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Resumen

La presente investigacion aporta al ODS 8 Trabajo decente y crecimiento
econdmico. Se consideré como objetivo general, determinar la influencia entre el
marketing digital y la decisiébn de compra del restaurante La Isla, Trujillo 2023, el
estudio fue de tipo aplicado, de disefio no experimental, correlacional causal, de corte
transversal y con un enfoque cuantitativo. La poblaciéon fue de 1500 clientes del
restaurante y la muestra de 306 consumidores. Como resultado se obtuvo que existe
un coeficiente de determinacion R? de 0.3545 lo que significa que el marketing digital
influye en un 35% en la decisiébn de compra, asi como también existe un nivel de
significancia menor al 0.005 siendo 9.61E-31 lo que nos lleva a aceptar la hipétesis
de la investigacién. Se concluye que se pudo obtener una influencia significativa
entre la variable Marketing Digital y la variable Decision de Compra en los clientes

del restaurante La Isla, Trujillo, 2023.

Palabras clave: Marketing digital, decisibn de compra, influencia y

estrategias.



Abstract

This research contributes to SDG 8 Decent work and economic growth. The
general objective was considered to determine the influence between digital
marketing and the purchase decision of the La Isla restaurant, Trujillo 2023, the study
was of an applied type, non-experimental design, causal correlational, cross-
sectional and with a quantitative approach. The population was 1,500 restaurant
customers and the sample was 306 consumers. As a result, it was obtained that there
is a coefficient of determination R2 of 0.3545, which means that digital marketing
influences the purchase decision by 35%, as well as a level of significance less than
0.005, with 9.61E-31 being what we find. leads to accepting the research hypothesis.
It is concluded that a significant influence could be obtained between the Digital
Marketing variable and the Purchase Decision variable in the customers of the La Isla

restaurant, Truijillo, 2023.

Keywords: Digital marketing, purchasing decision, influence and strategies.



l. INTRODUCCION

Actualmente no existe persona, empresa o0 gobierno que esté ajena a la
tecnologia. Los nuevos consumidores son llamados globales, pero para entender lo
gue significa este término hay que comprender qué es un consumidor. Segun la Real
Academia Espafiola (RAE, 2022), este se refiere a una persona que compra
productos o utiliza servicios. En este sentido, un consumidor a nivel global es aquel
individuo que tiene la capacidad de comprar y usar un producto proveniente de
cualquier lugar del mundo después de investigar y evaluarlo previamente. Este se ha
notado mas con el crecimiento de la tecnologia y fortalecido gracias a los nuevos
meétodos y estrategias de marketing en las empresas que han sabido aprovechar
este acontecimiento, haciendo promociones y publicidad en los canales que han
estado surgiendo a lo largo de los afios. Conocer a los consumidores siempre es de
suma importancia para crear estrategias, ya que, sin conocerlos no sabremos qué
vender, cdmo vender y donde vender, razon por la que las empresas deben
mantener un interés en ellos y las tendencias que puedan surgir. Segun Peat
Marwick International y Klynveld Main Geordele (KPMG, 2023) en el afio 2023, las
primeras sefales de comportamiento indican que los consumidores muestran
disposicion a cambiar sus marcas preferidas en favor de precios mas asequibles.
Estan interesados en regresar a las tiendas fisicas y desean garantizar que sus
compras contribuyan a reducir el dafio en el planeta. Es ahi, donde entra el punto
importante dentro de las estrategias, las ODS son a largo plazo quienes se
complementan con los objetivos organizacionales de una empresa o gobierno.
Segun la Organizacién de Naciones Unidas (ONU, 2024), las ODS son un llamado
al planeta para terminar con la pobreza, salvaguardar el planeta y mejorar la forma

en la que vivimos.

Entonces, es de suma importancia utilizar estrategias de marketing teniendo
en cuenta las innovaciones tecnoldgicas, las tendencias de los consumidores y el
desarrollo sostenible. En la actualidad, la estrategia mas utilizada es el marketing
digital, ya que es la mejor manera de llegar a grandes multitudes de personas. En el
rubro de la gastronomia se utiliza principalmente el objetivo nimero 8, fomentar un

desarrollo econdmico sostenible, equitativo y duradero, asi como la generacion de



empleo pleno y productivo de calidad para todos, impulsa el crecimiento a nivel tanto
de microempresas como del conjunto de la economia, contribuyendo al progreso del
pais. Este objetivo persigue la obtencion de niveles superiores de eficiencia
econdmica mediante la introduccion de tecnologia innovadora y la diversificacion
(INEI, 2018).

El marketing digital es utilizado para crear estrategias basadas en los medios
digitales, tales como las paginas web, libros electrénicos, etc. Esta herramienta es la
aglomeracién de los esfuerzos estratégicos de comercializacion en el &mbito web.
(Sorzabal, Rebon, Castander, & Kepa, 2015). Asimismo, fue importante en el rubro
gastrondémico durante y después de la pandemia, se sabe que esta fue causante del
cierre de muchas empresas del rubro y solo se mantuvieron activas las empresas
con un gran respaldo de posicionamiento o las que supieron aprovechar la situacion
y utilizaron las herramientas adecuadas. Cabe recalcar que, dentro de todo lo malo,
la pandemia generd nuevas tendencias en el mercado, como el crecimiento de la
demanda en comida para llevar y la innovacion de modelos de negocio. Ademas, las
empresas se vieron obligadas a tomar accién respecto a las estrategias digitales,
donde disefiarlas fue un gran desafio para algunas, ya que, no conocen las claves
para llegar al publico objetivo. (Flores, Del Cid, & Flores, 2022). Finalmente, el
marketing de contenidos es un grupo de acciones que se apoyan de los medios
digitales para crear estrategias y dar a conocer la marca. (Coral, 2021). Asi mismo,
es una rama de la mercadotecnia que mantiene conectada a la organizacion con un
segmento de mercado y clientes, todo esto realizado por medios digitales
disponibles. (Thompson, 2009). Por otro lado, la pandemia no solo trajo problemas
al rubro, este logro también el impulso de nuevos emprendedores que buscaron
generar ingresos abriendo negocios utilizando los medios digitales como herramienta

principal.

Como se comentd previamente, es importante conocer al consumidor, esto
nos permite crear las estrategias para persuadirlos y asi lograr que elijan nuestro
producto. Estas tacticas son fundamentales para impactar en su decision de compra.
Esto se refiere al instante en el que el usuario decide por comprar el producto o

servicio que mas le satisface, mediante una serie de decisiones secundarias. (Gillen,
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2021) Asi mismo, la decision es ese desarrollo en donde los clientes evalian y
adquieren la determinacion de adquirir un bien o servicio. (Buchelli & Cabrera, 2017)
Otra manera de ver este término se basa en analizar las diferentes fases que una
persona atraviesa desde que siente una necesidad o deseo hasta que realiza una
compra. Esto puede ir mas alla de solo la decision, por lo que puede llegar hasta la
Postventa. (Mendoza, 2021). También se puede definir como la ejecucion de una
necesidad, ya que surge a partir de la existencia de esta, ya que se busca satisfacer
a través del consumo, por lo que, los usuarios compran de manera inconsciente
cuando esto les gusta por calidad, precio o marca. (Valdivia, 2015) La decision de
compra depende de muchos factores para poder tomar una eleccion, depende
mucho de las motivaciones, las caracteristicas y los elementos externos que ejercen
influencia indirectamente en su mente, es por eso que las empresas estudian con el
fin de poder satisfacer a los clientes de la manera mas eficiente. (Salinas, 2000) Por
ende, este proceso es de suma importancia para determinar como es que debemos

vender un producto de la mejor manera.

El marketing digital permite que las empresas aumenten su visibilidad en linea
a través de sus multiples estrategias, a su vez, estas inducen a sus consumidores a
una adecuada decisibn de compra. Ante lo expuesto, los administradores del
restaurante La Isla, han notado el apego de muchos consumidores hacia su negocio,
ya que, con el pasar de los afios se fue generando gracias a algunos aspectos como
la sazén que los representa, la atencion calida que brindan a cada comensal y
algunas estrategias que fueron aplicando, entre ellas, alianzas estratégicas con
marcas de cervezas y la creacion de sus redes sociales, con el fin de generar otro
tipo de acercamiento con sus clientes, ya que, post pandemia esto se volvié una
tendencia. Respecto a este Ultimo punto, los administradores no conocen qué tanto
apego generaron las redes sociales o su estrategia de marketing digital, mejor dicho,
ya que, solo las crearon, publicaron posts, pero no le dieron un seguimiento
adecuado, lo cual no les ayuda a resolver preguntas como ¢Qué cliente nuevo se

acerco a nuestro establecimiento a causa de visitar nuestras redes?



Considerando lo mencionado, se formuld la problematica general, ¢Como
influye el marketing digital en la decision de compra del restaurante La Isla, Truijillo
20237

El estudio se justific6 socialmente, de manera directa beneficiando al
restaurante gracias a los resultados recolectados por medio de una encuesta para
futuras estrategias de marketing digital, por otro lado, de manera indirecta, ya que se
reconoce el cambio significativo en el comportamiento de los individuos con respecto
a la eleccion de compra. En la justificacion practica se demostré con ayuda de los
consumidores lo esencial que son las redes sociales o cualquier tipo de estrategia
digital para la decisién en el consumo de todos los restaurantes. A nivel tedrico las
variables investigadas fueron estudiadas por varios académicos especializados en
marketing. (Lloyd, Kotler, Armstrong, & Hongwei, 2020) sefialan que el marketing
digital ha cambiado la forma en que las organizaciones se comunican con sus
usuarios, permitiendo una interaccion mas directa y personalizada. Finalmente, a
nivel metodoldgico se cred un cuestionario validado por expertos en base a las
variables para capturar las percepciones y comportamientos de los clientes del
restaurante La Isla. Este fue desglosado con el programa estadistico SPSS con el
fin de analizar los resultados obtenidos con ayuda de un analisis de regresion

obtenido por el coeficiente de determinacion (r2).

En base a esto, se establecieron los siguientes objetivos, el general,
Determinar la influencia entre el marketing digital y la decision de compra del
restaurante La Isla, Trujillo 2023. Y los especificos, Identificar la influencia entre la
dimension Flujo y la decisibn de compra del restaurante La lIsla, Trujillo 2023.
Determinar la influencia entre la dimensién Funcionalidad y la decisién de compra
del restaurante La Isla, Trujillo 2023. Establecer la influencia entre la dimension
Feedback y la decisién de compra del restaurante La Isla, Trujillo 2023. Determinar
la influencia entre la dimension Fidelizacion y la decision de compra del restaurante
La Isla, Trujillo 2023.

(Garcia, Miranda, & Estrada, 2019) este articulo examina los items que

impactan en la toma de decisiones de los usuarios que frecuentan tiendas de comida



rapida en México. La metodologia empleada es de caracter cuantitativo y descriptivo,
empleando cuestionarios que se administraron a una muestra de 385 individuos
pertenecientes a los cuatro colectivos gastronémicos mas influyentes en la zona. Los
hallazgos principales revelan que los principales determinantes para la eleccion de
un negocio de comida son la calidad, el sabor e imagen, mientras que el precio tiene
una influencia menor. Ademas, se concluye que existen otros factores que impactan
en las tomas de decisiones de los consumidores, como la accesibilidad,
especialmente entre los jovenes de 21 a 33 afios, lo importante de las fuentes de
informacion en la busqueda de datos por parte de los clientes, y se destaca la
importancia de que los inversionistas y emprendedores realicen una investigacion de

mercado exhaustiva para comprender las necesidades de su publico objetivo.

(Verdin, Espinoza, & Paez, 2020) Este articulo examina el impacto de las
tacticas de marketing digital en las etapas de decision por parte de los clientes. en
una empresa denominada Xicali - Cocina de Humo. Se empled una metodologia de
caracter mixto y descriptivo que incluy6 entrevistas al propietario de la empresa, asi
como un estudio comparativo con una prueba piloto dirigida a los consumidores. Los
resultados principales indican que el propietario carece de conocimientos en la
implementacion efectiva del marketing digital y que, en su lugar, confia en la
promocion boca a boca y utiliza Facebook como fuente primaria de informacion. En
Ultima instancia, se sugiere la importancia de mantenerse al dia con la informacion
relativa a las nuevas tecnologias y desarrollar un enfoque mas cercano tanto a las

tecnologias emergentes como a los posibles clientes.

(Hwang, Eves, & Stienmetz, 2021) El articulo aborda el analisis de las etapas
de toma de decisiones de los clientes en restaurantes. Se empled una metodologia
cualitativa que involucrd entrevistas semiestructuradas. Los hallazgos resaltan una
correlacion positiva entre el uso de redes sociales en dispositivos moviles y la
satisfaccion de los clientes. Ademas, la conclusion resalta la importancia de que las

empresas comprendan plenamente el proceso de decision de los consumidores.

(Coronel, Guaman, Pesantez, & Guaman, 2023) el fin de este articulo es

investigar el desempefio de los canales de distribucion digitales, tanto directos como



indirectos, en restaurantes de categoria alta en la ciudad de Cuenca durante el afio
2021. La metodologia empleada se basa en un enfoque cualitativo y exploratorio,
gue involucra 21 entrevistas con usuarios de plataformas de entrega a domicilio. Los
resultados principales destacan que la calidad del producto ejerce presion en la
tipologia del restaurante. Ademas, se concluye que el modelo Push & Pull utilizado

no aporta significativamente a mejorar el acceso de los restaurantes analizados.

(Maia, Nogueira, & Helis, 2022) este articulo presenta una propuesta de
estrategias en el &mbito del marketing digital destinada a negocios de alimentos en
pequefias localidades de Brasil. EI enfoque metodoldgico utilizado es de caracter
descriptivo e implica la recopilacion de datos. El resultado mas significante de esta
iniciativa es la creacién de un sistema web que permite a los negocios presentar sus
menus en linea. No obstante, se destaca que el sistema aln debe ser implementado

en un entorno de produccion real antes de realizar evaluaciones significativas.

(Verga, Domingos, & Alfinito, 2020) el articulo investiga la relacion entre la
perspectiva de bienestar subjetivo de los consumidores y su influencia en la intencion
de comprar alimentos organicos. Se aplicé una metodologia cuantitativa que incluyé
un analisis factorial. Los resultados principales revelaron que el componente de
bienestar subjetivo contribuy6 a explicar la variabilidad en la intencion de compra,
demostrando ser un factor predictivo importante. Ademas, se concluye que el modelo
conceptual propuesto ha sido validado, lo que sugiere que los compradores de
productos organicos tienden a tener ingresos mas altos y ocupan un nivel

socioecondmico elevado.

(Azevedo, 2019) este articulo se centra en la identificacion de los factores que
impactan en la decision de los estudiantes universitarios de adquirir alimentos en un
patio de comidas universitario. Se aplic6 una metodologia mixta con una
combinaciéon de enfoques exploratorios y descriptivos, utilizando la observacién
como herramienta. Los resultados principales revelaron tres factores cruciales: la
percepcion motivada, la percepcion basada en la experiencia previa y la percepcion

influenciada por terceros. Ademas, se concluye que estos factores son considerados



por los estudiantes como los principales determinantes de su comportamiento de

compra de alimentos.

