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RESUMEN

La investigacion se propuso determinar la relacion entre el marketing digital y la
decision de compra en un restaurante de comida rapida en Trujillo, 2023,
contribuyendo a los ODS 8 "Trabajo decente y crecimiento econémico" y 9
"Industria, innovaciéon e infraestructura". Utilizando una metodologia cuantitativa
con disefio no experimental y transversal, se recolectaron datos mediante
cuestionarios a 183 consumidores. Los resultados indicaron una correlacion
positiva y significativa entre el marketing digital y la decision de compra, con un
coeficiente de 0.755. Dimensiones como el estilo de vida y la motivacion del
consumidor mostraron correlaciones de 0.745 y 0.805 respectivamente,
destacando el impacto del contenido digital en la percepcion y comportamiento de
los clientes. En conclusion, el marketing digital es esencial para mejorar la
visibilidad y efectividad de la promocién de productos en restaurantes de comida
rapida, influyendo en la fidelizacion y satisfaccion del cliente. Se recomienda a los
restaurantes invertir en estrategias de marketing digital para optimizar su presencia

en el mercado y fomentar la recompra de sus productos.

Palabras clave: Marketing digital, Decision de compra, Restaurante de comida

rapida, Estilo de vida del consumidor, Estrategias de marketing.
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ABSTRACT

The research aimed to determine the relationship between digital marketing and
purchase decision in a fast-food restaurant in Truijillo, 2023, contributing to SDG 8
"Decent work and economic growth" and 9 "Industry, innovation, and infrastructure."
Using a quantitative methodology with a non-experimental and cross-sectional
design, data were collected through questionnaires from 183 consumers. The
results indicated a positive and significant correlation between digital marketing and
purchase decision, with a correlation coefficient of 0.755. Dimensions such as
consumer lifestyle and motivation showed correlations of 0.745 and 0.805
respectively, highlighting the impact of digital content on customer perception and
behavior. In conclusion, digital marketing is essential to improve the visibility and
effectiveness of product promotion in fast-food restaurants, influencing customer
loyalty and satisfaction. Restaurants are recommended to invest in digital marketing
strategies to optimize their market presence and encourage repeat purchases of

their products.

Keywords: Digital marketing, Purchase decision, Fast-food restaurant, Consumer

lifestyle, Marketing strategies.



I. INTRODUCCION

Debido a la disponibilidad de herramientas y tecnologia, incluida la mas utilizada,
Internet, recientemente, los habitos de compra para cliente han experimentado
diversas transformaciones. (Morales, 2016), por tal motivo las empresas se
esfuerzan constantemente por brindar mejores servicios, ya que la fidelizacion de
clientes es esencial para su supervivencia. Actualmente lo que se busca es mejorar
mediante el uso de la mercadotecnia cibernética y asi establecer relaciones con
sus clientes; muchas empresas utilizan esta estrategia a nivel mundial, incluido
Peru (Soledad, 2020). Entre los cambios organizacionales que tiene el mundo, se
encuentran los mercados comerciales como la gastronomia, que segun el estilo de
vida agitado que llevan muchos consumidores prefieren las comidas rapidas Segun
un informe EAE Business (Santa, 2017). Por consiguiente, el autor Moneo (2019)
la industria de comida rapida esta evolucionando rapidamente, teniendo excelentes
posibilidades de futuro, convirtiéndose en un mercado muy apreciado, asi mismo el
ODS 8 utiliza soluciones basadas en tecnologia digital para potenciarlos como
fomentar el crecimiento econdémico y asi generar mas empleo (UNESCO,2020).
Dado que el comercio por Internet ofrece tantas capacidades, la mercadotecnia en
linea se ha transformado en un recurso esencial para las empresas, para detectar
perspectivas comerciales; entre ellos, los comercios que ofrecen comida como los
restaurantes. Para Morales (2014), dice que satisfacer las necesidades de un
mercado objetivo de manera rentable a mediano, corto o largo plazo, el marketing
digital se refiere a una combinacion de actividades y recursos, estos incluyen
plataformas de redes sociales, sitios web e incluso aplicaciones moviles que
permiten a las empresas anunciar sus ofertas en los mercados en los que compiten
(Chambilla, 2021). Segun Herrera (2020) los restaurantes, independientemente de
la cocina que sirvan, el marketing digital esta adquiriendo cada vez mas
importancia, al ser de las industrias mas grandes en el mundo (Romero, 2020). Esto
ha creado la necesidad de que los proveedores de servicios culinarios utilicen
tacticas de marketing para llegar a su audiencia, razon por la cual estos duefios de
negocios optaron por el marketing digital utilizando como canal las redes sociales
para interaccion con sus clientes (Lévano, 2021).

Por otro lado, la decisién de adquisicidén hace referencia principalmente al



comportamiento del consumidor como parte de las acciones y elecciones al utilizar
bienes o servicios para cumplir con sus requerimientos (Gaitan, 2013). Segun
Miniard y Engel (2002), la toma de una decisién de compra conlleva tres pasos:
primero, se debe activar o reconocer la necesidad; en segundo lugar, se debe
emplear una busqueda de informacion relevante; y tercero, se debe completar una
evaluacion. Este modelo también es utilizado por Kotler y Keller (2016) quienes
combinan las dos ultimas fases y sefalan que consta de 5 pasos: Identificar
necesidades, buscar informacion, sopesar opciones e identificar necesidades. Asi
mismo esta y las diversas situaciones que la acompafan son decisiones que toma
el consumidor al realizar actividades de compra. Sin embargo, es necesario definir
esta eleccidon dentro de la categoria mas amplia de elecciones humanas (Nebreda,
2019).

Ante lo expuesto el marketing digital y la decision de compras en un restaurante de
comida rapida en la ciudad de Truijillo, se da debido a la gran demanda de este
rubro que es la gastronomia, que debido a los acontecimientos ocurridos por el
COVID 19, muchos restaurantes como el que estamos trabajando optaron por
herramientas virtuales como el marketing digital para promocionarse y seguir
manteniendo la fidelizaciéon de su cliente, dejando de lado asi el marketing
tradicional. Sin embargo, el restaurante de comida rapida en la cual se realizara la
investigacion, actualmente no cuenta con una pagina web, ni las redes sociales son
tan activas, o dicho de mejor manera se encuentran un poco abandonadas, por
ende cada publicacion que hacen, en cada cierto tiempo, no tienen mucha
interaccion; lo que hace que sus clientes no tengan mayor informacién, por ende
no promocionan su producto de manera eficaz ni eficiente como deberia ser,
experimentado un declive en medios digitales ademas de poca participacion y
retencion de sus seguidores en las plataformas digitales, pese a tener una base
sélida de seguidores, la empresa esta enfrentando dificultades debido a la falta de
contenido. Por tal motivo nos vemos en la necesidad de estudiar a profundidad lo
que es marketing digital para asi entender mas sus dimensiones como una mejor
difusién, una buena publicidad y asi poder mantener la fidelizacion de los clientes;
y por consiguiente opten por la decisidn de adquisicién en restaurante de comida

rapida al que estamos investigando, para convertirse en la opcién idealpara



producir una influencia favorable en el consumidor porque aumentaran la

recomendacién en el mercado y el proceso de recompra.

El trabajo de investigacion expone como problema general lo siguiente; ; Cémo se
relaciona el marketing digital en la decision de compras de un restaurante de
comida rapida en Trujillo 20237 Del mismo modo los problemas especificos ¢, Cual
es la relacion entre el marketing digital y la dimensién estilo de vida del consumidor
de la variable decisién de compras de un restaurante de comida rapida en Truijillo
20237?; ¢ Cual es la relacion entre marketing digital y la dimensién motivacion de la
variable decision de compras de un restaurante de comida rapida en Trujillo 20237;

¢ Cual es la relacion entre marketing digital y la dimensién Cultura de consumidor
de la variable decisién de compras de un restaurante de comida rapida en Trujillo
20237

En el trabajo de investigacion se justifica socialmente ya que, al ayudar a otras
empresas en industrias relacionadas, podra comprender el valor del marketing
digital en el entorno actual, utilizar las sugerencias hechas como guia y crear
nuevas estrategias de marketing basadas en sus propias experiencias o adaptar
las existentes. En la justificaciéon practica ayudara a abordar un tema en una
realidad especifica. En este caso, las recomendaciones se daran en base a un
analisis de marketing digital de un restaurante de comida rapida. Estas
recomendaciones ayudaran en su decision de compra de manera favorable y asi
atraer mas clientes, lo que impulsara al crecimiento y expansion del restaurante.
Asi mismo tiene una justificacion teodrica en el cual se dara a conocer las
definiciones especialmente de las variables de estudio como es el marketing digital
y la decisién de compras y asi poder generar nuevos conocimientos para tener mar
énfasis ante nuestro trabajo de investigacion por ultimo la justificaciéon metodoldgica
en la cual se utilizé un enfoque cuantitativo ya que brindara herramientas para medir

las variables de investigacion.

Para este estudio se plante6 como objetivo general; Determinar la relacion de
marketing digital en la decision de compras de un restaurante de comida rapida en

Trujillo 2023. Del mismo modo los objetivos especificos; Identificar la relacion entre



el marketing digital y la dimension estilo de vida del consumidor de la variable
decision de compras de un restaurante de comida rapida en Trujillo 2023;
Establecer la relacion entre marketing digital y la dimension motivacion de la
variable decisién de compras de un restaurante de comida rapida en Trujillo 2023;
Analizar la relacion entre marketing digital y la dimensién Cultura de consumidor de

la variable decision de compras de un restaurante de comida rapida en Truijillo 2023.

Los antecedentes de la investigacion, con énfasis a las variables que orienta la
actividad investigativa de nuestro trabajo son las siguientes: Se empezara
mencionando los antecedentes a nivel internacional segun Cerna (2020), en su
articulo proporciona planes de marketing de contenidos para ayudar a los
comensales de un restaurante de Puerto Eten a tomar decisiones de compra en
2020. Se utilizé un cuestionario como herramienta, la investigacién fue de tipo
descriptiva intencionada respecto del objetivo perseguido por una poblacion de 250
clientes. En consecuencia, el 47,7% de los encuestados afirma que el contenido de
la red influye casi siempre en su eleccién de compra; sin embargo, el 99,1% de los
encuestados considera que la eleccion del contenido que se pone a disposicidon de
los consumidores es crucial. Por ultimo, tuvo como resultado un plan para
establecer una pagina en Facebook, realizar ofertas en esa pagina mediante
técnicas de marketing de contenidos y ofrecer detalles sobre el restaurante en un

esfuerzo por conquistar nuevos clientes y cultivar los existentes.

Gonzalez (2020), en su articulo explora como los restaurantes utilizan las redes
sociales para mejorar sus estrategias de marketing digital y los efectos que estas
tienen en la imagen y su participacion en el mercado en la Ciudad Victoria, (noreste
de México). La investigacion incluyd una técnica cuantitativa y un instrumento de
encuesta, en el que se distribuyd un cuestionario a 46 empresas. En consecuencia,
se descubrié que la mercadotecnia digital impacta favorablemente en la imagen y
el posicionamiento de marca de una empresa en el noreste de México. Asi mismo
la conclusion es que los restaurantes utilizan las redes sociales para promocionar,
publicitar y recopilar informacion sobre sus clientes. Esto ha mejorado el
posicionamiento y la imagen de su marca, aunque no esta claro cuantos negocios

mas generaran.



Chambilla (2021), en su articulo examina el impacto que tuvo el marketing digital
en las empresas de servicios culinarios de Covid-19 en Cochabamba, Bolivia. El
estudio observacional o documental y no experimental, se basé en un examen
analitico y reflexivo del marketing digital en la industria culinaria, utilizando un
instrumento como la encuesta. Se consiguié como resultado que la industria
restaurantera también se vio impactada significativamente por la cuarentena por
Covid-19, por lo que motivé la creacion de dos iniciativas: la primera es el servicio
de entrega a domicilio, y la segunda son los bonos de consumo prepago, que se
realizan a través de Redes sociales donde interactuar con los clientes. Finalmente
concluyé que el estudio a lo largo de la crisis, la mayoria de compras en
restaurantes se realiza de manera online, asi como los alimentos y/o articulos de

primera necesidad.

Aillén (2021), en su articulo constituye al marketing digital es un medio crucial para
mejorar la gestion culinaria de las pymes porque es una herramienta fundamental
para distribuir o promocionar un bien o servicio. Los métodos de investigacion
fueron descriptivos, se utilizé un enfoque cualitativo y cuantitativo junto con la
metodologia analitico-sintética, utilizando técnicas y metodologias que incluyen
benchmarking, encuestas tipo Likert y un muestreo probabilistico metddico. Obtuvo
como resultado que habia 274 restaurantes en total dentro de los limites de la
ciudad de Ambato, por lo que era crucial determinar cuantos tenian cuentas en
redes sociales, para ello fue necesaria una busqueda exhaustiva en Facebook, la
red social mas popular. Se concluyé que estudio permiti6 comprender como estos
negocios gestionan actualmente sus redes sociales aprovechando el COVID-19.
Se descubrié que las corporaciones estudiadas manejan las redes sociales,

concretamente Facebook, de manera oportuna pero insuficiente.

Guaraca y Dias (2021), en su tesis examina las tacticas utilizadas por los duefios
de tres y cuatro restaurantes en Cuenca durante la era de los limites del COVID-19
en el uso de publicidad de marketing digital. El presente estudio emple6é una
investigacién causal convincente, en el que se aplicé una encuesta que constaba

de doce items a doce empresas en Cuenca que emplean a tres o cuatro titulares.



