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RESUMEN 

La presente investigación se enfocó en la situación actual que atraviesan las 

diferentes empresas del mundo, es decir enfocarse precisamente en cómo estas 

están manejando el marketing de contenidos, para influir a que los diferentes 

consumidores compren sus productos y de esta manera aumentar sus ingresos. 

Por ello, se estableció como objetivo general determinar la relación entre Marketing 

de Contenidos y la Decisión de Compra en los clientes de un restaurante de 

Huanchaco, Trujillo 2021. Asimismo, las estrategias metodológicas utilizadas han 

sido enfoque cuantitativo, diseño no experimental de corte transversal, nivel 

correlacional, tipo aplicada y método hipotético deductivo. Además, la población y 

muestra estuvo conformada por 200 clientes, la misma que ha sido determinada 

por muestreo por conveniencia, utilizando como instrumento el cuestionario y como 

técnica de recolección de datos la encuesta. De acuerdo a la prueba de hipótesis 

el resultado obtenido tiene un coeficiente de correlación Rho de Spearman de 0.713 

y un sig. bilateral de 0.000, información que nos permite afirmar que existe una 

correlación positiva alta entre las variables estudiadas; por lo tanto, se concluye que 

existe una relación significativa entre el marketing de contenidos y decisión de 

compra en los clientes de un restaurante de Huanchaco.  

Palabra clave: Marketing de Contenidos, Decisión de compras, redes sociales. 
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ABSTRACT 

This research focused on the current situation that different companies in the world 

are going through, that is, to focus precisely on how they are managing content 

marketing, to influence different consumers to buy their products and thus increase 

their income. Therefore, it was established as a general objective to determine the 

relationship between Content Marketing and the Purchase Decision in the clients of 

a restaurant in Huanchaco, Trujillo 2021. Likewise, the methodological strategies 

used have been a quantitative approach, a non-experimental cross-sectional 

design, correlational level, applied type and hypothetical deductive method. In 

addition, the population and sample consisted of 200 clients, which has been 

determined by convenience sampling, using the questionnaire as an instrument and 

the survey as a data collection technique. According to the hypothesis test, the result 

obtained has a Spearman Rho correlation coefficient of 0.713 and a sig. bilateral 

0.000, information that allows us to affirm that there is a high positive correlation 

between the variables studied; Therefore, it is concluded that there is a significant 

relationship between content marketing and the purchase decision of customers of 

a restaurant in Huanchaco. 

Keywords: Content Marketing, Purchase decisión, social networks. 
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I. INTRODUCCIÓN

Actualmente los tiempos que se viven son difíciles, puesto que 

muchos no han estado preparados para la realidad que estamos evidenciando; 

ciertas variedades de organizaciones han sido golpeadas, muestra de esto son los 

restaurantes, puesto que el Perú al menos 100 mil restaurantes han tenido que 

cerrar, por no recibir ingresos pues no han sabido cómo llegar al cliente y estos han 

tenido algunas exigencias a la hora de consumir. Como una alternativa de 

supervivencia muchos de estos se han centrado en los nuevos avances 

tecnológicos, definiendo así su estabilidad o extinción en el mercado. En tal sentido, 

las organizaciones deben trazarse objetivos claros, teniendo en mente el enfoque 

de ampliar su imagen como marca, por ello el marketing de contenidos tiene una 

suma importancia y se convierte en la solución, ya que está lleno de recursos 

valiosos que permiten la interacción con nuevos usuarios y conservar para así 

conllevarlos a una cartera de clientes. 

Asimismo, los contenidos publicitarios son la herramienta que 

permite a los clientes el decidir qué es lo que quiere consumir, ya que reside en que 

este remedie una insuficiencia, mediante la identidad y precio del producto, para 

subsiguientemente decidir si solventa comprar o no. Por lo tanto, el difundir los 

contenidos publicitarios en nuestro país es un reto, ya que cada consumidor tiene 

un perfil distinto, el peruano se caracteriza por tener un paladar estricto, por lo tanto, 

el convencerlos de consumir lo que ofreces es muy difícil, ya que se tiene que captar 

su atención a través de lo que estas publicando. Cosa que muchos restaurantes no 

han tenido en cuenta, ya que se confían en que conocen la decisión de compra del 

cliente y piensan que ya estar firmes en el mercado, pero esto es erróneo puesto 

que el consumidor peruano tiende a cambiar de decisión constantemente y se 

arriesga a probar cosas nuevas. Por ello, muchos restaurantes han optado por 

mejorar sus estrategias para llevar una mejor relación con sus clientes, por esta 

razón han encontrado en el marketing de contenidos la manera de llegar al cliente; 

además de que esta se ha convertido por muchas compañías en una estrategia 

muy utilizada, ya que es mediante esta que puedes crear publicaciones originales 

y creativas llamando así la atención de tu público objetivo, generando la confianza 

y fidelidad de estos. 
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Debido a todo lo antes mencionado, se tiene el siguiente problema 

general ¿Cuál es la relación entre Marketing de Contenidos y decisión de compra 

en un restaurante de Huanchaco, Trujillo 2021?, y por dificultades específicos: 

¿Cuál es la relación entre la dimensión contenido y decisión de compra en un 

restaurante de Huanchaco, Trujillo 2021?, ¿Cuál es la relación entre la dimensión 

interacción y decisión de compra en un restaurante de Huanchaco, Trujillo 2021?, 

¿Cuál es la relación entre la dimensión frecuencia y decisión de compa en un 

restaurante de Huanchaco, Trujillo 2021?, y ¿Cuál es la relación entre la dimensión 

tipo de contenido y decisión de compra en un restaurante de Huanchaco, Trujillo 

2021? 

Por tanto, el siguiente estudio se justifica teóricamente ya que 

demostrara la importancia de las variables, además servirá para analizar datos y 

estudios que se aplicaran más adelante para una correcta empleabilidad de las 

tácticas de marketing de contenidos y su influencia dentro de la decisión de 

compras. Además, esta información será importante para otros restaurantes que 

hoy más que nunca necesitan entablar un lazo con los clientes.  

Se justifica también en el ámbito metodológico, ya que se aplicará los 

adecuados instrumentos de análisis, utilizando las encuestas y estableciendo como 

herramienta el cuestionario que cumplirá con los estándares que se solicitan, que 

permitirán generar una nueva forma de conocimiento, al estudiar la correlación que 

existe entre las variables estudiadas, siendo así un antecedente valido y viable para 

ser utilizado en otros estudios.  

Asimismo, se justifica de manera práctica porque se buscará aportar 

significativamente a los restaurantes, adecuando el uso del marketing de 

contenidos y la importancia de este en la segunda variable a estudiar, para estar al 

tanto de tener en cuenta todos los conocimientos que se tienen a la mano con el fin 

de poder generar ingresos. 

Por otro lado, se justifica en el ámbito social, ya que busca aportar a 

otros estudios y a muchos restaurantes, para que estos lo tomen en cuenta y vean 

que favorece el aplicar las variables estudiadas a fin de buscar influenciar en la en 

la compra de los clientes y mantener la fidelización de estos. 



3 

Es por ello que se plantea como objetivo general: Determinar la 

relación entre el Marketing de contenidos y la decisión de compra en los clientes de 

un restaurante de Huanchaco, Trujillo 2021. Además se tiene por objetivos 

específicos:  determinar la relación entre la dimensión contenido y la decisión de 

compra en un restaurante de Huanchaco, Trujillo 2021; determinar la relación entre 

la dimensión interacción y decisión de compra en un restaurante de Huanchaco, 

Trujillo 2021; determinar la relación entre la dimensión frecuencia y decisión de 

compra en un restaurante de Huanchaco, Trujillo 2021; y por ultimo determinar la 

relación entre la dimensión tipo de contenido y decisión de compra en un 

restaurante de Huanchaco, Trujillo 2021. 

Por consiguiente, se plantea la siguiente hipótesis general: existe 

relación directa entre el Marketing de Contenidos y la decisión de compra en los 

clientes de un restaurante de Huanchaco, Trujillo 2021. Como hipótesis especificas 

se tiene: existe relación directa la dimensión contenido y la decisión de compra en 

un restaurante de Huanchaco, Trujillo 2021; existe relación directa entre la 

dimensión interacción y de decisión de compra en un restaurante de Huanchaco, 

Trujillo 2021; existe relación directa entre la dimensión frecuencia y decisión de 

compra en un restaurante de Huanchaco, Trujillo 2021; y por último que, existe 

relación directa entre la dimensión tipo de contenido y decisión de compra en un 

restaurante de Huanchaco, Trujillo 2021.
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II. MARCO TEÓRICO 
 

 

 Para el presente estudio se realizó una exhaustiva recopilación de 

trabajos previos que contengan información veraz y confiable, las cuales marcan 

exhaustiva investigación a nivel internacional y nacional.  