(Samaniego & Cabezas, 2022) El objetivo de este estudio fue evaluar cémo
el comercio digital estd afectando a los pequefios restaurantes en Ecuador. Se
empled una metodologia que combina enfoques cualitativos y cuantitativos. El
hallazgo principal fue que se estd observando un aumento en la adopcion del
comercio digital, con el objetivo de cambiar la dinAmica de las relaciones comerciales
y simplificar la oferta y la demanda. En consecuencia, se recomienda que los
pequefios restaurantes consideren la implementacion de esta tendencia en sus

operaciones.

(Alfaro, Valderrama, Mendoza, Ibafiez, & Uceda, 2023) este articulo tuvo
como propésito la importancia en las estrategias del Marketing digital en la
fidelizacion en el restaurante Shiro Maki Bar, Trujillo en el afio 2023. La metodologia
aplicada se centra en un disefio no experimental de corte transversal y correlacional
causal por medio de un cuestionario a una muestra de 229 clientes. Los resultados
principales indican el marketing digital incide positivamente de manera media con la
fidelizacion de los usuarios. Ademas, se concluye con qué respuesta es baja por no
existir una participacion constante en las redes sociales, aunque en la actualidad sea
bastante utilizada y se recomienda a los duefios hacer encuestas de satisfacciéon de

manera periodica.

(Gonzales, Valderrama, Castillo, Ibafiez, & Varela, 2023) este articulo estudio
la relacion entre las variables de marketing digital y decision de compra virtual de los
clientes de una polleria conocida. La metodologia aplicada se centra en un disefio
no experimental de corte transversal y correlacional por medio de un cuestionario a
una muestra de 169 clientes. Los resultados principales indican una correlacion
positiva moderada entre las variables. Ademas, se concluye con que la interaccion
en las redes sociales, especialmente Facebook e Instagram son herramientas

efectivas para el convencimiento de los usuarios.

(Gil & Pihue, 2022) en esta tesis se establece la correlacion positiva y fuerte

entre el branding y la eleccién de los clientes, se evidencia en los resultados mas
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relevantes de un enfoque metodologico cuantitativo, no experimental y transversal.
Este andlisis se fundamenta en dos encuestas realizadas a un conjunto de 146
clientes del restaurante. Ademas, se concluye con que el uso efectivo del branding
en el restaurante es limitado, si bien se establece una conexion con la decision de
compra. Es importante resaltar la relevancia de aplicar estrategias de marca

efectivas para atraer a clientes y lograr una posicion destacada en el mercado.

(Choquepata & Molina, 2020) Se propusieron evaluar el impacto de la
implementacion de una estrategia de marketing digital, que involucra la generacién
de contenido en la plataforma de redes sociales Facebook, en el proceso de toma
de decisiones de compra de los clientes de un restaurante de comida rapida en
Arequipa. La metodologia aplicada incluyé un enfoque cuantitativo a través de
encuestas dirigidas a 45 clientes, ademés de un enfoque cualitativo basado en una
entrevista con el duefio del establecimiento. Los resultados del estudio indicaron que
la aplicacion de la estrategia de marketing digital tiene un efecto positivo en las
decisiones de compra de los clientes. Ademas, enfatiza la importancia de que estas
estrategias digitales estén respaldadas por una capacidad productiva que permita

satisfacer eficazmente la demanda.

(Gillen, 2021) El enfoque de esta investigacion se focaliz6 en examinar como
el marketing digital influye en las elecciones de compra de los clientes de la empresa
Ganadera Méalaga en Tacna en el transcurso del afio 2019. La metodologia empleada
se baso6 en un enfoque basico, con un disefio no experimental de tipo transversal,
gue involucré la recoleccidén de datos a través de encuestas realizadas a un grupo
de 384 usuarios. Los resultados obtenidos sefialaron una correlacion positiva,
aunque de magnitud limitada, entre las variables analizadas. En Gltima instancia, la
investigacion concluye enfatizando que las variables, junto con sus diversas
dimensiones, presentan una correlacién positiva y sugiere la necesidad de utilizar
diversas herramientas para atraer a nuevos usuarios y alcanzar las metas de la

empresa.

(Rodriguez & Otiniano, 2022) llevaron a cabo una investigacion con el

propésito de examinar como las estrategias de marketing digital influyen en la



fidelidad de los clientes del restaurante EI Chino en Laredo durante el afio 2021. Para
lograrlo, emplearon un enfoque de disefio no experimental, de naturaleza descriptiva
y explicativa, y administraron una encuesta a 306 clientes. Los resultados pusieron
de manifiesto que el 59% de los encuestados, lo que equivale a 108 individuos,
hacen uso regular de plataformas digitales para obtener informacion relacionada con
restaurantes. En resumen, se concluyé que las estrategias dieron un resultado

favorable en la retencion de los clientes en el restaurante bajo investigacion.

(Leyva & Vaquéz, 2020) esta tesis tuvo como objetivo determinar el choque
de las redes sociales en la eleccion de compra por parte de los consumidores que
frecuentan el restaurante Caminito en Trujillo durante el afio 2019. El estudio se
realizé en un enfoque cualitativo no experimental que se centrd en el andlisis de las
redes. Los resultados principales indicaron de manera contundente que las redes
sociales tienen un efecto significativo en la eleccién de compra. En resumen, se
concluye que existe una influencia positiva de las redes s en relacion con la toma de

decisiones por parte de los clientes.

Las teorias en el marketing digital, asi como en otras areas son esfuerzos
destinados a comprender o anticipar los elementos que promueven esta actividad y
su impacto en el contexto en el que se lleva a cabo. (Cooper & Sawaf, 1998)
Sostienen que para anticipar cual estilo de comportamiento sera el mas efectivo, es
esencial comprender los aspectos pertinentes de la situacion en la que tiene lugar el
marketing digital, incluso cuando las teorias de marketing digital avanzan
rapidamente en el ambito del desarrollo, aplicacidon y evaluacién del marketing en las

empresas.

Como menciond (Selman, 2017), el marketing digital engloba una variedad de
estrategias en linea, como el uso de correos electronicos, redes sociales y sitios web,
con el propadsito de atraer a los clientes. En el entorno actual, la comunicacion y la
informacion son esenciales para los consumidores, y, como sefiala (Cisneros,
Coronel, & Acosta, 2018), esto beneficia al marketing digital, siempre y cuando se
desarrolle de manera efectiva. Es importante recordar que, en el ambito del

marketing digital, la falta de barreras de comunicacion tradicionales lleva a los



clientes a tomar decisiones rapidas que a menudo estan influenciadas por las
opiniones de multiples empresas, como sefiala (Patel, 2019). Ademas, el marketing
digital desempefia un papel crucial en el crecimiento del comercio electronico,
respaldado por el internet y los avances tecnoldgicos. Segun lo planteado por
(Andrade, y otros, 2020), esto se logra a través de la utilizacion eficaz de las redes
sociales, convirtiendolas en una herramienta estratégica para comprender de
manera mas exacta las necesidades de los usuarios. Por ultimo, (Richardson,
Gosnay, & Carroll, 2013) sostienen que las redes sociales son el canal mediante el
cual se produce el intercambio de ideas y opiniones entre diversos grupos de

individuos, lo que influye en la formacién de opiniones sobre un producto o servicio.
La variable Marketing Digital cuenta con 4 dimensiones:

Flujo. Este es una forma cuantificable para evaluar la experiencia del usuario
en el sitio web, observando sus acciones, como los clics y los elementos de interés
al acceder a nuestra pagina. Es el estado mental que un usuario en linea
experimenta cuando se sumerge en un sitio web que le ofrece una experiencia
enriquecedora, caracterizada por una interaccion activa y ventajas adicionales.
(Tenorio & Guarin, 2020).

Funcionalidad. Hace referencia a una pagina de inicio atractiva, con una
navegacion que sea clara y beneficiosa para el usuario, ayuda a mantener el flujo y
retener a los usuarios. Significa que la pagina debe contener y proporcionar la

informacion requerida por el cliente (Navarro, 2021).

Feedback. Es un factor en el cual el cliente puede acceder a la pagina de
manera sencilla y experimentar un entorno amigable, lo que contribuye a ganar su
confianza y fidelidad. Este medio permite la interaccion con el cliente, lo que
simplifica el establecimiento de una relacién centrada en sus requerimientos y la
adquisicién de informacién directa por parte del usuario en relaciéon al servicio o

producto que se le proporciona. (Selman, 2017)

Fidelizacion. Facilita el mantenimiento de un interés constante por parte del

cliente en el producto o servicio, al mismo tiempo que se forjan relaciones duraderas
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gue generan un sentido de pertenencia. Otra manera de verlo es al promover grupos
de usuarios que creen contenido reciente, se simplifica la comunicacion
personalizada con nuestros clientes, lo que a su vez incrementara su compromiso

con nuestros productos. (Fleming & Alberdi, 2000)

El comportamiento humano siempre ha sido de interés investigativo, esto se
debe a la complejidad de esta y a lo cambiante que es. Es por eso de la importancia
de estudiarla y saber como enfrentar las tendencias. Para entender la definicién de
decisién de compra es importante para reconocer que las decisiones mas dificiles
suelen requerir la participacion de un mayor nimero de personas en el proceso de

compra y un examen por parte del comprador. (Kotler & Armstrong, 2012).

La segunda variable se le conoce como las etapas que empieza desde el
reconocimiento de necesidades y termina en el post venta y las emociones de esta
(Armstrong & Kotler, 2013) Asi mismo, estd enfocado en un lineamiento de
marketing, ya que el comportamiento depende de las acciones que siguen a
disposicion de compra (Lambin, Galucci, & Sicurello, 2009). Es asi como también se
le considera el proceso de compra que por medio de un cliente final que toma
decisiones (Kurtz & Bonne, 2012). Por ende, la decision de compra se le denomina
a las etapas que pasa el usuario para decidir su compra (Kerin, Hartley, & Rudelius,
2014) Por ultimo, es crucial que las compariias adapten sus estrategias de marketing
digital para optimizar la eficiencia y responder mejor a las demandas de los
consumidores (Chaffey & Smith, 2017).

Con respecto a sus dimensiones, se sustentan en lo siguiente:

Percepcion. Es la manera en que las personas interpretan cierta informacion
dandole un significado. En otras palabras, el acto perceptivo es determinado por
caracteristicas que el receptor esta percibiendo, tales como las del estimulo y de las

sensaciones. (Llanga, 2019)

Motivacion. Es el grupo de factores que pueden ser externos o internos que

determinan las acciones de una persona. Asi mismo, la motivacion viene de motivo
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y accion por ende se entiende como la razon para realizar ciertas acciones con el fin

de llegar una meta (LLanga, Murillo, Panchi, Paucar, & Quintanilla, 2019)

Experiencia. Es el conocimiento adquirido de manera practica, en otras
palabras, es la informacién obtenida siempre y cuando se haya sido probada por el
mismo individuo. Otra manera de verlo es como un recuerdo que se crea en la mente
del consumidor como respuesta a una relacién con una marca o actividad (Mendez,
2016)

Atencion. Este término es el proceso conductual de concentracion que dan las
personas ante una informacion. Este es la capacidad de escoger y centrar la mente

en los estimulos relevantes (Cognifit, s/f)

Por ende, se determin6 como hipoétesis de investigacion: existe influencia
significativa entre el marketing digital y la decision de compra del restaurante La Isla,
Trujillo 2023; y como hipétesis nula: no existe influencia significativa entre el

marketing digital y la decision de compra del restaurante La Isla, Trujillo 2023.
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Il. METODOLOGIA

El tipo de investigacion fue aplicada, puesto que, segun (Lozada, 2014), es un
procedimiento que posibilita la conversion del conocimiento teorico derivado de la
investigacion fundamental en conceptos, modelos, y productos de manera
progresiva, ademas tiene un enfoque cuantitativo. Fue de disefio no experimental,
ya que, segun (Mata, 2019), sefiala que no se registra ninguna intervencién por parte
del investigador con relacion a las variables. En consecuencia, a diferencia de la
experimentacion, se llevan a cabo andlisis de causa y efecto sin ninguna influencia
deliberada sobre las causas. Por ser no experimental, la investigacion se operativiza
a través del disefo correlacional causal, debido a que, se analizaran las relaciones
causales mediante la exploracion de las conexiones empiricas entre las variables.
(Tejedor, 2000). Asi mismo, la investigacion fue de corte transversal debido a que
las variables se evallan en una Unica ocasion, y a partir de esta informacion se lleva
a cabo el analisis. Este esté clasificado como un estudio de observacion de una base
individual que suele tener dos propésitos: Descriptivo y analitico. (Rodriguez &
Mendivelso, 2018)

De manera conceptual el marketing digital ha evolucionado en una
herramienta eficiente que simplifica los procedimientos tanto en el ambito nacional
como internacional, empleando diversos métodos para desarrollar planes de negocio
y estrategias orientadas a reconocer posibilidades. (Bricio, Calle, & Zambano, 2018)
Del lado operacional lo definimos como un mecanismo con el que las empresas
pueden conectarse con los consumidores en linea, y con cada interaccion dejar una
impresién de su marca. Se medira con ayuda de sus cuatro dimensiones y se
aplicard un cuestionario de escala ordinal de 15 preguntas. Tiene dentro de sus
indicadores a valor afiadido, visibilidad, accesibilidad, usabilidad, atractivo, intuitivo,
capacidad de comunicacion, interaccion, confianza, compromiso, frecuencia de
compra y atencién. Su escala de medicion es ordinal, con las alternativas, nunca (1),
casi nunca (2), a veces (3), casi siempre (4) y siempre (5). Respecto a la variable
decision de compra de manera conceptual implica principalmente las etapas
secuenciales y la manera en que las personas toman decisiones y actidan en su rol

de consumidores. (Chagas & Miranda, 2019) Del lado operacional resaltamos que
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hace referencia a las fases de decisidbn que un comprador vive antes durante y
después de comprar un producto o servicio. Este se medira con ayuda de sus cuatro
dimensiones y se aplicara un cuestionario de escala ordinal de 15 preguntas. Sus
indicadores son precios, portafolio, calidad, necesidad, ofertas, experiencia de
compra, satisfaccion, calidad de experiencia, seguimiento, amabilidad,
comunicacion. Su escala de medicion es ordinal, con las alternativas, nunca (1), casi

nunca (2), a veces (3), casi siempre (4) y siempre (5).

