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Resumen

El objetivo del estudio fue determinar la relacion del Marketing Digital y decision de
compra en tiempos de pandemia en un Resto-Bar, Puno 2021. Referente a la
metodologia, se hizo un andlisis no experimental-transversal con una poblacién y
muestra de 83 consumidores de la localidad de Puno, Las herramientas usadas
fueron el formulario, compuestos por 18 items para la variable marketing digital y
22 items para la variable decision de compra; los formularios fueron validados por
criterio de jueces profesionales de tipo: tematico, metoddlogo. La fiabilidad se hizo
por medio de una prueba piloto obteniendo un elevado grado de fiabilidad por medio
del estadistico Alfa de Cronbach, que entregé como consecuencia 0.864 para las
cambiantes marketing digital y eleccion de compra, los cuales fueron aplicados por
medio del formulario de Google Forms. Asimismo, se localiz6 que las variables del
andlisis tienen una correlacién positiva, directa y muy fuerte, por medio del
estadistico rs que sube a 0,760, a un grado de significancia menor al 0,05. Por
consiguiente, se concluye que existente una correlacion positiva muy fuerte en
medio de las variables marketing digital y decisién de compra de los consumidores
en el Resto-Bar.

Palabras clave: Decision, Digital, Marketing, Compra Y Clientes
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Abstract

The objective of the study was to determine the relationship of Digital Marketing and
purchase decision in times of pandemic in a Resto-Bar, Puno 2021. Regarding the
methodology, a non-experimental-cross-sectional analysis was carried out with a
population and sample of 83 consumers of the town of Puno. The tools used were
the form, composed of 18 items for the digital marketing variable and 22 items for
the purchase decision variable; The forms were validated by criteria of professional
judges of type: thematic, methodologist. The reliability was made through a pilot test
obtaining a high degree of reliability through the Cronbach's Alpha statistic, which
resulted in 0.864 for the changing digital marketing and purchase choice, which
were applied through the Google Forms form. . Likewise, it was found that the
variables of the analysis have a positive, direct and very strong correlation, by
means of the r statistic that rises to 0.760, to a degree of significance of less than
0.05. Consequently, it is concluded that there is a very strong positive correlation in
the middle of the variables digital marketing and consumer purchase decision in the
Rest-Bar.

Keywords: Decision, Digital, Marketing, Purchase and Customer

vii



l.  INTRODUCCION:
Perdigon, Viltres y Madrigal (2018) en su resefia: Estrategias de comercio
electronico y marketing digital para pequefias y medianas empresas, el motivo de
esta averiguacion fue ejecutar un estudio de tacticas para aumentar el incremento
de negociaciones con el marketing digital para mypes. Se concluye que los
negocios electronicos conforman en esta actualidad una gigantesca fuente de
ingresos econémicos para organizaciones y negocios.
Bricio, Calle y Zambrano (2018) en su articulo: EI marketing digital como
herramienta en el desempefio laboral en el entorno ecuatoriano: estudio de caso
egresados de la Universidad de Guayaquil, su finalidad fue examinar la
mercadotecnia digital como implemento del rendimiento profesional en el ambiente
ecuatoriano cruzando de un suceso pasado a con fin de los graduados de la U.G.
Se concluye, en el analisis de zona llevado a los diplomados dijeron que es
fundamental poseer entendimientos en la mercadotecnia digital, pues les apoya de
manera significativa en sus trabajos tendido un 6ptimo manejo gremial
Andrade, (2016) en su resefia: Estrategias de marketing digital en la promocién de
Marca Ciudad. Revista Escuela de Administracién de Negocios, Se ultima que: La
idoneidad procedente de los puestos turisticos han empleado de evidente una
escasez de acentuar tacticas la mercadotecnia digital, aunque el objeto de generar
costo afiadido imperceptible hacia el comprador viable, enfocadas a generar una
efigie conveniente de los paises que se intentan impulsar.
Espinel, Monterrosa & Espinoza (2019) en su articulo: Factores que influyen en el
comportamiento del consumidor de los negocios al detal y supermercados en el
Caribe colombiano, el fin es examinar las prioridades, edades, complacencias,
insuficiencias, sentires, estratos y medios de subsistencia hacia la eleccion de
elecciones. se ultima que la premisa original que el primordial fundamento es pues
optan mercar en los bazares de parroquia por la pluralidad, costo y ubicacién.
Alvarez & Villacrés (2017) en su articulo: La interaccion personal y su efecto en la
decision de compra, El objetivo es establecer la predominacion de esta relacion
entre personas en la causa y decisién de adquisicion en los clientes. Se concluye
gue Siendo la relacién personal uno de diversos elementos de la calidad del
servicio, se deberia hacer indagaciones en otros componentes relacionados como

la prueba fisica, la confiabilidad y las politicas de calidad para decidir cualquier tipo



de diagrama o ecuacion estructural que logre visualizar el impacto que tiene los
elementos de la cualidad de la prestacion en la eleccion de adquisicion en los
clientes.

Cueva, Sumba & Villacrés (2020) en su articulo: EI marketing de influencias y su
efecto en la conducta de compra del consumidor millennial, Los fines de la presente
son revelar si existe un impacto de la variable marquetin de influencias con la
variable conducta de compra del millennial. Se concluye que no tiene divergencia
reveladora en el suceso del marquetin sobre el comportamiento de adquisicién de
los clientes.

En nuestra realidad problematica Local: el presente estudio se realizara en Ekekos
Casona Club E.I.R.L., ubicada en Puno, la cual brinda servicios de actividades de
restaurantes y de servicio movil de comidas. Asimismo, se percibio que la empresa
en mencion fue afectada durante la pandemia por COVID-19, esto hizo que la
demanda bajara ya que las medidas del estado obligaron a las empresas a no
contar con la suficiente mano de obra lo que ocasioné muchos inconvenientes ya
gue se dedica al sector de servicios/ventas lo cual se ve obligada a buscar nuevas
tacticas de mercadotecnia digital de ese modo poder influir en la decision de compra
de los consumidores. Lo cual me llevo a esta investigacion para poder ayudar a la
empresa con mercadotecnia digital y la decision de compra en épocas de epidemia
en la compafiia Ekekos Casona Club Puno, 2021.

Pregunta Gral. ¢ Como se relaciona el marketing digital y la decision de compra en
tiempos de pandemia en el Resto-Bar?

Pregunta especificos: ¢Qué relacion existe entre el marketing digital y el
reconocimiento de la necesidad en tiempos de pandemia en el Resto-Bar?, ¢Qué
relacion existe entre el marketing digital y la busqueda de informacion en tiempos
de pandemia en el Resto-Bar?, ¢ Qué relacion existe entre el marketing digital y la
evaluacion de alternativas en tiempos de pandemia en el Resto-Bar?, ¢Qué
relacion existe entre el marketing digital y el momento de compra en tiempos de
pandemia en el Resto-Bar?, ¢Qué relacion existe entre el marketing digital y el

comportamiento poscompra en tiempos de pandemia en el Resto-Bar?



El actual estudio se justifica de las siguientes maneras: teorica: ya que respecto a
la realidad de la empresa Ekekos Casona Club E.I.R.L ya que tiene la capacidad
de aumentar el entendimiento de la mercadotecnia digital y la eleccion de
adquisicién, por medio de revistas cientificas, libros digitales, averiguaciones
tomadas como alusion de estudios y demas fuentes de base de datos, asimismo
tiene una justificacion practica ya que se fundamenta en los conocimientos de los
dueios del comercio, para tomar medidas inmediatas respecto al problema
propuesto y finalmente tiene una justificacién social ya que el presente trabajo va
servir de apoyo a las investigaciones de la mercadotecnia digital y que auxilien la
interaccidn con la eleccidn de adquisicion, esto sera de gran apoyo para empresas
afectadas por la pandemia, instituciones y alumnos interesados en estos temas.
Hipétesis Gral:H1: Existe relacion entre el marketing digital y decision de compra
en tiempos de pandemia en el resto-bar; HO: No existe relacion entre el marketing
digital y la decisién de compra en tiempos de pandemia en el Resto-Bar.

Objetivo Gral.: Determinar la relacién entre el marketing Digital y decision de
compra en tiempos de pandemia en el resto-bar.

Objetivos especificas: Determinar la relacion entre el marketing digital y el
reconocimiento de la necesidad en tiempos de pandemia en el Resto-Bar;
Determinar la relacion entre el marketing digital y la busqueda de informacién en
tiempos de pandemia en el Resto-Bar; Determinar la relacién entre el marketing
digital y la evaluacion de alternativas en tiempos de pandemia en el Resto-Bar;
Determinar la relacion entre el marketing digital y el momento de compra en tiempos
de pandemia en el Resto-Bar; Determinar la relacion entre el marketing digital y el
comportamiento poscompra en tiempos de pandemia en el Resto-Bar.