 A nivel internacional el estudio de Castillo y Reyes (2019) en su tesis 

titulada “Marketing de contenidos e influencia dentro del comportamiento del 

consumidor millennial, en redes sociales de marcas de comida rápida del DMQ” 

Sangolqui – Ecuador, quien tiene por objetivo estudiar la influencia de las variables, 

siendo así su investigación de enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, no 

experimental, exploratorio, descriptivo y correlacional.  Asimismo, su muestra fue 

de 384 habitantes de 18-34 abriles, a las cuales se les aplico una encuesta; 

teniendo así por resultado que se deben integrar las distintas estrategias la primera 

variable.  

 Asimismo, el estudio de Meléndez (2018), en su trabajo de 

investigación titulada “Estudio de efectividad del Marketing Digital dentro de la 

decisión de compra de consumidor “realizada en Ambato – Ecuador, la cual tiene 

por objetivo estudiar la efectividad de la influencia de las variables estudiadas. La 

metodología empleada es la revisión bibliográfica – documental, además es método 

descriptivo – inductivo – deductivo, con un enfoque cuantitativo - cualitativo, y 

teniendo de técnica de recaudación de datos “la entrevista”, la “encuesta y la 

observación”. Para el estudio se consideró una muestra de 383 consumidores, el 

cuales se empleó encuestas, en donde se obtuvo como resultado que las dos 

variables estudiadas se relacionan entre sí, ya que ambas influyen al momento de 

en el que el cliente decide comprar.   

Oh y Hee (2020), en su artículo titulado “A wisdom-based salesforce development 

model: the role of wisdom in salesforce training and well-being” realizado en 

EE.UU., el cual tiene por objetivo determinar los factores de estrés laboral de la 

fuerza de ventas requiere una alternativa a la estrategia actual de capacitación y 

gestión de la fuerza de ventas, el cual es de enfoque cuantitativo, de diseño 

descriptivo, de tipo exploratorio y tiene como instrumento al cuestionario, aplicado 
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a una muestra de 258 vendedores con 153 adultos no vendedores, así se obtuvo 

como resultados que un modelo de desarrollo de la fuerza de ventas basado en la 

sabiduría podría resultar en una mejora más equilibrada en el dominio de los 

requisitos de trabajo.  

A su vez, el artículo de Erazo, Naváez y Erazo (2019) titulado 

“Estrategias de marketing digital 2.0 para la generación de ingresos en Pymes de 

servicios” realizado en Venezuela, el cual tuvo por objetivo mejorar la promoción de 

servicios mediante la implementación de estrategias de marketing digital 2.0, así 

también dicho artículo tiene por enfoque mixto, de diseño descriptivo, de tipo no 

experimental y por instrumentos tiene las encuestas y entrevistas; todo aplicado a 

una muestra de los 133 Pymes, obteniendo así como resultado que a más 

empleabilidad del marketing digital mayor será la promoción que se le da los 

productos que se brindan, captando así la atención de los diferentes clientes.  

Asi también, Fraccastoro, Gabrielsson y Botman (2020), en su 

artículo titulado “The integrated use of social media, digital, and traditional 

communication tools in the B2B sales process of international SMEs”, el cual tiene 

por objetivo comprender como funcionan las herramientas de comunicación y el 

proceso de ventas, ademas tiene un diseño metodológico descriptivo, de tipo 

cualitativo, empleando un instrumento de las entrevistas a profundidad a una 

muestra de  seis empresas europeas internacionales, obteniendo por resultados 

que el proceso de ventas en donde implica en la manera de persuadir la gestión de 

relaciones con los usuarios.     

Hoeft (2020), en su artículo titulado “The case of sales in the 

automotive industry during the COVID‐19 pandemic” realizado en EE.UU, el cual 

tiene por objetivo explorar como los métodos agiles se pueden utilizar como 

herramienta dentro de las empresas. Es de enfoque cualitativo, de diseño 

descriptivo-exploratorio y teniendo como instrumento a las entrevistas, aplicado a 

15 gerentes. Teniendo, así como resultado debido a la crisis provocado por la 

COVID-19 a acelerado el hecho de que las personas compren desde su casa, es 

por ellos que las diferentes empresas se deben de aptar a los cambios de estos. 
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Asimismo, Faiz, Hayat, Asad y Anam (2017), en su artículo titulado 

“Customers’ Attitude towards Digital and Outdoor Marketing” realizada en Pakistan, 

el cual tiene por objetivo investigar el efecto de la actitud de los clientes hacia el 

marketing digital, con un enfoque cualitativo, con diseño de revisión bibliográfica de 

literatura y de tipo meta análisis, así también tuvo como muestra a 452 personas 

de Pakistan. Sus resultados fueron que tanto hombres como mujeres tienen 

diferente perspectiva en referencia al marketing digital, pues cada quien lo utiliza a 

su manera.  

Por otro lado, Uribe y Sagobal (2021), en su artículo titulado 

“Marketing digital en micro y pequeñas de publicidad en Bogotá”, el cual tiene por 

objetivo identificar las herramientas en línea usadas en las estrategias de marketing 

digital, a la vez es de enfoque cuantitativo, con un diseño exploratorio-descriptivo, 

utilizando como instrumento el cuestionario, aplicado a una muestra de 365 

empresas de Bogotá, obteniendo como resultados que son muy pocas las 

empresas que utilizan los medios digitales para poder posicionarse en el medio 

empresarial y así poder mantenerse en el mercado.  

El artículo de Almeida (2018), titulada “ESTRATEGIA DE DADOSE 

DIGITAL MARKETING: NOVAS FORMAS DE AUMENTAR A RECEITA E 

REDUZIR CUSTOS”, la cual tiene por objetivo introducir como las empresas de 

cualquier industria pueden reducir costos a través del marketing digital, teniendo 

como enfoque cualitativo, y como instrumento el cuestionario, con una muestra a 

las distintas empresas de Brasil, arrojando, así como resultado que las empresas 

deben introducir en sus carteras proyectos e investigaciones relacionadas con la 

Big Data en colaboración con las redes sociales.   

A su vez Guolcono, Liu, Song y Yang (2021), en su artículo titulado 

“Recovering hotel room sales during the COVID-19 pandemic: lessons from OTA 

information using the quantile regression approach” realizado en China, tiene como 

objetivo explorar la relación entre la información de las agencias de viaje en línea 

(OTA) y la venta de habitaciones de hotel en el contenido de la pandemia, tiene por 

enfoque cuantitativo, de diseño descriptivo y teniendo como instrumento el 

cuestionario, aplicado a una muestra de 29 915 hoteles de 15 ciudades importantes 

de China, obteniendo así como resultado que se sugiere que las ventas de 
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habitaciones de los hoteles con años operativos más cortos, comodidades y 

servicios de mayor calidad y una mejor imagen de marca de recuperación más 

rápido durante la pandemia.  

 Así también tenemos el artículo de Criolla, Álvares y Narváez (2019), 

titulada “Estrategias de Marketing y posicionamiento de marca para el sector textil” 

realizado en Ecuador, la cual tiene por objetivo determinar cuál es la estrategia para 

el posicionamiento de la empresa Diseño Express, teniendo como enfoque 

cuantitativo-cualitativo, con un diseño metodológico descriptiva, y aplicando los 

instrumentos del cuestionario y las entrevistas, con una muestra de los habitantes 

de la provincia de Azuay que se encuentren entre los 15 a 44 años. Teniendo como 

resultado que existe una falta de estrategias de marketing lo que dificulta que la 

empresa se desarrolle en sus actividades comerciales de manera competitiva, a lo 

cual para solucionar esto se deberá elaborar un plan de marketing estratégico.  

 Por otro lado, el artículo de Chango (2020), titulado “Marketing de 

contenido como Estrategia para el aumento de ventas en tiempos de Covid-19”, el 

cual tiene por objetivo precisar la influencia del marketing de contenidos en las 

ventas en los tiempos de covid-19, la cual es de enfoque mixto, con diseño 

descriptivo-exploratorio, con un instrumento de cuestionario aplicado a una muestra 

de 270 empresas de Ecuador, donde se obtuvo como resultados que mientras más 

se utilice la variable mayor será la intención de compra de los consumidores.   