Como resultados se descubrid que Facebook e Instagram fueron los principales
canales de comunicacion y publicidad, y WhatsApp para reservas y preventas,
mientras que la mayoria de los restaurantes emplearon estrategias de marketing
efectivas, como combinaciones de productos, entrega a domicilio y promociones
especiales. Y se concluy6 que es importante sefialar que el COVID-19 impulsé sin
darse cuenta el uso del marketing digital, especialmente en los restaurantes de

cuatro estrellas, que fueron los que mas beneficios obtuvieron de esta tecnologia.

Estrada (2020), en su articulo analiza el papel que juegan los métodos de las
plataformas sociales en las decisiones de los clientes de restaurantes para realizar
compras en la escena gastrondmica de Tijuana. Asi mismo tiene un estudio
cuantitativo correlacional, se utilizd la entrevista como instrumento y una muestra
de 378 con un nivel de confianza del 95% y un margen de error permitido del 5%
en el que se obtuvo como resultado, a clientes de cinco restaurantes del panorama
gastrondmico de Tijuana lo que indica que es significativo, finalmente llegan a la
conclusién de que es fundamental que las agencias de viajes de este campo
adopten una estrategia digital que permita a los clientes saber qué hace que el

servicio sea unico.

Echevarria (2019), en el articulo Identifica los elementos que inciden en la
resolucion de adquisicion de los clientes de camiones de comida en Tijuana, Baja
California. En su metodologia aplica el método no experimental, correlacional
descriptivo, utilizando como instrumento de medicién la encuesta, a cuatro de las
organizaciones culinarias mas apreciadas de la ciudad se les aplicaron 385
cuestionarios, los hallazgos indicaron que al seleccionar un grupo gourmet, hay
algunos factores a considerar, incluido el sabor, la calidad y la manera de presentar
los alimentos. Por otro lado, se concluye que la decision esta menos influenciada
por el precio, la centralidad de la ubicacion y la facilidad de acceso son otras dos
caracteristicas destacables, en cuanto a la edad, la mayoria de consumidores
tienen entre 21 y 26 anos.

Lépez (2021), en su tesis estudia el comportamiento y la toma de decisiones de
adquisicion del cliente de comida rapida en la ciudad de Manta, contabilizando

plataformas virtuales. Para desarrollar la metodologia del proyecto se realizé un



estudio descriptivo, teniendo como poblacion de estudio consumidores de la ciudad
de Manta que se encontraban en edad legal, como muestra 383 personas como
parte de una encuesta que la empled como instrumento de recoleccion de datos.
Como resultados se obtuvo que los consumidores aceptan pedir comida rapida
online, pero dudan por la falta de confianza en las plataformas digitales se concluye
que se encontrd que el consumidor se ve afectado por sus amigos y familiares para
comprar comida rapida en linea, ya que el consumidor basa su criterio en sus

opiniones, comentarios e ideas, dando un punto de vista positivo o pobre.

En los antecedentes nacionales se tiene empezando a Gonzales y Vivas (2022), el
objetivo de esta tesis es identificar tacticas de mercadotecnia digital que se puedan
aplicar ayuden a mejorar la participacion en el mercado del restaurante "La Bocca"
dentro de la comunidad de Piura. La investigacion es de tipo aplicada y descriptiva,
con metodologia mixta, y utilizé una encuesta con una muestra de 361 comensales
de restaurantes, utilizaron procedimientos para entrevistar y revisar documentos.
Métodos de encuesta, entrevista y analisis documental. Ademas, entre los
resultados se ve que "La Bocca" se encuentra posicionada favorablemente frente a
sus rivales; En estas circunstancias, se decide que el disefio sugerido de métodos
de marketing digital mejoraria la ubicacion del restaurante, también se concluye que
el estudio encontro que las redes sociales, particularmente Facebook, son el medio
mas popular para compartir informacién entre usuarios y consumidores. También
constatd que el uso de formatos digitales es inexistente, lo que indica cierto

desconocimiento por parte de los restaurantes.

Palomino (2022), La tesis examina la conexion entre la mercadotecnia digital y la
fidelizacion de los comensales en el restaurante Las Flores de Ayacucho, Peru. Sus
muestras lo conformaron 88 clientes, es un estudio de investigacion cuantitativa no
experimental aplicada que utilizo el cuestionario y la encuesta como medio para
recopilar datos. Los datos obtenidos muestran una asociacién positiva baja
significativa entre la mercadotecnia digital y el devocion del cliente, dado que el
coeficiente de correlacion (0,333) es positivo bajo y el valor p (0,002) es pequefio.
En conclusién, dado a su coeficiente de correlacién y el valor p esta por debajo del

nivel de significancia (=5%), se ha determinado que existiria un nivel de correlacion



positiva significativa baja entre la mercadotecnia digital y fidelizacion de clientes.

Choquepata (2020), en su estudio evalua cdmo una estrategia de mercadotecnia
digital afecta los habitos de adquisicion de los clientes de un restaurante de comida
rapida en Arequipa. Esta investigacion es aplicada y utiliza métodos cuantitativos,
asi como una metodologia descriptiva y correlacional, su muestra esta constituida
por 73 clientes que completaron un cuestionario en escala Likert que incluia 13
preguntas sobre intencion de compra y 17 preguntas sobre la dimensién marketing
digital. El cual mostré un grado moderado de correlacién (r = 0,576), lo que indica
una asociacion significativa entre las variables de marketing digital y la eleccién de
adquisicidn, finalmente se concluye que a la luz de la comparacion de encuestas
realizadas antes y después de la implementacion del enfoque antes mencionado,
el uso de una estrategia de mercadotecnia digital afecta positivamente las

decisiones de adquisicidon de los clientes.

Zavaleta (2021), en su tesis demuestra un vinculo entre la mercadotecnia
cibernética y las decisiones de los comensales en tres cadenas de restaurantes de
la ciudad de Trujillo. También demuestra como la comunicacion, la promocion y la
publicidad influyen en las decisiones de los comensales. Esta investigacion es
aplicada y utiliza métodos cuantitativos, asi como una metodologia descriptiva y
correlacional. La muestra estda compuesta por 73 clientes, como instrumento se
aplicd el cuestionario. Se encontr6 como resultado a un grado moderado de
correlacion (r = 0,576), lo que indica una relacién significativa entre las
caracteristicas relacionadas con el marketing digital y la eleccion de realizar una
adquisicién, mostraron la relacion entre las cuatro facetas principales de la
mercadotecnia digital (promocidn, publicidad y marketing) y la decision de comprar

era moderada, y el componente publicitario mostraba la asociacién mas baja.

Coca (2022), en su tesis, investiga la conexion entre la identificacion de marca entre
los comensales de fast food en CC. Plaza San Miguel, Lima, 2022 y tacticas de

mercadotecnia digital. En esta investigacidon emplearon una encuesta como



instrumento y la aplicaron a una muestra de 250 clientes para su investigaciéon
cuantitativa, transversal, no experimental, con alcance descriptivo correlacional. En
el que obtuvieron como resultados que gran parte de los comensales de los fast
food en C.C. En Plaza San Miguel creemos que se les brinda un servicio de calidad.
Esto es crucial porque ayudara al cliente a establecer conexiones emocionales con
nosotros y posiblemente a recomendarnos a otros, finalmente se concluyé que la
identificacién con la marca y las técnicas de marketing digital tienen una asociacién
moderadamente positiva, segun los hallazgos de la encuesta, que sirvi6 como

herramienta de investigacion del estudio.

Zabaleta (2021), en su tesis busca demostrar el vinculo entre la mercadotecnia
digital y las elecciones de los consumidores en los restaurantes exclusivos de
Trujillo, la metodologia de este estudio combina un enfoque cuantitativo de disefio
descriptivo y correlacional. Su muestra estd formada por 73 comensales de
restaurantes que completaron un cuestionario en escala Likert con 17 items
relacionados con mercadotecnia digital y 13 preguntas sobre decisiones de
adquisicidn. Sus principales hallazgos indican que las variables relacionadas con la
mercadotecnia digital y las decisiones de adquisicion estan significativamente
correlacionadas; el grado de correlacion de 0,576 indica un vinculo moderado. El
estudio concluye que existe una asociacion débil y un vinculo moderado entre los
cuatro componentes de la mercadotecnia digital (comunicacion, promocion,

publicidad y marketing) y la decision de realizar una adquisicion.

Cutipa (2021), en su tesis, analiza como las decisiones de adquisicion de los
comensales en la industria culinaria marina se ven influenciadas por el marketing
digital, Se empleé un cuestionario Likert y se aplicé a una muestra de 384
comensales como parte del disefio no experimental transversal y metodologia de
investigacion relacional. Segun los hallazgos, las decisiones de los clientes de
comprar cocina marinera en la zona de Tacna durante 2019 estan altamente y
considerablemente influenciadas por el marketing digital.

Por consiguiente, para respaldar mas solidamente el analisis de este estudio de
investigacion actual. Se presentan las siguientes precisiones teoricas o

contextuales que representan a las bases teodricas.



En la variable marketing digital, La teoria de redes investiga diversas formas de
conexiones, ya sean entre personas, animales u objetos. Un método adicional para
comprender los patrones que surgen dentro de las plataformas sociales y como
afectan el comportamiento es el analisis de redes sociales. En este sentido, las
plataformas digitales como Facebook, Twitter, Foursquare y Groupon permiten a
las empresas interactuar directamente con sus clientes y aprovechar la influencia
de usuarios conocidos para difundir sus mensajes. Segun la investigacion, los
usuarios mas influyentes tienen la mayor influencia en una variedad de redes
diferentes (Uhlig, 2018). El marketing digital se define segun el autor Morales
(2014), como de acciones y recursos utilizados para comercializar productos y
servicios a través de medios internacionales que tienen como obijetivo satisfacer de
manera rentable las demandas de un publico objetivo en el mediano, corto o largo
plazo. Las pymes pueden publicitar sus servicios dentro del mercado en el que
operan gracias a herramientas como redes sociales, sitios web e incluso
aplicaciones moviles (Herrera, 2020). Por otro lado, es un negocio que debe
aprender a adaptarse a las circunstancias, a los nuevos habitos de los clientes, ya
que "el marketing digital nos permite anticiparnos a los requerimientos requiere el
cliente utilizando nuevas tacticas digitales" (Colvée, 2010). El uso del marketing
digital ha sido generalizado en varios ambitos, incluidos el social, el politico, el
ambiental y el econémico, y no hay forma de escapar de la era digital en la que
vivimos actualmente. Cada dia, las redes sociales generan millones de
interacciones en todo el mundo; los mas conocidos son las plataformas de meta
(Anchundia, 2022). Aunque las redes sociales se crearon inicialmente para permitir
que las personas se conectaran virtualmente, independientemente de donde se
encontraran, y para fomentar las relaciones sociales, ahora innumerables empresas
globales las utilizan ampliamente como una poderosa herramienta de marketing

para anunciar sus bienes y servicios (Rengel, Suconota, y Moscoso, 2022).

La importancia del marketing digital para muchas empresas, es crucial ya que les
brinda la oportunidad de contactar a mas clientes y ver resultados de inmediato

debido a posibles clientes utilizando instrumentos tecnoldgicos en medios
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digitales (Redefia, 2015). Ademas, de incrementar las ventas, fortalecer el
reconocimiento de la marca en linea, atraer y retener clientes, y mejorar la
competitividad, el mercadeo digital asiste a las empresas en avanzar hacia sus
metas de audiencia y mercado, permitiéndoles ocupar una posicion mas

prominente en esos ambitos. (Siglefias, 2018).

Garcia (2015) afirma que el marketing digital posee las siguientes caracteristicas:
Marketing dirigido, Esta ligado a la empresa u organizacion y esta dirigido al cliente
de una manera mas personalizada, donde la experiencia del cliente sera unica y se
podra lograr una mejor comunicacion con el uso de tecnologias modernas.
(Carrasco y Ortega 2020). Marketing masivo. No es necesario tener mucho dinero
ya que utilizar las redes sociales, que sirven de puente entre el cliente y el negocio,
te permitira contactar con el cliente de forma mas facil y sencilla (Carrasco y Ortega
2020). Marketing interactivo. Para conocer mas al cliente y conocer sus gustos,
preferencias y afinidades con la firma, se debe establecer un vinculo directo entre
el cliente y el negocio. Marketing emocional. EI medio responsable de influir
indirectamente en lo que se pone a la venta, despertando las emociones de los
consumidores y aumentando la curiosidad, es la publicidad. Este marketing es
cuantificable. Se debe analizar la competencia para identificar sus partes débiles y
fortalecerlas dandole mayor impacto. Si una corporacidén quiere ser superior, debe
implementar ciertas técnicas que ayuden a incrementar los resultados (Carrasco y
Ortega 2020).

Las tacticas de marketing digital se definen como; una programacion de
operaciones cuidadosamente pensada que describe cdmo la empresa emplea sus
conocimientos y experiencia para responder a las necesidades del cliente, impulsar
las ventas y construir su reputacion para lograr sus objetivos. Sainz de Vicuha
(2015) afirma acerca de las tacticas del marketing digital: Una estrategia centrada
en el contenido. Sin una estrategia de contenidos, no existen objetivos
empresariales legitimos. Para atraer visitantes a la pagina, el contenido debe ser
interesante y actualizado, desde la presencia de las marcas en las plataformas
sociales hasta sus sitios web (De La Cruz, 2018). Utilizar la implicacion de los

usuarios como estrategia. La comunicacién de los medios en linea no deberia ser
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unidireccional; en cambio, es necesario interactuar con los usuarios para que se
sientan seguros y descubran todo lo que necesitan. Una estrategia basada en el
branding. Se debe establecer un vinculo de imagen entre Internet y el mundo real
para garantizar que los medios estén conectados para generar y mejorar la imagen
de marca deseada. Una estrategia basada en promociones tanto online como
offline. Es fundamental realizar promociones especificas para desarrollar el interés

y atraer espectadores a los distintos medios.