Hipotesis especifica: Existe relacion entre el marketing digital y el reconocimiento
de la necesidad en tiempos de pandemia en el Resto-Bar; Existe relacion entre el
marketing digital y la busqueda de informacion en tiempos de pandemia en el
Resto-Bar ;Existe relacion entre el marketing digital y la evaluacion de alternativas
en tiempos de pandemia en el Resto-Bar; Existe relacion entre el marketing digital
y el momento de compra en tiempos de pandemia en el Resto-Bar; Existe relacion
entre el marketing digital y el comportamiento poscompra en tiempos de pandemia

en el Resto-Bar.



ll.  MARCO TEORICO

Meléndez, (2018), con el trabajo de investigaciéon “Estudio de la efectividad del
marketing digital en las decisiones de compra del consumidor. Caso importador
movil”. Ecuador. Este estudio tuvo a modo de finalidad aprender la validez de la
mercadotecnia digital en las elecciones de adquisicion del comprador. El
seguimiento que procura la investigacion, es mediante la realizacion de iniciativas
se aumenten los posibles consumidores y la demanda de la compafiia en analisis,
se ofrece disposicidn en el ciberespacio, y busca juntar la mercadotecnia clasico
con la mercadotecnia digital para prevenir planificadamente la conducta de los
clientes en conclusion, la mercadotecnia digital repercute en las elecciones de
adquisicién del comprador, estas tacticas poseen aceptacion abundante, haciendo
mas facil la generacion de beneficios a la organizacion. Es por ello, que los medios
sociales son el recurso que ayuda de manera eficaz en la mercadotecnia digital,
puesto que colocandose los sucesos de manera adecuada se consigue la validez
en las elecciones de adquisicion.

Hoai Thuong Tran, (2019), en su tesis “The Influence of Digital Marketing on
Consumer Purchase Decisions toward Fast Fashion Products”. Italia. La finalidad
de esta tesis es analizar la predominacién de la mercadotecnia digital en las
elecciones de compra de los clientes hacia productos de moda instantdnea. Los
hallazgos del analisis revelaron que verdaderamente hay una interaccién entre los
canales de la mercadotecnia digital elegidos y las elecciones de adquisicion de
productos de moda inmediata de los clientes. Las pruebas de conjetura indicaron
que los clientes piensan que los blogs / sitios web, las aplicaciones moviles de
marca y el marketing por correspondencia electrénico poseen un efecto positivo en
sus elecciones de compra, mientras tanto que, contrariamente a las expectativas,
el impacto de mercadotecnia con las social network en las elecciones de compra
es negativo.

Girshwyn, (2016) en su tesis “Digital marketing impact on the consumer decision
making process in Nike's customer retail operations in South Africa”. Sudafrica. La
conducta del consumidor cambié y las empresas requieren entender el impacto de
la mercadotecnia de manera digital en el transcurso de la toma de elecciones del
comprador. Se analiz6 el impacto de mercadotecnia digital en el desarrollo de toma

de elecciones del comprador en las operaciones minoristas de consumidores de



Nike en Sudafrica. Ademas, se establecié que la mercadotecnia digital tiene una
consecuencia en el desarrollo de toma de elecciones del comprador con un efecto
mas influyente en el reconocimiento de inconvenientes, la eleccion de compra y la
conducta siguiente a la compra.

Medina (2020), con su tesis “Marketing digital y decision de compra de los clientes
en la empresa Velflo Empresarial, Rimac — 2020”. Peru. El propédsito de la
averiguacion fue decidir la interaccion entre la mercadotecnia digital y la eleccion
de adquisicién de los compradores. Las herramientas usadas fueron formularios;
los formularios fueron comprobados por la opinidon de reguladores profesionales. La
fiabilidad se hizo por medio de una prueba piloto obteniendo un elevado grado de
fiabilidad por medio del estadistico Alfa de Cronbach, los cuales fueron
aprovechados por medio de Google Forms. Por consiguiente, se concluye que
tienen una correlacidon altamente positiva en medio de los cambiantes
mercadotecnia digital y eleccion de adquisicion de los consumidores.

Zuazo (2018), con su argumento “Estrategias de marketing digital y su relacion con
la decision de compra”. Lima. Per(. Se indago que la interaccién en medio de las
tacticas de la mercadotecnia digital y la eleccion de adquisicion por medio de la red,
por lo ende en este analisis tiene como propdsito ensefar que tan crucial es dicha
interaccion entre los dos cambiantes. En dichos resultados se observa que hay una
interaccion en medio de las tacticas de la mercadotecnia digital y 2 componentes
de la eleccion de compra, en lo que otros dos componentes no albergan interaccion
debido que no es dependiente del consumidor por un asunto de segmentacion que
las organizaciones tienen que hacer.

Cachay & Ramos, (2018), en su tesis “Influencia del marketing digital en la
intencion de compra de los consumidores de mypes de ropa en Santiago de Surco
2018”. Peru. La indagacion observo la predominacion de la mercadotecnia digital
con el fin de adquisicion de los clientes de dieciocho a treintainueve afios de las
MYPES de ropaje del distrito de Santiago de Surco. Se concluye que la
predominacion personal de los componentes de la mercadotecnia digital, sobre el
fin de adquisicidn. Al final, los efectos revelaron que las tacticas de la difusién digital
ha sido la versatil mas apreciada de parte de los clientes de ropa; del mismo modo,
la comunicacion y relacion que otorgan por medio de los medios sociales afecta en

la eleccidon de los consumidores. No obstante, el retail store (variedad de andenes



virtuales) son componentes que inciden, sin embargo, no es muy importante hacia
los clientes.
Libert, (2020), con su argumento “Destreza del marketing digital y la decision de
compra en tiempos de epidemia en la compafiia Supermercados Peruanos S.A.,
Lima, 2020”. Peru. La finalidad de este analisis ha sido establecer la interaccién
entre la mercadotecnia digital y la eleccion de adquisicion en época de enfermedad
pandémica de clientes en Supermercados De Peru S.A., Lima, 2020. Referente a
la inventiva, se hizo un andlisis no empirica-colateral, para entender la interaccion
entre la mercadotecnia digital y la eleccién de adquisicién se us6 como instrumento
el método de sondeo. Al final, deducimos que la mercadotecnia digital esta de
manera positiva agrupado a la eleccion de mercar.
Buchelli & Cabrera, (2017) con su argumento” Aplicacion del marketing digital y su
influencia en el proceso de decision de compra de los clientes del grupo HE y
asociados S.A.C. kallma café bar, Trujillo 2017”. Peru. Su finalidad fue establecer
la asiduidad en tacticas de la mercadotecnia digital incide en forma auténtica en la
causa de eleccion de adquisicion en consumidores, luego de ejercer las novedosas
tacticas de la mercadotecnia digital, se hizo evidente que estas influian
positivamente en cada periodo de la causa de eleccién de adquisicion de los
consumidores, concluy6 que el estudio de tacticas de la mercadotecnia digital incide
de forma efectiva en la causa de eleccion de adquisicién de los consumidores.
Mientras tanto que, para el andlisis de la primera variable:
Marketing digital: Kotler & Armstrong, (2017), en base a saciar las necesidades del
comprador, tomando en cuenta actividades de produccion, reparticion, promocion
y producir el trueque de productos con los clientes de un definido espacio. Por lo
tanto, se apoya en conexiones directas con clientes particulares y sociedades de
consumidores esmeradamente designados para adquirir una rspuesta rapida vy, al
equivalente lapso, instaurar interrelaciones perdurables con los consumidores.
Vértice, (2010), la mercadotecnia digital Se vale de la implementacion de
herramientas en linea para poder cumplir las metas de una empresa, de la misma
exactos de nuestros consumidores.
Selman (2017), la mercadotecnia digital es la utilizacién de distintos instrumentos
que funcionan por medio de internet. Esta clase de la mercadotecnia digital encierra

tacticas y meétodos exclusivamente para el internet, de la misma manera que



medios sociales y las correspondencias electronicas. por lo tanto, el marketing
digital se basa en 2 puntos fundamental la personalizacion y la masividad, lo que
hizo cambiar la mercadotecnia clasica a las 4 F, Flujo, Funcionalidad, Feedback y
Fidelizacion

Importancia: Kotler & Armstrong, (2017), recalcan que actualmente los
consumidores pretenden en plataformas de internet todo tipo de indagacion viable
sobre una compaiiia, marca o producto, en relacion con eso, hacer adquisiciones
en la mercadotecnia digital secuela aun aumento de la proporcion en clientes los
cuales tienen posibilidades de descubrir a la compafia. La utilizacién generalizada
del ciberespacio estd englobando un efecto histrionico con los clientes y los
oferentes que los tiene en cuenta.

Selman (2017), la mercadotecnia digital va de manera superior a las maneras
clasicas de la mercadotecnia que comprendemos y suple técnicas bastante
distintas y premeditadas exclusivamente hacia el ciberespacio pudiendo captar mas
grande efectividad y mejor dominio de transmitir el mensaje al publico a un bajo
precio;

Chaffey & Chadwick (2016), mercadotecnia digital posibilita la obtencion de novicios
consumidores, aumentar las demandas y aportar a la ganancia de las metas de
marketing por medio de la gestién de los diversos recursos digitales
Caracteristicas: tiene las peculiaridades de ser econdémicamente bajo para las
organizaciones y de crear datos de manera conveniente.