 Sharpe y Hanson (2021), en su artículo titulado “Sales response to 

corporate social irresponsibility and the mitigating role of advertising” realizado en 

EE.UU, el cual tiene por objetivo examinar la relacion entre la irresponsabilidad 

social corporativa y las ventas a nivel de empresa a través de la publicidad, con 

enfoque cuantitativo, de diseño descriptivo, de tipo empírica y como instrumentos 

tiene al cuestionario, aplicado a una muestra de 381 empresas estadounidense, 

obteniendo como resultado que la publicidad mitiga el impacto negativo de la 

irresponsabilidad social corporativa en las ventas, ya que el clientes se enfoca en 

otros términos del producto.  

 El artículo de Arteaga, Coronel y Acosta (2020), titulado “Influencia 

del marketing digital en el desarrollo de las MYPYME’S en Ecuador”, el cual tiene 
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por objetivo determinar la influencia del marketing digital en las MYPYME’S del 

Ecuador, tiene por enfoque cualitativo, de tipo sistemática e instrumentos de 

fuentes primarias y secundarias, y como muestra a micro y pequeñas empresas de 

Ecuador. Así también tuvo por resultados que conforme pasa el tiempo el marketing 

digital está evolucionando y es mucho más empleada por las diferentes empresas, 

debido a que esta influye en la innovación y en la forma de llegar más rápido a los 

clientes.  

 Asimismo, en el ámbito nacional el estudio de López (2020), en su 

trabajo que lleva por título “Marketing de contenidos y la decisión de compra dentro 

del contexto del covid-19 en Telefónica del Perú S.A.A., Lima Metropolitana 2020”, 

el cual su objetivo es determinar la correlación entre las variables a estudiar dentro 

del contexto del covid-19, además es de tipo básica, con enfoque cuantitativo, con 

la pericia de la encuesta y con el instrumento del cuestionario que cuenta con 37 

preguntas. Cuenta con una muestra no probabilística de 185, además se manejó la 

prueba de Pearson obteniendo un resultado de 0.8851 con respecto al objetivo 

general, siendo su resultado que se refleja una débil relación entre sus variables, 

mostrando una baja fidelidad por parte de los clientes, lo cual hace creer que estos 

se dejaron influenciar por lo que vieron en las diferentes redes sociales, por lo que 

se demuestra una escasa satisfacción por parte del cliente con respecto a las 

publicaciones que se han hecho, por lo que es mejor recurrir a nuevas estrategias.  

 Por otro lado, el artículo de Cerna, Ramos y Valdivia (2018), titulada 

“Marketing de contenidos como estrategia para mejorar la decisión de compra de 

un Restaurante de Puerto Eten” realizada en Chiclayo, la cual tuvo por objetivo 

proponer estrategias de la variable independiente y ver cómo influye está en la 

variable dependiente, su investigación fue de tipo descriptiva, con una población de 

250 clientes, con una muestra de 109 clientes, teniendo como fin que el 74,7% 

menciona que la segunda variable si depende de la variable independiente, lo cual 

llevaría a buscar cual es la estrategia que se debe utilizar para captar la atención 

del consumidor.   

 Así también en el ámbito local se tiene el estudio de Fernández 

(2018), en su tesis titulada “Influencia del marketing mix en el comportamiento de 

compra de los consumidores de carne de pollo criada en Granja Casera ‘Dios 
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Bendice’ en el distrito de Salaverry 2017”, que tiene por objetivo determinar cuál es 

la influencia de la primera variable con respecto a la segunda variable estudiada, el 

esquema de investigación es no experimental, de tipo descriptivo-transversal, como 

técnica utilizo la encuesta, a su vez tuvo como muestra a 55 clientes de la 

organización, lo cuales se les aplico la encuesta, obteniendo así los resultados de 

que las estrategias de la primera variable, empleadas por la entidad estudiada están 

relacionadas con las 4p del marketing, ya que influyen propiciamente en la conducta 

de la clientelas al realizar sus compras, es decir que coexiste una correlación 

directa entre las dos variables empleadas.  

 Con lo antes ya mencionado, se realizará la recolección de 

información teórica relacionada a la primera variable definición y objetivos.   

 La primera variable se fundamentó en el enfoque estratégico, aquella 

que logra la creación y distribución de información única, coherente y relevante para 

atraer al público objetivo. Asimismo, el marketing de contenido, la cual tiene por 

finalidad crear un tema estratégico que sea atractivo, de buena calidad y mensajes 

confiables, lo cual se logra definiendo al target al cual estará dirigido, para crear así 

un vínculo con este y logar el posicionamiento de la empresa. Pastor y Tello (2015).  

 Es por ello, que el marketing de contenidos tiene por objetivo cumplir 

un determinado proceso la cual es atraer para motivar así las visitas en el sitio web, 

para después convertir tráfico en leads y con ello proporcionar información a las 

empresas, obteniendo así concretar que estos leads se materialicen en ventas, 

ganando así consumidores y que la organización perdure en el tiempo. Velázque y 

Hernández (2019) 

 Por ende, se habla del grado de importancia de las redes sociales, 

ya que están actualmente tienen una fuerte acogida por parte de las personas, por 

eso son estas aquellos difusores de publicidad a nivel mundial, las cuales son 

manejadas tanto por pequeñas como grandes empresas, utilizadas como una 

herramienta para impulsar aspectos de gran importancia. Así con estas se puede 

vincular con el cliente y potenciales consumidores aprovechando la expansión de 

la imagen como marca. Miranda y Cruz (2017).  
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Así también es importante saber el contenido que deben elaborar las 

empresas y conocer a la audiencia que visualiza las publicaciones elaboradas por 

la entidad, por ello Toledano y San Emeterio (2015) detallan que las organizaciones 

deben conllevar una alta interacción de los contenidos para que vayan acorde con 

las metas trazadas, así como también el reflejo de la imagen hacia los potenciales 

clientes. Los contenidos a utilizar deben ser interesantes y estratégicos, que refleje 

a los clientes la solución de sus cosas diarias, para que este se sienta identificado 

con el contenido.  

Entonces se entiende que las redes sociales son el medio por el cual 

se puede relacionar con variedad de personas de una manera práctica y rápida, en 

donde existe una interacción e intercambio de información, a los cuales las 

empresas acceden para saber qué es lo que le interesa a cada persona, y así 

buscar por ese medio la manera de llegar a las personas, ya teniendo en cuenta 

los gustos y preferencias de estas. Acosta (2018)   

Así entonces procederemos a definir la segunda variable, para poder 

reconocer la importancia de esta.  

La decisión de compra se determina por procesos y factores los 

cuales influyen en el consumidor, de esta manera estos deciden si adquieren o no 

un producto, determinando si satisface o no sus necesidades, por ello es esencial 

analizar los rasgos psicológicos a medida si influye en ellos la sociedad o no. Es 

entonces los medios digitales influyen en los consumidores: a través del entorno 

social para conocer como incentivan las recomendaciones en emociones para 

generar confianza en la marca, y también está el aspecto familiar ya que debido a 

los afectos que existen estos pueden influir al momento de la compra. Li (2019) 

A su vez Castello (2013) menciona nuestro alrededor está en 

constantes cambios, lo cual al momento de decidir el cliente entra en duda, por ello 

se necesita investigar las características del raciocinio o estímulos sociales, se 

debe de tener en considerar un panorama extenso al campo interno de la persona 

como: percepción del entorno, respuesta emocional a la motivación, etc. Además, 

se debe tener en cuenta los factores culturales, personales, así como las 

costumbres y conductas de las personas.  
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 Por ello las investigaciones comúnmente son realizadas en base al 

comportamiento del cliente, por lo que estas están empleadas a investigar  la forma 

de cómo se adquieren los conocimientos, lo cual permite a las entidades a impulsar 

en sus clientes el deseo de compra. Muestra de ello son los aspectos psicológicos, 

ya que mediante este se puede llegar de forma rápida en ellos, ya que se toca a la 

parte emocional la cual está ligada a la actitud, y hace que esta decida su compra 

en un producto u otro. Anaya, Casto y Gonzáles (2020) 

 

III. METODOLOGÍA 
 

3.1. Tipo y diseño de investigación  

  Tipo de investigación 

El proyecto es aplicado en función al tipo de investigación, ya que indaga la 

generación de conocimiento, asimismo resuelve las dificultades que existan en el 

momento y da solución a la problemática planteada de manera práctica 

(Hernández, Fernández & Baptista, 2014).  