Se destacan las siguientes ventajas de utilizar el marketing digital como estrategia
de marketing (Cibrian, 2019). Promocionar productos en una gran area geografica,
la tienda esta abierta las 24 horas del dia, los 365 dias del afio. Esto es importante
debido a los dias en que las personas iniciaban sesién con mas frecuencia cuando
no era horario comercial, para fortalecer la imagen de la empresa. ofrecer a los
consumidores productos y servicios. enviar comunicaciones individualizadas a los
clientes potenciales, individualizacion de ofertas y servicios, adquirir nuevos

clientes.

Por consiguiente, se definira las dimensiones de la variable de estudio;

Awareness; ElI awareness es crucial para que los consumidores
reconozcan y recuerden una marca, lo que puede influir en sus decisiones
de compra. Ademas, es fundamental para establecer la identidad y
diferenciarla de la competencia. Este reconocimiento puede lograrse a
través de diversas estrategias de mercadotecnia, como la publicidad y el

uso de influencers en redes sociales (Bonus et al., 2022).

Engagement; El engagement del cliente es fundamental para las empresas
en la actualidad, ya que impulsa la lealtad, la recomendacion y el éxito
empresarial. Se trata de establecer conexiones emocionales sodlidas a
través de interacciones significativas y continuas entre la marca y el cliente.
Este compromiso va mas alla de simples transacciones comerciales y se

traduce en una mayor retencion de clientes, un aumento en el valor depor
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vida del cliente y una ventaja competitiva sostenible en el mercado.

Segun Lim y Rasul (2022), el engagement del comprador se ha convertido
en un aspecto critico para las empresas, ya que permite entablar relaciones
duraderas vy significativas con los compradores, lo que a su vez conduce a

un mayor nivel de lealtad y satisfaccion.

Social Sharing; El social sharing es clave en el social media, va mas alla de
las plataformas sociales e incluye blogs, geolocalizacién y multimedia. Las
comunidades generan y comparten contenido, facilitando la interacciéon y
relaciones sociales. Para usarlo efectivamente, se deben integrar todas
estas plataformas en las estrategias de comunicacion. Sociales, Q. P. (s.f.).

Social Media.

En la variable Decisién de compras; Se expone la teoria neoclasica; Esta teoria del
comportamiento del cliente postula que los consumidores realizan la decisién de
adquisiciéon para optimizar su propia satisfaccion (Madero, 2016). En este sentido,
contrariamente a lo que indica la teoria tradicional, el valor, la oferta y la demanda
de un producto o servicio no sélo estan influenciados por sus costos de fabricacion.
En este escenario, la percepcion del consumidor seria de suma importancia
(Munoz, 2018).

En este sentido la decisién de compras se define como; el grupo de pasos que se
toman para cumplir con las necesidades y deseos al elegir, adquirir, analizar y
utilizar bienes y servicios. (Méndez, 2018). Por ende, el cliente pasa por varias
etapas en el proceso de toma de decisiones antes de realizar una compra, desde
que se da cuenta de una necesidad hasta que elige un producto. Segun (Ortiz,
2016), la progresion de las etapas esta influenciada por una serie de fuerzas y
circunstancias, como factores culturales, sociales, personales e incluso
psicolégicos. Valdez (2019), afirmd que la decisidn de una persona implica una

metamorfosis que se produce desde que se da cuenta de que tiene un deseo por
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algo hasta que realmente lo compra. Asi mismo se dice que; La compra es el evento
anticipado por el cliente. Una vez recopilada toda la informacion, incluidas las
opiniones de los clientes, el consumidor debe tomar una decisién racional sobre el
bien o servicio que desea adquirir, una vez que se completa una compra,
generalmente se valora en términos monetarios y parte de este proceso implica que
el consumidor se tome su tiempo para sopesar cuidadosamente sus opciones.
(Schiffman, 2013). El cliente identifica sus necesidades, las evalua, aprende cémo
manejarlas mejor, considera sus opciones y finalmente decide qué comprar para
evaluar su experiencia de compra general, trabajo correctamente, el cliente vera su

producto como la mejor opcion y optara por comprarlo (Veintimilla, 2021).

Segun Madero (2016), el proceso de toma de decisién de una compra consta de
las siguientes cuatro fases: Primero, conciencia de una necesidad, el consumidor
busca lo que requiere y es consciente de la gama de negocios que pueden hacerte
feliz. Al realizar una compra, el consumidor reduce su lista de proveedores
potenciales a unos pocos. La decision de compra, ocurre cuando un cliente esta
dispuesto a elegir el proveedor del bien o servicio que desea comprar, lo que le
permite completar la transaccion. Toda empresa se esfuerza por valorar su
producto o servicio en la etapa final. En la decision de compra también se presenta
diferentes etapas: Factores Sociales; Rodriguez y Rabadan senalaron, como la
influencia de grupos de referencia y las normas culturales, tienen un impacto
significativo en el comportamiento del cliente, influenciando en sus preferencias,

percepciones y decisiones de adquisicion (Rodriguez & Rabadan, 2021).

Una estimulacion interna o externa puede provocar la necesidad de activarse: Las
percepciones internas de los consumidores, como el hambre o la sed, se
denominan estimulos. Las percepciones externas son las Influencias como la
publicidad o el boca a boca. Busqueda de informacion; Un cliente que ya ha
identificado un problema o necesidad sera inducido de buscar informacién, ya sea
interna o externa, durante la etapa de busqueda de informacion, que se considera
la segunda fase en el proceso de decision de adquisicion (Rodriguez, 2014).
También es cuando el cliente indaga sobre el costo de un bien o servicio que

pretende adquirir, haciéndolo mas consciente de sus posibilidades. Evaluacion de
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alternativas; Los clientes analizan todas sus opciones de productos y marcas,
durante el proceso de toma de decisiones utilizando una escala de caracteristicas
que probablemente ofrezcan el beneficio que buscan. Al resolver un problema, los
clientes sopesar varias opciones, que estan representadas por las marcas y
productos que comparan. Las actitudes de los clientes y el nivel de su participacion
con el producto, marca o categoria en su conjunto podrian impactar en ellos en este
momento (Valverde, 2021). Compra; En este punto, los consumidores estan
preparados para realizar compras; saben qué y dénde quieren comprar y estan
dispuestos a desprenderse de su dinero (Gamarra, 2020). Debido a que han
considerado todas sus opciones y determinado el valor que cada una proporciona,
en este punto los consumidores deciden comprar de una marca en particular. En
este punto, sin embargo, los clientes aun pueden irse, por lo que es fundamental
simplificar al maximo el proceso de compra. En general, dos cosas pueden influir
en la decision final de adquisicion: El nivel que esta motivado para apaciguar a los
demas o aceptar sus criticas, Debido a una circunstancia imprevista, como perder
un trabajo o cerrar una tienda. Evaluacion pos venta; Los consumidores consideran
su compra mas reciente en este punto del proceso de compra. Consideran como
se sintieron al respecto, si fue una inversion inteligente y, lo mas importante, si
volveran a utilizar la empresa y la recomendaran a sus amigos y familiares para
futuras compras. En este punto, es fundamental contar con una estrategia
postventa para garantizar una buena experiencia para el consumidor y elevar la
posibilidad de que los clientes vuelvan a interactuar con su empresa en el futuro
(Ortega, 2019).

Asi mismo se define las dimensiones; Factores Psicoldgicos; pueden caracterizarse
como una forma de vida particular y persistente que involucra factores psicolégicos,
sociales y culturales. Los procesos de compra, utilizacion y descarte de productos
y servicios estan mediados por estos procedimientos. Un factor clave en la
seleccidon de productos y el comportamiento del consumidor es el estilo de vida.
Una persona que lleva un estilo de vida saludable, por ejemplo, estara mas
interesada en productos que le ayuden a mantener su peso y llevar una dieta
equilibrada (Gonzalez, 2013). Motivacion; La empatia es la base de un servicio al

cliente eficaz porque permite al representante ponerse en el lugar del consumidor
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para entender sus sentimientos, sensaciones y responder de forma adecuada.
También son factores internos o externos que determinan las acciones de un
individuo. Dicho de otra manera, la motivacién es el estado en el que las acciones
y esfuerzos de un individuo se centran en alcanzar un objetivo particular. (Jiménez,
2013). Cultura del consumidor; es un enfoque para el estudio del comportamiento
del cliente que tiene en cuenta puntos de vista ademas o como alternativa a las
corrientes psicologicas y economicas establecidas. Para examinar los individuos y
grupos que componen una micro cultura, utilice el analisis social, comunicativo y
cultural. Segun esta teoria, el simbolismo en el consumo es significativo, al igual
que las experiencias placenteras que produce. También se sostiene que al analizar

el consumo se debe considerar el entorno sociocultural (Rian, 2019).

La hipétesis general es; EL marketing digital se relaciona significativamente con la
decisién de compras de un restaurante de comida rapida en Trujillo 2023. Mientras
que las hipodtesis especificas se plantearon asi; Existe relacion altamente
significativa entre el marketing digital y la dimensién estilo de vida del consumidor
de la variable decision de compras de un restaurante de comida rapida en Trujillo
2023; existe relacion altamente significativa entre marketing digital y la dimension
motivacidn de la variable decision de compras de un restaurante de comida rapida
en Trujillo 2023; Existe relacion altamente significativa entre marketing digital y la
dimensién Cultura de consumidor de la variable decision de compras de un

restaurante de comida rapida en Truijillo 2023.
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Il. METODOLOGIA

El Tipo de investigacion se aplica de acuerdo con; (Hernandez, 2014), la
investigacion aplicada combina varias técnicas y métodos para examinar
determinadas situaciones, Se distingue por tener la intencion de resolver un
problema o seguir un determinado curso de accion, evaluar datos veraces, recopilar
conocimientos para su aplicacion y promover el crecimiento y el progreso
(CONCYTEC, 2018). La investigacion segun su disefno; es para Hernandez,
Fernandez y Baptista, (2014), es no experimental correlacional, pues esta forma de
investigacion se realiza sin utilizar ni modificar las variables, nos permite disfrutar
de los hechos en estado puro con la intencidon de examinarlos posteriormente. Por
ser no experimental, realizaron un estudio transversal. La investigacion transversal,
segun su definicion, ocurre cuando se evalua una variable de investigacion en un
momento determinado por el investigador (Carrasco, 2017). Para describir,
identificar los factores e investigar la relacion entre la mercadotecnia cibernética y
las decisiones de obtencidn, se empled una técnica descriptiva correlacional.
(Hernandez, 2017). En esta investigacion también se hablara de las variables y
operacionalizacion las cuales son segun la variable de mercadotecnia digital.
Definicidn conceptual: La mercadotecnia digital es un instrumento integral que
incluye relaciones publicas, publicidad y comunicacion, es un conjunto de disefio,
creatividad, rentabilidad y analisis que busca el retorno de la inversion. (Martinez,
2014). Definicion operacional: Un enfoque llamado marketing digital le permite crear
contenido en linea sobre una marca en particular, para medir esta variable se
utilizaran métodos de recopilacion de datos, incluidas encuestas y cuestionarios. El
cual se tomara a 183 consumidores de dicho restaurante. Indicadores: entre los
indicadores de esta variable se tiene; Redes sociales, Aplicativos, Pagina web,
Gustos y preferencias de los clientes, Constante innovacion, Ofertas atractivas.
Escala de medicidn: utiliza escala ORDINAL donde; Nunca (1), Casi nunca (2), A
veces (3), Casi siempre (4), Siempre (5). Segun la variable de decision de compras;
definicion conceptual: Es el estudio de las decisiones de compra que tienen lugar
cuando personas o grupos eligen, adquieren, utilizan o descartan bienes, conceptos
o experiencias con el fin de saciar necesidades o deseos de acuerdo con la fidelidad

del establecimiento. (Solomon, 2013). Definicion operacional: Busca adquirir,
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evaluar, usar y desechar los productos y servicios es decir durante todo el proceso
de una compra, para lograr la satisfaccion de sus necesidades. Dicha variable se
medira mediante la recoleccion de datos el cuestionario y la técnica encuesta. Al
que se tomara a 183 consumidores de dicho restaurante. Indicadores: entre los
indicadores de esta variable se tiene; Posicidén econdmica, Cantidad de ingresos,
Analisis de Post compra, Iniciativa del personal, Variedad, Compras habituales,
comportamiento del consumidor. Escala de medicién: utiliza escala ORDINAL
donde; Nunca (1), Casi nunca (2), A veces (3), Casi siempre (4), Siempre (5). En el
trabajo investigativo se tomé como poblacién a 350 consumidores de un restaurante
de comida rapida en Trujillo 2023. La cual segun (Lépez, 2014), es el grupo de
individuos o cosas sobre los cuales se busca informaciéon mientras realiza un
estudio. criterios de inclusion serian, todos los compradores online del restaurante
de comida rapida, comensales que hayan realizado compras en el restaurante a
través de las plataformas sociales, clientes de la ciudad de Truijillo, clientes de 18
afos a mas. Criterios de exclusion serian, comensales que no hayan terminado su
proceso de adquisicién, clientes que solo hayan comprado una vez, clientes
menores de 18 afos, personas que no hayan realizado no han realizado algun
pedido online. En la muestra se consideré a 183 consumidores de un restaurante
de comida rapida en Truijillo, 2023 segun (Arias, 2016) Definido como "una muestra
limitada y representativa tomada de la poblacion accesible". También se utiliza en
arqueologia y medicina cuando un investigador emite juicios sobre muestras que
caen en su regazo por accidente. Donde: Z: es el indice de credibilidad del 95%, o
1,96, E: es el error de estimacion de la muestra de investigacion (e = 0,05). N:
Tamafio de la poblacion Se utilizé la ecuacion. n: Tamafo de la muestra, p: Ratio
de éxito (0,5) Para el muestreo es un procedimiento matematico y estadistico que
implica tomar una muestra (n) de un universo o poblacion mas grande (N). Su
objetivo es recopilar datos sobre la poblacion, ya que ahorra tiempo, dinero y
esfuerzo (Paitan, 2014). En nuestra investigacion se tomara una muestra no

probabilistica por conveniencia la cual sera de 183 consumidores de comida rapida.