Disminucion significativa en costos: En mercadotecnia digital los precios reducen
histribnicamente, al ser una extensa diversidad de andenes y recursos
fragmentacion estricta: En el ciberespacio es muchisimo mas simple fragmentar a
los consumidores, se pasa a los individuos por medio de propiedades como: edad,
localizacion, palabras clave, género, dispositivo por medio de el que entran, gustos,
etcétera. Posibilita establecer operaciones para que consiga debidamente al
comprador, incrementando las modalidades de atraer forasteros consumidores.
Efecto momentaneo: Probabilidad de deducir de manera rapida las actitudes de los
usuarios ante algun bombardeo publicitario y lograr acoplar una extensa pluralidad
de informacion que ejercen para perfeccionamiento de los bombardeos publicitarios

de meditarse fundamental.



Superior transigencia e inferior duracion de actitud: debido a que los datos recibidos
del comportamiento de los usuarios tienen la posibilidad de elaborarse en una corta
duracion y dominar moderaciones de ser solicitado, para crear mas grande efecto
hacia los potenciales consumidores.

Tipos: Kotler & Armstrong, (2017), Los especialistas en mercadotecnia tienen que
llevar a cabo lugares llamativos e investigar maneras de conseguir que el usuario
entren, se mantengan y regresen de forma recurrente. hay 2 tipos de webzine:
corporativos y de mercadotecnia.

Las ciber paginas empresariales, distinguido también como distintivo, realizan
alusioén a los lugares que permanecen producidos a con la finalidad de conservar
una virtuosa interaccion con el comprador, acopiar glosas y valer de sostén a
distintos conductos con el objetivo de robustecer las interrelaciones con los
consumidores

Las ciber paginas de mercadotecnia, son aquellas ciber paginas que de manera
directa exploran hacer transacciones, precipitar las transacciones o cualquier otra
finalidad de mercadotecnia.

Dimensiones: Medina, (2020). En su investigacibn mostro las proximas
dimensiones:

Sitio Web: el espacio virtual es un lugar enlazado a un contenido éptico que, con la
intencion de captar el interés del resto de los clientes, deberia abarcar bastantes
indagaciones para realizarlo. Los sefializadores son: Contenido, funcionalidad y
comunicacion.

Redes sociales: Es la publicidad que surge a medida que los convidados arrumban
por internet, formado por divulgacién de display, menciones involucradas a la
averiguacion, catalogados en linea, etcétera. Los indicadores son: Facebook y
WhatsApp

Publicidad online: enfatiza que, en este periodo, la virtud de la averiguacién reside
en la social networks, debido a que los favorecidos se congregan online en la red
para mercadear ilustraciones de lo cual supone que la interaccion es efectiva, su
indicador es: publicidad web y promociones online.

Email - Marketing: es un instrumento de mercadotecnia digital bastante fundamental

y que las empresas requieren la aceptacion de los consumidores para enviarles



informacion de esta forma. sus indicadores son: Boletin informativo y campafas
promocionales

Mientras tanto que, hacia el analisis del segundo cambiable.

Decision de compra: Lamb, Hair y McDaniel, (2014). Segun su libro la decision de
compra se basa en reconocer la necesidad del cliente, averiguacion de informacion,
evaluacion de las multiples alternativas de compras, obtencion del producto y el
comportamiento después de la compra.

Schiffman y Kanuk (2010), la decision de compra es todo un proceso sobre las
decisiones de los consumidores, la cual estd constituida por tres partes
fundamentales que son: input, feedback y output.

Kotler & Armstrong, (2017), los consumidores pasan por diferentes fases para
poder realizar una compra, esta se basa en un proceso para poder tomar una
decision de compra a lo que son: reconocer la necesidd, exploracion de
investigacion, tasacion de opciones, adquisicibn y conducta postrimero a la
adquisicion.

Importancia: Lamb, Hair y McDaniel, (2014). Es muy importante tener en cuenta
gue el consumidor pasara por multiples etapas en la decision de compray por ende
la empresa debe conocerlas e interpretarlas a la perfeccion. De esta manera las
empresas hacen uso de una estrategia en mercadotecnia para poder influir en los
clientes mediante su forma de pensar y actuar.

Kotler & Armstrong, (2017), Los clientes toman muchas elecciones de compra cada
dia, y estas elecciones son el punto focal de las ocupaciones de los especialistas
en mercadotecnia.

Caracteristicas: Kotler & Armstrong, (2017), Las adquisiciones del comprador
toman una enorme predominacion con las propiedades pedagdgicas, sindicales,
los especialistas en mercadotecnia no tienen la posibilidad de mantener el control
de dicha clase de componentes.

Lamb, Hair & McDaniel, (2014). Determinacién por participacion del comprador no
pasa de manera ocasional. Puesto que, son componentes: tradicionales, sociales,
particulares y espiritual los que poseen aumentan predominacion en esta causa.
Factores: Factores Cultural: Es un componente principal de los anhelos de un sujeto

y Su comportamiento para saciar aquellas necesidades.



Factores Social: Los consumidores acostumbran solicitar sugerencias a terciarios
a fin de reducir la fatiga de hallar y estimar un resultado o a fin de minimizar la
perplejidad.

Factores Individual: Las elecciones de obtener indiviso beneficio por un comprador
se observan dafiadas por las peculiaridades del individuo de forma que el caracter,
sus aflos de vida, clase, fase del periodo de vitalidad, modo de vida y su
introversion.

Factores Psicoldgicos: Las elecciones de obtener un producto a causa de un
comprador se observan dafiadas por las peculiaridades espirituales estas influyen
en su perspectiva de el parroquiano, su manera como percibir el planeta e
interaccionar con él.

Dimensiones: Medina, (2020). Se muestra las proximas dimensiones:
Reconocimiento de la privacion: Es la singularidad connatural en los individuos
Vivos, en este comienzo de la sucesion el comprador distingue la falta o exiguidad
de un beneficio. sus indicadores son: estimulos externos e internos.

Averiguacioén de la Informacién: Los clientes permanecen una y otra vez intentando
encontrar informacion una vez que un beneficio no sacia sus privaciones
correctamente, es obligacion del mercadélogo detectar sus privaciones auténticas
y constantemente indagan la mas optima manera de complacerlas. Sus indicadores
son: fundamentos comerciales y publicas.

Evaluacion De Alternativas: Un comprador brindara uso a la Re memorizacion,
vivencias, asi como de procedimientos extrinsecos para conseguir referencias y
poder llevar a cabo una secuencia de principios. Sus indicadores son: calidad del
producto y costo del producto.

Momento de compra: Luego de valorar opciones el comprador deberia dictaminar
si adquirira o no. Sus indicadores son: lider de opinién y preferencia de marca.
Comportamiento poscompra: los clientes se hallan complacidos, en posteriores
adquisiciones pasaran por alto los procedimientos anteriores y adquiriran de
manera directa el producto de igual manera. Sus indicadores son: readquisicion,

complacencias de la adquisicién y sugerencia de marca.
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.  METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefo de lainvestigacion:

Tipo: fue aplicada. Segun Herndndez y Mendoza (2014). Recalcan que la
indagacion aplicada es la llave, es la mezcla de procedimientos y métodos versados

con el propdsito de examinar inconvenientes y/o fendmenos especificos.

Disefio: fue no experimental, Hernandez & Mendoza, (2019). Se hace sin operar
intencionadamente la variable. Hablamos de estudios en los cuales se implementan

sin manipular variables, los fenébmenos ya ocurrieron.

A su vez, sera causal: Hernandez & Mendoza, (2019). la cual sigue conocer la

interaccion o nivel de sociedad existente entre 2 a mas cambiantes en un entorno

en especial.
v X A su vez:
&
I n: Muestra
n r x: Marketing digital
&

-

y: Decision de compra

F Y
Y r: Conexion entre las variables

3.2. Variables y operacionalizacion.
Variable: Marketing digital

Variable: Decisién de compra
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3.3. Poblacién, muestray muestreo.

Poblacién: Tamayo y Tamayo (2012), explica que es un conjunto de casos que
concuerdan con una serie de especificaciones. Como universo, se recibié un total
de 83 consumidores del Resto-Bar. Es la adicibn de los mecanismos que
examinaremos de cada individuo y que usaremos.