Diseño de investigación  

A su vez es de diseño no experimental – transversal ya que asevera que se 

realiza sin ninguna intervención deliberadamente en las variables y el transversal, 

se basa en alcanzar la información del objeto de estudio, muestra o población 

(Bernal, 2010). En cuanto al nivel es correlacional, ya que tiene como función ver 

la correlación que existe entre las variables estudiadas  y a su vez la conducta de 

las mismas, (Hernández, Fernández & Baptista, 2014), conjuntamente se utilizó el 

enfoque cuantitativo ya que se realiza la recolección y análisis para obtener 

respuestas a las preguntas de investigación y probar hipótesis planteadas 

(Hernández, R 2010), además el método que se emplea es deductivo, debido que 

es un fuente que radica en la generación las hipótesis a partir de indicios, 

comprobarlas y para después realizar las conclusiones (Bernal, 2010). 
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Ilustración 1 Esquema de la investigación 

O 

 

                 M:       r 

 

O11 

 M: Corresponde a la muestra seleccionada del estudio. 

O: Marketing de Contenidos 

O1: Decisión de Compra 

r: Relación entre las variables   

 

3.2. Variables y operacionalización 
 

Variable independiente: Marketing de Contenidos 

Definición conceptual: El marketing de contenidos consiste en la producción y 

distribución de contenidos, ya que se basa en crear internamente contenido original 

o la selección cuidadosa de esta externamente (Kotler, 2017). 

Definición operacional: Se definió a partir de sus indicadores y además sus 

medidas será a través de un cuestionario de 18 ítems en escala de Likert con cada 

una de sus dimensiones e indicadores, las cuales nos lograran proporcionar la 

información que nos ayudara a realizar la evaluación de la escala y a obtener un 

puntaje para saber el nivel de esta variable.  

Indicadores: Contenido atractivo, Contenido propio, Actualización de estados, 

Contenido verídico y Contenido actual. (Anexo 01) 
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Variable dependiente: Decisión de compra 

Definición conceptual: La decisión de compra se da mediante la perspectiva del 

consumidor hacia las ofertas que se ofrece al mercado (Kotler y Armtrong, 2015). 

Definición operacional: Dicha variable se medirá mediante un cuestionario de 24 

ítems en escala de Likert con cada una de sus dimensiones e indicadores, las 

cuales proporcionaran la información para obtener un puntaje para saber el nivel 

de esta variable.  

Indicadores: Cultura, Sub cultura, Clases sociales, Estilo de vida, Genero, Edad – 

educación – cargo, Personalidad, Grupo de referencia, Líderes de opinión, Familia, 

Conocimiento, Motivación, Creencias y Percepción. (Anexo 02) 

 3.3. Población, muestra y muestreo 

La investigación tiene una población de 200 clientes que asisten a este 

restaurante de Huanchaco, personas que pertenecen al estatus económico A, B y 

C. Esto se obtuvo de acuerdo a la relación de clientes que asisten al local 12 veces

al año. Así entonces la muestra está constituida por los 200 clientes, aquellos que 

asisten en todo un año a este local.  

El muestreo que se emplea es por conveniencia, ya que es una técnica no 

probabilística y no aleatoria, aquella que se utiliza para adaptarnos a una muestra 

de acuerdo a la facilidad de acceso. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Este proyecto, discurre a la aplicación de la técnica de la encuesta hacia la 

recaudación de datos, la cual abarca las diferentes dimensiones de cada variable, 

asimismo esta técnica es la más adecuada para recoger los datos ya que las 

preguntas formuladas se relacionan con lo que se está estudiando.  

 Por lo tanto, la herramienta empleada para la recaudación de datos es el 

cuestionario, la cual abarca las diferentes interrogantes, a base de aseverar la 

relación de las variables. Así entonces para nuestra primera variable se tomó el 
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instrumento de Granados (2019), la cual tiene una confiabilidad de 0.92 basado en 

Alpha de Cronbach, obtenido de 15 muestras pilotos. 

Asimismo, se tomó el modelo de instrumento referido a la segunda variable a 

Quinto (2018), teniendo una confiabilidad de 0.858 basado en el coeficiente de 

Alpha de Cronbach, obtenido de 50 muestras pilotos aplicadas.  

La validación del primer instrumento referido a la variable marketing de 

contenidos, fue realizado por 3 expertos en el área, los cuales calificaron de muy 

bueno a este, por lo cual estuvo apto para ser aplicado. Asimismo, para la segunda 

variable, estuvo validado por 1 experto, el cual dio por resultado que aquel 

instrumento es aplicable 

.  

3.5. Procedimientos 
 

 En la presente tesis principalmente se identificó la incierta y objetivos, luego 

determinamos las variables, dimensiones e indicadores de cada una de ellas, para 

después buscar los instrumentos elaborados en base a la escala de Likert, que 

estos estén validados y que tengan su respectivo Alpha de Cronbach; luego de todo 

eso se procederá a la aplicación a través de Google Forms a los diferentes clientes 

de dicho restaurante de Huanchaco. Después de aplicarse los cuestionarios, las 

diferentes respuestas se trasladarán a una base de datos en Excel, para luego ser 

debidamente procesadas mediante el programa SPSS y así obtener los resultados 

requeridos.   

3.6. Método de análisis de datos  
 

 El análisis de los datos obtenidos de las encuestas realizadas a los clientes 

de dicho restaurante, estos serán procesados en el programa SPSS aplicando Rho 

de Spearman lográndose así el nivel de correlación de las variables empleadas, así 

como admitir o impugnar las hipótesis y como consecuencia poder determinar el 

nivel de correlación entre las variables 

 



 

15 
 

3.7. Aspectos éticos  
 

 La presente investigación es auténtico y verídico, ya que se al momento de 

presentar las diferentes citas ya sea de los diversos autores de libros y artículos 

científicos se hizo mediante lo establecido en las normas APA.  

Por lo tanto, la ética es un aspecto muy importante, por lo que la presente 

investigación respeta los parámetros para con el debido citado, por lo cual no existe 

copia en este estudio, ya que se siguió las reglas establecidas por la entidad 

educativa. 
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IV. RESULTADOS 
 

H0: Los datos procesados siguen una distribución normal. 

H1: Los datos procesados no siguen una distribución normal.  

 

Tabla 1 Prueba de normalidad 

  

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístic

o gl Sig. 
Estadístic

o gl Sig. 

Marketing de 
Contenidos 

,127 200 ,000 ,941 200 ,000 

Decisión de Compra ,111 200 ,000 ,953 200 ,000 

Fuente: Datos de la encuesta. Elaboración propia mediante el uso de SPSS 25 

 

 
Interpretación: La muestra es mayor a 50 personas, por lo que se utilizó la prueba 

de normalidad de Kolmogórov – Smirnov. Al no presentar una distribución normal 

se utilizará un estadístico de correlación Rho de Spearman. Por lo tanto, del 

resultado se afirma que debido a que (p=0.000), es menor que 0.05 se rechaza la 

H0 y se acepta la H1.  

 

 

 

 

 



 

17 
 

Tabla 2 Relación entre Marketing de Contenidos y Decisión de compra en un 

restaurante de Huanchaco, Trujillo 2021. 

 

Marketing 

de 

Contenido 

Decisi

ón de 

compr

a 

 

 

Rho de 

Spearman 

Marketing de 

Contenido 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,713** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 200 200 

Decisión de 

Compra 

Coeficiente de 

correlación 

,713** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 200 200 

Fuente: Datos de la encuesta. Elaboración propia mediante el uso de SPSS 25 

 

Interpretación:  El valor “sig” es de (p=0.000) que es menor a 0.05 el nivel de 

significancia, para lo cual se acredita que se acepta la hipótesis alternativa de la 

investigación y se rechaza la hipótesis nula. Asimismo, la correlación de Spearman 

arrojo (r=0.713), lo que significa que existe correlación positiva alta entre las 

variables estudiadas.  
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Tabla 3 Relación entre la dimensión Contenido y Decisión de Compra en un 

restaurante de Huanchaco, Trujillo 2021. 

 
Dimensión 
contenido 

Decisión de 
Compra 

Rho de 
Spearman 

Dimensión 
contenido 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,605** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 200 200 

Decisión de Compra Coeficiente de 
correlación 

,605** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 200 200 
Fuente: Datos de la encuesta. Elaboración propia mediante el uso de SPSS 25 

 

 Come se puede observar, según la tabla 1, el valor de “sig” es de (p=0.000) 

que es menor a 0.05 el nivel de significancia. Así mismo la correlación de Spearman 

arrojo (r=0.605) lo que significa que existe correlación positiva moderada entre la 

dimensión contenido y decisión de compra en los clientes.  
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Tabla 4 Relación entre la dimensión interacción y Decisión de Compra en un 

restaurante de Huanchaco, Trujillo 2021. 