De acuerdo con (Naupas, Mejia, Novoa, & Villagbmez, 2014), la poblacién
puede definirse como el grupo entero de las unidades de investigacion que poseen
las caracteristicas requeridas para ser identificadas como tales. Estas unidades
pueden abarcar individuos, objetos, agrupaciones, sucesos o fenémenos que
exhiben las caracteristicas necesarias para el propésito de la investigacién. En la
investigacion se considerd una poblacion finita gracias a la cifra proporcionada por
la duefia del restaurante, la cual fue de 1500 clientes. Los criterios de inclusion
indican que deben ser consumidores del restaurante La Isla, que tengan de 18 a 60
afo. Respecto a los criterios de exclusion, ingresaron las personas que no consuman
en La Isla, que sean menores de edad, que no tengan conocimiento de los aspectos
digitales de la empresa y sean adultos mayores. (Bernal, 2010) define la muestra
como el grupo de la poblacién seleccionada de la cual se recoge la informacién
necesaria para que sea posible la investigacion, y en la que se realizan las
mediciones y observaciones de las variables que son objeto de estudio. En este
estudio, la muestra fue compuesta por 306 consumidores del restaurante que
estaban familiarizados con la implementacion de marketing digital. La eleccion de
este tamafio de muestra se baso en la poblacion total de 1500 clientes, con un nivel
de confianza del 95%, un margen de error de estimacion del 5% y una proporcion
poblacional del 50%. Haciendo el calculo con la férmula de poblacion finita y variable
cualitativa nos quedd un tamafio de muestra de 306 unidades de andlisis. El
muestreo es la técnica a través de la cual se estudia la muestra. (Mejia, 2005). En
este caso el muestreo fue probabilistico a través de la formula de muestreo aleatorio
simple. Las unidades de andlisis, también llamadas de observacion o estudio, se

refieren a las personas, objetos, eventos o procesos que seran analizados en la
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investigacion cientifica y sobre los cuales se extraeran las conclusiones. (Diaz,

2005). Estad compuesta por cada cliente del restaurante La Isla.

Latécnica empleada fue la encuesta, se trata de un dispositivo aparentemente
facil de crear, que se basa en el auto reporte como un método para recolectar
informacion. Esto conduce a notables ahorros en el tiempo necesario para llevar a
cabo el trabajo de campo. Esta eficiencia ha resultado en una proliferacion de este
tipo de investigaciones en el ambito de la investigacion social moderna. De hecho,
estos métodos han llegado a trascender el ambito de la investigacion y se han
incorporado, de manera variable, en nuestra vida cotidiana. (Fabregues, Meneses,
Rodriguez, & Paré, 2016) Respecto al instrumento, se utilizé un cuestionario, el cual
se describe como una herramienta para obtener informacion con el objetivo de usarlo
en una investigacion siendo de gran ayuda para lograr objetivos de un fenébmeno
social o como ocurren estos fendmenos. en espacial se utiliza para saber la opinion
de una gran cantidad de personas. (Martinez, 2002) Para la validacion del
instrumento se aplico la técnica de juicio de expertos, puesto que segun (Pérez &
Cuervo, 2008), se describe como la perspectiva fundamentada de individuos con
experiencia en el campo, quienes son ampliamente reconocidos por su competencia
en el temay tienen la capacidad de proporcionar informacion, pruebas, opiniones y
evaluaciones. Dichos validadores fueron Gonzales Sanchez Guillermo Jonathan,
Carlos Infantas Céceres y MBA. Lilian Estela Quispe Varela. La confiabilidad se
refiere a la exactitud, precision o coherencia que se espera de una prueba. Como
resultado, la inclusion del coeficiente de Cronbach permitié a los investigadores
medir la confiabilidad o consistencia interna de un instrumento que comprende una

escala Likert u otra escala con opciones mdltiples. (Meza, y otros, 2021).

Respecto a los métodos para el analisis y recoleccién de datos se tomé en
cuenta la estadistica descriptiva que se refiere a la rama que se encarga de la
presentacion de datos en analisis se ocupa de describir de manera organizada y
concisa las relaciones entre los datos, su distribucion, jerarquia y la forma en que se
presentan. Los métodos y operaciones utilizados tienen como objetivo proporcionar
al lector una visién estructurada de estos aspectos. (Uribe, 2003) También la

estadistica Inferencial que se emplea para ampliar las conclusiones obtenidas de
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una muestra a toda la poblacion. Su propdésito incluye la comprobacion de hipotesis
y la estimacion de parametros. Esta evaluacion tiene como fin medir el nivel de
influencia entre las variables investigadas. Su propésito es determinar si los datos
concuerdan de manera consistente con una poblacion que sigue la distribucién
tedrica en cuestion. En resumen, se analiza si las observaciones pudieran haberse
derivado razonablemente de la distribucion especificada (Garcia, Gonzales, &

Jornet, 2010). A su vez, se aplicaron los softwares computacionales: Excel y SPSS.

La importancia de la ética se reflejo de manera significativa en las diferentes
situaciones en las que actia el ser humano. En el ambito de la investigacion,
especificamente, se presenta como un escenario crucial en el que es fundamental
abordar situaciones que demandan la toma de decisiones para la generacion de
conocimiento cientifico (Coello, 2016). El desarrollo del trabajo de investigacion ha
sido aplicado con ciertos criterios y normas éticas que exige la Universidad César
Vallejo. El primer razonamiento ético y moral que ha sido cumplido en esta
investigacion es el respetar el consentimiento informado, ya que se les comunicé a
los participantes investigados la razén de la encuesta y se protegié la privacidad de
estos. Asimismo, no se actué con malicia ante los participantes, ya que toda

informacion rescatada en la investigacion fue usada netamente para la investigacion.

16



lll. RESULTADOS

Tabla 1.

Estadistica de Fiabilidad

Alfa de Cronbach N de Elementos

.909 30

Nota. Alfa de Cronbach de 0.909

Interpretacion: Como se puede observar en la tabla, se muestra un Alfa de

Cronbach de 0,909 lo que significa un nivel positivo de confiabilidad.

Objetivo general: Determinar la influencia entre el marketing digital y la
decision de compra del restaurante La Isla, Trujillo 2023.

Tabla 2.

Regresidn entre las variables Marketing Digital y Decisién de Compra

Estadisticas de la regresiéon

Coeficiente de correlacion multiple 0.595434089
Coeficiente de determinacion R? 0.354541754
R? Ajustado 0.352418536
Error tipico 8.2830038511
Observaciones 306

Nota. Se observa un coeficiente de determinacion R? de 0.3545
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Tabla 3.

Nivel de significancia entre las variables Marketing digital y Decision

de compra

Coeficientes Error Tipico Estadisticos  Probabilidad

Intercepcion  9.682648024  3.76369097 2.57264693 0.0105668

Variable X1 0.810813867 0.06274581 12.9221985 9.61E-31

Nota. Se observo un nivel de significancia <0.005

Figura 1

Figura de regresion entre las variables Marketing digital y Decisiéon de
compra

80

70 y=0.8108x + 9.6826
R?=0.3545

60
50

40

30 ® °
o’
20 ®
°
10
0
0 20 40 60 80

Prueba de Hipotesis:

Ho: No existe influencia significativa entre el marketing digital y la decision

de compra del restaurante La Isla, Trujillo 2023
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Hi: Existe una influencia significativa entre el Marketing Digital y la Decision

de Compra del restaurante la isla, Trujillo 2023.

Interpretacion: De acuerdo con lo observado en la tabla 2 se logra ver el
coeficiente de determinacion R2 un valor de 0.3545 siendo asi como la variable
independiente Marketing digital influye en un 35% en la variable dependiente
Decision de compra. Por otro lado, en la tabla 3 se puede observar el nivel de
significancia menor de 5% siendo 9.61E-31 aceptando que existe una influencia
positiva entre el marketing digital y la decisiébn de compra, rechazando la Ho.

Se obtuvo como hallazgo que la frecuencia de interaccion en plataformas
digitales del restaurante es alta y las estrategias utilizadas por el restaurante La Isla,
tales como publicaciones dinamicas, historias en las redes sociales, respuestas
rapidas por parte de la empresa, facilidad de experiencia de compra, entre otros, han
sido buena y por consiguiente logra intervenir en la decision de compra en los
clientes. Por otro lado, se visualizé que casi nunca los usuarios encuentran cambios

en la carta dada por el restaurante.

OEL1: Identificar la influencia entre la dimension Flujo y la decision de compra

del restaurante La Isla, Trujillo 2023.

Tabla 4.

Regresion entre la dimensién Flujo y la variable Decision de Compra

Estadisticas de la regresién

Coeficiente de correlacion multiple 0.520574806
Coeficiente de determinacién R? 0.270998129
R? Ajustado 0.268600096
Error tipico 2.827029122
Observaciones 306

Nota. Se observa un coeficiente de determinaciéon R2 de 0.2709
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Tabla 5.

Nivel de significancia entre la dimension Flujo y la variable Decision de
Compra

Coeficientes Error Tipico Estadisticos  Probabilidad
Intercepcion 1.322202605 1.28456049 1.0293035 0.30415532
Variable X1 0.227656983 0.02141536 10.6305471 1.1876E-22

Nota. Se observo un nivel de significancia <0.005

Figura 2
Figura de regresién entre la dimension Flujo y la decision de compra
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Prueba de Hipaotesis:

Ho: No existe influencia significativa entre la dimension Flujo y la decision de
compra del restaurante La Isla, Trujillo 2023.
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Hi: Existe una influencia significativa entre la dimension Flujo y la Decision

de Compra del restaurante la isla, Trujillo 2023.

Interpretacion: De acuerdo con lo observado en la tabla 4 se evidencia el
coeficiente de determinacion R? un valor de 0.271 siendo asi como la dimensién
Flujo influye en un 27% en la variable dependiente Decisién de compra. Por otro
lado, en la tabla 5 se puede observar el nivel de significancia menor de 5% siendo
1.1876E-22 aceptando que existe una influencia positiva entre el flujo y la decision
de compra rechazando la Ho.

Se obtuvo como hallazgo que los clientes del restaurante La Isla son
usuarios activos de las redes sociales, siendo el contenido de las mismas
visualizadas con frecuencia alta por los clientes. Cabe resaltar que estas
publicaciones se explican de manera clara y sencilla para que el mensaje llegue de

manera agradable a los usuarios.

OE2: Determinar la influencia entre la dimension Funcionalidad y la decision

de compra del restaurante La Isla, Trujillo 2023

Tabla 6.

Regresion entre la dimensién Funcionalidad y la variable Decision de
Compra

Estadisticas de la regresion

Coeficiente de correlacion multiple 0.54749146
Coeficiente de determinacion R? 0.2997469
R? Ajustado 0.29744344
Error tipico 1.73623932
Observaciones 306

Nota. Se observa un coeficiente de determinaciéon R2 de 0.2997
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Tabla 7.

Nivel de significancia entre la dimensioén Funcionalidad y la variable
Decision de Compra

Coeficientes  Error Tipico Estadisticos Probabilidad
Intercepcion 2.78438182 0.78892163 3.52935161 0.00048101
Variable X1 0.15003455 0.01315239 11.1073987 2.1952E-25

Nota. Se observo un nivel de significancia <0.005
Figura 3

Figura de regresion entre la dimension Funcionalidad y la decision de compra
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Prueba de Hipotesis:

Ho: No existe influencia significativa entre la dimensién Funcionalidad y la

decision de compra del restaurante La Isla, Trujillo 2023

Hi: Existe una influencia significativa entre la dimension Funcionalidad y la

Decision de Compra del restaurante la isla, Trujillo 2023.

Interpretacion: De acuerdo con lo observado en la tabla 6 se evidencia el

coeficiente de determinacion R2 un valor de 0.299 siendo asi como la dimension
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Funcionalidad influye en un 29% en la variable Decision de compra. Por otro lado,
en la tabla 7 se puede observar el nivel de significancia menor de 5% siendo
2.4962E-25 aceptando que existe una influencia positiva entre la dimension
funcionalidad y la decisién de compra rechazando la Ho.

Se obtuvo como hallazgo que los usuarios pueden navegar y utilizar las
funciones de mensajeria y de pedidos muy frecuentemente. Cabe resaltar que, las
plataformas buscan que los usuarios puedan hacer sus pedidos con mayor
facilidad, asi mismo, el contenido emitido por los canales digitales de la empresa

es atractivos y generan, casi siempre, acciones de compra.

OE3: Establecer la influencia entre la dimensién Feedback y la decisién de

compra del restaurante La Isla, Trujillo 2023
Tabla 8.

Regresion entre la dimension Feedback y la variable Decisiéon de

Compra
Estadisticas de la regresion
Coeficiente de correlacion multiple 0.63112372
Coeficiente de determinacion R? 0.39831715
R? Ajustado 0.39633793
Error tipico 2.58745402
Observaciones 306

Nota. Se observa un coeficiente de determinacion R? de 0.3989
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Tabla 9.

Nivel de significancia entre la dimension Feedback y la variable Decision

de Compra
Coeficientes Error Tipico Estadisticos Probabilidad
Intercepcion 3.41779145 1.17570108 2.90702417 0.00391722
Variable X1 0.2780587 0.01960053 14.1862458 2.0979E-35

Nota. Se observo un nivel de significancia <0.005
Figura 4

Figura de regresion entre la dimensién Feedback y la decision de compra
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Prueba de Hipotesis:

Ho: No existe influencia significativa entre dimension Feedback y la decision

de compra del restaurante La Isla, Trujillo 2023

Hi: Existe una influencia significativa entre dimensién Feedback y la Decision

de Compra del restaurante la isla, Trujillo 2023.
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Interpretacion: De acuerdo con lo observado en la tabla 8 se evidencia el
coeficiente de determinacién R? un valor de 0.398 siendo asi como la dimensién
Feedback, influye en un 39% en la variable dependiente Decision de compra. Por
otro lado, en la tabla 9 se puede observar el nivel de significancia menor de 5%
siendo 2.0979E-35 aceptando que existe una influencia positiva entre la dimensién

Feedback y la decisién de compra rechazando la Ho.

Se obtuvo como hallazgo que las plataformas digitales de la empresa casi
siempre facilitan una interaccion con mensajes y respuestas a los usuarios, asi

mismo, también transmite confianza.

OE4: Determinar la influencia entre la dimension Fidelizacion y la decision de

compra del restaurante La Isla, Trujillo 2023

Tabla 10.

Regresion entre la dimension Fidelizacidén y la variable Decisiéon de

Compra
Estadisticas de la regresion
Coeficiente de correlacion mdaltiple 0.45997065
Coeficiente de determinacion R? 0.211573
R? Ajustado 0.20897949
Error tipico 2.26637107
Observaciones 306

Nota. Se observa un coeficiente de determinacion R? de 0.2115
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Tabla 11.

Nivel de significancia entre la dimension Fidelizacion y la variable

Decision de Compra

Coeficientes Error Tipico Estadisticos Probabilidad
Intercepcion 2.15827214 1.0298057 2.09580519  0.03692622
Variable X1 0.15506446 0.01716825 9.03204665 1.9954E-17

Nota. Se observo un nivel de significancia <0.005
Figura 5
Figura de regresion entre la dimension Fidelizacion y la decision de compra
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Prueba de Hipotesis:

Ho: No existe influencia significativa entre la dimensién Fidelizacion y la

decision de compra del restaurante La Isla, Trujillo 2023

Hi: Existe una influencia significativa entre la dimension Fidelizacion y la

Decision de Compra del restaurante la isla, Trujillo 2023.
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Interpretacion: De acuerdo con lo observado en la tabla 10 se evidencia el
coeficiente de determinacién R? un valor de 0.211 siendo asi como la dimensién
Fidelizacion influye en un 21% en la variable dependiente Decision de compra. Por
otro lado, en la tabla 11 se puede observar el nivel de significancia menor de 5%
siendo 1.9954E-17 aceptando que existe una influencia positiva entre la dimensién

fidelizacion y la decisién de compra rechazando la Ho.