Criterio de inclusion: Los consumidores que tomamos para lograr el resultado
fueron escogidos por beneficio, los consumidores que utilicen TIC entre los 18 y 65
afnos

Criterio de exclusion: Los consumidores que excluiremos para adquirir el
resultado son esos que no utilizan TIC para dictaminar su adquisicion y lo elaboran
por medio de los canales clasicos. Excluiré a clientes menores de edad y mayores
de 65 afios de edad

Muestra: Hernandez & Mendoza, (2019). La muestra es una rama de nuestra
poblacién del cual se recogera los datos indicados y que debe ser propio de dicho
universo, si se aspiran trascender las consecuencias. La muestra en este analisis
se apoya en 83 consumidores de la compafiia Ekekos Casona Club E.I.R.L situado
en la metrépoli de Puno, Jirdbn Tacna, N° 147.

Muestreo: Hernandez & Mendoza, (2019), es el caso a seleccionar de un universo
y Cuyo conjunto es parte de la muestra. Se uso el no probabilistico por beneficio. A
causa de que se trata de una pyme en el rubro de restaurantes la cual no se puede
demostrar una poblacion exacta

3.4. Técnica e instrumento de recoleccion de datos

Técnica: se usara la encuesta. De acuerdo a la averiguacion se manejé el arte de
la encuesta para almacenar los antecedentes de la muestra de estudio. Zubizarreta
(2014), rotula que son los medios por los que tenemos la posibilidad de recoger
informacion. que las ciencias aplicadas es el medio por el cual logramos alzar
informacion.

Instrumentos: es aplicar uno o varios instrumentos de medicion para recabar la
informacion permitente de la variable de estudio en el caso seleccionado Para
recolectar datos se us6 el cuestionario, en el cual se solicitaron 2 artefactos para
calcular de manera sin dependencia las cambiantes para después ordenar y coligar.

para recolectar informacion, han realizado un total de 50 cuestiones; 18 cuestiones
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de el "Marketing Digital" y 22 cuestiones de "decision de Compra", las cuales se
determinaron en las cuestiones llevadas a cabo a 83 clientes.

Validez: La eficacia del instrumento sobre las variables se establecio al criterio de
tres corregidores, peritos en el fondo.

Confiabilidad: se determinara mediante IBM® V.26 la misma que se obtuvo como
resultado 0,944 para marketing digital y para decision de compra se obtuvo ,937
mediante a Cronbach

3.5. Procedimiento.

se ha ejecutado un muestreo no probabilistico, por lo que no se emplearon
operaciones de aleatoriedad para establecer que dependientes encuestar, sino que
se realizd la encuesta a 83 consumidores de la empresa Ekekos Casona Club la
cual desarrollaron satisfactoriamente, se ingresaron las fichas almacenadas en el
IBM® 26, las que se empled a 83 consumidoras de Ekekos Casona Club E.I.R.L.
2021. El cuestionario ha sido digitalizado usando la Google Forms, una de las
multiples instrumentales que da Google. Después, se descendid a mandar el
vinculo a los consumidores por medios electronicos.

3.6. Meétodos de recoleccion de datos.

Sera de manera autoadministrado, Hernandez & Mendoza. (2019). Significa que el
cuestionario se lo proporcionaras directamente a los participantes, quienes los
contestan. No hay intermediarios y las respuestas la marcan ellos. Para el grado de
contestaciones se us6 el método R. Likert. La causa estadistica que manejamos es
una exploracion correlacional, realizada en IBM® 26, la cual consiente en conseguir
los procesamientos de datos precisos a partir de la averiguacion estadistica
primordial sobre las predisposiciones

3.7. Aspectos éticos.

Libert, (2020). En esta averiguacion, se han cumplido lo siguiente. pasos:
Administracion de la averiguacion: respetar la informacién e identificacion de los

consumidores para no usarlo con otras intenciones

Costo social: las personas relacionadas a la averiguacién no estaban en peligro ni

fueron forzados participar de la averiguacion
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IV. RESULTADOS

Presento mis resultados obtenidos mediante el uso del instrumento.

Objetivos especificos 1: Determinar la relacion entre el marketing digital y el
reconocimiento de la necesidad en tiempos de pandemia en el Resto-Bar

Hi: Existe relacion entre el marketing digital y el reconocimiento de la necesidad en

tiempos de pandemia en el Resto-Bar.

Ho: No Existe relacion entre el marketing digital y el reconocimiento de la necesidad
en tiempos de pandemia en el Resto-Bar.

Tabla 01
Marketing digital y Reconocimiento de la necesidad

Reconocimiento De La Necesidad

- Total Correlaciones
Bajo Regular Bueno  Excelente
Bajo 7.23% 7.23% 4.82% 0% 19.28% Rho De
Marketing Regular 1.20% 14.46% 12.05% 1.20% 28.91% Spearman
Digital Bueno 0% 4.82% 21.69% 8.43% 39.94% 0,705**
Excelente 0% 0% 6.02% 10.84% 16.87% Sig.
Total 8.43% 26.51% 44.58% 20.48%  100% gB(l)Iggeral)

Nota: De acuerdo a la tablaO3 mostrada se muestra una correlacién entre mi
variable y la dimension con un rs = ,705**, de acuerdo a la tabla de rangos rs nos
permite decir que se tiene una correlacion de manera positiva considerable, en
pocas palabras podemos afirmar que existe una relacion entre mi variable
marketing digital y la dimension reconocimiento de la necesidad. Para la prueba
sig. Bilateral de mi variable y dimensién en la cual podremos aceptar o rechazar las
hipétesis nos dio un p=,000 el que es menor al rango de 0,05 en la cual se acepta
mi hipétesis alterna, dicha afirmacion se corrobora con la tabla 03 en el cruce de
porcentaje que se obtuvo por la variable/dimension, en la cual el marketing digital
tiene una influencia buena con el reconocimiento de la necesidad en un 21.69%
Objetivo especifico 2: Determinar la relacion entre el marketing digital y la
busqueda de informacion en tiempos de pandemia en el Resto-Bar.

Hi: Existe relacion entre el marketing digital y la busqueda de informacion en
tiempos de pandemia en el Resto-Bar.

Ho: No Existe relacion entre el marketing digital y la busqueda de informacion en

tiempos de pandemia en el Resto-Bar.
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Tabla 02
Marketing digital y Busqueda de informacion

Busqueda De Informacion
Bajo Regular Bueno Excelente
Bajo 8.43% 8.43% 2.41% 0% 19.28% Rho De
Marketing Regular 2.41%  10.84% 10.84% 4.82% 28.92%  Spearman
Digital Bueno 1.2% 1.2% 22.89% 9.64% 34.94% 0,665**
Excelente 0% 0% 6.02% 10.84% 16.87% Sig.(Bilateral)
Total 12.05% 20.48% 42.17% 25.3% 100% 0,000

Total Correlaciones

Nota: De acuerdo a la tabla mostrada04 se muestra una correlacion entre mi
variable marketing digital y la dimension busqueda de la informacion con un rs
=,665**, de acuerdo a la tabla de rangos rs nos permite interpretar que existe una
correlacion de manera positiva considerable, en pocas palabras afirmamos que
existe una relacion considerable entre mi variable/dimension. En la prueba sig.
Bilateral para mi variable/dimension, en la cual podemos aceptar o rechazar la
hipétesis nula o alterna, nos dio un p=,000 que es menor al rango establecido de
0,05 en el cual se acepta la hipotesis alterna, esta afirmacién podemos corroborar
con la tabla 03 en el cruce de los porcentajes que se obtuvo, en el que el marketing
digital tiene una influencia buena con la busqueda de informacion con un 22.89%
Objetivos especificos 3: Determinar la relacién entre el marketing digital y la
evaluacion de alternativas en tiempos de pandemia en el Resto-Bar.

Hi: Existe relacion entre el marketing digital y la evaluacion de alternativas en
tiempos de pandemia en el Resto-Bar.

Ho: Existe relacion entre el marketing digital y la evaluacién de alternativas en
tiempos de pandemia en el Resto-Bar.

Tabla 03
Marketing Digital*Evaluacion De Alternativa

Evaluacion de alternativa

Bajo Regular Bueno Excelente Total Correlaciones
Bajo 4.82%  8.43% 6.02% 0% 19.28% Rho de
Marketing Regular 2.41%  15.66% 10.84% 0% 28.92% Spearman
digital Bueno 0% 10.84% 19.28% 4.82% 34.94% 0,343**
Excelente 1.2% 4.82% 9.64% 1.2% 16.87% Sig.
Total 8.43% 30.76% 45.78% 6.02%  100% gi')'gtlera')

Nota: De acuerdo a la tabla mostrada05 se muestra una correlacién entre mi
variable marketing digital y la dimension evaluacion de alternativas con un rs

=,343**, de acuerdo a la tabla de rangos rs nos permite interpretar que existe una
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correlacion de manera positiva media, afirmamos que existe una relacion media
entre el marketing digital y la evaluacion de alternativas. En la prueba sig. Bilateral
para nuestra variable/dimension, en la cual podemos aceptar o rechazar la hipotesis
nula o alterna, nos dio un p=,001 el cual es menor al rango de 0,05 de esta manera
se utilizara la hipotesis alterna, esta afirmacion podemos corroborar con la tabla 05
en el cruce de los porcentajes que se obtuvo, en el que el marketing digital tiene
una influencia buena con la evaluacion de alternativas con un 19.28%

Objetivos especificos 4: Determinar la relacion entre el marketing digital y el
momento de compra en tiempos de pandemia en el Resto-Bar.