 
Dimensión 
interacción 

Decisión de 
Compra 

Rho de 
Spearman 

Dimensión 
interacción 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,554** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 200 200 

Decisión de Compra Coeficiente de 
correlación 

,554** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 200 200 
Fuente: Datos de la encuesta. Elaboración propia mediante el uso de SPSS 25 

 

 Se observa que, el valor “sig” es de (p=0.000) que es menor a 0.05 en nivel 

de significancia. Asimismo, la correlación de Spearman arrojo (r=0.554) lo que 

significa que existe correlación positiva moderada entre la dimensión interacción de 

marketing de contenidos y decisión de compra de los clientes.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

20 
 

Tabla 5 Relación entre la dimensión frecuencia y Decisión de Compra en un 

restaurante de Huanchaco, Trujillo 2021. 

 
Dimensión 
frecuencia 

Decisión de 
Compra 

 
 
 
Rho de 
Spearman 

Dimensión 
frecuencia 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,665** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 200 200 

Decisión de Compra Coeficiente de 
correlación 

,665** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 200 200 
Fuente: Datos de la encuesta. Elaboración propia mediante el uso de SPSS 25 

 

 Según la tabla N°5, el valor de “sig” es de (p=0.000) que es menor a 0.05 

el nivel de significancia. Asimismo, la correlación de Spearman arrojo (r=0.665) lo 

que significa que existe correlación positiva moderada entre la dimensión 

frecuencia de marketing de contenido y decisión de compra en los clientes.  
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Tabla 6 Relación entre la dimensión tipo de contenido y Decisión de Compra en un 

restaurante de Huanchaco, Trujillo 2021. 

 

Dimensión 
tipo de 

contenidos 

Decisión 
de 

Compra 

 
 

Rho de 
Spearman 

Dimensión tipo de 
contenido 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,553** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 200 200 

Decisión de Compra Coeficiente de 
correlación 

,553** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 200 200 
Fuente: Datos de la encuesta. Elaboración propia mediante el uso de SPSS 25 

 

Como se puede observar, el valor de “sig” es de (p=0.000) que es menor a 0.05 

en nivel de significancia. Asimismo, la correlación de Spearman arrojo (r=0.553) lo 

que significa que existe correlación positiva moderada entre la dimensión tipo de 

contenidos de marketing de contenidos con decisión de compra de los clientes.  
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V. DISCUSIÓN  
 

 El desarrollo de la presente investigación se centró en lograr responder las 

preguntas al problema tanto general como específicos respecto a la relación entre 

ellas. De esa manera los resultados evidencian y confirman lo planteado como 

objetivo, así como la validez de la investigación y su confiabilidad ya que dichos 

resultados se difirieron con la realidad.  

 

Conforme lo mencionado al inicio de la investigación, el objetivo general que 

se busco es determinar la relación entre marketing de contenidos y la decisión de 

compra en un restaurante de Huanchaco. Luego del análisis realizado, se logró 

evidenciar en la tabla 2 entre marketing de contenidos y decisión de compra en los 

clientes de un restaurante de Huanchaco, los resultados obtenidos mediante el uso 

del SPSS demostraron un Rho Spearman, que refleja un coeficiente de correlación 

(r=0.713) de las variables marketing de contenidos y decisión de compra, así como 

la significancia bilateral de 0.000 la existencia de una relación (positiva) y alta con 

un nivel de confianza del 95%, es por ello que al ser el p-valor menor 0.000 < 

(α)=0.05, nos indica que se debe rechazar la hipótesis nula y por ende aceptar la 

alterna lo que indica la existencia de la relación que previamente indicamos.  

 

Este resultado coincide con el obtenido por Allca (2020), en la empresa Moda 

Leiva, donde indico en el resultado de su investigación que existe una relación 

positiva alta (r=0.739) entre las mismas variables mencionadas. Asimismo, López 

(2020) en los clientes de Telefónica del Perú S.A.A., obtuvo un resultado de 

coeficiente de Pearson de r=0.861, lo cual mostro una correlación positiva 

considerable entre las variables marketing de contenidos y decisión de compra. Por 

otro lado, Pachuco, Cueva, Sumba y Delgado (2021), en su investigación indica 

que existe una correlación positiva baja entre las variables marketing de contenido 

y decisión de compra, con un (r=0-465), por lo que coincidimos con los autores 

mencionados.  
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Objetivo específico 1: Luego del análisis realizado, se logró evidenciar en la 

tabla 3 entre  el contenido y decisión de compra en los clientes de un restaurante 

de Huanchaco, los resultados obtenidos mediante el uso del SPSS demostraron un 

Rho Spearman, que refleja un coeficiente de correlación (r=0.605) de marketing de 

contenidos en su dimensión contenido, y decisión de compra, así como la 

significancia bilateral de 0.000 la existencia de una relación (positiva) y moderada 

con un nivel de confianza del 95%, es por ello que al ser p-valor menor 0.000 < 

(α)=0.05, nos indica la existencia de la relación que previamente se indicó.  

Este resultado coincide con el obtenido por López (2020), en los clientes de 

Telefónica del Perú S.A.A, quien al relacionar la dimensión herramientas de 

creación de contenidos, el cual es un indicador de nuestra dimensión contenido; 

con decisión de compra arrojo un coeficiente de Pearson de r=0.764, demostrando 

así una relación positiva alta entre ambas. Asimismo, es importante mencionar a 

Black (2020) quien dice que debemos utilizar herramientas modernas que midan y 

analicen la realidad del comportamiento del mercado actual y como se debe 

plasmar un contenido adecuado para este.  

 

Por otro lado, Toledano y San Emerito (2015) nos mencionan que las 

empresas deben plasmar un buen direccionamiento del contenido para que estos 

se alineen en función a las metas trazadas, al igual que mostrar un contenido 

atractivo al cliente. Objetivo específico 2. Luego del análisis realizado, se logró 

evidenciar en la tabla 4 entre la interacción y la decisión de compra en los clientes 

de un restaurante de Huanchaco, que los resultados obtenidos mediante el uso del 

SPSS demostraron un Rho Spearman, que refleja un coeficiente de correlación 

(r=0.554) de marketing de contenidos en su dimensión interacción, y decisión de 

compra, así como la significancia bilateral de 0.000 la existencia de una relación 

(positiva) y moderada con un nivel de confianza del 95%, es por ello que al ser p-

valor menor 0.000 < (α)=0.05, nos indica que se debe rechazar la hipótesis nula y 

por ende se acepta la alterna lo que indica la existencia de la relación que se indicó 

previamente.  
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Asimismo, este resultado coincide con el obtenido por López (2020), quien 

en su investigación al correlacionar la dimensión canales de difusión, el cual es un 

indicador de la dimensión interacción de la variable marketing de contenidos, con 

la decisión de compra arrojo un coeficiente de Pearson de 0.733), lo cual indica una 

correlación positiva alta, demostrado así la relación positiva entre ambas.  A su vez 

Li (2019), nos menciona también que debemos conocer la influencia que tiene 

actualmente las redes sociales en el comportamiento del consumidor, pues es 

mediante ellos por el cual se influye en su decisión de compra en la mayoría de 

veces.  Por otro lado, Miranda y Cruz (2017), dan a conocer que se debe de tener 

en cuenta la influencia de las redes sociales como difusores de publicidad a nivel 

mundial, lo cual vendría hacer una estrategia fructífera si son utilizadas de manera 

adecuada por las empresas.  

 

En el Objetivo específico 3. Luego de realizar el análisis, se logró evidenciar 

en la tabla 5 entre la Frecuencia y la decisión de compra en los clientes de un 

restaurante de Huanchaco, que los resultados obtenidos mediante el uso de SPSS 

demostraron un Rho Spearman, que refleja un coeficiente de correlación (r=0.665) 

de marketing de contenidos en su dimensión frecuencia, y decisión de compra, así 

como la significancia bilateral de 0.000 la existencia  de una relación (positiva) y 

moderada con un nivel de confianza del 95%, es por ello que al ser el p-valor menor  

0.000 < (α)=0.05, nos indica que se debe rechazar la hipótesis nula y por ende 

aceptar la alterna lo que indica la existencia de la relación que se indicó 

previamente.  

 

Este resultado coincide parcialmente con el obtenido por López (2020), en 

los clientes de Telefónica del Perú S.A.A, se encontró que la dimensión 

optimización de contenidos, el cual es un indicador de la dimensión frecuencia de 

la variable marketing de contenidos; al correlacionarla con la variable decisión de 

compra, arroja un coeficiente de Pearson de 0.787, demostrando así una 

correlación positiva alta entre ambas.  Ante ello Pastor y Tello (2015) dicen que la 
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finalidad del marketing de contenidos es crear publicaciones atractivas con el fin de 

desarrollar interés por parte de los clientes.  