Se obtuvo como hallazgo que la frecuencia de las visitas en redes sociales
es muy alta, asi mismo, también se muestra que casi siempre los clientes hacen
pedidos por las plataformas digitales y tienen una buena experiencia dentro del
restaurante. Esto se logra gracias a que se busca tener una misma experiencia en

los dos formatos.
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IV. DISCUSION

Respecto al objetivo general de la investigacion se obtuvo una influencia de
R? = 0.3545 entre el Marketing digital y la Decisiéon de compra, la cual indica ser
positiva al tener un p- valor menor que el 0.05, caracterizado por una alta frecuencia
de interaccion en las plataformas y el reconocimiento de buenas estrategias por parte
de los consumidores, este resultado es similar al de (Gillen, 2021) y (Choquepata &
Molina, 2020) quienes hallaron una influencia entre ambas variables, sefialando que
las redes sociales son el fuente de comunicacion preferido por los clientes para
recibir informacion y estan dispuestos a comprar promociones que resulten atractivas
dentro del restaurante. Por otro lado, (Verdin, Espinoza, & Paez, 2020) a pesar de
usar las mismas variables, no encontraron una influencia positiva debido a la falta de
implementacion respecto a estrategias de marketing digital. Por lo tanto, la
interaccién en las plataformas y el reconocimiento de estrategias efectivas de
marketing digital participan de una manera crucial en la decision de compra de los
consumidores. Una alta frecuencia en estos puntos puede aumentar la probabilidad
de que los consumidores realicen compras, tal como se evidencié en los estudios
mencionados. Sin embargo, la falta de implementacion adecuada de estas
estrategias puede llevar a resultados menos favorables, subrayando la importancia

de una correcta aplicacion del marketing digital.

En cuanto al objetivo especifico 1 se obtuvo una influencia de R>=0.271 entre
la dimension Flujo y la Decisién de compra, la cual indica ser positiva al tener un p-
valor menor que el 0.05, reconocido por lo activo que se muestran los clientes dentro
de las redes sociales, resaltando la constante visualizacion del contenido. Esto se
corrobora con (Rodriguez & Otiniano, 2022) quienes encontraron una influencia
positiva entre el marketing digital y la fidelizacion de los clientes, indicando que los
consumidores casi siempre utilizan las plataformas digitales para obtener
informacion sobre los restaurantes. También con (Coronel, Guaman, Pesantez, &
Guaman, 2023) que sefialan a los canales directos digitales como los favoritos de
los usuarios. Por consiguiente, la interaccion activa de los clientes en las redes
sociales y su constante visualizacién del contenido son aspectos clave que influyen

positivamente en su decision de compra. Estos hallazgos respaldan lo importante de
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tener una presencia activa y atractiva en las plataformas digitales para atraer y

retener clientes.

En lo que se refiere al objetivo especifico 2 se obtuvo una influencia de R?=
0.299 entre la dimensién Funcionalidad y la Decision de compra, la cual indica ser
positiva al tener un p- valor menor que el 0.05, caracterizada por el buen manejo de
las funciones por parte de los consumidores dentro de las redes sociales y el
aumento de acciones de compra gracias a lo atractivo que resulta ser el contenido
para los usuarios. Esto se complementa con (Leyva & Vaquéz, 2020) y (Gonzales,
Valderrama, Castillo, Ibafiez, & Varela, 2023) quienes hallaron una influencia entre
las redes sociales y la decisién de compra, sefialando que los usuarios se toman el
tiempo de revisar las redes de la empresa para finalmente tomar una decision de
compra y toman en cuenta diferentes aspectos como los comentarios y niumero de
seguidores, a su vez, establecen relaciones dinamicas y comparten informacion
aprovechando las funciones que poseen las redes. En tal sentido, se resalta la
importancia de mantener una funcionalidad eficiente en las plataformas digitales para

aumentar las acciones de compra.

Con respecto al objetivo especifico 3 se obtuvo una influencia de R?=0.398
entre la dimension Feedback y la Decision de compra, la cual indica ser positiva al
tener un p- valor menor que el 0.05, definida por la buena interaccion en las
respuestas de los mensajes que ofrece la empresa en las plataformas digitales y la
confianza formada por parte de los usuarios con la empresa. Esto se respalda con
(Samaniego & Cabezas, 2022) quienes nos dicen gue el internet se ha transformado
en el canal de distribucion predominante que las organizaciones emplean para
ofrecer productos y servicios, ademas de mantener un contacto directo con los
clientes. En este contexto, la retroalimentacion efectiva en las plataformas digitales
no solo aumenta la confianza de los clientes, sino que mejora la percepcion de la
marca y puede influir positivamente en la decisibn de compra. Asimismo, la
retroalimentacion constante y constructiva ayuda a las empresas a localizar las areas
de mejora y a adaptar sus estrategias para satisfacer mejor las necesidades de sus

usuarios.
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Por ultimo, referente al objetivo especifico 4 se obtuvo una influencia de R?=
0.211 entre la dimension Fidelizacion y la Decision de compra, la cual indica ser
positiva al tener un p- valor menor que el 0.05, caracterizada por la frecuencia de
visitas en redes sociales, la cual es muy alta, asi mismo, también se muestra que
casi siempre los clientes hacen pedidos por las plataformas digitales y tienen una
buena experiencia dentro del restaurante. Esto se complementa con (Azevedo,
2019) quien en su articulo nos dice que tener una buena experiencia de consumo
puede ser un factor positivo para que las empresas atraigan mas clientes. Por lo
tanto, se resalta la importancia de ofrecer una presencia activa y una experiencia de
usuario satisfactoria en las plataformas digitales, ya que, no solo retienen a los
clientes actuales, sino que también atraen a nuevos consumidores, fortaleciendo asi

la relacion cliente-empresa y mejorando los resultados comerciales.
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V. CONCLUSIONES

Se identifico una influencia significativa entre la dimensién Flujo y la variable
decision de compra en los clientes del restaurante La Isla, Trujillo, 2023. Obteniendo
como resultado un coeficiente de determinacién R? de 0.271 demostrando asi una
influencia de 27% y también, un nivel de significancia < 0.005 siendo 1.1876E-22
aceptando la hipotesis de la investigacion. Ante ello, los emprendedores del
restaurante La Isla, deben replicar y fortalecer las estrategias utilizadas en sus
plataformas digitales para asi tener una experiencia positiva para sus clientes.

Por otro lado, se obtuvo, también, una influencia significativa entre la
dimension Funcionalidad y la variable Decision de compra en los clientes del
restaurante La Isla, Trujillo, 2023. Donde se obtuvo como resultado un coeficiente de
determinacién R? de 0.299 demostrando asi una influencia en 29%, y también, un
nivel de significancia < 0.005 siendo 2.4962E-25 donde se rechazé la hipétesis nula
y aceptando la hipotesis de la investigacion. Ante ello, se debe seguir innovando con
las aplicaciones hechas por la empresa en sus plataformas digitales, brindando
mayor facilidad a la hora de utilizar o investigar en ellas por parte de los

consumidores.

Respecto a la influencia entre la dimension Feedback y la variable Decision
de compra en los clientes del restaurante La Isla, Trujillo, 2023 se obtuvo una
influencia significativa. En esta se obtuvo como resultado un coeficiente de
determinacién R? DE 0.389 demostrando asi una influencia de 38%, También se
obtuvo un nivel de significancia menor al 0.005 siendo 2.08879E-25 lo que significa
gue se acepta la hipétesis de la investigacion. Ante ello, los duefios del negocio no
deben bajar la guardia y deben fortalecer la comunicacién con sus clientes después
de cada accion.

También se ha podido identificar una influencia significativa entra la dimensién
Fidelizacion y la variable Decisién de compra en los clientes del restaurante La Isla,
Trujillo, 2023. Se obtuvo como resultado un coeficiente de determinacion de 0.211 lo
gue significa que la fidelizacion influye en un 21% en la decisiéon de compra de los

clientes del restaurante, asi también, se pudo obtener un nivel de significancia de
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1.99954E-17 siendo menor al 0.005 lo nos lleva a aceptar la hipétesis de la
investigacion. Por eso, consideramos que los duefios del establecimiento y del
restaurante La Isla deben seguir poniendo sus fuerzas en las estrategias en sus
plataformas digitales fomentando la interaccion y asi fortalecer los vinculos con los

clientes.

Por ultimo, se pudo obtener una influencia significativa entre la variable
Marketing Digital y la variable Decision de Compra en los clientes del restaurante La
Isla, Trujillo, 2023. Como resultado se obtuvo que existe un coeficiente de
determinacién R? de 0.3545 lo que significa que el marketing digital influye en un
35% en la decisidbn de compra, asi como también existe un nivel de significancia
menor al 0.005 siendo 9.61E-31 lo que nos lleva a aceptar la hipétesis de la
investigacion. Ante ello, se debe implementar mas estrategias de marketing digital
para fortalecer sus plataformas y puedan responder mejor a los insight de sus

clientes.
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VI.

RECOMENDACIONES

Se plantea como futuras investigaciones en funcion la influencia entre el flujo
y la decision de compra, en abordar indicadores que permitan medir la experiencia
de compra desde el abordamiento del cliente en las plataformas digitales.

Adaptar la interfaz de las redes sociales para garantizar su accesibilidad y
facilidad de uso por parte de personas mayores. (Cardozo, Elba, & Saldafio, 2017),
para aumentar la cartelera de los posibles clientes digitales que no se encuentren
presentes en el mundo digital, de esa manera lograr una funcionalidad mas eficiente

en sus plataformas digitales.

El duefio debe capacitar a su personal en atencion post venta para poder, por
medio de las plataformas digitales y una base de datos, atraer y fidelizar a los nuevos
clientes y posibles nuevos clientes. Para tal caso, se debe plantear pasos a seguir y

reuniones con el fin de organizar la informacion obtenida por sus colaboradores.

Se plantea también para futuras investigaciones en funcion a la fidelizacién,
poner énfasis en los indicadores que aporten medir la capacidad de satisfaccion de

los clientes o usuarios respecto al servicio o productos ofrecidos.

Por altimo, los duefios de la empresa deben capacitarse en marketing digital
y sus estrategias, con el objetivo de poder innovar en estrategias y utilizar las
herramientas que se brinda de mejor maneray sacar mejor resultados. Para tal caso,
se debe plantear capacitaciones mensuales o bimestrales para estar actualizados en

la tendencia digital.
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ANEXOS
ANEXO 1

Matriz de operacionalizaciéon de variable — correlacional

. Definicion Definicion operacional . . . .,
Variable P Dimensiones Indicadores Escala de medicion
conceptual
“El marketing digital Frecuencia de identificacion con publicaciones
. . Flujo Frecuencia de visualizacion de publicaciones
se ha convertido en Mecanismo con el que las . S .
; Frecuencia de visualizaciones de historias
una herramienta empresas pueden . . -
- Frecuencia de acceso a informacion y recursos
eficaz para facilitar conectarse con los
los procesos para el consumidores en linea, y Ordinal
. . . . : . ., rdinal:

comercio nacional e con cada interaccion dejar Frecuencia de navegacion en las redes

internacional, a través  una impresion de su marca. ~ Funcionalidad Frecuencia de atraccion de contenido Nunca (1)
Marketing  de la utilizacion de Se medira con ayuda de Frecuencia de compra por contenido Casi nunca (2)

Digital diferentes técnicas sus cuatro dimensiones y A veces (3)
icara i i . L Casi siempre (4
para generar modelos  se aplicard un cuestionario Frecuencia de comunicacion en redes . p 5( )
. . . - iempre

de negocios y de escala ordinal de 15 Frecuencia de respuestas rapidas en redes pre (3)

estrategias que estén  preguntas. Feedback Frecuencia de interaccion online

orientadas a descubrir Frecuencia de confianza en las publicaciones

oportunidades.” Frecuencia de confianza en las promociones

(Bricio, Calle, y . ..

Zambrano. 2018 Frecuencia de visita

’ - P- Fidelizacion Frecuencia de pedidos en redes sociales

104)

Frecuencia de atencion personalizada




Decision
de compra

“El proceso de
decision de compra
involucra
fundamentalmente
los pasos
secuenciales y la
forma en que las
personas toman sus
decisiones y se
comportan como
consumidores.”
(Chagas y Oliveira,
2019, p. 944)

Se refiere a las etapas de
toma de decision que un

consumidor atraviesa

antes, durante y después de
realizar la compra de un
producto o servicio. Se
medira con ayuda de sus
cuatro dimensiones y se
aplicara un cuestionario de

escala ordinal de 15
preguntas.

Percepcion

Motivacion

Experiencia

Atencion

Frecuencia de influencia del precio
Frecuencia de precios justos
Frecuencia de variedad en pedidos
Frecuencia de variedad en la carta
Frecuencia de satisfaccion de servicio

Frecuencia de satisfaccion de necesidades
Ofertas atractivas
Frecuencia de ofertas influyentes

Facilidad de compra
Satisfaccion
Calidad de experiencia

Post compra
Seguimiento
Amabilidad
Frecuencia de comunicacion eficaz

Ordinal:

Nunca (1)
Casi nunca (2)
A veces (3)

Casi siempre (4)
Siempre (5)




ANEXO 2

CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL

La presente encuesta esta elaborada por estudiantes de Marketing y
Direccion de empresas pertenecientes a la Universidad César Vallejo. El
objetivo principal de la misma es recopilar informacion valedera y confiable
acerca de su percepcion en el restaurante La Isla. Por ello se le agradece su
participacion en el siguiente cuestionario.

INSTRUCCIONES:

A continuacidn, se realizan una serie de preguntas, las cuales debe responder
segun su opinidon, marque con un X en los casilleros segun la escala de
criterios.

ESCALA DE CRITERIOS

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

ESCALA

VARIABLE: MARKETING DIGITAL

1 ]12]3]4]5

DIMENSION 1: FLUJO

FRECUENCIA DE IDENTIFICACION CON PUBLICACIONES ESCALA

¢, Con que frecuencia se siente identificado con las publicaciones de
nuestras redes sociales?

FRECUENCIA DE VISUALIZACION DE PUBLICACIONES ESCALA

¢, Con que frecuencia visualiza las publicaciones de nuestros
productos?

FRECUENCIA DE VISUALIZACION DE HISTORIAS ESCALA

3 | ¢Con que frecuencia visualiza las historias de nuestras redes? | ] ]

FRECUENCIA DE ACCESO A INFORMACION Y RECURSOS ESCALA

¢, Con que frecuencia puede acceder a la informacion y recursos que

4 . . o
proporcionamos en linea con facilidad?

DIMENSION 2: FUNCIONALIDAD

FRECUENCIA DE NAVEGACION EN LAS REDES ESCALA

¢, Con que frecuencia puede navegar y utilizar todas las funciones
5 | disponibles de nuestras redes sociales sin algun tipo de problema?