Se tomara a un consumidor de comida rapida de un restaurante en Trujillo, 2023.
Para (Melian, 2014), lo define como la unidad de analisis como marco categorial

desde el cual podemos responder a los problemas tanto cientificos como practicos
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planteados. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos: Técnica: Se
empleara la Encuesta, segun (Hernandez, 2017) Este método de recopilacion de
datos para una investigacion cuantitativa implica que el investigador utilice un
cuestionario ya creado, sin alterar el contexto o fendmeno que se esta estudiando.,
y luego los presenta en forma de folleto. grafico, tabla o forma escrita. Se utilizé el
cuestionario como instrumento, basandose en preguntas de marketing digital y
decision de compras, segun (Arias, 2013) Constituyen una coleccion de
instrumentos que los investigadores utilizan para recopilar datos pertinentes sobre
los eventos del estudio. Validacion: se utilizé la técnica de juicio de expertos pues
segun (Robles, 2015), La validacién mediante juicio de expertos es un método util
para confirmar la validez de la investigacion. Este se refiere a la opinion informada
de individuos con experiencia reconocida en el campo, quienes pueden ofrecer
informacion, evaluaciones vy juicios sobre el tema en cuestidén. Confiabilidad: se
utilizé la prueba estadistica de alfa de cronbach. Se refiere al indice de consistencia
interna de una escala, que se utiliza para evaluar qué tan estrechamente estan

asociados los items del instrumento. (Core, 2015).

El trabajo se dara inicio principalmente con la informacién adquirida que se buscé
del tema investigado, tendremos en cuenta los articulos encontrados durante la
ejecucion de nuestro trabajo de investigacion, Luego de buscar informacion en
investigaciones previas como tesis y revistas cientificas, el siguiente paso sera la
recoleccion de informacion a través de cuestionarios que se realizaran a 90
consumidores de comidas rapidas de un restaurante en la ciudad de Truijillo, 2023.
Para realizar dicha encuesta se tomara puntos importantes como; Establecer
claramente el propdsito de la encuesta, elegir la poblacién a estudiar, crear un
cuestionario con dimensiones e indicadores, validar la encuesta por profesionales
de la linea de investigacidn, crear una prueba sobre una muestra real y utilizar el

cuestionario virtual.

Estadistica descriptiva: Es la rama de la estadistica que proporciona orientacion
sobre cdmo comunicar de forma eficaz y sencilla los resultados de los estudios a
través de tablas, cuadros, figuras y graficos. (Redon, 2016). Estadistica Inferencial:

Es el area de la estadistica que se ocupa del analisis, la prueba de hipétesis y los
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métodos de estimacién puntuales e intervalicas. el objetivo de la estadistica
inferencial es sacar conclusiones que, teniendo en cuenta los datos muestrales
recopilados, proporcionen una base cientifica solida para la toma de decisiones
(porras, 2014). prueba de normalidad: puedes utilizar la prueba de kolmogorov y
smirnof para determinar si una variable, como el ingreso, tiene una distribucion
normal. los cuartiles, la prueba de lilliefors, la media, la desviacion estandar, el
minimo, el maximo y el numero de casos no faltantes se incluyen en la simulacion
de Monte Carlo. Se debe recordar que la investigacion de caracter cientifico
requiere una actitud ética por parte del investigador, dado que la ética y la ciencia
en la practica estan intimamente relacionadas y cuando se combinan marcan un
camino basado en principios y valores para obtener un producto ideal. Hay muchas
consideraciones legales y éticas en cualquier tipo de publicacion. Los temas
principales de interés son la originalidad y los derechos de propiedad intelectual
(derechos de autor), que con frecuencia estan vinculados entre si (Day, 2015). De
tal manera nuestro trabajo sera pasado por turnitin, el cual nos garantizara que
nuestro trabajo fue realizado manera optima. Segun (Munos, 2018) Al identificar el
plagio y la copia en el trabajo de los estudiantes, Turnitin apoya el avance de la
integridad académica. Al hacer esto, contribuye a garantizar que los estudiantes
envien trabajos originales y prevengan el fraude académico. Debido a esto,
nosotros, como investigadores, podemos dar fe de que no se ha producido ningun

plagio en el transcurso de este trabajo de investigacion.
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lll. RESULTADOS

Tabla 1 Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Marketing Decision de

Digital Compra

N 183 183
Parametros Media 60.1366 72.2131
normalesa,b Desv. estandar 12.1074¢ 14.36240
Maximas diferencias Absoluta 211 222
extremas Positivo A74 195
Negativo -.211 -.222
Estadistico de prueba 211 222
Sig. asin. (bilateral)c <.001 <.001
Sig. <.001 <.001
Limite
Sig. Monte Carlo .000 .000
_ Intervalo de confianza inferior
(bilateral)d
al 99% Limite
_ .000 .000
superior

a. La distribucion de prueba es normal.

b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacion de Lilliefors.

d. El método de Lilliefors basado en las muestras 10000 Monte Carlo con lasemilla
de inicio 2000000.

La Prueba de Kolmogorov-Smirnov, tanto "Marketing Digital" como "Decisién de
Compra" exhiben distribuciones notablemente diferentes a una distribucion normal,
dado que ambos muestran valores de significancia inferiores a 0.001. Esto indica
que las variables no siguen una distribucion normal y sugiere una alta variabilidad

en las respuestas de los encuestados.
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Tabla 2 Correlacién entre la variable Marketing Digital y Decision de compra

Correlaciones

Marketing Digital Decision de compra
Rho de Marketing Coeficiente de 1.000 755"
Spearman Digital correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 183 183
Decision  Coeficiente de .755 1.000
de correlaciéon
compra  Sig. (bilateral) <.001
N 183 183

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

Se muestra una fuerte correlacion positiva (0.755) entre
"Marketing Digital" y "Decision de compra"”, que es altamente
significativa (p < 0.001). Este hallazgo sugiere que a medida que
aumentan los esfuerzos en marketing digital, se observa un
aumento en las decisiones de compra de los consumidores. El
40% de los encuestados visitan las redes sociales de los
restaurantes de comida rapida "casi siempre" antes de visitarlos
y el 35% "siempre", lo que indica una alta dependencia de las

redes sociales para tomar decisiones de compra.

Con estos hallazgos, se puede concluir que la mercadotecnia
digital tiene una fuerte influencia en la decisién de compra de los
consumidores, siendo las plataformas de social media un factor

clave en este proceso.
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Tabla 3 Correlacién entre variable Marketing Digital y dimension Factor Social

de la variable Decision de compra.

Correlaciones

Marketing Factor
Digital Social
Coeficiente de .
- 1.000 .683
correlacion
Marketing Digital . .
Sig. (bilateral) <.001
Rho de
N 183 183
Spearman —
Coeficiente de .
.683 1.000
correlacion
Factor Social
Sig. (bilateral) <.001
N 183 183

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

Se observa una correlacion positiva significativa y de intensidad moderada a fuerte
(0.683) entre el marketing digital y el factor social en la decision de compra,
indicando que el marketing digital influye notablemente en los aspectos sociales
que inciden en las decisiones de compra de los consumidores. Esto indica que el
marketing digital influye notablemente en los aspectos sociales que afectan las
decisiones de adquisicién de los clientes. El 45% de los encuestados realizan
compras de comida rapida a través de medios digitales "casi siempre" y el 34%
"siempre", reflejando la creciente tendencia de digitalizacién en las decisiones de

compra.

Con estos hallazgos, se puede determinar que el marketing digital afecta
significativamente la percepcion social que influyen en las decisiones de compra de

los consumidores.
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Tabla 4 Correlacion entre la variable de Marketing digital y la dimensién Evaluacion de

alternativas.

Correlaciones

Marketing Evaluacion de
Digital Alternativas
Coeficiente de .
1.000 .657
correlacion
Marketing Digital
Sig. (bilateral) <.001
Rho de N 183
o _ 183
Spearman Coeficiente de 657" 1.000
Evaluacion de correlacion
Alternativas Sig. (bilateral) <.001
N 183 183

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

Se identifica una correlacidn moderadamente positiva (coeficiente de correlaciéon
de 0.657) entre el marketing digital y la evaluacion de alternativas, con una alta
significancia estadistica (p < 0.001). Esto sugiere que a medida que aumenta el
nivel de marketing digital, los consumidores tienden a evaluar mas alternativas
antes de tomar una decision de compra. El 38% de los encuestados consideran que
la rapidez del servicio es "muy importante" y el 40% "importante" en su decisién de

visitar un restaurante de comida rapida.

Con estos hallazgos, se puede concluir que el marketing digital impulsa a los
consumidores a considerar mas alternativas, destacando la importancia de la

rapidez del servicio en sus decisiones.
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Tabla 5 Correlacién entre la variable de Marketing Digital y dimension Factores

Psicolégicos.

Correlaciones

Marketing Factores
Digital Psicolégicos
Coeficiente .
1.000 .687
de correlacion
Marketing Digital
Sig. (bilateral) <.001
Rho de N 183 183
Spearman Coeficiente .
.687 1.000
Factores de correlacion
Psicologicos Sig. (bilateral) <.001
N 183 183

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

Se encuentra una correlacion positiva moderada a fuerte (coeficiente de correlacion
de 0.687) entre el marketing digital y los factores psicolégicos, con una significancia
estadistica muy alta (p < 0.001). Esto indica que el aumento en la utilizacion del
marketing digital incrementa la influencia sobre los factores psicologicos de los
consumidores. El 39% de los encuestados se sienten muy influenciados por las
promociones o0 descuentos al tomar una decision de compra y el 37% por las

recomendaciones de amigos o familiares.

Con estos hallazgos, se puede concluir que el marketing digital influye significativa
en los factores psicolégicos de los clientes, especialmente en relacion con las

promociones y recomendaciones.
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Tabla 6 Correlacion entre

Comportamiento Post Compra.

Correlaciones

la variable Marketing Digital y dimension

Marketing Comportamiento
Digital - Post Compra
Coeficiente
de 1.000 612"
correlacion
Marketing Digital
Sig.
. 0.000
(bilateral)
Rho de N 183 183
Spearman Coeficiente
de 612" 1.000
Comportamiento - correlacion
Post Compra Sig.
P 9 <.001
(bilateral)
N 183 183

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

Se observa una correlacion positiva moderada (coeficiente de correlacién de 0.612)

entre el marketing digital y el comportamiento post compra, con una alta

significancia estadistica (p < 0.001). Esto evidencia que a medida que aumenta el

uso del marketing digital, también aumenta la influencia en el comportamiento de

los consumidores después de realizar una compra. El 38% de los encuestados

indicaron que "siempre" considerarian regresar al restaurante basandose en su

experiencia post compra y el 42% "casi siempre".

Con estos hallazgos, se puede concluir que la mercadotecnia digital tiene una fuerte

influencia en varios aspectos del comportamiento de los comensales, desde la

decision hasta el comportamiento post compra, con una alta significancia

estadistica en todos los casos.
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IV. DISCUSION:

Con respecto al objetivo general, se determiné la relacién entre el Marketing Digital
y la decision de compra en un restaurante de comida rapida en Trujillo durante el
ano 2023. La prueba de Kolmogorov-Smirnov realizada en las variables "Marketing
Digital" y "Decision de Compra" muestra que ambas distribuciones se desvian
significativamente de una distribucién normal, con valores de significancia inferiores
a 0.001. Esto indica que los datos no siguen una distribucion normal, lo cual es
crucial para decidir qué métodos estadisticos utilizar en analisis posteriores. Este
resultado es consistente con estudios recientes, como el andlisis sobre la influencia
de las estrategias de contenido digital en la decision de adquisicidon de clientes de
la generacion Z en Ecuador, que también encontraron desviaciones significativas
de la normalidad en sus datos y utilizaron métodos no paramétricos como el
coeficiente de correlacion de Spearman para sus analisis (Barreto & Miranda,
2019). De manera similar, Marquez (2021) analizé el impacto de la mercadotecnia
digital en la decision de adquisicion y observo resultados que respaldan la

utilizacion de métodos no paramétricos en sus estudios.

Para el primer objetivo especifico, se identifico la relacidn entre el Marketing Digital
y la dimensién Factor Social de la decision de compra en un restaurante de comida
rapida. En el Cuadro 3, se observa una correlacion positiva moderada a fuerte
(0.683) entre el Marketing Digital y el Factor Social de la decision de compra, con
un nivel de significancia muy alto (p < 0.001). Este hallazgo sugiere que las
estrategias de marketing digital no solo impactan directamente en la decisién de
compra, sino que también influyen en la percepcion social y en cémo los
consumidores se relacionan con sus pares respecto a sus decisiones de compra.
Este hallazgo es consistente con estudios recientes, como el de Valencia (2014),
que demostré que las plataformas sociales y las campafias de comercio digital
influyen significativamente en la percepcién social de los productos y servicios,
promoviendo la interaccion y el intercambio de opiniones entre los consumidores,

lo que a su vez puede modificar sus decisiones de compra (Sanchez, 2022).

En cuanto al segundo objetivo especifico, se establecié la relacion entre el
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Marketing Digital y la dimensiéon Evaluacion de Alternativas en la decisién de
compra en un restaurante de comida rapida. La tabla 4 de correlaciones presentada
muestra una correlacion positiva moderada (0.657) entre el Marketing Digital y la
Evaluacion de Alternativas, con una significancia estadistica alta (p < 0.001). Este
hallazgo sugiere que a medida que aumenta el uso del marketing digital, los
consumidores tienden a considerar mas opciones disponibles, subrayando la
robustez de esta relacidn al ser significativa al nivel 0.01 (bilateral). Este resultado
coincide con estudios recientes, como el de Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), que
indicaron que la mercadotecnia digital facilita el avance en alternativas mediante
plataformas de comparacion y resefas en linea. Wang y Malthouse (2020)
encontraron que el marketing digital personalizado mejora la capacidad de los
consumidores para evaluar opciones relevantes, aumentando la percepcion de
valor. Silva y Martinez (2021) destacaron que el marketing basado en datos
proporciona informacion precisa y detallada, facilitando la comparativa de productos

y mejorando la toma de decisiones.