Objetivo Especifico 4. Luego del análisis realizado, se logró evidenciar en la 

tabla 6 entre el tipo de contenido y la decisión de compra en los clientes de un 

restaurante de Huanchaco, los resultados obtenidos mediante el uso del SPSS 

demostraron un Rho Spearman, que refleja un coeficiente de correlación (r=0.553) 

de marketing de contenido en su dimensión tipo de contenido, y decisión de 

compra, así como la significancia bilateral de 0.000 la existencia de una relación 

(positiva) y moderada con un nivel de confianza del 95%, es por ello que al ser el 

p-valor menor 0.000 < (α)=0.05, nos indica que se debe rechazar la hipótesis nula 

y aceptar la hipótesis alterna lo cual indica la existencia de la relación que 

previamente indicamos. 

Este resultado coincide con el obtenido por López (2020), en los clientes de 

Telefónica del Perú S.A.A, se encontró que al correlacionar la dimensión 

planificación de contenidos, la cual es un indicador de la dimensión tipo de 

contenidos de la variable marketing de contenido; con la variable decisión de 

compra, arroja un resultado de coeficiente de Pearson de 0.744, demostrando así 

una correlación positiva alta entre ambas. Por otro lado, Morales y Mobilia (2020), 

al correlacionar la dimensión tipo de contenidos con la variable decisión de compra 

obtuvo un coeficiente de Pearson de 0.711, lo cual indica una correlación positiva 

alta entre ambos, así entonces coincidimos con este resultado. Araujo (2016), 

también indica que es importante desarrollar contenidos que llamen la atención del 

cliente, para de esa manera fortalecer la relación con este. 
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VI. CONCLUSIONES 
 

 Se concluyó qué, si existe una relación positiva alta entre 

marketing de contenidos y decisión de compra en un restaurante 

de Huanchaco, Trujillo 2021, con un Rho Spearman de 0.713, lo 

que significa que a mayor contenido en redes sociales mayor será 

el interés de compra de los clientes.  

 

 Se concluyó qué, si existe una relación positiva moderada entre la 

dimensión contenido con la decisión de compra en un restaurante 

de Huanchaco, con un Rho Spearman de 0.605. 

 
 

 Se concluyó que, si existe relación positiva moderada entre la 

dimensión interacción con la decisión de compra en un restaurante 

de Huanchaco, con un Rho Spearman de 0.554 

. 

 Se concluyó que, si existe relación positiva moderada teniendo un 

Rho Spearman de 0.665, entre la dimensión frecuencia con la 

decisión de compra en un restaurante de Huanchaco. 

. 

 Se concluyó que, si existe una relación positiva moderada ya que 

se obtuvo un Rho Spearman de 0.553, entre la dimensión tipo de 

contenido de marketing de contenidos con la decisión de compra 

en un restaurante de Huanchaco.  
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VII. RECOMENDACIONES 
 

 Se recomienda a los diferentes gerentes desarrollar el marketing 

de contenidos en la creación y distribución de contenido relevante 

para cautivar, adquirir y ganar la atención de los clientes, 

desarrollando esto en las diferentes redes sociales, con 

información relevante de los productos de su empresa. 

 

 Se recomienda a los gerentes generales de las diferentes 

empresas tener un constante contenido a través de infografías, 

videos y hasta catálogos virtuales, con la intención de influir en la 

decisión de compra de los clientes.  

 
 

 Se recomienda a los gerentes tener una constante interacción con 

los clientes a través de las diferentes redes sociales, pues si se 

responde las consultas de estos podremos motivar a la compra en 

nuestra empresa.  

 

 Se recomienda a los gerentes hacer publicaciones frecuentes en 

las diferentes redes sociales de su empresa, ya que esto te 

mantendrá activo con los clientes e influirá a que estos estén al 

tanto de la variedad de productos que ofrece la empresa.  

 
 Se recomienda a los gerentes generales de manera estratégica 

considerar el tipo de contenido que se publicará en las diferentes 

redes sociales, pues esto influirá en el pensamiento de los clientes 

acerca de los productos de la empresa.
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ANEXOS 
Anexo 01. Matriz de operacionalización de variable marketing de contenidos 

Variable Definición Conceptual Definición Operacional Dimensiones Indicadores ÍTEMS Escala de 

Medición 

Marketing de 

contenidos 

El marketing de contenidos 

consiste en la producción y 

distribución de contenidos, ya 

que consiste en crear 

internamente contenido 

original o la selección 

cuidadosa de esta 

externamente (Kotler, 2017) 

Se definió a partir de sus indicadores y 

además sus medidas será a través de un 

cuestionario de 18 ítems en escala de 

Likert con cada una de sus dimensiones e 

indicadores, las cuales nos lograran 

proporcionar la información que nos 

ayudara a realizar la evaluación de la 

escala y a obtener un puntaje para saber 

el nivel de esta variable 

Contenido 

Contenido atractivo 1 

Ordinal 

Contenido propio 2 

Actualización de estados 3 

Herramientas de creación de 

contenidos 

4 

Contenido actual 5 

Contenido interesante 6 

Compartir el contenido 7 

Interacción 

Notificaciones de contenido 

nuevo 

8 

Visualización de estados 9 

Canales de difusión de 

contenidos 

10 

Contenido nuevo 11 

Frecuencia 

Tiempo de respuesta 12 - 13 

Optimización de contenidos 14 

Tipo de contenido 

Fotos promocionales 15 

Fotos con frases propias 16 

Fotos del producto 17 

Planificación de contenidos 18 

Nota: Las dimensiones e indicadores de Marketing de Contenidos han sido tomadas de Granados (2020) 
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Anexo 02. Matriz de operacionalización de variable decisión de compra 

Variable Definición Conceptual Definición Operacional Dimensiones Indicadores ÍTEMS Escala de 

Medición 

Decisión de 

compra 

La decisión de compra se da 

mediante la perspectiva del 

consumidor hacia las ofertas 

que se ofrece al mercado 

(Kotler y Armtrong, 2015). 

Dicha variable se medirá mediante un 

cuestionario de 24 ítems en escala de 

Likert con cada una de sus dimensiones e 

indicadores, las cuales proporcionaran la 

información para obtener un puntaje para 

saber el nivel de esta variable. 

Culturales 

Cultura 1 – 2 

Ordinal 

Sub cultura 3 

Clases sociales 4 - 5 

Estilo de vida 6 

Personales 

Género 7 

Edad, educación, cargo 8 - 9 

Personalidad 10 

Grupo de referencia 11 – 12 

Sociales Líderes de opinión 13 – 14 – 15 

Familia 16 – 17 - 18 

Psicológicos 

Conocimiento 19 – 20 

Motivación 21 

Creencias 22 – 23 

Percepción 24 

Nota: Las dimensiones e indicadores de Decisión de compra han sido tomadas de Quinto (2018) 
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Anexo 03. Caratula de la investigación del autor del cuestionario de la 

variable marketing de contenido 
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Anexo 04. Instrumento de la variable Marketing de Contenidos 

CUESTIONARIO PARA MEDIR EL MARKETING DE CONTENIDO 

Este cuestionario forma parte de la investigación: Marketing de contenido y la decisión de compra 

en un restaurante de Huanchaco, Trujillo 2021. Se agradece responderla de manera veraz ya 

que los resultados serán empleados con fines académicos.  

I. Datos generales 

Edad: …………………….. 

Sexo: …………………….. 

II. Cuestionario  

N° Preguntas Escala de valoración 
Totalmente 
de acuerdo 

De 
acuerdo 

Indistinto En 
desacuerdo 

Totalmente 
de acuerdo 

1 Tiene contenido propio 5 4 3 2 1 
2 El contenido es atractivo a primera 

vista 
     

3 El contenido de los estados, son 
originales. 

     

4 El contenido mostrado es verídico      
5 ¿El contenido es actual?      
6 El contenido mostrado es 

interesante 
     

7 Visualizas todos los estados 
publicados 

     

8 Responde de manera efectiva a 
las consultas realizadas 

     

9 Compartes el contenido de la 
pagina 

     

10 Recibes notificaciones cuando hay 
contenido nuevo 

     

11 Publica contenido nuevo 
frecuentemente 

     

12 Las publicaciones son realizadas 
durante el día 

     

13 Las publicaciones son realizadas 
durante la noche 

     

14 Responde de manera rápida a las 
consultas realizadas 

     

15 Publica fotografías promocionales      
16 Muestra fotografías del producto      
17 Publica fotografías con frases 

propias 
     

18 Publica piezas graficas propias.       
 

Anexo 05. Confiabilidad del instrumento de la variable Marketing de 

Contenidos  

Confiabilidad: Para determinar la confiablidad del instrumento de Marketing de 

contenido, los 18 ítems distribuidos en 4 dimensiones: contenido, interacción, 

frecuencia y tipos de contenido, que componen este cuestionario han sido 
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sometidos a la prueba estadística del coeficiente Alpha de Cronbach, 

obteniéndose un valor Alpha de Cronbach de 0.92 lo que significa que existe una 

alta o fuerte confiabilidad en el instrumento de recolección de datos. Obtenido de 

una muestra piloto aplicado a 15 seguidores de la página Laurie Joyería.  

