distribución 

cuantitativa significativa. En detalle, se resalta que el 16% de los encuestados 

evaluó el marketing digital del restaurante como bajo, mientras que un considerable 

60% lo ubicó en un nivel medio, seguido por el 25% que lo consideró alto. Estos 

datos sugieren inequívocamente que el estado del marketing digital en el 

establecimiento se sitúa mayoritariamente en un nivel medio. Este hallazgo 

concuerda con el estudio de Vera, Aragón y Pompeye (2019), quienes llegaron a 

una conclusión similar al analizar el marketing digital en el restaurante Magia y 

Sabor. La investigación previa resalta la importancia de la perspectiva digital en la 

utilización de herramientas, indicando que la falta de esta perspectiva contribuye al 

mantenimiento del parámetro de nivel medio. La constatación compartida entre los 

resultados de la investigación y la de Vera, Aragón y Pompeye (2019) refuerzan la 

noción 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 decisión de compra en el restaurante. 

Según la Tabla 2 y Figura 2, el 8% de los encuestados lo sitúa 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 decisión de compra. Sin 

embargo, la investigación de Medina (2020) revela una perspectiva similar: el 

48,18% de los clientes evalúan su decisión de compra como nivel medio, el 26,36% 

como bajo y el 25,45% como alto. Estas discrepancias apuntan a un desafío en la 

empresa para persuadir de manera efectiva a los clientes en cada etapa del 

proceso de compra, lo que puede conducir a una ejecución inconsistente de las 

compras o a una menor frecuencia en su realización. Estos hallazgos cuantitativos 

resaltan la importancia de mejorar la estrategia de persuasión y satisfacción del 
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cliente en el restaurante para impulsar un mayor compromiso y consistencia en las 

decisiones de compra, señalando 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 específico 3 revelan una correlación positiva y 

significativa entre la dimensión atracción y la decisión de compra, respaldada por 

un sólido coeficiente de dependencia (r=0.739) y una significancia (p=0.000) inferior 

a 0.05. Estos hallazgos garantizan la aceptación de la hipótesis alternativa (H1) y 

el rechazo de la hipótesis nula (H0), indicando que a medida que la dimensión 

atracción se desarrolla, se experimenta un incremento significativo en la decisión 

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, señalando que la conexión a través de diversas redes sociales, como 

TripAdvisor y Foursquare, resulta efectiva para moderar la posición de la empresa. 

Los datos específicos 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 conexión directa entre la 

dimensión atracción y la iniciativa de compra. La consistencia entre ambos estudios 

resalta la relevancia crítica de estrategias centradas en la atracción para 

predominar positivamente en la conducta del comprador y, por ende, en las 

iniciativas de compra en el sector específico analizado. 

Los hallazgos del objetivo específico 4 sugieren una correlación positiva 

moderada entre la dimensión relación y la decisión de compra, respaldada por un 

coeficiente (r=0.663) y una significancia (p=0.000) menor a 0.05. Esta relación 

implica que a medida que la dimensión relación se desarrolla, hay un incremento 

significativo en la iniciativa de compra de los clientes, validando la aceptación de la 

hipótesis alternativa (H1) y el rechazo de la hipótesis nula (H0). En congruencia con 

estos hallazgos, la investigación 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 ámbito más variado de 



30 

los vínculos comerciales, ejerce un papel clave tanto en la decisión de compra como 

en la lealtad del cliente. Estos resultados destacan la importancia de estrategias 

centradas en la construcción y gestión de relaciones para influir positivamente en 

la conducta del comprador y fomentar la lealtad en el entorno del marketing 

estudiado. 

Los resultados del objetivo específico 5 indican una dependencia positiva 

alta entre la dimensión conversión y la decisión de compra, respaldada por un sólido 

coeficiente de dependencia (r=0.713) y una significancia (p=0.000) inferior a 0.05. 