En cuanto al tercer objetivo especifico, se estudio la relaciéon entre el Marketing
Digital y la dimension Factores Psicologicos en la decision de compra en un
restaurante de comida rapida. La Tabla 5 revela una correlacion moderada a fuerte
(0.687) entre el Marketing Digital y los Factores Psicolégicos, con un nivel de
significancia muy alto (p < 0.001). Este hallazgo coincide con estudios recientes
como el de Hernandez y Morales (2020) en México, que demostraron que las
campanas de marketing digital influyen en la percepcion y actitudes de los clientes
mediante estimulos emocionales y cognitivos. Silva y Pereira (2019) en Brasil
también encontraron que el marketing digital afecta profundamente la autoimagen
y autoestima de los consumidores, mientras que Gomez y Ramirez (2021) en
Colombia destacaron que estrategias digitales con narrativas persuasivas y
testimonios mejoran la confianza y percepcion de riesgo, favoreciendo las compras

en linea.

Por ultimo, para el cuarto objetivo especifico, se determind la relacion entre el
Marketing Digital y la dimension Comportamiento Post Compra en la decision de

compra en un restaurante de comida rapida. La Tabla 6 muestra una correlacion
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moderada positiva (0.612) entre el Marketing Digital y el Comportamiento Posterior
a su adquisicion, con un nivel de significancia muy alto (p < 0.001). Este hallazgo
sugiere que a medida que las empresas invierten mas en marketing digital, los
consumidores muestran una mayor inclinacion a tomar decisiones de compra y
mantienen un mayor compromiso posterior a la compra. Estos datos se alinean con
estudios recientes, como el de Barrionuevo (2019), quien encontré6 que la
mercadotecnia digital impacta positivamente en las decisiones de compra de los
consumidores. Dill’'erva (2023) también encontrd una correlacion significativa entre
el marketing digital y la decisién de compra de los consumidores, respaldando la

importancia del marketing digital en el comportamiento post-compra.
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V. CONCLUSIONES:

Se determiné la relacién entre el Marketing Digital y la decision de compra en un
restaurante de comida rapida en Trujillo durante el aino 2023. La prueba de
Kolmogorov-Smirnov mostré que las distribuciones de las variables se desvian
significativamente de una distribucion normal (p < 0.001), lo que permitioé utilizar
métodos no paramétricos. La relacion entre el Marketing Digital y la decision de
compra fue positiva y significativa (coeficiente de correlacién de 0.755, p < 0.001).
La correlacion positiva fuerte sugiere que las inversiones en marketing digital
pueden aumentar significativamente las decisiones de adquisicion de los

comensales.

Se identifico la relacidn entre el Marketing Digital y la dimensién Factor Social en la
decisién de compra en un restaurante de comida rapida. El analisis mostré una
correlacion positiva moderada a fuerte (0.683, p < 0.001), indicando que la
mercadotecnia digital influye considerablemente en los aspectos sociales de la
decision de adquisicion. La interaccion y el intercambio de opiniones entre los
consumidores promovidos por las campanas de marketing digital pueden modificar

sus decisiones de compra.

Se establecié la relacidon entre el Marketing Digital y la dimension Evaluaciéon de
Alternativas en la decision de compra en un restaurante de comida rapida. Los
resultados mostraron una correlacion positiva moderada (0.657, p < 0.001),
sugiriendo que el marketing digital facilita la consideracién de mas opciones por
parte de los consumidores. Esto ayuda en la comparativa y la toma de decisiones

informadas mediante plataformas de resefias y comparaciones en linea.

Se estudié la relacion entre el Marketing Digital y la dimension Factores
Psicoldgicos en la decisidn de compra en un restaurante de comida rapida. Se hallé
una correlacion positiva moderada a fuerte (0.687, p < 0.001), lo que sugiere que el
marketing digital influye en la percepcioén y las actitudes de los consumidores
mediante estimulos emocionales y cognitivos. Las campafias de marketing digital

pueden afectar la autoimagen y autoestima de los consumidores, asi como mejorar
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la confianza y percepcion de riesgo.

Se determiné la relacion entre el Marketing Digital y la dimension Comportamiento
Post Compra en la decision de compra en un restaurante de comida rapida. La
relacion fue positiva y significativa (coeficiente de correlacion de 0.612, p < 0.001).
Este hallazgo sugiere que el marketing digital puede influir en la conducta del cliente

posterior a la compra, aumentando el compromiso del consumidor.
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VI. RECOMENDACIONES:

El restaurante debe evaluar trimestralmente la efectividad de sus estrategias de
marketing digital, realizando ajustes basados en métricas de rendimiento clave
(KPI) como la tasa de conversion, el trafico web y el compromiso en redes sociales.
Para ello, se debe establecer un protocolo claro que incluya la revisién de datos
analiticos y la implementacion de mejoras continuas, asegurando asi una
adaptacion constante a las tendencias del mercado y las necesidades del
consumidor.

Implementar un sistema integral de marketing digital que incluya el uso de
plataformas sociales, optimizacién de motores de busqueda (SEO) y campanas de
email para mejorar la competitividad y relevancia del restaurante en el mercado de
comida rapida. Esto permitira una mayor visibilidad en linea, atraer a mas clientes

potenciales y aumentar la fidelizacion de los existentes (Smith y Chaffey,2022).

Desarrollar campafas de marketing digital personalizadas que tomen en cuenta las
dimensiones del estilo de vida, motivacién y cultura del consumidor. Estas
campanas deben estar disefiadas para resonar con los valores y preferencias
especificas del publico objetivo, utilizando técnicas como el marketing de

contenidos y la segmentacion de audiencias (Kotler y Keller, 2020).

Integrar una plataforma omnicanal de comunicacién que permita a los clientes
interactuar con el restaurante a través de multiples canales (redes sociales, sitio
web, aplicacion movil) de manera coherente y fluida. Esta plataforma debe facilitar
la personalizacion de las comunicaciones y ofrecer una experiencia de usuario

integrada, mejorando asi la fidelizacion de los clientes (Ryan, 2019).

Se propone que futuras investigaciones en marketing digital en restaurantes de
comida rapida aborden la medicion de la efectividad de diferentes tacticas de
personalizacion en linea y su influencia en la lealtad del consumidor. Ademas,
investigar como las nuevas tecnologias emergentes, como la inteligencia artificial y
la realidad aumentada, pueden integrarse en las estrategias de contenido digital

para mejorar aun mas la experiencia del cliente.
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ANEXOS

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLE — CORRELACIONAL

i Definicion Escala de
Variable  Definicion conceptual ) Dimensiones Indicadores o
operacional medicion
Al ser el marketing digital un Un enfoque -Awareness - -Visita en Redes
instrumento integral que incluye llamado - Frecuencia de Visibilidad  Ordinal:
relaciones publicas, publicidad y marketing digital - Frecuencia de Interaccion - Nunca (1)
comunicacion, es un conjunto de le permite crear - ldentificacion de marca - Casi nunca (2)
disefio, creatividad, rentabilidad y contenido  en - Nivel de recordacion - A veces (3)
analisis que busca el retorno de la linea sobre una - Top of mind awareness - Casi siempre (4)
Marketing inversion (Martinez, 2014). marca en - Siempre (5)
Digital particular., dicha -Engagement = Contenido llamativo
, - Calidad visual
variable se
o , - Regularidad en
medira mediante o
publicaciones
la recoleccion de )
- Frecuencia de Respuesta
datos el . ,
- Interaccion en imbox
cuestionarioy la -Social
técnica Sharing

42



encuesta. El cual
se tomara a 10
consumidores de
dicho

restaurante.

Decision
de

compras

Es el estudio de las decisiones de
compra que tienen lugar cuando
personas o0 grupos eligen,
adquieren, utilizan o descartan
bienes, conceptos o experiencias
con el fin de saciar necesidades o
deseos de acuerdo con la
fidelidad del

(Solomon,M,2013,p.7)

establecimiento.

Busca adquirir,

evaluar, usar y
desechar los
productos y

servicios es decir
durante todo el
proceso de una
compra, para
lograr la
satisfaccion de
sus

necesidades.

-Factor Social

- Evaluacion de

Alternativas

Colaboracion en redes
sociales
Frecuencia de accién
social
Recomendacién de
Servicio
Participacion de
Actividades
Resefas
- Comportamiento Ordinal:
de compra - Nunca (1)
- Tendencias - Casi nunca (2)
Sociales - A veces (3)
- Abundancia de - Casi
ofertas de (4)
consumo - Siempre (5)

- Estilo de vida
- Estatus de clientes

- Atencién
- Cantidad
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Dicha variable se
medira mediante
la recoleccion de
datos el
cuestionario y la
técnica
encuesta. Elcual
se tomara a 10
consumidores de
dicho

restaurante.

-Factores

Psicoldgicos

-Comportamiento

post-compra

Determinacion de
Precio

Variedad de
productos

Rapides de
entrega

Motivacion
Influencia Externa
Identificacion  con
la marca
Experiencia de
compra

Recompra
Satisfaccion de

compra
Recomendaciéon de
marca

Servicio post

atencion al cliente
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Resolucion

reclamos

de
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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 informacién valedera y confiable acerca de Marketing Digital y

decision de compras en un restaurante de comida rapida, Trujillo 2023. Por ello se le

agradece su participacion en el siguiente cuestionario.
INSTRUCCIONES:

A continuacion, se realizan una serie de preguntas, las cuales debe responder segun

su opinién, 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

CAMBIO DE ESCALA: TOTALMENTE DESEACUERDO - A ACUERDO

VARIABLE: MARKETING DIGITAL ESCALA
112 3 5
DIMENSION 1: AWARENESS
Visita en redes ESCALA
¢ Sueles visitar las redes sociales de los restaurantes de
1 comida rapida para tener mayor referencia, antes de
visitarlo?
Frecuencia de Visibilidad ESCALA
) ¢,Con qué frecuencia has podido visualizar a nuestra
marca en el feed de tus redes sociales?
Frecuencia de Interaccion ESCALA
3 ¢Con qué frecuencia interactuas con contenido
relacionado a nuestra marca en redes sociales?
Identificacion de Marca ESCALA
4 ¢ Reconoces facilmente nuestra marca de comida rapida
al poderla visualizar en redes sociales?
Nivel de recordacion ESCALA
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¢, Sueles asociar a nuestra marca cuando degustas algun

> platillo de comida rapida?
Top of mind awareness ESCALA
5 ¢ Realizas comparativas de nuestras promociones, con
otros restaurantes de comida rapida?
DIMENSION 2: ENGAGEMENT
Contenido Llamativo ESCALA
. ¢ Encuentra llamativo el contenido que compartimos en
nuestras redes sociales?
Calidad Visual ESCALA
8 ¢ El contenido difundido en redes sociales es de alta
calidad visual?
Regularidad en publicaciones ESCALA
¢ Has notado si nuestra marca de restaurante de comida
9 rapida comparte contenido en redes sociales de manera
frecuente?
Frecuencia de Respuesta ESCALA
10 ¢ Nuestro de CM responder a tus comentarios en nuestras
publicaciones?
Interacciéon en imbox ESCALA
11 | ¢Nuestro equipo de CM responde a tus chats de imbox?
DIMENSION 3: SOCIAL SHARING
Colaboracién en Redes Sociales ESCALA
19 ¢ Qué tan a menudo sigues a nuestro restaurante en
alguna de nuestras redes sociales?
Frecuencia de accion social ESCALA
13 ¢, Con que frecuencia etiquetas a tus amigos, en nuestras
promociones publicadas en redes sociales?
Recomendacién de Servicio ESCALA
14 ¢ Recomendarias nuestro restaurante de comida rapida a
tus amigos, familiares o colegas?
Resenas ESCALA
15 | ¢ Sueles dejar comentarios o resefas en linea sobre tu
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experiencia en nuestro restaurante?

VARIABLE: DECISION DE COMPRAS ESCALA
112 (3 5
DIMENSION 1: FACTOR SOCIAL
Comportamiento de compra ESCALA
16 ¢, Con que frecuencia realizas la compra de comida rapida
a través de medios digitales?
Tendencias sociales ESCALA
17 ¢ Los videos tendencia (Trends) que visualizas en redes
sociales influyen en tu decisién de compra?
Abundancia de Oferta de Consumo ESCALA
18 ¢ La abundancia en la promocion de comida rapida en
redes sociales influye en su decision de compra?
Estilo de vida ESCALA
¢, Con qué frecuencia te encuentras en situaciones en las
19 | que necesitas una comida rapida debido a tu estilo de vida
ocupado?
Estatus del cliente ESCALA
20 ¢ Consideras que comprar comida rapida a través de
medios digitales contribuye a tu estatus social?
DIMENSION 2: EVALUACION DE ALTERNATIVAS
Servicio rapido y amable ESCALA
¢, Considera que recibir un servicio rapido y amable cuando
21 | visitas un restaurante de comida rapida influye en su
decision de compra?
Cantidad ESCALA
99 ¢En qué medida influye la cantidad de los alimentos y
bebidas en tu decision de comprar en nuestro restaurante?
Determinacion de Precio ESCALA
23 | ¢Qué tan determinante es el precio de los productos en tu
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decision de compra en nuestro restaurante de comida
rapida?
Variedad de productos ESCALA
” ¢ Influye la variedad de opciones de comida en tu decision
de visitar nuestro restaurante?
Rapidez de entrega ESCALA
05 ¢ Cuanto consideras importante la rapidez del servicio al
decidir visitar nuestro restaurante de comida rapida?
DIMENSION 3: FACTORES PSICOLOGICOS
Motivacion ESCALA
;. Te sientes influenciado por las promociones o
26 | descuentos que ofrecemos al tomar la decision de
compra?
Influencia externa ESCALA
¢ Cuanta influencia tienen las recomendaciones de amigos
27 | ofamiliares en tu eleccién de visitar nuestro restaurante de
comida rapida?
Identificaciéon con la marca ESCALA
¢Influye en su decision de compra, cual el restaurante de
28 | comida rapida se asemeja con el sabor y costumbres de
su hogar?
Experiencia de compra ESCALA
09 ¢ Es relevante la experiencia general de compra en tu
decisiéon de volver a nuestro restaurante?
DIMENSION 4: COMPORTAMIENTO POST-COMPRA
Recompra ESCALA
¢ Considera relevante en tu decision de una préxima
30 | compra regresar a nuestro restaurante en el futuro
basandote en tu experiencia post compra?
Satisfaccion de compra ESCALA
31 ¢ Considera relevante la experiencia positiva para después
volver a realizar una compra en nuestro restaurante?
Servicio post atencién al cliente ESCALA
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¢, Recibiste algun seguimiento después de realizar una

32 | compra en nuestro restaurante (por ejemplo, encuestas de
satisfaccion)?