Anexo 06. Validez del instrumento de la variable Marketing de Contenidos 

  Experto 1. Mg. Linares Castillo Marcelo 
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 Experto 2. Mg. Romero Peña Jaela
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 Experto 3. Mg. Romero Álamo Juan Cesar Israel 
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Anexo 07. Caratula de la investigación del autor del cuestionario de la 

variable decisión de compra. 
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Anexo 08. Instrumento de la variable Decisión de compras 

CUESTIONARIO PARA MEDIR LA DECISIÓN DE COMPRA 

La presente encuesta tiene por finalidad la recopilación de información 
relacionada a la decisión de compra en un restaurante de Huanchaco. Por favor, 
lee detenidamente las preguntas y responda a todas con honestidad. Marque 
con un aspa el casillero correspondiente al nivel que más se ajuste su respuesta.  

Distrito en donde vive: _________________________________________ 

Sexo: M     F  

Edad:   

Marcar con una X 

N° PREGUNTAS NUNCA CASI 
NUNCA 

ALGUNAS 
VECES 

CASI 
SIEMPRE 

SIEMPRE 

1 ¿Los productos ofrecidos en el 
restaurante están acorde a su 
preferencia?  

     

2 ¿Su preferencia de compra varía 
de acuerdo a las nuevas 
tendencias o moda? 

     

3 ¿Sus creencias, valores y 
costumbres determinan los 
productos a comprar o 
consumir?  

     

4 ¿La exigencia del nivel de 
calidad del producto va de la 
mano con el nivel de ingreso? 

     

5 ¿Considera que a mayor 
ingresos se compra más 
productos? 

     

6 ¿Normalmente influyen los 
gustos de su grupo de 
amigos(as) en su decisión de 
compra? 

     

7 ¿Si una persona que admiras o 
sigues te recomienda un 
producto y/o el lugar donde 
comprar, usted toma esta 
recomendación?  

     

8 ¿La recomendación de su familia 
influye en su decisión de 
compra? 

     

9 ¿Para ir de compras usted 
necesita ir acompañado(a) para 
que le ayuden a elegir? 

     

10 ¿Cree usted que la decisión de 
compra la toma quien más 
ingresos tiene en la familia?  
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11 ¿Piensa usted que los hombres 
suelen depender de que las 
mujeres elijan lo que van a 
consumir? 

     

12 ¿Considera que la edad influye 
en los tipos de producto a 
comprar en el restaurante? 

     

13 ¿El nivel de educación define el 
tipo de producto a comprar?  

     

14 ¿El tipo de producto que compra 
o consume refleja su rol en su 
hogar y/o cargo que ocupa en la 
empresa donde labora? 

     

15 ¿Considera usted que su 
personalidad determina lo que 
consume? 

     

16 ¿En el restaurante encuentra 
productos que reflejen su 
personalidad? 

     

17 ¿En el restaurante encuentra 
productos que se ajusten a su 
estilo de vida? 

     

18 ¿Cree usted que el estilo de vida 
es determinante en el tipo de 
producto a comprar? 

     

19 ¿Es buena su experiencia de 
compra en el restaurante? 

     

20 ¿La promoción y beneficios de 
un producto le motiva a realizar 
la compra? 

     

21 ¿Consideras que los productos y 
el servicio brindado en el 
restaurante satisface sus 
necesidades? 

     

22 ¿Tiene conocimiento del 
producto antes de adquirirlo? 

     

23 ¿Considera que las creencias 
(religiosas, culturales, etc.) 
influyen en la decisión de 
compra?  

     

24 ¿La actitud o comportamiento 
determina el tipo de producto a 
comprar?  
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Anexo 09. Confiabilidad del instrumento de la variable Decisión de 
compras.  

Anexo 10. Validez del instrumento de la variable Decisión de compra. 

 Experto 01. Dr. Pando Sussoni Leonides Eduardo
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Anexo 12: Base de dato del cuestionario de Marketing de contenidos  

 

71 5 3 4 4 5 5 26 4 5 4 4 17 4 4 5 3 16 5 4 5 4 18 77
72 5 4 4 5 4 4 26 5 5 5 4 19 4 5 4 4 17 5 4 5 4 18 80
73 5 4 5 4 5 4 27 4 5 4 4 17 5 4 5 4 18 5 5 4 5 19 81
74 4 4 5 5 4 4 26 5 5 4 4 18 4 5 4 4 17 4 5 4 4 17 78
75 4 4 4 5 4 5 26 5 4 4 5 18 5 4 4 4 17 4 4 5 4 17 78
76 4 5 5 4 4 4 26 4 4 5 5 18 5 4 4 4 17 4 4 5 4 17 78
77 5 4 5 4 5 4 27 5 4 5 4 18 4 5 5 4 18 5 5 5 5 20 83
78 4 5 4 5 4 5 27 5 4 4 4 17 5 4 4 4 17 5 4 4 5 18 79
79 4 5 5 5 4 4 27 5 4 5 4 18 4 5 4 5 18 4 5 5 5 19 82
80 4 4 5 4 4 4 25 4 5 4 4 17 4 5 4 5 18 5 5 4 5 19 79
81 5 5 4 5 5 5 29 5 5 5 4 19 5 4 5 5 19 4 4 5 5 18 85
82 5 4 4 5 5 4 27 5 5 4 4 18 4 4 4 5 17 4 4 5 5 18 80
83 4 5 4 5 5 4 27 4 5 4 4 17 4 4 5 4 17 4 4 4 5 17 78
84 4 5 4 5 4 4 26 5 5 4 4 18 4 5 4 5 18 5 4 4 4 17 79
85 4 5 4 5 4 5 27 5 5 4 4 18 4 5 4 4 17 5 4 4 4 17 79
86 5 4 4 5 4 5 27 4 5 4 4 17 5 4 4 4 17 5 4 4 4 17 78
87 5 4 5 5 5 4 28 5 4 5 4 18 5 4 5 4 18 5 4 4 5 18 82
88 5 5 4 4 5 5 28 4 5 4 4 17 4 4 4 4 16 5 5 4 4 18 79
89 4 5 4 4 5 5 27 4 5 5 5 19 5 4 5 4 18 4 5 4 4 17 81
90 4 5 5 5 4 5 28 5 5 4 5 19 5 5 4 5 19 5 5 4 4 18 84
91 5 4 4 4 5 4 26 5 5 4 4 18 5 4 4 4 17 5 4 4 4 17 78
92 4 5 5 5 4 4 27 5 5 4 4 18 4 4 5 4 17 4 5 5 4 18 80
93 4 4 5 4 4 4 25 4 5 4 4 17 5 4 4 5 18 5 5 4 5 19 79
94 4 4 5 3 4 5 25 5 5 4 4 18 5 4 4 4 17 4 5 5 4 18 78
95 4 5 5 4 4 5 27 5 4 5 5 19 4 4 5 4 17 5 4 4 4 17 80
96 4 4 4 4 5 5 26 4 5 5 4 18 4 4 5 4 17 4 4 5 5 18 79
97 4 5 5 4 4 4 26 5 4 4 4 17 4 5 5 4 18 4 5 4 4 17 78
98 5 4 5 5 4 4 27 4 4 4 4 16 5 5 4 4 18 4 4 5 4 17 78
99 5 4 4 4 4 4 25 5 5 4 4 18 5 4 5 5 19 4 3 4 3 14 76