Hi: Existe relacion entre el marketing digital y el momento de compra en tiempos
de pandemia en el Resto-Bar.

Ho: No Existe relacion entre el marketing digital y el momento de compra en tiempos
de pandemia en el Resto-Bar.

Tabla 04
Marketing Digital*Momento De Compra

Momento de compra

. Total correlaciones
bajo regular bueno excelente
bajo 10.84%  4.82% 3.61% 0% 19.28% Rho de
Marketing regular 3.61% 14.46% 10.84% 0% 28.92%  Spearman

digital bueno 7.23% 8.43% 18.07% 1.2% 34.94%  0,299**

excelente 3.61% 4.82% 3.61% 4.82% 16.87%  Sig.(Bilateral)

Total 25.3% 32.53% 36.14% 6.02% 100% 0,006

Nota: De acuerdo a la tabla mostrada06 se muestra una correlacion entre mi
variable marketing digital y la dimensién momento de compra con un rs =,299**, de
acuerdo a la tabla de rangos rs nos permite interpretar que existe una correlacion
de manera positiva media, afirmamos que existe una relacion media entre el
marketing digital y el momento de compra. En la prueba sig. Bilateral para mi
variable/dimension, en la cual podemos aceptar o rechazar la hipétesis nula o
alterna, nos dio un p=,006 que es menor al rango de 0,05 de esta manera se
utilizara la hipotesis alterna, esta afirmacion podemos corroborar con la tabla 06 en
el cruce de los porcentajes que se obtuvo, en el que el marketing digital tiene una

influencia buena con el momento de compra con un 18.07%
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Objetivo especifico 5: Determinar la relacion entre el marketing digital y el

comportamiento poscompra en tiempos de pandemia en el resto-bar.

Hi: Existe relacion entre el marketing digital y el comportamiento poscompra en

tiempos de pandemia en el Resto-Bar.

Ho: No Existe relacion entre el marketing digital y el comportamiento poscompra en

tiempos de pandemia en el Resto-Bar.
Tabla 05

Marketing Digital*Comportamiento Poscompra

Comportamiento poscompra

Bajo Regular

Bajo 3.61% 15.66%

Marketing Regular 2.41% 20.48%

digital Bueno 0% 26.51%
Excelente 0% 3.61%

Total 6.02% 66.27%

Bueno
0%
3.61%
4.82%
6.02%
14.46%

Excelente
0%
2.41%
3.61%
7.23%
13.25%

Total

19.28%
28.92%
34.94%
16.87%
100%

Correlaciones

Rho de
Spearman
0,517**
Sig.(Bilateral)
0,000

Nota: De acuerdo a la tabla mostrada07 se muestra una correlaciéon entre mi

variable marketing digital y la dimensibn comportamiento poscompra con un rs

=,517**, de acuerdo a la tabla de rangos rs nos permite interpretar que existe una

correlacion de manera positiva considerable, afirmamos que existe una relacion

considerable entre el marketing digital y el comportamiento poscompra. En la

prueba sig. Bilateral para mi variable/dimensién, en la cual podemos aceptar o

rechazar nuestras hipotesis nula o alterna, nos dio un p=,000 el cual es menor al

rango de 0,05 por lo que se acepta la hipétesis alterna, esta afirmacion podemos

corroborar con la tabla 07 en el cruce de los porcentajes que se obtuvo, en el que

el marketing digital tiene una influencia regular con el comportamiento poscompra

con un 26.51%
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Objetivo general

Determinar la relacién entre el marketing digital y decision de compra en tiempos

de pandemia en el Resto-Bar.

Hi: Existe relacién entre el marketing digital y decision de compra en tiempos de

pandemia en el Resto-Bar.

Ho: Existe relacion entre el marketing digital y decision de compra en tiempos de

pandemia en el Resto-Bar

Tabla 06
Marketing Digital*Decision De Compra

Decision de compra

bajo regular bueno Excelente Total
bajo 13.25% 6.02% 0% 0% 19.27%
Marketing regular 3.61% 16.87%  8.43% 0% 28.9%
digital bueno 0% 8.43% 24.1% 2.41% 34.94%
excelente 0% 1.2% 8.43% 7.23% 16.87%

Total 16.86% 32.53% 40.96% 9.64% 100

Correlaciones

Rho de
Spearman
0,760**
Sig.(bilateral)
0,000

Nota: De acuerdo a la tabla mostrada08 se muestra una correlaciéon entre mis

variables “marketing digital” y “decision de compra” con un rs =,760**, de acuerdo a

la tabla de rangos rs nos permite interpretar que existe una correlacion de manera

positiva muy fuerte, afirmamos que existe una relacion muy fuerte entre el

marketing digital y la decisién de compra. En nuestra prueba sig. Bilateral para mis

variables, en la cual podemos aceptar o rechazar la hipétesis nula o alterna, nos

dio un p=,000 el cual es menor al rango de 0,05 por lo que se acepta la hipotesis

alterna, esta afirmacién podemos corroborar con la tabla 08 en el cruce de los

porcentajes que se obtuvo, en el que el marketing digital tiene una influencia buena

con la decision de compra con un 24.1%
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V. DISCUSION

Los resultados conseguidos por las pruebas estadisticas las compararemos con
otros resultados de algunos tesistas, de igual manera las compararemos con las
teorias de nuestros principales autores (Kotler & Armstrong y Lamb, Hair &
McDaniel).

En referencia mis resultados conseguidos nos dicen que la hipétesis Gral.
Hi1 fue propicia, lo que nos da entender que existente relacion entre el marketing
digital y la decisién de compra en el Resto-Bar, Puno, el cual se hizo evidente con
el valor p= 0.000, también la consecuencia conseguida por medio rs=,760, mostré
una correlacion positivo muy fuerte. En sintesis, se concluyé que acepta la Hi
“Existe relaciéon entre el marketing digital y decision de compra en tiempos de
pandemia en el Resto-Bar”, corroborando la existencia de una relacién entre
nuestras variables en el Resto-Bar Ekekos Casona Club E.I.R.L. Los resultados
encontrados nos indican la importancia del marketing digital en las organizaciones;
de acuerdo a los autores Kotler y Armstrong indica que: los consumidores
pretenden en plataformas de internet todo tipo de indagacién viable sobre una
compafia, marca o producto, en relacion con eso, hacer adquisiciones en la
mercadotecnia 2.0 secuela aun aumento de la proporcion en clientes los cuales
tienen posibilidades de descubrir a la compafia. Los clientes toman muchas
elecciones de compra cada dia, y estas elecciones son el punto focal de las
ocupaciones de los especialistas en mercadotecnia. Los resultados encontrados
nos indican la importancia de decisién de compra en las organizaciones; de acuerdo
a los autores Lamb, Hair & McDaniel. Es muy importante tener en cuenta que el
consumidor pasara por multiples etapas en la decision de compra y por ende la
empresa debe conocerlas e interpretarlas a la perfeccion. De esta manera las
empresas usan estrategias de marketing para poder influir en los clientes mediante
su forma de pensar y actuar. De igual manera Libert (2020) en su indagacion,
asegura que si hay una interaccion entre el marketing digital y la decision de compra
con p=,000<,05 y un grado de a=,05 y se acepta su hipotesisldenominado poder

de contraste.

En interaccion a los resultados conseguidos en la comparacion entre la

hipotesis E.1: Existe relacion entre el marketing digital y el reconocimiento de la
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necesidad en tiempos de pandemia en el Resto-Bar, hay una correlacion positiva
considerable con mi variable y mi dimension, con rs=,705 y un p=0,000 que es
menor al rango de ,05. estos resultados se comparan con los logrados por medina
(2020) en su indagacion, en la cual la mercadotecnia digital y el reconocimiento de
necesidad muestran una relacion positiva alta con rs=,822, y un p=,000 <0,05. De
igual manera Pareja (2018), en su indagacion, tienen una correlaciéon rs =0.723,
indicando que es una interaccién positiva destacable. Lo que nos sugiere que,

existe una interacciéon entre su variable/dimension

En relacion a los efectos conseguidos comparativamente a la hipotesis E.2:
Existe relacion entre el marketing digital y la busqueda de informacién en tiempos
de pandemia en el Resto-Bar, hay una correlacion positiva considerable en medio
de la variable marketing digital y la dimension busqueda de informacion, con
rs=,665y p=0,000 que es menor al 0,05. estos efectos se parecen a los de medina
(2020) con su indagacién, en la variable mercadotecnia digital y la dimension
busqueda de informacion muestran una correlacion positiva alta rs=,810 con un
p=,000. De igual manera Pareja (2018), en su indagacion, tienen una correlacion
rs=.767, indicando que es una interaccidn positiva destacable. Lo que nos sugiere