La aceptación de la hipótesis alternativa (H1) y el rechazo de la hipótesis nula (H0) 

sugieren que, conforme la dimensión conversión se desarrolla, se experimenta un 

incremento significativo en la iniciativa de compra de los compradores. Estos 

hallazgos son coherentes con la investigación de Guillén (2020), que revela una 

dependencia positiva alta (r=0.869) entre la fidelización y el marketing digital, 

respaldada por un r2=0.756, indicando que la dimensión de fidelización repercute 

en un 75.60% en la variable marketing digital. Esta convergencia cuantitativa entre 

ambos estudios sugiere que fortalecer la dimensión conversión no solo influye 

positivamente en las decisiones de compra, sino que también está fuertemente 

vinculada a la fidelización en el contexto del marketing digital. Estos resultados 

enfatizan la importancia estratégica de optimizar las estrategias de conversión 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 correlación notable y positiva (r=0.805, p=0.000 

< 0.05) entre el marketing online y la inclinación de los compradores a la compra, 

apoyando la hipótesis alternativa (H1) y rechazando la hipótesis nula (H0). Esta 

fuerte correlación indica que a medida que aumenta la implementación del 

marketing digital, también crece el interés de los consumidores en realizar compras. 

Estos hallazgos concuerdan con la investigación previa de Medina (2020), quien, 

utilizando el estadístico Rho de Spearman, identificó una correlación 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 

relación identificada en este estudio y respalda la noción de que el marketing en 

línea desempeña un papel esencial en las decisiones de compra y la posición en el 
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mercado. Estos descubrimientos proporcionan una base cuantitativa sólida para 

comprender la influencia positiva del marketing digital en el comportamiento del 

comprador y la posición 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 más

visitadas por los usuarios cibernéticos.

2. La decisión 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 están dispuestos a adquirirlos sin problema alguno.

3. Se determina que existe una correlación positiva moderada entre la dimensión

difusión y la decisión de compra, puesto que, al incrementar el número de

compartidos de los extensos contenidos publicitarios en las diversas

plataformas digitales más virales, impulsaran a la iniciativa de compra de los

clientes y futuros clientes.

4. Se establece una relación positiva alta entre la dimensión atracción y la decisión

de compra, dando a entender que las estrategias digitales de contenido

específico es un factor primordial para captar la atención de nuevos usuarios a

consumir en el restaurante Los Pepe’s

5. Se determina que existe una relación positiva moderada entre la dimensión

relación y la decisión de compra a través de la interacción autentica que se

establece con los usuarios cibernéticos que indagan información de los

productos y servicios que ofrece el restaurante mediante sus plataformas.

6. Se establece que existe una relación positiva alta entre la dimensión conversión

y la decisión de compra ya que el periodo de transformación de cibernauta a

cliente tiende a ser cada vez más corta por medio de lo que se visualiza en las

redes sociales del restaurante.

7. Finalmente se concluyó que existe una relación positiva alta entre el marketing

digital y la decisión de compra por lo que, si el restaurante implementa

estrategias de esta era tecnológica para lograr una mejor visibilidad dentro del

mercado, captando nuevos clientes y redireccionando a que los usuarios

tengan iniciativa de compra con la información que se brinda en sus plataformas

digitales.
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VII. RECOMENDACIONES

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

investigación se tiene las siguientes recomendaciones: 

Se precisa recurrir al uso constante de las redes sociales que la marca 

gastronómica posee, puesto que es un medio en donde sus comensales pueden 

mantenerse al día con las novedades que el restaurante ofrece a diario. Lo cual 

puede convertirse en una ventaja de carácter competitivo, ya que se pueden captar 

nuevos clientes mediante estos medios.  

Realizar un nuevo diseño de sus medios digitales con contenido nuevo e 

información importante acerca del restaurante como lo son sus productos, precios, 

opiniones de clientes frecuentes y finalmente una galería donde se muestren 

eventos sociales y los comensales visitando el restaurante, todo ello de una manera 

dinámica 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 página y 

compartir un post creativo con la publicidad de la marca, logrando así captar nuevos 

seguidores que pueden ser potenciales clientes luego y obtener un crecimiento en 

el mercado digital. Teniendo esto en cuenta, los clientes tomarán la decisión 

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

En el ámbito 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 comunicación entre el cliente y el 

restaurante. 
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ANEXOS 

Anexo 1. Tabla de operacionalización de variables 

Variables de 
estudio 

Definición 
conceptual 

Definición operacional Dimensión Indicadores Escala de medición 

Marketing 
Digital 

Pascual (2021) 
nos dice que este 
tipo de marketing 
cuenta con el 
conjunto de 
herramientas que 
se encuentran en 
los medios 
digitales, en el 
cual, realizan una 
difusión masiva de 
publicidad con 
campañas donde 
pretenden atraer a 
nuevos clientes 
con su contenido. 