FRECUENCIA DE ATRACCION DE CONTENIDO ESCALA

¢, Con que frecuencia le parece atractivo nuestro contenido dentro de
6 | las redes sociales del restaurante La Isla?

FRECUENCIA DE COMPRA POR CONTENIDO




¢, Con que frecuencia le genera acciones de compra el contenido de

7 .
nuestras redes sociales?

DIMENSION 3: FEEDBACK

FRECUENCIA DE COMUNICACION EN REDES ESCALA

¢,Con que frecuencia considera buena la comunicaciéon del

8 restaurante La Isla a través de las redes sociales?
FRECUENCIA DE RESPUESTAS RAPIDAS EN REDES ESCALA
9 | ¢Con que frecuencia te responden rapido en nuestras redes? | | |
FRECUENCIA DE INTERACCION ONLINE ESCALA
10 ¢Nuestras redes sociales facilitan su interaccion al momento de
comunicarse con nosotros?
FRECUENCIA DE CONFIANZA EN LAS PUBLICACIONES ESCALA
11 | ¢Consideras que nuestras publicaciones transmiten confianza? | | |
FRECUENCIA DE CONFIANZA EN LAS PROMOCIONES ESCALA
12 ¢, Con que frecuencia confias en las promociones mostradas en
nuestras redes?

DIMENSION 4: FIDELIZACION

FRECUENCIA DE VISITA ESCALA

13 | ¢Con que frecuencia visita nuestras redes sociales? | ] ]

FRECUENCIA DE PEDIDOS EN REDES SOCIALES ESCALA

.,Con que frecuencia hace pedidos a través de nuestras redes

14 i
sociales?

FRECUENCIA DE ATENCION PERSONALIZADA

¢, Con que frecuencia considera buena la atencion personalizada en

15 .
nuestras redes sociales?

CUESTIONARIO DE DECISION DE COMPRA

La presente encuesta esta elaborada por estudiantes de Marketing y Direccién
de empresas pertenecientes a la Universidad César Vallejo. El objetivo
principal de la misma es recopilar informacién valedera y confiable acerca de
su comportamiento al decidir realizar una compra en el restaurante La Isla.
Por ello se le agradece su participacion en el siguiente cuestionario.
INSTRUCCIONES:
A continuacién, se realizan una serie de preguntas, las cuales debe responder
segun su opinion, marque con un X en los casilleros segun la escala de
criterios.
ESCALA DE CRITERIOS

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



VARIABLE: DECISION DE COMPRA

ESCALA

11 2[3]4]5

DIMENSION 1: PERCEPCION

FRECUENCIA DE INFLUENCIA DEL PRECIO ESCALA
1 ¢,Con que frecuencia influye el precio al momento de realizar una
compra en el restaurante?
FRECUENCIA DE PRECIOS JUSTOS ESCALA
2 | ¢Con que frecuencia consideras justo los precios de la carta? | | | ]
FRECUENCIA DE VARIEDAD EN PEDIDOS ESCALA
3 | ¢Con que frecuencia pide algo diferente de la carta? | ] ]
FRECUENCIA DE VARIEDAD EN LA CARTA ESCALA
4 | ¢Con qué frecuencia encuentra cambios en la carta? ] ] ]
FRECUENCIA DE SATISFACCION DE SERVICIO
5 ¢, Queda satisfecho con los productos y el servicio que brinda el
restaurante?
DIMENSION 2: MOTIVACION
FRECUENCIA DE SATISFACCION DE NECESIDAD ESCALA
6 ¢,Con que frecuencia siente haber cumplido su necesidad al visitar el
restaurante?
OFERTAS ATRACTIVAS ESCALA
¢ Las ofertas del restaurante La Isla son atractivas y se adecuan a la
7 . .
variedad de su portafolio?
FRECUENCIA DE OFERTAS INFLUYENTES ESCALA
8 | ¢Con que frecuencia las ofertas influyen en la decision de su pedido? || | ]
DIMENSION 3: EXPERIENCIA
FACILIDAD DE COMPRA ESCALA
9 [ ¢Con que frecuencia se le facilita comprar en el restaurante? | ] ]
SATISFACCION ESCALA
10 | ¢Se siente satisfecho después de consumir en el restaurante La Isla? | | ]
CALIDAD DE EXPERIENCIA ESCALA
11 ¢,Con que frecuencia tiene una buena experiencia en el restaurante
La Isla?
DIMENSION 4: ATENCION
POST COMPRA ESCALA
12 ¢El servicio post compra del restaurante La Isla es positivo y
satisfactorio?
SEGUIMIENTO ESCALA
13 | ¢El seguimiento del restaurante La Isla es positivo y satisfactorio? | ] ]
AMABILIDAD ESCALA

14 | ¢La amabilidad y cortesia del personal le satisface?

[ 1

FRECUENCIA DE COMUNICACION EFICAZ

¢,Con que frecuencia siente una comunicacion fluida y eficaz por parte

15 del personal del restaurante?




ANEXO 3

Fichas de validacién

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario sobre el marketing digital y
la decisién de compra”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico.
Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Gonzales Sanchez, Guillermo Jonathan
Nombre del juez:

Grado profesional: Maestria ( X) Doctor ()
Clinica () Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( x) Organizacional ()
Areas de experiencia profesional: Docente de la carrera de Marketing y Direccion de Empresas

Institucion donde labora: | Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en | 2 a 4 afos ( X)
el area: | Mas de 5 afios ( )
Experiencia en Investigacion
Psicométrica: No aplica
(si corresponde)
2. Propdsito 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)
Cuestionario sobre el marketing digital y la decisién de compra

Nombre de la Prueba:

Autora: LAZO SALAZAR FERNANDO SEBASTIAN Y CARDENAS BAY LUIS

JOSE
Procedencia: Original
Administracion: | Virual
15 minutos

Tiempo de aplicacion:

Ambito de aplicacion: Clientes del restaurante La Isla, Trujillo.

Significacion: | Para la variable Marketing Digital, su escala de medicién es ordinal y
abarca 4 dimensiones, el instrumento consta de 12 item, el cual permitira
medir la empleabilidad del marketing digital en el restaurante La Isla,
Truijillo.

Para la variable Decision de compra, su escala de medicion es ordinal y
abarca 4 dimensiones, el instrumento consta de 11 item, el cual permitira




medir la decision de compra de los clientes del restaurante La Isla,
Trujillo.
4. Soporte tedrico
Escala/AREA Subescala Definicién
(dimensiones)
Flujo, Funcionalidad, El marketing digital se ha convertido en una herramienta eficaz
para facilitar los procesos para el comercio nacional e
Marketing Diaital Feedback y internacional, a través de la utilizacion de diferentes técnicas
919 Fidelizacion para generar modelos de negocios y estrategias que estén
orientadas a descubrir oportunidades. Bricio et al., (2018)
El proceso de decision de compra involucra fundamentalmente
Percepcion los pasos secuenciales y la forma en que las personas toman sus
Decision de compra Motivaci6 ' decisiones y se comportan como consumidores. Chagas y
Motivacion, - oljveira (2019)
Experiencia y Atencion
5. Presentaciéon de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario sobre el marketing digital y la decision de compra elaborado por LAZO
SALAZAR FERNANDO SEBASTIAN Y CARDENAS BAY LUIS JOSE en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes

indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item 2 Baio Nivel modificacion muy grande en el uso de las
se comprende -bal palabras de acuerdo con su significado o por la
fécilmeﬁte ordenacion de estas.
es decir, su . e e
sintactica y 3. Moderado nivel Se requiere una modlflf:amon muy especifica
semantica son ’ de algunos de los términos del item.
adecuadas. . . L . .
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
) adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién logica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA i ] i ] - ) )
El item tiene 2. Desacuerdo  (bajo nivel El item tiene una relacién tangencial /lejana con

relacion logica con
la dimensién o
indicador que esta

de acuerdo)

la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
L El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio . : -
afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.




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

1 no cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: VARIABLE MARKETING DIGITAL

° Primera dimensién: FLUJO
° Objetivos de la Dimensidon: Medir el flujo del Marketing digital del restaurante La
Isla.
. . . . Observaciones/
Indicadores Item Clarida | Coher | Relevancia .
: Recomendaciones
d encia
Frecuencia de ¢Con que 4 4 4
identificacion con | frecuencia se
publicaciones siente identificado
con las
publicaciones de
nuestras redes
sociales?
Frecuencia de ¢Con que frecuencia | 3 3 3
visualizacién de visualiza las
publicaciones publicaciones de
nuestros productos?
Frecuencia de ¢Con que frecuencia | 4 4 4
visualizacion de | Visualiza las
historias historias de nuestras
redes?
Frecuencia de ¢Con que frecuencia | 3 3 3
acceso a puede acceder a la
informacion y informacion y
recursos I’eCUI’SOS_ que
proporcionamos en
linea con facilidad?
° Primera dimension: FUNCIONALIDAD
° Objetivos de la Dimensidon: Medir la funcionalidad de los medios digitales del
restaurante La Isla.
. ) . Observacione
Item Claridad Cohere | Relevancia
: s/
. ncia
Indicadores Recomendaci
ones
Frecuenciade | ;Con que frecuencia 3 3 8
navegacion en las | puede navegary utilizar
redes todas las funciones




disponibles de nuestras
redes sociales sin algin
tipo de problema?

¢Con que frecuencia le 4
Frecuencia de parece atractivo nuestro
atraccion de contenido dentro de las
contenido redes sociales del
restaurante La Isla?
¢Con que frecuencia le 3

Frecuencia de
compra por
contenido

genera acciones de
compra el contenido de
nuestras redes sociales?

Primera dimensiéon: FEEDBACK

Objetivos de la Dimension: Medir el Feedback de los medios digitales del
restaurante La Isla.

Indicadores item Claridad Coherencia Relevanc Observacio
ia nes/
Recomenda
ciones
¢Con que 3 3 3
frecuencia
Frecuencia de considgra pgena la
L comunicacion del
comunicacion en redes
restaurante La Isla
através de las
redes sociales?
Frecuencia de | ¢Con que 3 3 3
respuestas rapidas | frecuencia te
en redes responden rapido
en nuestras redes?
Frecuencia de | ¢Nuestras redes 4 4 4
interaccion online | sociales facilitan
su interaccion al
momento de
comunicarse con
nosotros?
Frecuencia de | ¢Con que 3 3 3
confianza en las | frecuencia confias
promociones enlas
promociones
mostradas en
nuestras redes?

Primera dimension: FIDELIZACION

Objetivos de la Dimension: Medir la fidelizacion en el restaurante La Isla.

Observaciones/

Indicadores item Claridad Coherenci | Relevancia .
a Recomendaciones
Frecuencia de ¢Conque |4 4 4

visita

frecuencia




visita
nuestras
redes
sociales?

Frecuencia de

pedidos en redes

sociales

¢Con que 3
frecuencia
hace
pedidos a
través de
nuestras
redes
sociales?

Frecuencia de
atencion
personalizada

¢Con que 4
frecuencia
considera
buena la
atencién
personaliza
daen
nuestras
redes
sociales?

Dimensiones del instrumento: VARIABLE DECISION DE COMPRA

° Primera dimensién: PERCEPCION
° Obijetivos de la Dimensién: Medir la percepcion de los clientes, referente a la decisiéon de
compra.
. . . . Observacione
Indicadores Item Claridad Coher | Relevancia /
encia S .
Recomendaci
ones
¢Con que 4 4 4
) frecuencia influye
Frecuencia de el precio al
influencia del momento de
precio realizar una
compra en el
restaurante?
¢Con que 4 4 4
Frecuenciade | frecuencia
recios iustos con5|de|fas jUStO
P J los precios de la
carta?
Frecuenciade | ¢Conaue 4 4 4
variedad en frecuencia pide
. algo diferente de
pedidos la carta?




) ¢Con qué 4 4 4
Frecuencia de frecuencia
variedad en la encuentra
carta cambios en la
carta?
. ¢Queda satisfecho | 4 4 4
Frecuencia de con los productos
satisfaccion de y el servicio que
servicio brinda el
restaurante?
o Primera dimension: MOTIVACION
° Objetivos de la Dimensién: Medir la motivacion de los clientes, referente a la
decisién de compra.
. . . Observaciones/
Indicadores Item Clarid | Coheren Relevanc R daci
ad cia ia ecomendacione
s
- ; i 4 4 4
Frecuencia de giceﬁ?eqhueﬁ)greglljr?wnp?%o su
SatlsfaC(‘:ldorzjde necesidad al visitar el
necesida restaurante?
¢Las ofertas del 4 4 4
restaurante La Isla son
Ofertas atractivas | atractivas y se adecuan a
la variedad de su
portafolio?
. ; i 3 3 3
Frecuencia de ;con que frecuencia las
ofertas influyentes ofertas influyen en la
y decision de su pedido?
° Primera dimension: EXPERIENCIA
° Objetivos de la Dimensién: Medir la experiencia de los clientes, referente a la
decision de compra.
. P . . . Observacio
Indicadores Iltem Claridad Coherenci | Relevancia
a nes/
Recomenda
ciones
. ; i 4 4 4
Facilidad de ¢Con qu_e_frecuenma
se le facilita comprar
compra en el restaurante?
) ) ¢Se siente satisfecho 3 3 3
Satisfaccion después de consumir
en el restaurante La
Isla?
Calidad 3 3 3
de ¢Con que frecuencia
experienc tiene una buena
) P experiencia en el
1a restaurante La Isla?




Primera dimension: ATENCION

Objetivos de la Dimension: Medir la atencién que reciben los clientes, referente a
la decisién de compra.

Indicadores

item

Claridad

Coher
encia

Relevancia

Observaciones/
Recomendacio
nes

Post compra

¢El servicio post
compra del
restaurante La
Isla es positivo y
satisfactorio?

Seguimiento

¢El seguimiento
del restaurante
La Isla es
positivo y
satisfactorio?

Amabilidad

¢La amabilidad
y cortesia del
personal le
satisface?

Frecuencia de
comunicacion
eficaz

¢Con que
frecuencia siente
una
comunicacion
fluida y eficaz

por parte del
personal del
restaurante?

Gonzales Sanchez, Guillermo Jonathan
Nombres y apellidos del evaluador

Firma del evaluador
DNI: 72663093

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra
parte, el numero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento.
Asi, 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, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran 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 : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario sobre el marketing digital y
la decisién de compra”. La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico.
Agradecemos su valiosa colaboracion.

6. Datos generales del juez

Nombre del juez: Carlos Infantas Caceres

Grado profesional: Maestria ( X) Doctor  ( )
Clinica ( ) Social  ( )

Area de formacién académica:
Educativa (x ) Organizacional (x )

Areas de experiencia profesional: Docente de la carrera de Marketing y Direccién de Empresas
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en|2 a 4 afios (x )

el area: Mésde5afios ()

Experiencia en Investigacién
Psicomeétrica: No aplica
(si corresponde)

7. Propdsito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

8. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Cuestionario sobre el marketing digital y la decisién de compra

Nombre de la Prueba:

LAZO SALAZAR FERNANDO SEBASTIAN Y CARDENAS BAY LUIS

Autora: JOSE
Procedencia: Original
Administracion: Virual
15 minutos

Tiempo de aplicacion:

Ambito de aplicacion: Clientes del restaurante La Isla, Trujillo.