Resolucién de Reclamos ESCALA
¢Influye en su decision de compra, que el restaurante de

33 | comida rapida pueda solucionar de manera rapida y

efectiva sus reclamos?
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ANEXO 3: FICHA EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario sobre el
Marketing Digital y decision 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 psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre y apellidos del juez:

Gonzales Sanchez, Guillermo Jonathan

Grado profesional:

Maestria (x ) Doctor ()

Area de formacién académica:

Clinica ( ) Social ()

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 experienciaprofesional
en
el area:

2 a4 afos (x )
Mas de 5 afios ( )

Experiencia enInvestigacion
Psicométrica:

(si
corresponde)

No aplica

2. Propésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario sobre marketing digital y sobre decision de compra

LUIS CASTILLO MENDOZA'Y FERNANDO ALVARADO CABEL

Autor:
Procedencia: | Onidinal
Administracién: Virtual
20 minutos

Tiempo de aplicacion:

Ambito de aplicacién:

Clientes de un restaurante de comida rapida Trujillo

Significacion:

Para la variable Marketing Digital, su escala de medicion es ordinal y
abarca 4 dimensiones de la variable, el instrumento consta de 19 item,

el cual permite medir la percepcion del contenido elaborado en redes
sociales.
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Para la variable decision de compra, su escala de medicion es ordinal y
abarca 3 dimensiones de la variable, el instrumento consta de 13 item,

el cual permitira medir la decisidon de compra del cliente al momento de
adquirir el producto en un restaurante de comida rapida Truijillo.

Soporte tedrico

Escala/AREA Subescal Definici
a on
(dimension
es)
Difusion, Fidelizacién, | Al ser el marketing digital un instrumento integral que

Marketing Digital

Publicidad, Promocion.

incluye relaciones publicas, publicidad y comunicacién, es
un conjunto de disefio, creatividad, rentabilidad y analisis
que busca el retorno de la inversion (Martinez, 2014).

Decisién de Compra

Estilo de vida del
consumidor, Motivacion,
Cultura de consumidor.

Es el estudio de las decisiones de compra que tienen
lugar cuando personas o grupos eligen, adquieren,
utilizan o descartan bienes, conceptos o experiencias con
el fin de saciar necesidades o deseos de acuerdo con la
fidelidad del establecimiento. (Solomon, M,2013, p.7)

Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario sobre el Marketing Digital y Decision de
Compra elaborado por Castillo Mendoza Luis Angel y Alvarado Cabel Fernando 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.
El item requiere bastantes modificaciones o
CLARIDAD equier
; Co una modificacion muy grande en el uso de las
El item 2. Bajo Nivel C
palabras de acuerdo con su significado o por
se comprende e
. la ordenacion de estas.
facilmente,
:;giﬁ;g’asu 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica
cticay ' de algunos de los términos del item.
semantica son
adecuadas. . El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacioén légica con la
cumple con el criterio) dimensioén.
COHERENCIA ] ) . ) ]
El item tiene 2. El item tiene una relacion tangencial /lejana
relacion logica Desacuerdo (bajo nivel con la dimensioén.
con la de acuerdo)
dimension o El item tiene una relacion moderada con la

indicador que
esta midiendo.

3. Acuerdo (moderado nivel)

dimensién que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimensién que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es
esencial o

importante, es

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.

2. Bajo Nivel

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

52



decir debe ser
incluido.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

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

Primera dimensién: Awareness

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

e Objetivos de la Dimensién: Analizar qué plataformas digitales

influyen en el marketing digital.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

VISTAS EN
REDES

¢ Sueles visitar
las redes
sociales de los
restaurantes
de comida
rapida para
tener mayor
referencia,
antes de
visitarlo?

FRECUEN
CIA DE
VISIBILIDA
D

¢Con qué
frecuencia has
podido
visualizar a
nuestra marca
en el feed de
tus redes
sociales?

FRECUEN
CIA DE
INTERACCI
ON

¢Con qué
frecuencia
interactuas con
contenido
relacionado a
nuestra marca
en redes
sociales?
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IDENTIFIC
ACION DE
MARCA

¢ Reconoces
facilmente
nuestra marca
de comida
rapida al
poderla
visualizar en
redes
sociales?

NIVEL DE
RECORDA
CION

¢ Sueles
asociar a
nuestra marca
cuando
degustas algun
platillo de
comida rapida?

TOP OF
MIND
AWARENE
SS

¢ Realizas
comparativas
de nuestras
promociones,
con otros
restaurantes
de comida
rapida?

Segunda dimension: Engagement

e Objetivos de la dimension: Medir y evaluar la interaccion de los clientes con

el contenido proporcionado por la marca en redes sociales

Observacione

calidad visual?

INDICADORE item Clarida Coheren Relevanc
S d cia ia s/ _
Recomendacion
es
¢ Encuentra
llamativo el
CONTENIDO | contenido que
LLAMATIVO | compartimos en 3 4 4
nuestras redes
sociales?
¢ El contenido
CALIDAD r:éfgg 2‘;’;;28 4 4 4
VISUAL
es de alta
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¢, Has notado si
nuestra marca
de restaurante

REGULARID de comida
AD EN rapida 4 3 4
PUBLICACIO comparte
NES contenido en
redes sociales
de manera
frecuente?
¢ Nuestro de
FRECUENCI CM responder
A DE atus 4 4 3
comentarios en
RESPUESTA nuestras
publicaciones?
¢ Nuestro
INTERACCI® | ©auipo de CM
N EN IMBOX responde a tus 4 4 4
chats de
imbox?

Tercera dimension: Social Sharing

e Objetivos de la dimension: Medir y evaluar el acto de compartir las

publicaciones de la marca y su interactividad.

Observaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones
(Qué tan a
menudo sigues a
COLABORA nuestro
CRlcE)gEESN ;Tgstje:;rante :2 4 3 4
SOCIALES
nuestras redes
sociales?
¢Con que
frecuencia
FRECUENC] | etiquetas a tus
A DE amigos, en
- 3 4 4
ACCION nuestras
SOCIAL promociones
publicadas en
redes sociales?
RECQMEND ¢Recomendaria 4 4 4 RECQMENDAC
ACIONDE |s nuestro ION DE

55




SERVICIO | restaurante de SERVICIO
comida rapida a
tus amigos,
familiares o
colegas?
¢ Sueles dejar
comentarios ©
resefas en linea

RESENAS | sobre tu
experiencia en
nuestro
restaurante?

Dimensiones del instrumento: DECISION DE COMPRA.

Primera dimension: FACTOR SOCIAL

e Objetivos de la Dimensién: Analizar qué factores influyen en el aspecto social

del consumidor al momento de su decision de compra.

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observacmrlesl
Recomendaciones
¢,Con que
frecuencia
COMPOR  realizas la
TAMIENT  compra de 4 3 4
O DE comida rapide
COMPRA através d¢
medios
digitales?
¢(Los  videos
tendencia
TENDENC | (Trends) que
IAS visualizas en
SOCIALE | redes sociales 4 4 4
S influyen en tu
decisién de
compra?
cLa
ABUNDAN | gpundancia en
CIA DE la  promocion
OFERTA de comida
DE rapida en 3 4 4
CONSUM | redes sociales
O influye en su
decisién de

56




compra?

¢,Con qué
frecuencia te
encuentras en
situaciones en
ESTILO las que
DE VIDA necesitas una
comida rapida
debido a tu
estilo de vida
ocupado?

¢ Consideras
que comprar
ESTATUS comida rapida

DEL a través de 3 4 4

CLIENTE | Medios
digitales

contribuye atu
estatus social?

Segunda dimensién: Evaluacion de Alternativas

e Objetivos de la Dimensién: Analizar los aspectos que el cliente tomar al
evaluar alternativas y realizar su decisién de compra

Observaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones

¢, Considera i
que recibir un
servicio rapidc

I
SERvICIp Y @amable
cuando visitas

RAPIDO Y un restaurante
AMABLE de comida
rapida influye
en su decisiér
de compra? —

¢En qué
medida influye
la cantidad de
CANTIDA | los alimentos y
D bebidas en tu
decision de
comprar en
nuestro
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restaurante?

DETERMI
NACION
DE
PRECIO

¢ Qué tan

determinante
es el precio de
los productos
en tu decision
de compra en

nuestro
restaurante de

comida

rapida?

VARIEDA
D DE
PRODUCT
0S

¢Influye la
variedad de
opciones de
comida en tu
decision de
visitar nuestro
restaurante?

RAPIDEZ
DE
ENTREGA

¢ Cuanto
consideras
importante la
rapidez del
servicio al
decidir visitar
nuestro
restaurante de
comida
rapida?

Tercera dimensién: Factores Psicologicos

e Objetivos de la dimensidén: Medir y Analizar qué factores psicologicos
influyen en el del consumidor al momento de su decision de compra.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

MOTIVACI
ON

¢, Te sientes
influenciado
por las
promociones o
descuentos
que ofrecemos
al tomar la
decision de
compra?
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¢ Cuanta

influencia
tienen las
recomendacio
INFLUEN | nes de amigos
CIA o familiares en 4 4 4

EXTERNA | tu eleccion de
visitar nuestro

restaurante de
comida
rapida?

¢Influye en su
decision de

IDENTIFIC | compra, cual el
restaurante de

ACION comida rapida 3 4 4
CON LA .
se asemeja
MARCA con el sabory
costumbres de
su hogar?
¢ Es relevante
la experiencia
EXPERIE general de
NCIA DE | Sompraentu 4 4 4
decision de
COMPRA volver a
nuestro
restaurante?

Cuarta dimensién: Comportamiento Post-Compra

e Objetivos de la dimension: Analizar qué factores post- compra influyen enel
del consumidor después de su dcompra.

Observaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones

¢Considere
relevante en
tu decision de
RECOMP  una préxima_ 4 4 4
RA compra
regresar a
nuestrc
restaurante
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en el futuro

basandote en
tu experiencia
post compra?

SATISFAC
CION DE
COMPRA

positiva para

restaurante?

¢ Considera
relevante la

experiencia

después

volver a
realizar una
compra en

nuestro

SERVICIO
POST
ATENCIO
N AL
CLIENTE

encuestas de
satisfaccion)?

¢ Recibiste
algun
seguimiento
después de
realizar una
compra en
nuestro
restaurante
(por ejempilo,

RESOLUC
ION DE
RECLAMO

S

¢Influye en
su decisiéon
de compra,
que el
restaurante
de comida
rapida pueda
solucionar de
manera
rapida y
efectiva sus
reclamos?

Nombres y apellidos del evaluador : Gonzales Sanchez, Guillermo

Jonathan




P o N

/I’ :}f{
{

,r-"

o 4

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 decisiéon 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 psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

6. Datos generales del juez

Nombre y apellidos del juez:

Gonzales Sanchez, Guillermo Jonathan

Grado profesional:

Maestria (x ) Doctor ()

Area de formacién académica:

Clinica () Social ()

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 experienciaprofesional 2 a4 afios (x )
en Mas de 5 afios ( )
el area:
Experiencia enInvestigacion No aplica

Psicométrica:
(si
corresponde)

7. Propésito de la evaluacidn:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

8. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario sobre marketing digital y sobre decisiéon de compra

LUIS CASTILLO MENDOZA'Y FERNANDO ALVARADO CABEL

Autor:
Procedencia: | ©nginal
Administracién: Virtual
20 minutos

Tiempo de aplicacion:

Ambito de aplicacion:

Clientes de un restaurante de comida rapida Truijillo

Significacion:

Para la variable Marketing Digital, su escala de medicion es ordinal y
abarca 4 dimensiones de la variable, el instrumento consta de 19 item,

el cual permite medir la percepcién del contenido elaborado en redes
sociales.

Para la variable decision de compra, su escala de medicion es ordinal y
abarca 3 dimensiones de la variable, el instrumento consta de 13 item,
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el cual permitira medir la decisién de compra del cliente al momento de
adquirir el producto en un restaurante de comida rapida Truijillo.

9. Soporte teérico
Escala/AREA Subescal Definici
a on
(dimension
es)
Difusion, Fidelizacion, | Al ser el marketing digital un instrumento integral que

Marketing Digital

Publicidad, Promocién.

incluye relaciones publicas, publicidad y comunicacion, es
un conjunto de disefio, creatividad, rentabilidad y analisis
que busca el retorno de la inversion (Martinez, 2014).