Es la fusión del uso del 
marketing tradicional 
con la utilización de las 
nuevas herramientas 
que se obtiene de las 
tecnologías, las cuales 
son difundidas en 
forma de campañas o 
publicidad. 

Difusión 

Alcance de 
Audiencia 

Ordinal 

Mediante 

Encuesta 

Número de 
Comparticiones 

Atracción 

Trafico Web 

Origen del Trafico 

Relación 

Lealtad del cliente 

Índice de 
satisfacción del 

cliente 

Conversión 

Tiempo promedio 
de convertir 

Página de destino 

Decisión de 
Compra 

Schiffman (2019), 
la decisión de 
compra se refiere 
al grado de interés 
y el esfuerzo que 
genera una 
persona al 
momento de pasar 
por un proceso de 
que implica tomar 
una decisión antes 
de la compra. 

La decisión de compra 
es un proceso 
mediante el cual, el 
individuo realiza una 
búsqueda exhaustiva 
de información acerca 
de la marca o producto 
y referencias de 
usuarios que hayan 
adquirido el producto 
de interés, las cuales 
pueden ser 
significativamente 
influenciadas por 
diversos factores tanto 
internos como 
externos. 

Cognitiva 

Búsqueda de 
información 

Ordinal 

Mediante 

Encuesta 

Evaluación de 
alternativas 

Afectiva 

Actividades y 
preferencias 

Implicación 
emocional 

Social 

Influencia Amical 

Influencia Familiar 
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Anexo 2. Instrumentos de recolección de datos 

Cuestionario de Marketing Digital 

Totalmente 

de acuerdo De acuerdo Indiferente En desacuerdo 
Totalmente en 

desacuerdo 

5 4 3 2 1 

ÍTEMS 5 4 3 2 1 

DIMENSIÓN: DIFUSIÓN 

1. Visualizo algún tipo de publicidad del restaurante Los

Pepe’s.

2. El restaurante debe realizar más publicidad en sus redes

sociales.

3. Compartió algún 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.

DIMENSIÓN: ATRACCIÓN 

5. Es seguidor en sus redes sociales del restaurante Los

Pepe’s.

6. En este último tiempo ha notado crecimiento en las redes

sociales del restaurante.

7. Alguna vez recibió comentarios del círculo social que haya

visto publicidad del restaurante.

8. Visualizó publicaciones que hayan sido compartidas por

sus contactos en sus redes sociales.

DIMENSIÓN: RELACIÓN 

9. Frecuentemente realiza comentarios favorables en

función a los servicios y productos alimentarios que el

restaurante brinda.

10. Alguna vez ha evidenciado comentarios desfavorables en

la plataforma social del restaurante.

11. Reaccionó alguna vez sobre algún contenido de las redes

sociales del restaurante.

12. Observa un alto índice de “me gusta” por otros clientes en

las publicaciones que realiza el restaurant en su plataforma.

DIMENSIÓN: CONVERSIÓN  

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 Decisión de Compra 

ÍTEMS 5 4 3 2 1 

DIMENSIÓN: COGNITIVA 

1. La publicidad del restaurante contiene información 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
características que sus expectativas lo requieren, en
comparación a otros restaurantes de la localidad.

4. El restaurant cuenta con precios accesibles y una buena

atención a diferencia de otros establecimientos de comida

criolla.

DIMENSIÓN: AFECTIVA 

5. El restaurante brinda un mejor servicio durante sus visitas.

6. El restaurante debe mejorar la experiencia en cuanto a la

atención del cliente.

7. Considera que el restaurante es un lugar de tradición y

cultura para la localidad.