Significacién: | Para la variable Marketing Digital, su escala de medicion es ordinal y
abarca 4 dimensiones, el instrumento consta de 12 item, el cual permitira
medir la empleabilidad del marketing digital en el restaurante La Isla,
Trujillo.

Para la variable Decision de compra, su escala de medicion es ordinal y
abarca 4 dimensiones, el instrumento consta de 11 item, el cual permitira
medir la decision de compra de los clientes del restaurante La Isla,
Truijillo.




Soporte tedrico

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicion

Marketing Digital

Flujo, Funcionalidad,
Feedback y

Fidelizacion

El marketing digital se ha convertido en una herramienta eficaz
para facilitar los procesos para el comercio nacional e
internacional, a través de la utilizacion de diferentes técnicas
para generar modelos de negocios y estrategias que estén
orientadas a descubrir oportunidades. Bricio et al., (2018)

Decision de compra

Percepcion,
Motivacion,
Experiencia y Atencion

El proceso de decision de compra involucra fundamentalmente
los pasos secuenciales y la forma en que las personas toman sus
decisiones y se comportan como consumidores. Chagas y
Oliveira (2019)

10. Presentacidn de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario sobre el marketing digital y la decision de compra elaborado por LAZO
SALAZAR FERNANDO SEBASTIAN Y CARDENAS BAY LUIS JOSE en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items seglin corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item 2 Baio Nivel modificacion muy grande en el uso de las
se comprende - Ba) palabras de acuerdo con su significado o por la
fécilmeﬁte ordenacién de estas.
es decir, su . e, e
sintactica y 3. Moderado nivel Se requiere una modlflf:amon muy especifica
semantica son ) de algunos de los términos del item.
adecuadas. ; . - . .
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
’ adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién loégica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA i ) i ] =, ) ]
El item tiene 2. Desacuerdo  (bajo nivel El item tiene una relacién tangencial /lejana con

relacién logica con
la dimension o
indicador que esta

de acuerdo)

la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
L El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio s . -
afectada la medicién de la dimensién.
RELEVANCIA

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.




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

1 no cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: VARIABLE MARKETING DIGITAL

° Primera dimensién: FLUJO
° Obijetivos de la Dimensiéon: Medir el flujo del Marketing digital del restaurante La
Isla.
Indicadores item Clarida | Coher | Relevancia Observamongs/
d encia Recomendaciones
Frecuencia de ¢Con que 3 3 3
identificaciéon con | frecuencia se
publicaciones siente identificado
con las
publicaciones de
nuestras redes
sociales?
Frecuencia de ¢Con que frecuencia | 3 3 3
visualizacion de visualiza las
publicaciones publicaciones de
nuestros productos?
Frecuencia de ¢Con que frecuencia | 4 4 4
visualizacién de visualiza las
historias historias de nuestras
redes?
Frecuencia de ¢Con que frecuencia | 3 3 3
acceso a puede acceder a la
informacion y informacion y
recursos recursos que
proporcionamos en
linea con facilidad?
° Primera dimension: FUNCIONALIDAD
° Objetivos de la Dimensién: Medir la funcionalidad de los medios digitales del
restaurante La Isla.
item Claridad Cohere | Relevancia Observacione
ncia s/

Indicadores

Recomendaci
ones




¢Con que frecuencia 3 3
Frecuencia de puede navegar y utilizar
navegacion en las tqdas Igs funciones
disponibles de nuestras
redes redes sociales sin algin
tipo de problema?
¢Con que frecuencia le 3 3
Frecuencia de parece atractivo nuestro
atraccion de contenido dentro de las
contenido redes sociales del
restaurante La Isla?
Frecuencia de ¢Con que f_recuencia le 3 3
genera acciones de
compra.por compra el contenido de
contenido nuestras redes sociales?

Primera dimension: FEEDBACK

Obijetivos de la Dimensién: Medir el Feedback de los medios digitales del
restaurante La Isla.

Indicadores item Claridad Coherencia Relevanc Observacio
ia nes/
Recomenda
ciones
¢Con que 3 3 3
frecuencia
Frecuencia de considt_era pgena la
comunicacion en redes comunicacion del
restaurante La Isla
através de las
redes sociales?
Frecuencia de | ¢Con que 3 3 3
respuestas rapidas | frecuencia te
en redes responden rapido
en nuestras redes?
Frecuencia de | ¢Nuestras redes 3 3 3
interaccion online | sociales facilitan
su interaccion al
momento de
comunicarse con
nosotros?
Frecuencia de | ¢Con que 3 3 3
confianza en las | frecuencia confias
en las

promociones

promociones
mostradas en
nuestras redes?

Primera dimension: FIDELIZACION
Objetivos de la Dimensién: Medir la fidelizacion en el restaurante La Isla.




Indicadores

ftem

Claridad

Coherenci
a

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Frecuencia de
visita

¢Con que 4
frecuencia
visita
nuestras
redes
sociales?

4

Frecuencia de
pedidos en redes
sociales

¢Con que 3
frecuencia
hace
pedidos a
través de
nuestras
redes
sociales?

Frecuencia de
atencion
personalizada

¢Con que 3
frecuencia
considera
buena la
atencioén
personaliza
daen
nuestras
redes
sociales?

Dimensiones del instrumento: VARIABLE DECISION DE COMPRA
Primera dimensién: PERCEPCION

[}
° Objetivos de la Dimensiéon: Medir la percepcion de los clientes, referente a la decision de
compra.
Indicadores item Claridad Coher | Relevancia Observacione
encia s/
Recomendaci
ones

¢Con que 3 3 3
frecuencia influye

Frecuencia de el precio al

influencia del momento de

precio realizar una

compraen el
restaurante?
¢Con que 3 3 3

Frecuenciade | frecuencia.

. . consideras jUStO

Precios justos los precios de la
carta?
¢Con que 3 3 3

Frecuencia de
variedad en
pedidos

frecuencia pide
algo diferente de
la carta?




¢Con qué 3 3 3
Frecuencia de frecuencia
variedad en la encuentra
carta cambios en la
carta?
¢Queda 3 3 3

Frecuencia de
satisfaccion de
servicio

satisfecho con los
productos y el
servicio que
brinda el
restaurante?

Primera dimension: MOTIVACION

[}
° Objetivos de la Dimensién: Medir la motivacion de los clientes, referente a la
decisién de compra.
. . . Observaciones/
Indicadores Item Clarid | Coheren | Relevanc R daci
ad cia ia ecomendacione
S
Frecuencia de ¢Con que frecuencia 3 3 3
. 2, siente haber cumplido su
SatlsfaC(‘:ldorzjde necesidad al visitar el
necesida restaurante?
¢Las ofertas del 3 3 3
restaurante La Isla son
Ofertas atractivas | atractivas y se adecuan a
la variedad de su
portafolio?
. ; i 3 3 3
Frecuencia de ;con que frecuencia las
ofertas influyentes Ofetta-s, influyen en la
decisién de su pedido?

° Primera dimension: EXPERIENCIA
Objetivos de la Dimensién: Medir la experiencia de los clientes, referente a la
decision de compra.
. . . . . Observacio
Indicadores Iltem Claridad Coherenci | Relevancia
a nes/
Recomenda
ciones
. ; i 3 3 3
Facilidad de ¢Con qu_e_frecuenma
se le facilita comprar
compra en el restaurante?
) » ¢Se siente satisfecho 3 3 3
Satisfaccion después de consumir
en el restaurante La
Isla?
Calidad 3 3 3
de ¢Con que frecuencia
experienc tiene una buena
) P experiencia en el
1a restaurante La Isla?




. Primera dimension: ATENCION

° Objetivos de la Dimensién: Medir la atencién que reciben los clientes, referente a
la decisiéon de compra.

Indicadores

ftem

Claridad

Coher
encia

Relevancia

Observaciones
/
Recomendacio
nes

Post compra

¢El servicio post
compra del
restaurante La
Isla es positivo
y satisfactorio?

Seguimiento

¢El seguimiento
del restaurante
La Isla es
positivo y
satisfactorio?

Amabilidad

¢La amabilidad
y cortesia del
personal le
satisface?

Frecuencia de
comunicacion
eficaz

¢Con que
frecuencia
siente una
comunicacion
fluida y eficaz
por parte del
personal del
restaurante?

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra
parte, el numero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento.
Asi, 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, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran 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 Hyrkés et al. (2003).
Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.

Nombres y apellidos del evaluador
Firma del evaluador DNI: 41774120

Carlos Infantas Caceres
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario sobre el marketing digital y
la decisién de compra”. La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico.
Agradecemos su valiosa colaboracion.

11. Datos generales del juez

MBA. Lilian Estela Quispe Varela
Nombre del juez:

Grado profesional: Maestria ( X) Doctor ()

Clinica () Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( x) Organizacional ()

3 o _ Docente de la carrera de Marketing y Direccion de Empresas
Areas de experiencia profesional:

Instituciéon donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en | 2 a 4 afos ()
el area: | Mas de 5 afos (X)

Experiencia en Investigacion

Psicomeétrica: No aplica

(si corresponde)

12. Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

13. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Cuestionario sobre el marketing digital y la decisién de compra

Nombre de la Prueba:

LAZO SALAZAR FERNANDO SEBASTIAN Y CARDENAS BAY LUIS

Autora: JOSE
Procedencia: Original
Administracion: Virual
15 minutos

Tiempo de aplicacion:

Ambito de aplicacion: Clientes del restaurante La Isla, Trujillo.

Significacion: | Para la variable Marketing Digital, su escala de medicién es ordinal y
abarca 4 dimensiones, el instrumento consta de 12 item, el cual permitira
medir la empleabilidad del marketing digital en el restaurante La Isla,
Trujillo.

Para la variable Decision de compra, su escala de medicion es ordinal y
abarca 4 dimensiones, el instrumento consta de 11 item, el cual permitira
medir la decision de compra de los clientes del restaurante La Isla,
Trujillo.




14.

Soporte tedrico

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicion

Marketing Digital

Flujo, Funcionalidad,
Feedback y

Fidelizacion

El marketing digital se ha convertido en una herramienta eficaz
para facilitar los procesos para el comercio nacional e
internacional, a través de la utilizacion de diferentes técnicas
para generar modelos de negocios y estrategias que estén
orientadas a descubrir oportunidades. Bricio et al., (2018)

Decision de compra

Percepcion,
Motivacion,
Experiencia y Atencién

El proceso de decision de compra involucra fundamentalmente
los pasos secuenciales y la forma en que las personas toman sus
decisiones y se comportan como consumidores. Chagas y
Oliveira (2019)

15. Presentacidn de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario sobre el marketing digital y la decision de compra elaborado por LAZO
SALAZAR FERNANDO SEBASTIAN Y CARDENAS BAY LUIS JOSE en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item 2 Baio Nivel modificacion muy grande en el uso de las
se comprende - Ba) palabras de acuerdo con su significado o por la
fécilmeﬁte ordenacién de estas.
es decir, su . e, e
sintactica y 3. Moderado nivel Se requiere una modlflf:amon muy especifica
semantica son ) de algunos de los términos del item.
adecuadas. ; . - . .
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
’ adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién logica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA i ) i ] =, ) ]
El item tiene 2. Desacuerdo  (bajo nivel El item tiene una relacién tangencial /lejana con

relacién logica con
la dimension o
indicador que esta

de acuerdo)

la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
L El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio . : -
afectada la medicién de la dimensién.
RELEVANCIA

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.




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

1 no cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: VARIABLE MARKETING DIGITAL

° Primera dimensién: FLUJO
° Obijetivos de la Dimensiéon: Medir el flujo del Marketing digital del restaurante La
Isla.
Indicadores item Clarida | Coher | Relevancia Observamongs/
d encia Recomendaciones
Frecuencia de ¢Con que 4 4 4
identificaciéon con | frecuencia se
publicaciones siente identificado
con las
publicaciones de
nuestras redes
sociales?
Frecuencia de ¢Con que frecuencia | 3 3 3
visualizacion de visualiza las
publicaciones publicaciones de
nuestros productos?
Frecuencia de ¢Con que frecuencia | 4 4 4
visualizacion de visualiza las
historias historias de nuestras
redes?
Frecuencia de ¢Con que frecuencia | 3 3 3
acceso a puede acceder a la
informacion y informacion y
recursos recursos que
proporcionamos en
linea con facilidad?
° Primera dimensién: FUNCIONALIDAD
° Objetivos de la Dimensién: Medir la funcionalidad de los medios digitales del
restaurante La Isla.
item Claridad Cohere | Relevancia Observacione
Indicadores ncia s/
Recomendaci




ones
¢Con que frecuencia 4 4
Frecuencia de puede navegar y utilizar
navegacion en las tqdas |€iS funciones
disponibles de nuestras
redes redes sociales sin algin
tipo de problema?
¢Con que frecuencia le 4 4
Frecuencia de parece atractivo nuestro
atraccion de contenido dentro de las
contenido redes sociales del
restaurante La Isla?
Frecuencia de ¢Con que frecuegcia le 3 3
genera acciones de
compra_por compra el contenido de
contenido nuestras redes sociales?

Primera dimension: FEEDBACK

Objetivos de la Dimensidn: Medir el Feedback de los medios digitales del
restaurante La Isla.

Indicadores item Claridad Coherencia Relevanc Observacio
ia nes/
Recomenda
ciones
¢Con que 3 3 3
frecuencia
Frecuencia de considt_era pgena la
comunicacion en redes comunicacion del
restaurante La Isla
através de las
redes sociales?
Frecuencia de | ¢Con que 3 3 3
respuestas rapidas | frecuenciate
en redes responden rapido
en nuestras redes?
Frecuencia de | ¢Nuestras redes 4 4 4
interaccion online | sociales facilitan
su interaccion al
momento de
comunicarse con
nosotros?
Frecuencia de | ¢Con que 3 3 3

confianza en las

promociones

frecuencia confias
en las
promociones
mostradas en
nuestras redes?
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Primera dimension: FIDELIZACION
Objetivos de la Dimensién: Medir la fidelizacion en el restaurante La Isla.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherenci
a

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Frecuencia de
visita

¢Con que 4
frecuencia
visita
nuestras
redes
sociales?

4

Frecuencia de
pedidos en redes
sociales

¢Con que 3
frecuencia
hace
pedidos a
través de
nuestras
redes
sociales?

Frecuencia de
atencion
personalizada

¢Con que 4
frecuencia
considera
buena la
atencioén
personaliza
daen
nuestras
redes
sociales?

Dimensiones del instrumento: VARIABLE DECISION DE COMPRA
Primera dimension: PERCEPCION

[}
° Objetivos de la Dimension: Medir la percepcion de los clientes, referente a la decision de
compra.
Indicadores item Claridad Coher | Relevancia Observacione
encia s/
Recomendaci
ones

¢Con que 4 4 4
frecuencia influye

Frecuencia de el precio al

influencia del momento de

precio realizar una

compraen el
restaurante?
¢Con que 3 3 3

Frecuenciade | frecuencia.