Decisién de Compra

Estilo de vida del
consumidor, Motivacion,
Cultura de consumidor.

Es el estudio de las decisiones de compra que tienen
lugar cuando personas o grupos eligen, adquieren,
utilizan o descartan bienes, conceptos o experiencias con
el fin de saciar necesidades o deseos de acuerdo con la
fidelidad del establecimiento. (Solomon, M,2013, p.7)

10. Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacién, a usted le presento el cuestionario sobre el Marketing Digital y Decision de
Compra elaborado por Castillo Mendoza Luis Angel y Alvarado Cabel Fernando 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
El itemn 2. Bajo Nivel una modificacién muy grande en el uso de las
se comprende ' palabras de acuerdo con su significado o por
faciimente la ordenacion de estas.
es decir, su . e o o
P . Se requiere una modificacion muy especifica
smtaphqa Y 3. Moderado nivel de algunos de los términos del item.
semantica son
adecuadas. , El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la
cumple con el criterio) dimensioén.
COHERENCIA , . s . .
El item tiene 2. El item tiene una relacion tangencial /lejana
relacion logica Desacuerdo (bajo nivel con la dimension.
con la de acuerdo)
dimension o El item tiene una relacién moderada con la

indicador que
esta midiendo.

3. Acuerdo (moderado nivel)

dimensién que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimensién que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es
esencial o

importante, es

decir debe ser

incluido.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimension.

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

Fl item es miuiv relevante v dehe ser incliido

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como

solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente
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1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Primera dimension: Awareness

e Objetivos de la Dimensién: Analizar qué plataformas digitales

influyen en el marketing digital.

Indicadores

item Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

VISTAS EN
REDES

¢ Sueles visitar
las redes
sociales de los
restaurantes
de comida
rapida para
tener mayor
referencia,
antes de
visitarlo?

FRECUEN
CIA DE
VISIBILIDA
D

¢Con qué
frecuencia has
podido
visualizar a
nuestra marca
en el feed de
tus redes
sociales?

FRECUEN
CIA DE
INTERACCI
ON

¢Con qué
frecuencia
interactuas con
contenido
relacionado a
nuestra marca
en redes
sociales?

IDENTIFIC
ACION DE
MARCA

¢, Reconoces
facilmente

nuestra marca 4
de comida
rapida al
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poderla
visualizar en
redes
sociales?

¢ Sueles
asociar a

NIVEL DE nuestra marca
RECORDA cuando

CION degustas algun
platillo de
comida rapida?
¢ Realizas
comparativas

TOP OF de nuestras

MIND promociones,

AWARENE con otros

SS restaurantes
de comida
rapida?

Segunda dimension: Engagement

e Objetivos de la dimension: Medir y evaluar la interaccion de los clientes con

el contenido proporcionado por la marca en redes sociales

Observacione

INDICADORE item Clarida
S d s/
Recomendacion
es
¢ Encuentra
llamativo el
CONTENIDO | contenido que 4
LLAMATIVO | compartimos en
nuestras redes
sociales?
¢ El contenido
CALIDAD difundidq en
VISUAL redes sociales 4
es de alta
calidad visual?
REGULARID ¢ Has notado si
AD EN nuestra marca
PUBLICACIO de restau.rante 4
de comida
NES rapida
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comparte
contenido en
redes sociales

de manera

frecuente?

¢ Nuestro de
CM responder

FRECUENCI ¢
ADE comeitr::os en 4 4 4
RESPUESTA nuestras
publicaciones?
¢ Nuestro
INTERACCIO | ©duipo de CM
N EN IMBOX responde a tus 4 3 4
chats de
imbox?

Tercera dimensién: Social Sharing

e Objetivos de la dimension: Medir y evaluar el acto de compartir las

publicaciones de la marca y su interactividad.

Observaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones
(Qué tan a
menudo sigues a
Cgllaa‘[\?gﬁp‘ nuestro
REDES ;elz;ltJanl;rante 32 4 4 4
SOCIALES
nuestras redes
sociales?
¢Con que
frecuencia
FRECUENC] | etiquetas a tus
ADE amigos, en 4 4 3
ACCION nuestras
SOCIAL promociones
publicadas en
redes sociales?
¢, Recomendaria
s nuestro
RECOMEND | restaurante de RECOMENDAC
ACION DE | comida répida a 4 3 4 ION DE
SERVICIO tus amigos, SERVICIO
familiares o]
colegas?
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RESENAS

¢ Sueles dejar
comentarios ©
resefas en linea
sobre tu
experiencia en
nuestro
restaurante?

Dimensiones del instrumento: DECISION DE COMPRA.

Primera dimension: FACTOR SOCIAL

e Objetivos de la Dimensién: Analizar qué factores influyen en el aspecto social

del consumidor al momento de su decisidon de compra.

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observacmrlesl
Recomendaciones
¢,Con que
frecuencia
COMPOR  realizas la
TAMIENT  compra de 4 4 4
O DE comida rapide
COMPRA atraveés d¢
medios
digitales?
¢Los  videos
tendencia
TENDENC | (Trends) que
IAS visualizas en
SOCIALE | redes sociales 4 4 3
S influyen en tu
decision de
compra?
¢La
ABUNDAN | @bundancia en
CIA DE la  promocion
OFERTA d’e . comida
rapida en 3 4 4
DE .
redes sociales
CONSUM influye en su
O decision de
compra?
¢,Con qué
ESTILO frecuencia te
DE VIDA encuentras en 4 4 4
situaciones en
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las que
necesitas una
comida rapida
debido a t
estilo de vida
ocupado?

ESTATUS
DEL
CLIENTE

¢ Consideras
que comprar
comida rapida
a través de
medios
digitales
contribuye atu
estatus social?

Segunda dimensién: Evaluacion de Alternativas

e Objetivos de la Dimensién: Analizar los aspectos que el cliente tomar al

evaluar alternativas y realizar su decision de compra

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

SERVICIO
RAPIDO Y
AMABLE

¢, Considera
que recibir un
servicio rapidc

y amable

cuando visitas
un restaurante

de comida
rapida influye
en su decisior

de compra? —

CANTIDA
D

¢En qué
medida influye
la cantidad de
los alimentos y
bebidas en tu
decision de
comprar en
nuestro
restaurante?

DETERMI
NACION
DE
PRECIO

¢ Qué tan
determinante
es el precio de
los productos
en tu decision
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de compra en
nuestro

restaurante de
comida
rapida?

VARIEDA
D DE
PRODUCT
0S

¢Influye la
variedad de
opciones de
comida en tu
decision de
visitar nuestro
restaurante?

RAPIDEZ
DE
ENTREGA

¢ Cuanto
consideras
importante la
rapidez del
servicio al
decidir visitar
nuestro
restaurante de
comida
rapida?

Tercera dimensién: Factores Psicologicos

e Objetivos de la dimension: Medir y Analizar qué factores psicologicos
influyen en el del consumidor al momento de su decision de compra.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

MOTIVACI
ON

e sientes
Influenciado
por las
promociones o
descuentos
que ofrecemos
al tomar la
decision de
compra?

INFLUEN
CIA
EXTERNA

¢ Cuanta

influencia

tienen las
recomendacio
nes de amigos
o familiares en
tu eleccion de
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visitar nuestro

restaurante de
comida
rapida?

¢Influye en su
decision de

IDENTIFIC | compra, cual el
ACION restaurante de

CON LA comida rapida 4 4 3

se asemeja
MARCA con el sabory

costumbres de
su hogar?

¢ Es relevante
la experiencia

EXPERIE general de

NCIA DE | compraentu 4 4 3
decision de
COMPRA volver a
nuestro
restaurante?

Cuarta dimension: Comportamiento Post-Compra

e Objetivos de la dimension: Analizar qué factores post- compra influyen enel
del consumidor después de su dcompra.

. : . . . Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia Relevancia .
Recomendaciones

onsidera
relevante en
tu decisiéon d
una proxima
compra
RECOMP regresar a 4 4 4
RA nuestro
restaurante
en el futuro
basandote en
tu experiencia
post compra?

SATISFAC | ¢ Considera
CION DE | relevante la 4 4 4
COMPRA | experiencia
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positiva para
después
volver a
realizar una
compra en
nuestro
restaurante?

¢ Recibiste
algun
seguimiento
SERVICIO | después de
POST realizar una

ATENCIO | compraen 4 4 4

N AL nuestro
CLIENTE restaurante
(por ejempilo,
encuestas de
satisfaccion)?

¢Influye en
su decisiéon
de compra,
que el
RESOLUC | restaurante
ION DE de comida
RECLAMO | rapida pueda
S solucionar de
manera
rapida y
efectiva sus
reclamos?

MBA. Lilian Estela Quispe Varela
DNI: 40629059
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Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un
consenso respecto al numero de expertos a emplear. Por otra parte, el niumero 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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Primera dimension: Awareness

e Objetivos de la Dimensién: Analizar qué plataformas digitales

influyen en el marketing digital.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

VISTAS EN
REDES

¢ Sueles visitar
las redes
sociales de los
restaurantes
de comida
rapida para
tener mayor
referencia,
antes de
visitarlo?

FRECUEN
CIA DE
VISIBILIDA
D

¢Con qué
frecuencia has
podido
visualizar a
nuestra marca
en el feed de
tus redes
sociales?

FRECUEN
CIA DE
INTERACCI
ON

¢Con qué
frecuencia
interactuas con
contenido
relacionado a
nuestra marca
en redes
sociales?

IDENTIFIC
ACION DE
MARCA

¢, Reconoces
facilmente
nuestra marca
de comida
rapida al
poderla
visualizar en
redes
sociales?

NIVEL DE
RECORDA
CION

¢ Sueles
asociar a
nuestra marca
cuando
degustas algun
platillo de
comida rapida?
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¢ Realizas
comparativas
TOP OF de nuestras
MIND promociones,
AWARENE con otros
SS restaurantes
de comida
rapida?

Segunda dimension: Engagement

e Objetivos de la dimension: Medir y evaluar la interaccion de los clientes con

el contenido proporcionado por la marca en redes sociales

Observacione

INDICADORE item Clarida Coheren Relevanc
S d cia ia s/ _
Recomendacion
es
¢ Encuentra
llamativo el
CONTENIDO | contenido que P 3 4
LLAMATIVO | compartimos en
nuestras redes
sociales?
¢ El contenido
CALIDAD difundidq en
VISUAL redes sociales 4 4 3
es de alta
calidad visual?
¢, Has notado si
nuestra marca
de restaurante
REGULARID de comida
AD EN rapida
PUBLICACIO |  comparte 4 4 3
NES contenido en
redes sociales
de manera
frecuente?
¢ Nuestro de
FRECUENCI | M rejponder
A DE comeit::os en 4 4 4
RESPUESTA nuestras

publicaciones?
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INTERACCIO
N EN IMBOX

¢ Nuestro
equipo de CM
responde a tus
chats de
imbox?

Tercera dimensién: Social Sharing

e Objetivos de la dimension: Medir y evaluar el acto de compartir las

publicaciones de la marca y su interactividad.

Observaciones/

experiencia en
nuestro
restaurante?

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones
(Qué tan a
menudo sigues a
Cgllaa‘[\?gﬁp‘ nuestro
REDES ;elz;ltJanl;rante 32 4 4 4
SOCIALES
nuestras redes
sociales?
¢Con que
frecuencia
FRECUENC] | etiquetas a tus
A DE amigos, en
ACCION nuestras 4 4 3
SOCIAL promociones
publicadas en
redes sociales?
¢, Recomendaria
s nuestro
RECOMEND | restaurante  de RECOMENDAC
ACION DE | comida répida a 4 4 3 ION DE
SERVICIO tus amigos, SERVICIO
familiares o]
colegas?
¢ Sueles dejar
comentarios 0
resefnas en linea
RESENAS | sobre tu 4 4 4

Dimensiones del instrumento: DECISION DE COMPRA.
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Primera dimension: FACTOR SOCIAL

e Objetivos de la Dimensién: Analizar qué factores influyen en el aspecto social

del consumidor al momento de su decisidon de compra.

Observaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones
¢,Con que
frecuencia
COMPOR  realizas la
TAMIENT  compra de 4 4 4
O DE comida rapide
COMPRA através de
medios
digitales?
¢(Los  videos
tendencia
TENDENC | (Trends) que
IAS visualizas en
SOCIALE | redes sociales 4 3 4
S influyen en tu
decision de
compra?
cLa
ABUNDAN | a@bundancia en
CIA DE la  promocion
OFERTA |d¢ ~ comida
rapida en 4 4 4
DE .
redes sociales
CONSUM influye en su
O decision de
compra?
¢Con qué
frecuencia te
encuentras en
situaciones en
ESTILO las que
DE VIDA | necesitas una|  * 3 4
comida rapida
debido a tu
estilo de vida
ocupado?
¢ Consideras
ESTATUS | aue comprar
S e I R
CLIENTE

medios
digitales
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contribuye a tu
estatus social?

Segunda dimension: Evaluacion de Alternativas

e Objetivos de la Dimensién: Analizar los aspectos que el cliente tomar al
evaluar alternativas y realizar su decisién de compra

Observaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia \
Recomendaciones

¢ Considera

que recibir un
servicio rapidc

SERVICIO  J e
RAPIDO Y un restaurante 4 3 4

AMABLE de comida

rapida influye
en su decisiér
de compra? —

¢En qué
medida influye
la cantidad de
los alimentos y
bebidas en tu 4 4 4
decision de
comprar en

nuestro
restaurante?

CANTIDA
D

¢ Qué tan
determinante
es el precio de
DETERMI | los productos
NACION | en tu decision

DE de compra en 4 4 3
PRECIO nuestro
restaurante de
comida
rapida?
¢Influye la
VARIEDA variedad de
D DE opci.ones de
PRODUCT | Somidaen tu 4 3 4
decisién de
O visitar nuestro
restaurante?