que, si existe una interaccion entre su variable/dimension

En relacion a los resultados conseguidas comparativamente a la hipétesis
E.3: Existe relacion entre el marketing digital y la evaluacién de alternativas en
tiempos de pandemia en el Resto-Bar, hay una correlacion positiva media dada por
mi variable y dimension, con rs=,343 y p=0,001 que es menor al rango de ,05. estos
son parecidos por los conseguidos por medina (2020) con su indagacién, en la cual
la mercadotecnia 2.0 y la evaluacién de alternativas muestran una correlacion
positiva moderada con rs= ,617, p=,000 < ,05. De igual manera Pareja (2018), en
su indagacion, tienen una correlacion rs=.797, indicando que es una interaccion
positiva destacable. Lo que nos sugiere que, si existe una interaccién entre la

primera variable y la dimension evaluacion de alternativas en la tienda

En relacidon a los efectos conseguidos comparativamente con la hipotesis
E.4: Existe relacidon entre el marketing digital y el momento de compra en tiempos
de pandemia en el Resto-Bar, hay una correlacién positiva media dada por mi

variable y dimensién, con rs=,299 y un grado p=0,006 que es menor al rango 0,05.
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estos resultados se comparan con los conseguidos por medina (2020) con su
indagacion, en la que la mercadotecnia 2.0 y el momento de compra comprueban
una correlacion positiva alta con rs=,803, p= ,000 < ,05. El autor contradice los

resultados obtenidos en su conclusion y acepta su hipoétesis alternativa.

Los resultados encontrados nos indican la importancia de mercadotecnia digital en
las organizaciones; de acuerdo al autor Selman (2017), la mercadotecnia digital va
de manera superior a las maneras clasicas de la mercadotecnia que
comprendemos y suple técnicas bastante distintas y premeditadas exclusivamente
hacia el ciberespacio pudiendo captar mas grande efectividad y mejor dominio de

transmitir el mensaje al publico a un bajo precio;

Los resultados encontrados nos indican la importancia de decisién de compra en
las organizaciones; de acuerdo a los autores Kotler & Armstrong, (2017), Los
clientes toman muchas elecciones de compra cada dia, y estas elecciones son el

punto focal de las ocupaciones de los especialistas en mercadotecnia.

En relacién a los efectos conseguidos comparativamente con la hipétesis
E.5: Existe relacion entre el marketing digital y el comportamiento poscompra en
tiempos de pandemia en el Resto-Bar, hay una correlacién positiva considerable
entre la variable y la dimension, con rs=,517 y p=,000 <,05. estos resultados se
parecen a los de medina (2020) con su averiguacion, en la cual el marketing digital
y la conducta poscompra muestran una correlaciéon positiva moderada con un
rs=,666, y p= ,000 <,05. Se logra expresar que los clientes al concebirse
complacidos con el bien obtenido, asi como con la cortesia prestada a lo largo del
proceso de adquisicion extienden a participar sus vivencias reales con sus

distinguidos por medio de las social networks y web.

Los resultados encontrados nos indican la importancia de mercadotecnia digital en
las organizaciones; de acuerdo a los autores Chaffey & Chadwick (2016),
mercadotecnia digital posibilita la obtenciéon de novatos consumidores, aumentar
las demandas y aportar a la ganancia de las metas de marketing por medio de la

gestion de los diversos recursos digitales

Los resultados encontrados nos indican la importancia de decisiébn de compra en
las organizaciones; de acuerdo a los autores Lamb, Hair & McDaniel, (2014). La

determinacion por participacion del comprador no pasa de manera ocasional.
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Puesto que, son componentes: tradicionales, sociales, particulares y espiritual los

gue poseen aumentan predominacion en esta causa
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VI. CONCLUSIONES

a) En alusion al objetivo general, se tiene una correlacion positiva muy alta con
las variables el marketing digital y la decisién de compra de los consumidores en la
compafiia “ekekos casona club E.I.R.L.” tiene un valor p=,000. y un rs=, 760. En
conclusion, el uso de marketing digital tiene una relacion de manera positiva muy
alta con la decision de compra; la compafiia debe seguir impulsandose en el ambito
digital.

b) En alusion al objetivo especifico 1, se tiene correlacion positiva considerable
con el marketing digital y el reconocimiento de la necesidad de los consumidores
en la organizacion, tiene grado p= ,000 y un rs=,705. En conclusién, el uso de
marketing digital es positivamente considerable con el reconocimiento de la
necesidad

C) En alusién al objetivo especifico 2, se tiene una correlacion positiva
considerable entre el marketing digital y la busqueda de informacién de los
consumidores en la compafiia tiene grado p=0,000 y rs=,665. En conclusion, el uso
de marketing digital es considerablemente positivo con la busqueda de informacién.
d) En alusion al objetivo especifico 3, se tiene una correlacion positiva media
entre el marketing digital y la evaluacion de alternativas de los consumidores en la
organizacion tiene grado p=,001 y rs=,343. Se concluye que el uso de marketing
digital es medio positivo con la evaluacion de alternativas

e) En alusion al objetivo especifico 4, se tiene una correlacion positiva media
entre la mercadotecnia digital y el instante de adquisicion de los consumidores en
la compafiia tiene grado p= ,006 y rs=,299. se finiquita que las tacticas de
mercadotecnia digital de la compafia en la fase del instante donde el comprador
dictamina si adquirira o no el bien son las idoneas. se concluye que el uso de
marketing digital es medio positivo con el momento de compra

f) En cuanto al objetivo especifico 5, se tiene una correlacion positiva
considerable entre la mercadotecnia digital y la conducta poscompra en la
organizacion tiene grado p= ,000 y rs=,517. En conclucion el uso de marketing

digital es positivamente considerable con el comportamiento poscompra
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VIl. RECOMENDACIONES

De consenso al objetivo general, se le recomienda trabajar la parte virtual de
acuerdo a los resultados dados es uno de sus puntos fuertes, le recomiendo utilizar
nuevas estrategias para fomentar su sitio web, por medio de publicidad online,
mediante las redes sociales y el uso del instrumento de Email marketing ya que la
empresa requiere aceptacion de los consumidores para enviarles informacion
virtual, con acciones que permitan aumentar el contacto con los clientes.

En consenso al objetivo especifico 1, se le recomiendo trabajar mediante el sitio
web mejorando el contenido, funcionalidad y comunicacién con los clientes para
poder tener mayores estimulos externos es decir generar un sentimiento de
necesidad en el comprador, ayudando a reconocer una necesidad que no percibia
y los estimulos internos el cliente cuenta con conocimientos anteriores sabra
dirigirse al producto especifico que lo satisfaga, debido a las vivencias de compra
digital de producto.

De consenso al objetivo especifico 2, se recomienda que se haga uso de publicidad
web y promociones online haciendo uso de fuentes comerciales que se dedican a
la publicidad ofrecida por los vendedores y fuentes publicas que son los dados entre
los mismos consumidores de esta manera se estara creando una buena relacion
entre la compafia y el consumidor

En consenso al objetivo especifico 3, se le recomienda hacer uso de newsletter y
campafas promocionales para que el cliente observe que los productos y la calidad
dada son buenas hacer de este un punto fuerte y que el consumidor nos vea como
una alternativa llamativa.

De consenso al objetivo especifico 4, usar estrategias de marketing digital haciendo
uso de redes sociales como Facebook y WhatsApp creando lideres de opinion y
aumentando la preferencia de la marca en el mercado y de esta manera aumentar
la demanda.

De consenso al objetivo especifico 5, usar estrategias de marketing usando
publicidad web y promocione online para hacerles ver a los consumidores los
beneficios que ofrece la compafiia luego de la adquisicion y de esta manera obtener
una satisfaccién de la compra para poder hacer una recompra de esta manera
poder recomendar la marca, aparte seguir en contacto con el cliente y poder

fidelizarlos
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ANEXO 01

ANEXOS

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

Marketing digital y decisién de compra en tiempos de pandemia en un Resto-Bar, Puno 2021
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ANEXO 02: Instrumento

Instrumento sobre marketing digital

El presente cuestionario contiene frases relativamente cortas, se deben responder

con la mayor sinceridad posible a cada uno de los items. Su colaboracion sera muy

apreciada y contribuira a una mejor comprension del marketing digital. (Indicadores)

5Nunca |4 Casinunca |3 A veces 2 Casi siempre

1 Siempre

NO

DIMENSION: SITIO WEB
INDICADOR: CONTENIDO

PUNTAIJE

_ 5l 43 20 1)

Considera que el sitio web cuenta con contenido actualizado

Considera que el sitio web cuenta con contenido suficiente

INDICADOR: FUNCIONALIDAD

Considera que el sitio web es amigable y facil de usar

Considera que el sitio web funciona adecuadamente

INDICADOR: COMUNICACION

Considera que la empresa atiende adecuadamente las
consultas realizadas

6

Cree usted que es facil brindar su opinién y/o cometarios a
través del sitio web de la empresa