. . consideras jUStO

Precios justos los precios de la
carta?
¢Con que 4 4 4

Frecuencia de
variedad en
pedidos

frecuencia pide
algo diferente de
la carta?




¢Con qué 3 3 3
Frecuencia de frecuencia
variedad en la encuentra
carta cambios en la
carta?
¢Queda 4 4 4

Frecuencia de
satisfaccion de
servicio

satisfecho con los
productos y el
servicio que
brinda el
restaurante?

Primera dimension: MOTIVACION

[}
° Objetivos de la Dimensién: Medir la motivacion de los clientes, referente a la
decision de compra.
. . . Observaciones/
Indicadores Item Clarid | Coheren Relevanc R daci
ad cia ia ecomendacione
S
Frecwenciade | (Lo aie eence 133 ;
Satlsfacq:jor:jde necesidad al visitar el
necesica restaurante?
¢Las ofertas del 4 4 4
restaurante La Isla son
Ofertas atractivas | atractivas y se adecuan a
la variedad de su
portafolio?
. ; i 3 3 3
Frecuencia de ;con que frecuencia las
ofertas influyentes ofertas influyen en la
Y decision de su pedido?

° Primera dimension: EXPERIENCIA
Objetivos de la Dimensién: Medir la experiencia de los clientes, referente a la
decision de compra.
. P . . . Observacio
Indicadores Iltem Claridad Coherenci | Relevancia
a nes/
Recomenda
ciones
. ; i 4 4 4
Facilidad de ¢Con qu_e_frecuenua
comora se le facilita comprar
p en el restaurante?
) ) ¢Se siente satisfecho 3 3 3
Satisfaccion después de consumir
en el restaurante La
Isla?
Calidad 3 3 3
de ¢Con que frecuencia
experienc tiene una buena
) P experiencia en el
1a restaurante La Isla?




Primera dimension: ATENCION

Objetivos de la Dimensién: Medir la atencién que reciben los clientes, referente a
la decisiéon de compra.

Indicadores

ftem

Claridad

Coher
encia

Relevancia

Observaciones
/
Recomendacio
nes

Post compra

¢El servicio post
compra del
restaurante La
Isla es positivo
y satisfactorio?

Seguimiento

¢El seguimiento
del restaurante
La Isla es
positivo y
satisfactorio?

Amabilidad

¢La amabilidad
y cortesia del
personal le
satisface?

Frecuencia de
comunicacion
eficaz

¢Con que
frecuencia
siente una
comunicacion
fluida y eficaz

por parte del
personal del
restaurante?

Nombres y apellidos del evaluador
MBA. Lilian Estela Quispe Varela

-
U

Firma del evaluador
DNI: 40629059

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra
parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento.
Asi, 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, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran 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 Hyrkés et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

ANEXO 4

Evidencia de confiabilidad del instrumento del Marketing Digital y decisién de
compra, Alfa de Cronbach.

Se realizé una prueba piloto con 50 unidades de analisis.

La formula para calcular el mismo es:

2
K I_Zb;,-

K-1| S

X =

Donde:
K = Cantidad de preguntas del instrumento
Sx2 = varianza de las calificaciones del instrumento

Si2 = varianza de la i — esima pregunta del instrumento

Resultado:
Alfa de N de
Cronbrach Elementos
.909 30
‘Z\Iu}' Baja Baja Regular Aceptable Elevada
1] 1
0% de confiabilidad en la medicién 100% de confiabilidad
(lamedicién esta contaminada de en la medicién
eITor). (no hay ermror).

Nivel de confiabilidad



ANEXO 5

FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO INFORMADO
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N° 062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Marketing Digital y su influencia en la decisién de compra del

restaurante La Isla, Truijillo 2023.
Investigador (a) (es): Luis José Cardenas Bay y Fernando Sebastian Lazo Salazar
Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing Digital y su influencia en
la decision de compra del restaurante La Isla, Trujillo 2023.”, cuyo objetivo es determinar
la influencia entre el marketing digital y la decisiobn de compra del restaurante La
Isla, Trujillo 2023.Esta investigacién es desarrollada por estudiantes pregrado de la
carrera profesional Marketing y Direccion de Empresas, de la Universidad César Vallejo
del campus Truijillo, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y con el
permiso de la institucién La Isla

Describir el impacto del problema de la investigacién. Poder obtener informacién
relevante sobre el uso de Marketing digital y la decisién de compra de los clientes de la

empresa de capacitacion profesional.

Procedimiento Si usted decide participar en la investigacion se realizard lo siguiente

(enumerar los procedimientos del estudio):

1. Se realizard una encuesta donde se recogeran datos personales y algunas preguntas
sobre la investigacion titulada: “Marketing Digital y su influencia en la decision de compra

del restaurante La Isla, Truijillo 2023.”

2. Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de 30 minutos y se realizara en el
ambiente de reuniones de la institucion La Isla Las respuestas al cuestionario seran

codificadas usando un nimero de identificacion y, por lo tanto, serdn anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia): Puede hacer todas las preguntas

para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar 0 no, y su decisiéon sera



respetada. Posterior a la aceptacidbn no desea continuar puede hacerlo sin ningdn

problema.

Riesgo (principio de No maleficencia): Indicar al participante la existencia que NO
existe riesgo o dafio al participar en la investigacion. 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): Se le informard que los resultados de la
investigacion se le alcanzara a la institucion al término de la investigacion. No recibira
ningun beneficio econdémico ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud
individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran 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 informacién que
usted nos brinde es totalmente Confidencial y no sera usada para ningin 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 el Investigador (a) (es) Luis

José Cardenas Bay email: Icardenasba@ucvvirtual.edu.pe, Fernando Sebastian Lazo

Salazar email: flazosa23@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor Marlon Walter Valderrama

Puscan email: mvalderramap@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo participar en la

investigacion antes mencionada.
Nombre y apellidOs: ...
FeCha Y NOra: ..o

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el consentimientosea
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 envia las respuestas].


mailto:lcardenasba@ucvvirtual.edu.pe
mailto:flazosa23@ucvvirtual.edu.pe
mailto:mvalderramap@ucvvirtual.edu.pe

ANEXO 7

Determinacion del tamafo de la muestra

Calculo de proporciones con poblacion finita o de tamafio conocido.

Elementos Poner en % Formula: Variable Cualitativa con poblacion
Z 1.96 95% \
P 0.5 >
q 0.5 NZ
E 0.05 n= ; P4 - — 306.00
) o (N-1)E* +Zpq




ANEXO 8

Autoriz
nvest ion
Datos Generales
Nombre de la Organizacién: RUC: 10181322026

LA ISLA

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos
DNI: 18132202
Helen Patricia Vela Alvarado

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 89, literal “c” del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) (7, autorizo
[X], no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva
a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN LA DECISION DE COMPRA DEL
RESTAURANTE LA ISLA, TRUJILLO 2023

Nombre del Programa Académico: Marketing y Direccién de empresas

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
Luis José Cardenas Bay 71696275
Fernando Sebastian Lazo Salazar 72573123

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacién 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.

Lugary Fecha: Trujillo, 2023

i

I
f fliaer
Firma y sello: 1018] Re%ame
(Titular o Representante legal de la Inst&w\

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 82, literal “c” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion
donde se llevo a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la
organizacion, paraque se difundalaidentidad de lainstitucién. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion
como en las tesis, no se deber& incluir la denominacion de la organizacion, ni en el cuerpo de la tesis ni en los
anexos, pero si serd necesario describir sus caracteristicas.




ANEXO 9

OTRAS EVIDENCIAS

Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en Investigacion
de la Escuela de Economia, Negocios Internacionales, Administracion en Turismo y
Hoteleria y Marketing y Direccion de Empresas

Titulo del proyecto de Investigacion: Marketing digital y su influencia en la decision de compra del restaurante La
Isla, Trujillo 2023

Autor(es): Fernando Sebastian Lazo Salazar y Luis José Cardenas Bay
Especialidad del autor principal del proyecto:

Programa: Marketing y Direccion de Empresas

Otro(s) autor(es) del proyecto:

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Trujillo, Peru

Cadigo de revision del proyecto:

Correo electronico del autor de correspondencia/docente asesor: flazosa23@ucvvirtual.edu.pe -
Icardenasba@ucvvirtual.edu.pe / mvalderramap@ucvvirtual.edu.pe

N

[

Criterios de evaluacion

Cumple

No No
cumple corresponde

l. Criterios metodoldgicos

1

El titulo de investigacion va acorde a las lineas de investigacion del
programa de estudios.

Menciona el tamafo de la poblacion, muestra y muestreo/ escenario
de estudio, participantes y unidad de andlisis/ criterios de inclusion y
exclusion, 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 y titulos
(Resolucidn de Vicerrectorado de Investigacion N.° 062-2023-VI-UCV,
segln Anexo 2 Evaluacién de juicio de expertos), si corresponde.

5

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

Il. Criterios éticos

6

Las citas y referencias van acorde a las normas APA 7ma edicion.

El proyecto cuenta con documento de autorizacion de la empresa o
institucion (Anexo 6 Directiva de Investigacion RVI N° 066-2023-VI-
UCV)., si corresponde.

El proyecto cumple con las normas éticas para el desarrollo de la
investigacion establecidos en la RCU N° 0470-2022/UCV (Cédigo de
Etica en Investigacion).

Ha incluido el item del consentimiento informado en el instrumento
de recojo de datos, si corresponde.

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de revision que
correspondan.

Lima, 10 de noviembre de 2023

Nombres y apellidos Cargo

DNIN.°

Firma



mailto:flazosa23@ucvvirtual.edu.pe
mailto:lcardenasba@ucvvirtual.edu.pe

Presidente

Miembro 1

Miembro 2

Miembro 3

Miembro 4




MODELO DE INFORME DE REVISION EXPEDITA
INFORME DE REVISION DE PROYECTOS DE INVESTIGACION DEL
COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION DE: NEG. INTERNACIONALES,
MARKETING, TURISMO Y ECONOMIA

OFICIO MULTIPLE N° 054-2023-VI-UCV
El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de Marketing y Direccién

de Empresas, deja constancia que el proyecto de investigacion titulado “Marketing digital y
su influencia en la decisién de compra del restaurante La Isla, Trujillo 2023”, presentado por
los autores Fernando Sebastian Lazo Salazar, Luis José Céardenas Bay, ha pasado una
revision expedita por [los miembros del CEIl que fueron designados para la verificacion],
y de acuerdo a la comunicacion remitida el [18/10/23] por correo electrénico se determina
gue la continuidad para la ejecucion del proyecto de investigacién cuenta con un dictamen:
(X) favorable () observado ( ) desfavorable.

Lima, 10 de noviembre de 2023

Nombres y Apellidos Cargo DNI N° Firma
Dr. Bernardo Cojal Loli Presidente 17898066
Mgtr. Roberto Macha Huaman Miembro 1 0750092
Mgtr. Leli Violeta Velasquez Viloche Miembro 2 18217577