77



RAPIDEZ
DE
ENTREGA

¢ Cuanto
consideras
importante la
rapidez del
servicio al
decidir visitar
nuestro
restaurante de
comida
rapida?

Tercera dimensién: Factores Psicologicos

e Objetivos de la dimension: Medir y Analizar qué factores psicologicos

influyen en el del consumidor al momento de su decision decompra.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

MOTIVACI
ON

e sientes
Influenciado
por las
promociones o
descuentos
que ofrecemos
al tomar la
decision de
compra?

INFLUEN
CIA
EXTERNA

¢ Cuanta
influencia
tienen las
recomendacio
nes de amigos
o familiares en
tu eleccion de
visitar nuestro
restaurante de
comida
rapida?

IDENTIFIC
ACION
CON LA
MARCA

¢Influye en su
decision de
compra, cual el
restaurante de
comida rapida
se asemeja
con el sabory
costumbres de
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su hogar?

EXPERIE

COMPRA

¢ Es relevante
la experiencia
general de

NCIA DE compr.a, entu
decision de

restaurante?

volver a
nuestro

Cuarta dimension: Comportamiento Post-Compra

e Objetivos de la dimension: Analizar qué factores post- compra influyen enel

del consumidor después de su dcompra.

Indicadores

item

Coherencia Relevancia .
Recomendaciones

Observaciones/

RECOMP
RA

relevante en
tu decision d
una préxima

onsidera

compra
regresar a

nuestro
restaurante
en el futuro

basandote en
tu experiencia
post compra?

SATISFAC
CION DE
COMPRA

¢ Considera
relevante la
experiencia
positiva para
después
volver a
realizar una
compra en
nuestro
restaurante?

SERVICIO
POST
ATENCIO

¢ Recibiste
algun

seguimiento
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N AL
CLIENTE

después de
realizar una
compra en
nuestro
restaurante
(por ejempilo,
encuestas de
satisfaccion)?

RESOLUC
ION DE
RECLAMO
S

¢Influye en
su decisién
de compra,
que el
restaurante
de comida
rapida pueda
solucionar de
manera
rapida y
efectiva sus
reclamos?

Carlos Andrés Infantas Caceres
Firma del evaluador
DNI:41774120

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un
consenso respecto al numero 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 Hyrkas et al.(2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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ANEXO 4 :

FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO INFORMADO

RESOLUCION DEL VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N° 062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: ElI Marketing digital y la decision de compra en un

restaurante de comida rapida, Trujillo 2023.

Investigador (a) (es): Luis Angel Eduardo Castillo Mendoza, Fernando Ismael
Alvarado Cabel.

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “El Marketing digital y la decisién
de compra en un restaurante de comida rapida, Trujillo 2023.”, cuyo objetivo es
determinar la relacidn de marketing digital en la decisibn de compras de un
restaurante de comida rapida en Trujillo 2023. Esta investigacion es desarrollada
por estudiantes pregrado de la carrera profesional Marketing y Direccion de
Empresa, de la Universidad César Vallejo del campus Trujillo, aprobado por la
autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso del restaurante de
comida rapida

Describir el impacto del problema de la investigacion. Poder obtener informacién
relevante sobre el uso de Marketing digital y la calidad de servicio de la empresa de

capacitacién profesional.

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

(enumerar los procedimientos del estudio):

1. Se realizara una encuesta donde se recogeran datos personales y algunas preguntas
sobre la investigacion titulada: “El Marketing digital y la decision de compra en un

restaurante de comida rapida, Trujillo 2023.”.

2. Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de 30 minutos y se realizara en el
ambiente de atencion del restaurante. Las respuestas al cuestionario seran

codificadas usando un numero de identificacion y, por lo tanto, seranandénimas.
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Participacion voluntaria (principio de autonomia): Puede hacer todas las
preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar o0 no, y su
decisidn sera respetada. Posterior a la aceptacidon no desea continuar puede hacerlo

sin ningun problema.

Riesgo (principio de No maleficencia): Indicar al participante la existencia que NO
existe riesgo o dafio al participar en la investigacién. Sin embargo, en el caso que
existan preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad de

responderlas o no.

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

podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia): Los datos recolectados deben ser
anonimos y no tener ninguna forma de identificar al participante. Garantizamos que
la informacion que usted nos brinde es totalmente Confidencial y no sera usada para
ningun otro proposito fuera de la investigacion. Los datos permaneceran bajo
custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado seran

eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es)
Luis Angel Eduardo Castilo Mendoza email: acastillom@ucvvirtual.edu.pe

Fernando Ismael Alvarado Cabel email: fialvarado@ucvvirtaul.edu.pe y Docente

asesor Marlon Walter Valderrama email: mvalderramap@ucvvirtual.edu.pe
Consentimiento

Después de haber leido los propédsitos de la investigacién autorizo participar en la

investigacion antes mencionada.

Nombre vy apellidos: ...

FECna Y NOra: .o
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[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:

Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo

desde el cual se envia las respuestas].
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ANEXO 6:

En la muestra se consider6 a 183 consumidores de un restaurante de
comida rapida en Trujillo, 2023 segun (Arias, 2016) descrito como "un
subconjunto finito y representativo que se toma de la poblacién accesible".
También se utiliza en arqueologia y medicina cuando un investigador emite

juicios sobre muestras que caen en su regazo por accidente.

n=N*Z2*p*qe2N-1+Z2*p*q

Dénde:

Z: es el indice de credibilidad del 95%, o 1,96

E: es el error de estimacion de la muestra de investigacion (e = 0,05).
N: Tamafo de la poblacion Se utilizé la ecuacion.

n: Tamano de la muestra

p: Ratio de éxito (0,5)

n=350%1.962*0.5*0.50.052350-1+1.962*0.5*0.5
n=183.39

n= 183 clientes
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ANEXO:

MATRIZ DE CONSISTENCIA — DESCRIPTIVA: CORRELACIONAL

FORMULACION DEL

TiTULO HIPOTESIS OBJETIVOS VARIABLES | DIMENSIONES | METODOLOGIA
PROBLEMA
MARKETING Tipo:
DIGITALY LA Problema general: Hipétesis General: Objetivo General: Aplicada,
DECISION DE | ;Cémo se relaciona el | EL marketing digital se | Determinar la Relacional
COMPRA DE | marketing digital en la | relaciona relacion de
UN decision de compras | significativamente con | marketing digital en Método:
RESTAURANTE | de un restaurante de | la decision decompras | la decision de Awareness Hipotético
DE COMIDA | comida rapida en | de un restaurante de compras de un Engagement deductivo
RAPIDA DE | Trujillo 20237 comida rapida en | restaurante de
TRUJILLO 2023 Trujillo 2023. comida rapida en | V1: Social Sharing Diseio:
Problemas Trujillo 2023 Marketing No experimental
especificos: Hipétesis Objetivos Diguital correlacional
¢Cual es la relacion | especificas: especificos:
entre el marketing Existe  relacion | Identificar la relacion

digital y la dimensién
estiio de vida del

consumidor de la

altamente significativa
entre el marketing

digital y la dimension

entre el marketing

digital y la dimension
del

factor social

transversal
En donde:
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variable decision de
compras de un
restaurante de comida
rapida en
20237

Trujillo

¢Cual es la relacion
entre marketing digital
y la dimensiodn
comunicaciéon de la
variable decision de
compras de un
restaurante de comida
rapida en
20237

Trujillo

¢Cual es la relacion
entre marketing digital
y la dimension Cultura
de consumidor de la
variable decision de

compras de un

estlo de vida del
consumidor de la
variable decision de
compras de un
restaurante de comida
rapida en Truijillo 2023.
Existe relacion
altamente significativa
entre marketing digital

y la
motivacion de la

dimension

variable decision de
compras de un
restaurante de comida
rapida en Truijillo 2023.
Existe relacién
altamente significativa
entre marketing digital
y la dimension Cultura

de consumidor dela

consumidor de la
variable decision de

compras de un

restaurante de
comida rapida en
Trujillo 2023.

Determinar la
relacion entre

marketing digital y la
dimensién
Evaluacion de
alternativas de Ila
variable decision de

compra de un

restaurante de
comida rapida en
Trujillo 2023

Analizar la relacién
entre marketing

digital y la dimensién

Factor Social

Evaluacion

Alternativas

Factores

Psicoldgicos

de

M =
Consumidor

es de un

restautante de

comida rapida en
Truijillo 2023.

R= Relacién de
marketing digital
con decision de
compra.

01 = Observacion
a variable marketing
digital.

02 = Observacion
a variable decision

de compra

Muestra:

La muestra estara
conformada por 183
consumidores  de

comida rapida de un
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restaurante de comida
rapida
20237

en  Trujillo

variable decision de
compras de un
restaurante de comida

rapida en Truijillo 2023.

Factores
Psicolégicos de la

variable decision de

compra de un
restaurante de
comida rapida en
Trujillo 2023.

Establecer una
relacion entre el

marketing digital y la
dimension
comportamiento-
post compra de un
de
comida rapida trujillo
202.

restaurante

V2:
Decision de

Compras

Comportamiento

Post-Compra

restaurante en
Trujillo 2023

Técnica:

Encuesta

Instrumentos:

Cuestionario

Métodos

analisis

de

de

investigacion:

- Analisis
descriptivo

- Analisis

inferencial
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ANEXO: INFORME DE REVISION DEL PROYECTO DE ETICA

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 [Negocios
Internacionales, Marketing y Direccion de Empresas, Administracion en Turismo
y Hoteleria, y Economia], deja constancia que el proyecto de investigacion titulado
‘[El marketing digital y la decisiéon de compra en un restaurante de comida
rapida, Trujillo 2023]", presentado por los autores [Luis Angel Eduardo Castillo
Mendoza, Fernando Alvarado Cabel], ha pasado una revision expedita por [los
miembros del CEIl que fueron designados para la verificacion], y de acuerdo a la
comunicacion remitida] por correo electronico se determina que la continuidad para la
ejecucion del proyecto de investigacion cuenta con un dictamen:

(X) favorable () observado ( ) desfavorable.
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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 deEmpresas

Titulo del proyecto de Investigacion: Marketing Digital y el posicionamiento del centro Médico
Odontoldgico Irina Salinas — Truijillo 2023.

Autor(es): Alvarado Cabel Fernando Ismael; Castillo Mendoza Luis Castilo
Especialidad del autor principal del proyecto:

Programa: Marketingy Direccion de Empresas

Otro(s) autor(es) del proyecto:

Lugardedesarrollo del proyecto (ciudad, pais): Trujillo, Peru

Cddigo de revision del proyecto:

Correo electronico del autor de correspondencia/docente asesor: mgonzalessx@ucvvirtual.edu.pe/
aleal@ucvvirtual.edu.pe / mvalderramap@ucvvirtual.edu.pe

No No
cumple corresponde
I Criterios metodoldgicos |
El titulo de investigacidn va acorde a las lineas de
investigacion del programa de estudios.
Menciona el tamafio de la poblacién, muestra y muestreo/
2 escenario de estudio, participantes y unidad de analisis/ X
criterios de inclusién y exclusion, si corresponde.
Presenta la ficha técnica de validacidn e instrumento, si
corresponde.
Evidencia la validacion de instrumentos respetando lo
establecido en la Guia de elaboracién de trabajos
4 conducentes a grados y titulos (Resolucién de X
VicerrectoradodeInvestigacionN.°062-2023-VI-UCV, segln
Anexo 2 Evaluacion de juicio de expertos), sicorresponde.
Evidencia la confiabilidad del(los) instrumento(s), si

N.° Criterios de evaluacion Cumple

1

5 X
corresponde.

Il. Criterios éticos

6 Las citas y referencias van acorde a las normas APA 7ma X
edicién.
El proyecto cuenta con documento de autorizacion de la

7 empresaoinstitucion(Anexo 6 Directivade InvestigacionRVI X

N° 066-2023-VI-UCV)., si corresponde.
El proyecto cumple con las normas éticas para el desarrollo

8 de la investigacion establecidos en la RCU N° 0470- X
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.

Nombres y apellidos Cargo DNIN.° Firma

Presidente
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Miembro 1

Miembro 2

Miembro 3

Miembro 4
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ANEXO: AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 2.
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD

EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
ANEXO & DIRECTIVA DE INVESTIGACION RVI N* 066-2023-VI-UCY

Datos Generales

| Nombre de la Organizacion: | RUC:1070668036

S |

l Restaurante de comida rapida

| Nombre del Titular o Representante legal:

3= = el

' Nombres y Apellidos [ DMI:
' Luis Angel Eduardo Castillo Mendoza | 70668036
Consentimiento:
De conformidad con lo establecido en el articulo 82, literal “¢” del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU N° 0470-2022/UCV) O, autoriza [ |,
no autorizo [x] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en |la cual se lleva a cabo
Ia investigacién:

Nombre del Trabajo de Investigacion

EL MARKETING DIGITAL ¥ LA DESICION DE COMPRA EN UN RESTAURANTE DE
COMIDA RAPIDA , TRUJILLO 2023

"Nombre del Programa Académico: |
Marketing y Direccién de Empresas |
" Autor: Nombres y Apeliidos DNI: !
Luis Angel Eduardo Castillo Mendoza 70668036
Fernando Alvarado Cabel 75955018

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacién sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que serd 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 aulor (a) del estudio,

RESTAURF " E MOLLYS

Firma y sallo: o Mondoza
y salio ol ————
{Titular o Representante de la Institucidn)

*) Codigo de Etica en Investigacidn de la Universidad Cédsar Vallejo-Articulo 82, liveral “¢" Para difundir o publicar los
rasultados de un trabajo de investigacidn et neceiario mantendr bajo anonimato ol nombre de la inetitucidn donde ce
Blewd a cabo el estudio, salve el caso en que haya un acuerdo formal con ol gerente o director de la organizacion, para
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