DIMENSION: PUBLICIDAD ONLINE

INDICADOR: PUBLICIDAD WEB

Considera que la empresa realiza activamente publicidad en

7 | redes sociales
Considera que la publicidad en redes sociales llama su
8 | atencidén
INDICADOR: PROMOCIONES ONLINE
Considera que la empresa brinda descuentos en medios
9| online
Considera que los descuentos via online son interesantes y/o
10 | atractivos

DIMENSION: REDES SOCIALES

INDICADOR: FACEBOOK

Considera que el contenido en el fan Page Facebook de la
empresa es relevante

Considera que el contenido en la fan Page Facebook es
atractivo

INDICADOR WHATSAPP

Considera que el contenido de la empresa en el WhatsApp es
atractivo




Considera que el contenido de la empresa en el WhatsApp es
14 | relevante

INDICADOR: NEWSLESTTER
15 | Cree usted que la empresa envia correos informativos

16 | Cree usted que los correos informativos son de mi interés
INDICADOR: CAMPANAS PROMOCIONALES
17 | Recibe correos promocionales de la empresa

18 | Los correos promocionales son persuasivos

Instrumento sobre decision de compra

El presente cuestionario este compuesto por frases cortas, debes responder con la
mayor sinceridad posible a cada una de los items. Tu colaboracion sera muy
apreciada y contribuira a una mejor comprension de la decision de compra de los
clientes.

5Nunca |4 Casinunca |3 A veces 2 Casi siempre | 1 Siempre

PUNTAIJE

5 4l 3 2 1
DIMENSION: RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD

INDICADOR: ESTIMULOS EXTERNOS
Cree que el personal le ofrece sugerencias de productos
gue llaman su atencién
Cree que ha comprado productos que no tenia planeado
2 | comprar

NO

INDICADOR: ESTIMULOS INTERNOS
3 | Revisa constantemente los productos en la empresa
4 Cree que el tener un buen estado de dnimo le estimula a
realizar una compra

INDICADOR: fuentes comerciales
Considera que le ofrecen informacién detallada sobre los
5| productos
Considera que la empresa absuelve consultas de forma
6 | suficiente

INDICADOR: fuentes publicas
Considera que encuentra en sitios externos informacion
variada sobre la empresa
8 Considera que encuentra en sitios externos informacion
sobre los productos de dicha empresa
INDICADOR: CALIDAD DE PRODUCTO
9| Cree que la calidad de los productos va de acuerdo al precio
10 | Esta satisfecho con la calidad de productos ofrecidos




INDICADOR: PRECIO DEL PRODUCTO
11 | Esta satisfecho con los precios de los productos ofrecidos
Esta satisfecho con los precios promocionales de los
12 | productos
INDICADOR: LIDER DE OPINION
Considera que la opinién de un experto es un factor
importante en su decisién de compra
Considera que la opinidn de personas que sigue son factor
importante en su decisién de compra
INDICADOR: PREFERENCIA DE MARCA
Considera que se encuentra satisfecho con los productos
ofrecidos por la empresa
Considera usted que se encuentra identificado con la marca
de los productos ofrecidos por la empresa
DIMENSION: COMPORTAMIENTO POSCOMPRA
INDICADOR: RECOMPRA
17 | Se mantiene informado sobre las ofertas de la empresa
18 | Vuelve a comprar productos de la empresa
INDICADOR: SATISFACCION DE COMPRA
19 | Esta satisfecho con los productos adquiridos
20 | Esta satisfecho con la atencién ofrecida
INDICADOR: RECOMENDACION DE MARCA
Recomienda a sus conocidos comprar los productos de la
empresa
22 | Recomienda a la empresa en sus redes sociales

13

14

15

16

21




ANEXO 03: FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL

1. DATOS GENERALES:

1.1 Titulo Del Trabajo De Investigacidn:

Marketing Digital y decision de compra en tiempos de pandemia en Resto-Bar, Puno 2021
1.2 Investigador (a) (es):
Bach. Percy Armando Alarcon Paredes

2. ASPECTOS A VALIDAR:

investigacion

Indicadores Criterios Deficiente | Baja Regular | Buena | Muy buena
0-20 21-40 41-60 61-80 | 81-100

Claridad Esta formulado con lenguaje =4]
apropiado

Objetividad Estd expresado en conductas 90
cbservables

Actualidad Adecuado al avance de la 90
ciencia y tecnologia

Organizacion Existe una organizacion l6gica 90

Suficiencia Comprende los aspectos en g0
cantidad y calidad

Intencionalidad | Adecuado  para  valorar 90
aspectos de la estrategias

Consistencia Basado en aspectos tedricos 90
cientificos

Coherencia Existe coherencia entre los a0
indices, dimensiones e
indicadores

Metodologia La estrategia responde al 90
propdsito del diagndstico

Pertinencia Es atil y adecuado para la 90

PROMEDIO DE VALORACION

3. OPINION DE APLICABILIDAD:
Elinstrumento elaborado cumple con los criterios y estandares requeridos para la aplicacion

teniendo relacién con las variables objeto de estudio

4. DATOS DEL EXPERTO:
Nombre y apellidos: Abraham José Garcia Yovera

Grado académico:

Formacidn profesional: Lic. Administracion

—

Firma: —

DNI 80270538

Mg. Talento Humano y Dr. Gestion Publica - Centro de Trabajo: UCV

Fecha: 03 de octubre de 2021




FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
CUESTIONARIO DE DECISION DE COMPRA

1. DATOS GENERALES:
1.1.Titulo Del Trabajo De Investigacion:
Marketing Digital y decisidn de compra en tiempos de pandemia en Resto-Bar, Puno 2021
1.2.Investigador (a) (es):
Bach. Percy Armando Alarcon Paredes
2. ASPECTOS A VALIDAR:
Indicadores Criterios Deficiente | Baja Regular | Buena | Muy buena
0-20 21-40 | 41-60 61-80 | 81-100
Claridad Estd formulado con lenguaje a0
apropiada
Objetividad Estda expresado en conductas 90
observables
Actualidad Adecuado al avance de la 90
ciencia y tecnologia
Organizacidn Existe una organizacidn ldgica a0
Suficiencia Comprende los aspectos en 90
cantidad y calidad
Intencionalidad | Adecuado para valorar 90
aspectos de la estrategias
Consistencia Basado en aspectos tedricos 90
cientificos
Coherencia Existe coherencia entre los a0
indices, dimensiones e
indicadores
Metodologia La estrategia responde al 90
propdsito del diagndstico
Pertinencia Es atil y adecuado para la a0

investigacion

PROMEDIO DE VALORACION

3. OPINION DE APLICABILIDAD:
El instrumento elaborado cumple con los cumple con los criterios y estandares requeridos
para la aplicacion teniendo relacién con las variables objeto de estudio

4, DATOS DEL EXPERTO:
Nombre y apellidos: Abraham José Garcia Yovera

Grado académico:

Formacion profesional: Lic. Administracién

.

—_—

_—

Firma: —

DNI 80270538

Fecha: 03 de octubre de 2021

o0 |

Mg. Talento Humano y Dr. Gestidn Plblica - Centro de Trabajo: UCV




FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL

1. DATOS GENERALES:

1.1 Titulo Del Trabajo De Investigacion:

Marketing Digital y decision de compra en tiempos de pandemia en Resto-Bar, Puno 2021
1.2 Investigador (a) (es):
Bach. Percy Armando Alarcon Paredes

2. ASPECTOS A VALIDAR:

Indicadores Criterios Deficiente | Baja Regular | Buena | Muy buena
0-20 21-40 41-60 61-80 81-100

Claridad Esta formulado con lenguaje a0
apropiado

Objetividad Estd expresado en conductas 90
observables

Actualidad Adecuado al avance de la 90
ciencia y tecnologia

Organizacion Existe una organizacion légica a0

Suficiencia Comprende los aspectos en [=T4]
cantidad y calidad

Intencionalidad | Adecuade  para  valorar 90
aspectos de la estrategias

Consistencia Basado en aspectos tedricos 90
cientificos

Coherencia Existe coherencia entre los 90
indices, dimensiones e
indicadores

Metodologia La estrategia responde al 90
propdsito del diagndstico

Pertinencia Es Gtil y adecuado para la 90

investigacion

PROMEDIO DE VALORACION

3. OPINION DE APLICABILIDAD:
El instrumento elaborado cumple con los criterios y estandares requeridos para la aplicacion
teniendo relacidn con las variables objeto de estudio

4. DATOS DEL EXPERTO:

Nombre y apellidos: Manuel Anchapuri Quispe

DNI 01335657

Grado académico: DOCTORIS SCIENTIAE EN: CONTABILIDAD Y ADMINISTRACION De La
Centro de Trabajo:

Educacion

Firmade digiialmante

20145496170 haw

Firma:

ANCHAPLURI GAUISPE Manusl FAL
> heard

Metiva: Soy el aulgr dal documanio
Fecha: 08902021 18:51:13 0500
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1.