Mgtr. Victor Hugo Rojas Chacon Miembro 3 09621351




EVIDENCIA BASE DE DATOS EXCEL

MARKETING DIGITAL
FLUJO FUNCIONALIDAD FEEDBACK FIDELIZACIGN TOTAL MIVEL
Pl | P2 | P3| P4 ST MIYEL F1 P2 P3 ST MIVEL 1 P2 | P3| P4 P =18 MIVEL F1 P2 P2 ST MIVEL
3 3 3 4 13 A veces 4 3 2 E] A veces 3 3/4/65[65 20 Casisiempre. 3 214 E] A veces 51 A veces
3 |+ [ 3| ¢ 1+ A ueces + 3 B ] A ueces 3 BEIEEE 15 Aveces 2 [2]3 7 Cazinunca 45 A ueces
+ 4 3 + i Casi siempre 3 5 4 2 Casi siempre 3 3/3]5(% 19 Casi siempre. 3 113 T Casinunca 53 Casi siempre
3 3 3 3 12 A veces 4 4 4 12 Casi siempre. 3 I 344 17 Aveces 2 1132 13 Munca 47 A veces
4 3 3 4 * A veces 4 3 4 i Casi siempre 3 4[4[ 3 17 Aveces 4 34 i Casi siempre. 53 Casi siempre
2 2 2 3 a Casinunca 2 3 2 T Casinunca 3 2l2lz|2 12 Casinunca 2 3|2 T Casinunca 35 Casinunca
3 2 2 3 n Casinunca 3 3 2 () Casinunca 3 ENEERERE] 3 A veces 2 1132 3 Munca 40 A veces
4 4 4 3 15 Casi siempre 3 4 4 i1 Casi siempre 3 5|16 3[4 20 Casi siempre 4 5] 4 13 Casi siempre 53 Casi siempre
3 2 2 3 n Casinunca 3 4 3 10 A veces 3 3|4 4[5 IE] Casi siempre. 2 213 7 Casinunca 46 A veces
3 |3 |5 | & 16 Casi siempre 5 5 + & Siempre + 3| 4|22 15 Aveces 2 [+ ¢ 10 Aveces 55 Casi siempre
2 3 3 + 12 A veces + + 4 2 Casi siempre 3 AR ER] 18 Casi siempre. 2 213 T Casinunca 49 A veces
3 2 2 3 n Casinunca 4 3 3 0 A veces 3 412 4]3 18 Aveces 4 1132 g Casinunca 4“4 A veces
3 2 2 2 k] Casinunca 3 4 4 i Casi siempre 4 414414 20 Casi siempre. 3 34 10 Aveces 50 A veces
3 3 2 3 1] A veces 4 3 4 il Casi siempre 3 313044 17 A veces 2 113 [ Munca 45 A veces
3 |2 | 2 | 3 10 Casi nunea + + 3 T Casi siempre 3 B 18 Caziziempre | 1 | 1] 3 5 Hinca 44 A ueces
2 2 1 2 i Munca 3 5 2 0 A veces 2 I e[ 1] 12 Casinunca g 3 9 Aveces 38 Casinunca
+ | & 4 5 B Siempre ¥ 5 5 " Siempre 5 5|65|6|6 25 Siempre NS T Casi siempre 70 Siempre
5 3 3 3 4 A veces 4 4 4 12 Casi siempre 5 5544 23 Siempre 3 3|5 i Casi siempre. &0 Casi siempre.
4 3 3 4 4 A veces 4 4 3 i Casi siempre 4 45654 22 Siempre 2 ERE g Casinunca 55 Casi siempre
5 4 3 4 18 Casi siempre. 3 4 3 1 A veces 5 4564 23 Siempre 1 213 3 Munca 55 Casi siempre
3 2 2 3 n Casinunca 3 4 4 i1 Casi siempre 2 EHEAERE] 18 A veces 1 1]z 4 Munca 41 A veces
4 3 3 3 13 A veces 3 4 4 i1 Casi siempre 4 414414 20 Casi siempre. 4 414 1z Casi siempre GE Casi siempre
3 2 2 3 n Casinunca 3 2 3 g Casinunca 2 21344 15 A veces 2 [HE [ Munca 39 Casinunca
3 2 2 2 a Casi nunca 3 4 3 10 A veces 3 4/4] 2[5 12 Casi siempre 2 5|2 a A veces 48 A veces
3 2 2 3 n Casinunca 3 4 4 i1 Casi siempre 5 51444 22 Siempre 2 213 7 Casinunca 50 A veces
2 1 1 2 3 Hlunca H 3 3 8 Casi nunca 3 33| 4]+ 17 Aueces [ERE 5 Hinca 36 Casi nunca
£iueces Casi ziempre Casi siempre © Casi siempre Casi siempre
A veces A veces Siempre (] Casinunca A veces
Casi nunca Aveces Casi siempre 1 Casi siempre Casi siempre
Casinunca Casi siempre Casi siempre B Casinunca fiueces
3 3 3 3 12 A veces 3 4 4 i Casi siempre 4 41444 20 Casi siempre. 4 413 i Casi siempre. 54 Casi siempre.
5 4 4 4 7 Casi siempre 5 4 5 4 Slempre 5 55656 25 Siempre g 515 5 Siempre kil Siempre
2 2 3 4 1 A veces 4 4 4 12 Casi siempre 4 414413 13 Casi siempre. g 515 15 Siempre a7 Casi siempre
3 4 4 3 4 A veces 4 3 4 i1 Casi siempre 3 ENERERE 15 A veces 4 413 1 Casi siempre 51 A veces
5 5 g 5 20 Siempre 5 5 4 4 Siempre 4 4/4]5[6 22 Siempre g 515 15 Siempre kil Siempre
3 2 2 3 n Casi nunca 3 3 3 a A veces 3 3/3[3[3 15 A veces 3 33 a A veces 43 A veces
5 4 5 5 E] Siempre 5 5 5 15 Siernpre 5 413734 IE] Casi siempre. 3 ERED 10 A veces CE] Casi siempre
3 3 4 2 12 A veces 4 3 4 i1 Casi siempre 3 HEIERE] IE] Casi siempre. 4 EREE] 10 A veces 52 Casi siempre
5 | 2 [ 2 | 3 12 A ueces 3 3 3 ] A ueces 3 EIEEE 15 Aveces 3 [3]3 ] Aveces 45 A ueces
3 2 2 2 9 Casinunca 2 2 2 1 Casinunca 2 2lejz|z2 n Casinunca 2 2|2 1 Munca 3 Casinunca
3 3 3 3 12 A veces 3 3 4 0 A veces 4 I 444 19 Casi siempre. 4 415 7 Casi siempre. a4 Casi siempre
L2 12 = ] Fasi i = = + n Buanes + clalaly 2l Fasiziemnre | 4 1 41 4 © sl siemnre Al B usnes
DECISION DE COMPRA,
FERCEPCION MOTIYACION EXPERIEMNCIA ATEMCIOR TOTAL MIVEL
P1|P2[P3|P4|PE ST MIVEL F1|PZ|P3 T MIVEL Pl [P2|P3| ST MIVEL P1|P2[P3|P4]| ST MIVEL
5 |4]3[2]5 13 Casi siempre 4[5)4 3 Casi siempre 5 5|5 15 Siempre 6 |6 [6 4 13 Siempre EE Siempre
El4])]3])]2)]4 12 Casi siempre 4 [3[5 2 Casi sismpre 5 5] 4 4 Siempre 3 4[4[+ 15 Casi siempre 53 Casi siempre
B|6]3]2]|4 13 Cazi siempre 4 [ 4|6 13 Cazi siempre ] 6| 4 14 Siempre 2|l3|4]8 14 B vees B0 Casi siempre
EEREE 13 Cazi siempre 4 [3[56 12 Cazi siempre 5 6|6 15 Siempre A 15 Cazi siempre Bl Casi siempre
214124 12 Caszi nunca 3 [4[6 12 Casi siempre 3 413 in A uenes 3 4[4[ 5 16 Cazi siempre A1 A venes
2)12]2[3]2 1 Casi nunca 3[2]2 7 Casi nunca 2 3|2 7 Casi nunca 2lz2f2]3 El Casi nunca 34 Casi nunca
5[5 3)2]4 13 Casi siempre 4144 12 Casi sismpre 4 4[4 12 Casi siempre P I = 16 Casi siempre 53 Casi siempre
G| 4| 4]|6|3 21 Cazi siempre 6 (44 13 Caszi siempre ] 4|6 14 Siempre 6 |3|6|68 12 Siempre EE Siempre
6|6]3]2|h8 20 Cazi siempre 6|66 15 Siempre ] 6|6 15 Siempre 3|5]|6]8 12 Siempre B8 Siempre
4144142 12 Casi siempre 4[24 10 A veces 5 2] 2 a A veces 4 4[4[ 18 Casi siempre 52 Casi siempre
6|6]3]2|h8 20 Cazi siempre 6|66 15 Siempre 3 4|5 12 Cazi siempre 3|5]|6]8 12 Siempre B Siempre
31 3[4fz2]1 13 Casi nunca 3[1]2 E Casi nunca 2 112 5 Munca FEIERE 14 Aveces 38 Casi nunca
31 4]2[2]4 15 A veces 4 (34 1 Casi siempre 4 4 4 12 Casisiempre | 4 | 4| 4 | 4 18 Casi siempre. 54 Casi siempre.
§|5|3[2]5 20 Casi siempre 5[5)8 15 Siempre 5 5|5 15 Siempre 6 |6[6]|8 20 Siempre il Siempre
E|6|1]2]4 17 A veces 4 [2[6 12 Casi siempre 5 E| & 15 Siempre 5 E[G[F& 20 Siempre E4 Siempre
3|36 2]1 14 B ueces 634 12 Cazi siempre 3 211 B Caszi nunca 1 6laf1 10 Cazinunca 42 A veges
4] 4] 3]3]8 13 Cazi siempre 6 [6[6 15 Siempre 4 6|6 14 Siempre 5| H|G]S 20 Siempre ] Siempre
3)]3|2|1]|58 14 A ueces G [6|[H 15 Siempre =] |6 16 Siempre [} 664 13 Siempre B3 Casi siempre
44324 17 B ueces 4 [ 3|3 10 B ueces 4 4] 4 12 Cazi siempre 33|44 14 B vees 63 Casi siempre
4[5 2]z2]8 18 Casi siempre 4] 4|4 12 Casi siempre 4 4| 4 12 Casi siempre 4 45|68 18 Siempre &0 Casi siempre
6 |6|6|6|6 26 Siempre 666 15 Siempre ] 6|6 15 Siempre 6 |5|6|6 20 Siempre il Siempre
4] 4] 3] 4] 4 13 Cazi siempre 3[4 4 1 Cazi siempre 4 4] 4 12 Cazi siempre 4| 4] 4] 4 16 Cazi siempre 58 Casi siempre
5|65|3|2|8& 20 Casi siempre 4[4 12 Casi sismpre 4 4] % 12 Casi siempre 4 35 [ ¢ 16 Casi siempre &0 Casi siempre
5|41 [4]2 18 A veces 4[3]3 10 A veces 3 3|3 ) A veces 4 |3[2]58 14 Aveces 43 A veces
EERERE 20 Cazi siempre 6 [6[6 15 Siempre 5 6|6 15 Siempre R 13 Siempre [E] Siempre
|G| 4|34 21 Cazi siempre 4[4[ 3 1 Casi siempre 4 4] 4 iz Cazi siempre 4 4[4[ ¢ 16 Cazi siempre E0 Casi siempre
7 A veces Casi siempre Casi siempre & Casi siempre. 57 Casi siempre.
£l Casi siempre Casi siempre Siempre £l Siempre E5 Siempre
1 Casi siempre Siempre Siempre 7 Casi siempre. E7 Siempre
7 B ueces Cazi siempre Siempre 0 Siempre [ Casi siempre
4 | 4434 13 Cazi siempre 4 [ 4[4 12 Casi siempre 3 4|6 iz Cazi siempre [} 4 [6[5 13 Siempre B2 Casi siempre
6|6 4] 4] 4 22 Siempre 4 [ 4|4 12 Cazi siempre ] 6|6 15 Siempre 5 |5|6]8 20 Siempre 2] Siempre
Sl 3] 2] 4 18 Casi siempre 4] 4|4 12 Casi siempre 4 4| 4 12 Casi siempre 4 3| 86[8 17 Casi siempre 53 Casi siempre
4| 4] 4] 4] 4 20 Cazi siempre 4 [ 3[4 1 Caszi siempre 3 3|3 g A veres I I 12 A vees 52 Casi siempre
5|6|6]|6]6 26 Siempre 4 [ 4|4 12 Cazi siempre ] 6|6 15 Siempre 6| 5| 6|4 13 Siempre 1 Siempre
| 2| 4|42 17 A veces 222 a A veces 4 2|2 1 A veces 2 K 14 A veces B0 A veces
4] 3] 4] 34 12 Cazi siempre 343 10 B ueces 3 4] 4 1 Cazi siempre 4 |5|6]8 13 Siempre 58 Casi siempre
4] 4] 3]3]8 13 Cazi siempre 344 1 Cazi siempre 4 4] 4 12 Cazi siempre [HEREE 16 Cazi siempre 68 Casi siempre
FE|G|4]|2|58 21 Cazi siempre G [6|[H 15 Siempre 3 |6 13 Cazi siempre 3 3[6[5 16 Cazi siempre B Siempre
5|6|6]|6]6 26 Siempre 664 14 Siempre ] 6|6 15 Siempre 5 |5|6]8 20 Siempre T4 Siempre
4 [ 4] 3] 3] 4 18 Casi siempre 4] 4|4 12 Casi siempre 4 4| 4 12 Casi siempre 4 4] 4[4 16 Casi siempre 55 Casi siempre
4 4| 4[4]4 20 Casi siempre 4 [4)4 12 Casi siempre 4 4] 4 12 Casisiempre | 4 | 4| 4| § 17 Casi siempre Bl Casi siempre




PREGUMT & REZPUESTA
Fiempre Cazi siempre A yeces Caszi nunca Munca
I 1 iCon que Frecucncia se siente identificada con laz publicaciones di nuestras 16 e 4% P =
redes sociales?
2| 2.iCon que Frecuencia visualiza las publicaciones de nuestros productos? anz 46% a2z 0% a%
3|3, iCon que frecuencia visualiza las histerias de nuestrag redes ¥ anz 47 18% 1% 5%
4 4.iCon que FrccucnclJa puede acc.ef'.ltr a lainfarmacian y recursas que 20 s6% a0 s =
preporcionames e linea con Facilidad?
S.iCan que frtcutn.cla pu.edt nategar y utilizar tadas las funcianes dizponibles de aem s6% 26 s =
nuestraz redes sociales sin algin tipo de problema?
5 S.QCFon que frecuencia le parece atractive nuestra contenida dentra de las redes 2y can 2om o =
sociales del restaurante La lzla®
i T. ilCon que Frecucnaia le genera acciones de caompra ¢l contenida di nuestras 20 e e m =
redes sociales?
&, at‘ion que Frccucncla_consldcra Buena la comunicacian del restaurante La 1zl o 2% con 2om s =
brawiés de lag redes sociales?
9|49, iCeon que frecuencia te responden ripido en nuestras redes? 21% 2% 2% 3% 1=
10 10. iMuestras redes sociales Facilitan su interaceidn al moments de comunicarse 26 e 2y s =
on nosetrosT
1| 1. iCengideras que nuestraz publicaciones transmiten confianaa® Jax 1% 15% a% 1=
1= 12 iCan que Frecusncia confias en las promociones mastradas en nuestras a7 e 5% o =
redes?
13| 13. iCon que Frecusncia vizita nuestras redes sociales? 25% 43% 18% 1% a%
14|14, iCon que Frecuendia hace pedides a travds de nuestras redes sociales? 24% 42% anz g% [
15 15. iCon c!uc Frecusncia cansidera buena la atencian perzanalizada en nuzstras 2om o 2om s =
redes sociales?
15 16. iCan que Frecucndcia influye ol precia al momenta de realizar una compra en el 2 o e s =
regkaurante?
17|17, iCon que frecusncia consideras justo los precies de la carta® 24% B1% 13% 1= 0%
18| 18, iCon que Frecusncia pide alge diferente de la carta ¥ % 3% a6e% a5% 5%
1313, iCon qué Frecuendia encusntra cambios en la carta® 0% anz aGx F4% ™
20|20, jiEweda satisfecho con los produckos w el servicio que brinda el restaurante? 24% Bax 1% 1= a%
2 21. iCon que Frequencia giente haber cumplido su necesidad al vigitar < 25 55 3% 1 1
restaurante®
a5 22. ilaz of-:lt?s del restaurante La sla son atrackivas y se adecuan a la variedad a4y B0% s o 1
de zu partafalia?
23| 235, iCon que frecuencia las ofertas influgen en la decizién de su pedido® 2&% 5a% 1% 1= 0%
24| 24.iCon que Frecuencia s b Facilita comprar en el restaurante? 30% SE% 1% 2% 1=
25| 25. i%e siente satisfecho después de consumir en ¢l restaurante La lzla® 26% B0 2% 1% 1%
26| 26. iCan que Frocusndcia tiene una buena expericncia on el restaurants La lsla? 2a% 5% 0% 2% 1=
27| 27, iEl zervicio post compra del restaurante La |sla o5 positiva y satisfactario® 28% 5% 5% 2% 1=
28| 2&. iEl sequimicnta del restaurante La lsla es pasitiva g satisfactaria? F2% 52% 4% 2% 0%
23| 23, jLa amabilidad y cortesia del persanal le satisface® FE% 5% ax 1= 0%
30 30, iCon que Frecusndia siente una comunicacién Fluida y eficaz por parte del a0 oy 3% ox 1

perzanal del restaurante?
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EVIDENCIA DE CUESTIONARIO EN GOOGLE FORMULARIOS

Preguntas  Respuestas @ Configuracién

MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN LA
DECISION DE COMPRA DEL RESTAURANTE LA
ISLA, TRUJILLO 2023.

B I U e ¥

El reciente instrumento se realiza de forma andnima.
Solicitamos se responda los siguientes enunciados con veracidad, GRACIAS.

Género K] @ opcion maltiple

Masculino
Femenino

Agregar una opcion o agregar "Otros"

|D [ Obligatoria .

Edad *

Texto de respuesta breve




Preguntas  Respuestas @ Configuracion

423 respuestas Ver en Hojas de célculo :

Se acepian respuestas .

Resumen Fregunta Individual

Género IO copiar

423 respuestas

® Wasculino
@ Femenino

Edad |£] Copiar

423 respuestas

a0 B9 (16.3%)
60(14.2%)
80
; 3 (3.5%)
27 (6.4%)] 1% 27 (5575 g0
20 i ..13;4(1“4 § R 11,2533 % 92 1%)
8 (1810123 7% i 13 451 anes

3 o3(oireed (1i4%) 507 - 4 0405'%] 02000 2 FOT o n0:
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