8. Usted considera que el restaurante supera sus

expectativas en cuanto al servicio brindado.

DIMENSIÓN: 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

gastronómica han sugerido de primera mano visitar el

restaurante.
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Anexo 3. Modelo de consentimiento informado 

CONSENTIMIENTO INFORMADO  

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°062-2023-VI-UCV 

Título de la investigación: Marketing digital y decisión de compra de los clientes 
en el restaurante Los Pepe’s, Guadalupe, 2023. 

Investigadores: 

Cruzado Yovera, Lexy María Miluska 

Delgado Chávez, Rosmery Fabiana 

Propósito del estudio 

Le invitamos a participar en la investigación titulada “Marketing digital y decisión de 
compra de los clientes en el restaurante Los Pepe’s, Guadalupe, 2023.”, cuyo 
objetivo es Determinar la relación del marketing digital en la decisión de compra de 
los clientes en el restaurante Los Pepe’s, Guadalupe, 2023. Esta investigación es 
desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional de 
Administración, 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 investigación. 

Esta investigación permitirá establecer la relación del marketing digital en la 
decisión de compra de los clientes en el restaurante Los Pepe’s Guadalupe, 2023, 
con la finalidad de que el restaurante en mención aplique estrategias de mejora en 
función a los resultados. 

Procedimiento 

Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente: 

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

2. Esta encuesta tendrá un tiempo aproximado de 10 minutos y se realizará en
modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario serán codificadas usando
un número de identificación y, por lo tanto, serán anónimas.

Participación voluntaria (principio de autonomía): 

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea 
participar o no, y su decisión será respetada. Posterior a la aceptación no desea 
continuar puede hacerlo sin ningún problema. 

Riesgo (principio de no maleficencia): 

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o daño al participar en la 
investigación. 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 informará que los resultados de la investigación se le alcanzará a la institución 
al término de la investigación. No recibirá ningún beneficio económico ni de ninguna 
otra índole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin 
embargo, los resultados del estudio podrán convertirse en beneficio de la salud 
pública. 

Confidencialidad (principio de justicia): 

Los datos recolectados deben ser anónimos y no tener ninguna forma de identificar 
al participante. Garantizamos que la información que usted nos brinde es totalmente 
Confidencial y no será usada para ningún otro propósito fuera de la investigación. 
Los datos permanecerán bajo custodia del investigador principal y pasado un 
tiempo determinado serán eliminados convenientemente. 

Problemas o preguntas: 

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

Consentimiento 

Después de haber leído los propósitos de la investigación autorizo mi participación 
en la investigación. 

Fecha y Hora: 18 de setiembre del 2023.  9:15 am 

[Para garantizar la veracidad del origen de la información: en el caso que el consentimiento 
sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el 
caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde el cual se envía las 
respuestas a través de un formulario Google]. 

* Obligatorio a partir de los 18 años
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Anexo 4. Matriz de evaluación por juicio de expertos 
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Anexo 5. Resultado de similitud del programa Turnitin 
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Anexo 6. Confiabilidad de los instrumentos de recolección de datos 

a. Confiabilidad del instrumento de la variable marketing digital

En este estudio se aplicó una prueba piloto, la información obtenida fue procesada 

mediante el programa informático SPSS. Respecto a la variable marketing digital, 

se aplicó la prueba piloto a 167 personas que respondieron 16 ítems, los mismos 

que permitieron analizar el grado de confianza del referido instrumento, el alfa de 

Cronbach obtenido fue el siguiente: 

Estadísticas de 
fiabilidad 

Alfa de 
Cronbach 

N de 
elementos 

0.937 16 

b. Confiabilidad del instrumento de la variable decisión de compra

En cuanto a la variable decisión de compra, se aplicó la prueba piloto a 167 

personas que respondieron 12 ítems, los mismos que permitieron analizar el grado 

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

Estadísticas de 
fiabilidad 

Alfa de 
Cronbach 

N de 
elementos 

0.956 12 
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Anexo 7. Autorización de la organización para publicar su identidad en los 

resultados de las investigaciones 
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Anexo 8. Ficha de revisión de proyectos de investigación del Comité de Ética 

en Investigación de la EP Administración 

Ficha de revisión de proyectos de investigación del Comité de Ética en 

Investigación de la EP Administración 

Título del proyecto de Investigación: Marketing digital y la decisión 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: Administración 