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
CUESTIONARIO DE DECISION DE COMPRA

DATOS GENERALES:
1.1.Titulo Del Trabajo De Investigacion:

Marketing Digital y decision de compra en tiempos de pandemia en Resto-Bar, Puno 2021

1.2.Investigador (a) (es):
Bach. Percy Armando Alarcon Paredes

2. ASPECTOS A VALIDAR:

Indicadores Criterios Deficiente | Baja Regular | Buena | Muy buena
0-20 21-40 41-60 651-80 | B1-100

Claridad Estd formulado con lenguaje ag
apropiado

Objetividad Estd expresado en conductas Q0
observables

Actualidad Adecuado al avance de la 90
ciencia y tecnologia

Organizacion Existe una organizacidn lagica 90

Suficiencia Comprende los aspectos en a0
cantidad y calidad

Intencionalidad | Adecuado para valorar S0
aspectos de la estrategias

Consistencia Basado en aspectos tedricos S0
cientificos

Coherencia Existe coherencia entre los 90
indices, dimensiones =
indicadores

Metodologia La estrategia responde al 90
propdsito del diagnastico

Pertinencia Es util v adecuado para la Q0
investigacion

PROMEDIO DE VALORACION

3. OPINION DE APLICABILIDAD:
El instrumento elaborado cumple con los cumple con los criterios y estandares requeridos
para la aplicacion teniendo relacion con las variables objeto de estudio

4. DATOS DEL EXPERTO:
Nombre y apellidos: Manuel Anchapuri Quispe
Grado académico: DOCTORIS SCIENTIAE EN: CONTABILIDAD Y ADMINISTRACION De La

Educacion

verElad opille.
ciomal f R
del Altiplana § |

Firmaia digraimente par

AMCHAR
S0 454851 hard

Firma:

osve: Say &l aulor del documsnio
Facha: 08.10.2021 18:51:42 0500

QUISPE Manuel FAL

o0 |

DNI 01335657

Centro de Trabajo:
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FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
CUESTIONARIO DE MAREETING DIGITAL
1. DATOS GENERALES:
1.1 Titulo Del Trabajo De Investigacidn:
Marketing Digital y decisidon de compra en tiempos de pandemia en Resto-Bar, Puna 2021
1.2 Investigador (a) [es):
Bach. Percy Armando Alarcon Paredes

2. ASPECTOS A VALIDAR:

Indicadores Criterios Deficiente | Baja Regular | Buena | Muy buena
0-20 21-40 41-60 61-80 | 81-100

Claridad Estd formulado con lenguaje Q2
aproplado

Obyjetividad Estd expresado en conductas Q2
observables

Actualidad Adecuado al avance de la g2
chencla y tecnologia

Organizacidon Existe una organizackin |dgica Q2

Suficlencla Comprende los aspectos en 92
cantidad y calidad

Intencionalidad | Adecuado  para  wvalorar Q2
aspectos de la estrategias

Consistencia Basado en aspectos tedricos Q2
chentificos

Coherencia Existe coherencia entre los g2
indices, dimensiones e
indicadores

Metodologia Lla estrategla responde al 92
propdsite del diagndstico

Pertinencia Es Ot y sdecuado para la 92
Imvestigacidn

PROMEDIO DE VALORACION Iil

3. OPINION DE APLICABILIDAD:
El instrumento elaborado cumple con los criterios y estandares requeridos para |a aplicacion
teniendo relacion con las variables objeto de estudio

4. DATODS DEL EXPERTO:
Nombre y apellidos: Victor Alfredo Paniagua Gallegos
DMI : 29681710
Grado académico: Dr. En Administracidn.
Centro de Trabajo: Universidad Macional de Moguegua
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FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
CUESTIOMARIO DE MARKETING DIGITAL
1. DATOS GEMERALES:
1.1 Titulo Del Trabajo De Investigacidn:
Marketing Digital y decisidn de compra en tiempos de pandemia en Resto-Bar, Puno 2021
1.2 Investigador (a) (es):
Bach. Percy Armando Alarcon Paredes

2. ASPECTOS A VALIDAR:

Indicadares Criterios Deficiente | Baja Regular | Buena | Muy buena
0-20 21-40 41-60 61-80 | 81-100

Claridad Estd formulado con lenguaje Q2
aproplado

Objetividad Estd expresado en conductas Q2
observables

Actualidad Adecuado al avance de la Q2
ciencla y tecnologia

Organizacidn Exfste una organizacidn ldgica a2

Suficlencia Comprende los aspectos en Q2
cantidad y calidad

Intencionalidad | Adecuado para valorar g2
aspectos de la estrateglas

Consistencla Basado en aspectos tedricos 92
clentificos

Coherencia Existe coherencia entre los 92
indices,  dimensiones e
indicadoras

Metodologia Lla estrategia responde al Q2
propdsito del diagndstico

Pertinencia Es (tll y adecuado para la 92
Imvestigacion

PROMEDIO DE VALORACION

52 |
3. OPINION DE APLICABILIDAD:
El instrumento elabarado cumple con los criterios y estandares requeridos para la aplicacidon
teniendo relacion con las variables objeto de estudia

4. DATOS DEL EXPERTO:
Mombre y apellidos: Victor Alfredo Paniagua Gallegos
DMl : 29681710
Grado académico: Dr. En Administracicn.

Centro de Trabajo: Universidad Nacional de Moguegua
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ANEXO 04: CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO
Marketing digital

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,944 18

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 83 100,0
Excluido 0 ,0

Total 83 100,0

Decision de compra

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,937 22

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 83 100,0
Excluido 0 ,0

Total 83 100,0

Marketing digital y decisién de compra.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
963 40

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 83 100,0
Excluido 0 ,0

Total 83 100,0




ANEXO 5: EVIDENCIAS

Marketing digital y decisién de compra
en tiempos de pandemia en Resto-Bar,
Puno 2021

este cuestionario contiene frases relativamente cortas, debes respander con la mayor
sinceridad posible 3 cada una de Ias preguntas. Su colaboracién serd apreciada y ayudara a
una mayor comprension hacia las variables marketing digital y decisién de compra

@2 blairvan22@gmail.com (nc se comparten) Cambiar cuenta (=)

“*Obligatoric

Considera que el sitio web cuenta con contenido actualizado *

() nunca
casi nunca
aveces
‘casi siempre
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Considera que el sitio web cuenta con contenido suficiente *

nunca
casi nunca
aveces

casi siempre

siempre

C ion Total de puntos: 0

83 respuestas
Se aceptan respuestas ‘

Individual

[1] Estadistica

Mediana
0/ 0 puntos

Distribucion de puntos totales
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]
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= g
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Considera que el sitio web cuenta con contenido actualizado
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@ casinunca
® aveces

@ casi siempre
@ siempre




@ alpharhoyase.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos
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ANEXO 05: ESTUDIO INFERENCIAL

Valor de Rho/rango

significado/relacion

-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacidon negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacién negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil
0.00 No existe correlacion
+0.01a+0.10 Correlacién positiva débil
+0.11a+0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacién positiva considerable
+0.76 a + 0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacién positiva perfecta

Fuente: Elaborado en base a los autores Hernandez & Fernandez, 1998.



ANEXO 06: CARTA DE AUTORIZACION

‘\Tl UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“Afio del Bicentenario del Pert: 200 afos de Independencia”

Puno, 2 de noviembre del 2021
SENOR:
MERCADO BUSTINZA, ANGELICA
Gerente de la empresa EKEKOS CASONA CLUB E.L.R.L.
Puno
ASUNTO: solicito autorizacion para realizar investigacion
REFERENCIA: Solicitud del interesado de fecha: 2 de noviembre del 2021

Tengo a bien dirigirme a usted para saludarlo {a) cordialmente y al mismo tiempo
augurarle éxitos en la gestion de la empresa a la cual usted representa.

Luego para comunicar que |a escuela de Pregrado de la Universidad Cesar Vallejo Lima
norte, tiene los programas de taller de tesis para egresados de Universidades no licenciadas,
donde los estudiantes se forman para obtener el Grado Academico de Licenciado en
Administracion.

para obtener el Grado Académico correspondiente, los estudiantes deben elaborar,
presentar, sustentar y aprobar un Trabajo de Investigacion Cientifica {Tesis).

Por tal motivo alcanzo la siguiente informacion:

1) Apellidos y nombres del estudiante . Alarcon Paredes Percy Armando

2) Titulo de la investigacion : Marketing digital y decision de
compra en tiempos de pandemia en Resto-Bar, Puno 2021

3) Asesor : Garcia Yovera Abraham José

Debo sefialar que los resultados de la investigacion a realizar benefician al estudiante
investigador como también a la institucion donde se realiza la investigacion.

Por tal motivo, solicito a usted se sirva autorizar la realizacion de la investigacion en la
institucion que usted dirige.

Atentamente,

PRESENTANTE LEGAL
DNI. 01340650