Otro(s) autor(es) del proyecto: Fabiana Rosmery Delgado Chavez 

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, país): Guadalupe, 2023 

Código de revisión del proyecto: 2023-1_ PREGRADO_PI_CHE_C1_02 

Correo electrónico del autor de correspondencia/docente asesor: 

pcarrascomb@ucvvirtual.edu.pe 

N° Criterios de evaluación Cumple 
No 

cumple 

No 

corresponde 

I. Criterios metodológicos

1 
El título de investigación va acorde a las líneas 

de investigación del programa de estudios. 
X 

2 

Menciona el tamaño de la población / 

participantes, criterios de inclusión y exclusión, 

muestra y unidad de análisis, si corresponde. 

X 

3 
Presenta la ficha técnica de validación e 

instrumento, si corresponde. 
X 

4 

Evidencia la validación de instrumentos 

respetando lo establecido en la Guía de 

elaboración de trabajos conducentes a grados 

y títulos (Resolución de Vicerrectorado de 

Investigación N°062-2023-VI-UCV, según 

Anexo 2 Evaluación de juicio de expertos), si 

corresponde.  

X 

5 
Evidencia la confiabilidad del(los) 

instrumento(s), si corresponde. 
X 

II. Criterios éticos
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6 
Evidencia la aceptación de la institución a 

desarrollar la investigación, si corresponde.  
X 

7 

Incluye la carta de consentimiento (Anexo 3) y/o 

asentimiento informado (Anexo 4) establecido 

en la Guía de elaboración de trabajos 

conducentes a grados y títulos (Resolución de 

Vicerrectorado de Investigación N°062-2023-

VI-UCV), si corresponde.

X 

8 
Las citas y referencias van acorde a las normas 

de redacción científica. 
X 

9 

La ejecución del proyecto cumple con los 

lineamientos establecidos en el Código de Ética 

en Investigación vigente en especial en su 

Capítulo III Normas Éticas para el desarrollo de 

la Investigación. 

X 

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

Nombres y apellidos Cargo DNI N.º Firma 

Dr. Víctor Hugo Fernández Bedoya Presidente 44326351 

Dr. Miguel Bardales Cárdenas Vicepresidente 08437636 

Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 

Mg. Diana Lucila Huamaní Cajaleón Miembro 2 43648948 

Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramón Miembro 3 06614765 

65



Anexo 9. Informe de revisión de proyectos de investigación del Comité de 

Ética en Investigación de la EP Administración 

Informe de revisión de proyectos de investigación del Comité de Ética en 

Investigación de la EP Administración 

El que suscribe, presidente del Comité de Ética en Investigación de La Escuela 

Profesional de Administración, deja constancia que el proyecto de investigación 

titulado “Marketing digital y decisión 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 

revisión expedita por Dr. Víctor Hugo Fernández Bedoya, Dr. Miguel Bardales 

Cárdenas, Dr. José German Linares Cazola, Mg. Diana Lucila Huamaní Cajaleón, 

Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramón, y de acuerdo a la comunicación remitida 

el 09 de julio de 2023 por correo electrónico se determina que la continuidad para 

la ejecución del proyecto de investigación cuenta con un dictamen: 

(X)favorable ( ) observado ( ) desfavorable.

Guadalupe, 07 de julio de 2023 

Nombres y apellidos Cargo DNI N.º Firma 

Dr. Víctor Hugo Fernández 

Bedoya 

Presidente 4432635

1 

Dr. Miguel Bardales Cárdenas Vicepresidente 0843763

6 

Dr. José German Linares 

Cazola 

Miembro 1 3167487

6 

Mg. Diana Lucila Huamaní 

Cajaleón 

Miembro 2 4364894

8 

Mg. Edgard Francisco 

Cervantes Ramón 

Miembro 3 0661476

5 
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