100 5 4 5 4 4 5 27 4 5 4 4 17 5 4 4 4 17 4 5 4 4 17 78
101 4 4 5 5 4 4 26 3 5 5 5 18 5 4 5 4 18 4 5 5 5 19 81
102 4 5 5 5 5 5 29 4 3 4 3 14 5 5 4 4 18 4 5 4 5 18 79
103 4 5 5 4 4 5 27 4 5 5 4 18 5 5 5 4 19 4 5 3 5 17 81
104 5 5 5 5 5 4 29 4 5 4 5 18 5 5 4 5 19 4 5 5 4 18 84
105 5 4 5 4 5 3 26 5 5 5 5 20 4 4 4 5 17 5 3 4 5 17 80
106 5 5 4 4 4 3 25 5 4 5 5 19 5 4 5 4 18 4 4 5 4 17 79
107 4 4 5 4 5 4 26 4 5 3 4 16 5 4 4 5 18 4 4 5 5 18 78
108 4 4 4 4 4 4 24 4 4 5 4 17 4 4 4 4 16 5 4 5 4 18 75
109 5 4 5 4 5 5 28 4 5 5 4 18 4 5 4 5 18 4 5 4 4 17 81
110 4 5 4 4 5 3 25 5 4 5 5 19 4 5 4 5 18 5 5 5 4 19 81
111 4 5 5 5 5 4 28 5 5 5 4 19 5 5 4 4 18 4 5 5 5 19 84
112 5 5 4 4 5 5 28 4 5 4 5 18 4 5 5 4 18 4 5 4 5 18 82
113 5 5 4 5 4 5 28 5 5 4 5 19 4 5 5 5 19 5 5 5 4 19 85
114 4 4 5 5 4 4 26 5 4 4 5 18 4 4 5 4 17 4 5 5 4 18 79
115 4 5 5 5 4 4 27 4 4 5 5 18 4 5 4 5 18 5 5 4 4 18 81
116 4 5 4 5 5 4 27 4 5 4 5 18 4 4 5 4 17 4 5 4 5 18 80
117 5 4 5 5 5 5 29 5 4 5 4 18 5 5 4 4 18 5 4 4 5 18 83
118 5 4 5 5 4 4 27 5 4 4 5 18 5 5 5 5 20 5 4 5 4 18 83
119 4 4 5 5 4 4 26 4 5 4 5 18 4 4 5 4 17 5 4 5 5 19 80
120 5 5 5 4 4 5 28 5 5 4 4 18 5 4 5 4 18 5 4 5 4 18 82
121 5 4 5 5 4 4 27 5 5 4 5 19 5 5 4 4 18 4 5 4 4 17 81
122 5 4 4 5 5 5 28 4 5 4 5 18 5 4 5 5 19 5 5 5 5 20 85
123 5 4 4 5 4 4 26 4 5 5 4 18 5 4 5 4 18 5 4 5 4 18 80
124 4 5 5 5 4 4 27 5 5 4 4 18 4 5 5 4 18 5 4 5 4 18 81
125 4 5 4 5 4 5 27 5 4 5 4 18 4 5 4 5 18 5 5 4 5 19 82
126 5 5 5 5 4 4 28 5 4 5 5 19 5 5 5 4 19 4 5 4 5 18 84
127 5 4 5 4 4 3 25 5 5 5 4 19 5 5 5 4 19 5 4 5 5 19 82
128 4 5 5 4 4 4 26 4 5 4 5 18 5 5 5 5 20 4 5 5 4 18 82
129 5 5 5 5 5 5 30 5 4 5 4 18 5 4 5 5 19 5 5 5 5 20 87
130 5 4 5 5 4 4 27 5 5 5 4 19 5 5 5 4 19 5 4 5 5 19 84
131 5 4 5 4 5 4 27 5 5 4 4 18 5 4 5 5 19 5 5 5 5 20 84
132 5 5 4 5 4 5 28 4 5 4 5 18 5 5 4 5 19 4 5 5 4 18 83
133 5 5 4 5 4 4 27 5 4 5 4 18 4 5 4 5 18 5 5 4 5 19 82
134 4 5 4 5 4 5 27 5 4 4 5 18 5 4 5 5 19 5 5 5 4 19 83
135 4 5 4 5 5 4 27 5 4 4 5 18 4 5 5 4 18 5 5 4 5 19 82
136 5 4 5 4 5 4 27 4 5 4 5 18 5 5 4 5 19 5 5 4 4 18 82
137 4 4 5 5 4 5 27 5 5 4 5 19 5 5 4 4 18 5 5 5 5 20 84
138 3 4 5 4 4 4 24 5 5 4 5 19 4 5 4 3 16 4 4 5 4 17 76
139 5 4 4 5 4 4 26 5 5 4 4 18 4 4 3 4 15 4 4 5 4 17 76
140 5 5 4 5 4 4 27 4 5 5 4 18 5 4 5 5 19 5 5 4 5 19 83
141 5 4 5 5 4 5 28 5 4 5 5 19 5 5 5 5 20 4 5 5 4 18 85
142 5 3 4 5 4 4 25 4 5 4 4 17 4 5 4 4 17 4 4 4 5 17 76
143 4 4 5 4 4 4 25 5 5 5 4 19 5 4 5 4 18 4 4 5 5 18 80
144 4 4 5 4 4 5 26 5 4 4 5 18 4 5 4 4 17 4 5 4 5 18 79
145 5 4 5 4 5 5 28 5 5 4 5 19 4 5 5 5 19 5 5 4 5 19 85
146 4 5 4 4 4 4 25 4 5 5 4 18 5 4 5 4 18 5 5 4 4 18 79
147 4 4 5 4 4 5 26 5 4 4 5 18 4 5 5 4 18 4 4 5 5 18 80
148 5 4 5 4 4 4 26 5 5 4 4 18 4 4 5 4 17 4 4 4 5 17 78
149 4 4 4 5 4 4 25 5 4 5 4 18 4 5 4 4 17 4 5 4 4 17 77
150 4 4 5 5 4 3 25 5 4 5 5 19 4 4 4 5 17 4 5 5 4 18 79
151 4 4 5 4 4 4 25 5 4 5 4 18 5 4 5 4 18 4 5 5 5 19 80
152 4 4 5 4 4 4 25 5 4 5 4 18 4 5 5 4 18 5 5 4 4 18 79
153 4 4 4 4 4 4 24 4 5 4 3 16 5 5 4 4 18 5 5 4 4 18 76
154 5 4 4 5 4 4 26 4 5 5 4 18 5 5 5 4 19 5 4 5 4 18 81
155 3 3 5 4 4 4 23 4 4 5 3 16 5 4 5 4 18 5 4 4 5 18 75
156 5 4 4 5 4 4 26 5 5 4 5 19 5 4 5 4 18 4 4 5 4 17 80
157 5 4 4 5 4 5 27 5 4 5 4 18 5 4 5 4 18 4 5 5 5 19 82
158 4 4 5 4 5 4 26 4 5 4 4 17 5 5 4 5 19 5 5 5 5 20 82
159 5 4 4 5 4 4 26 5 4 5 4 18 4 4 4 5 17 4 4 5 4 17 78
160 4 4 5 4 4 4 25 5 5 4 4 18 5 5 4 4 18 3 5 5 4 17 78
161 5 4 5 4 5 4 27 5 4 5 4 18 5 4 4 4 17 5 4 5 3 17 79
162 4 4 5 5 4 4 26 5 4 4 4 17 5 5 4 4 18 5 4 5 5 19 80
163 4 4 5 4 4 5 26 5 4 4 5 18 5 4 4 5 18 4 5 3 4 16 78
164 4 4 5 4 4 5 26 4 4 5 4 17 5 4 5 5 19 4 5 5 4 18 80
165 4 4 5 5 4 4 26 5 4 4 5 18 5 4 5 5 19 4 3 5 3 15 78
166 4 4 5 4 4 4 25 4 5 4 5 18 4 5 4 4 17 5 5 5 5 20 80
167 5 4 5 4 4 4 26 5 4 5 4 18 5 5 4 4 18 4 4 5 4 17 79
168 4 4 4 4 5 4 25 4 5 4 4 17 4 5 4 4 17 5 5 4 4 18 77
169 5 4 5 5 5 4 28 5 5 4 4 18 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 86
170 5 4 5 5 4 5 28 4 5 4 5 18 5 4 5 4 18 5 4 5 5 19 83
171 5 4 5 4 5 4 27 4 5 4 4 17 5 5 4 4 18 4 4 5 5 18 80
172 5 4 5 4 5 4 27 5 4 5 4 18 5 5 5 4 19 5 5 4 5 19 83
173 5 4 4 5 4 4 26 5 4 5 4 18 5 4 5 4 18 5 5 5 4 19 81
174 4 4 5 5 4 5 27 5 4 5 4 18 4 5 5 5 19 5 4 5 4 18 82
175 5 4 5 5 4 4 27 4 5 5 5 19 4 4 5 5 18 5 5 4 5 19 83
176 5 4 5 4 5 5 28 4 5 4 4 17 5 5 5 4 19 4 5 4 5 18 82
177 4 4 5 3 5 4 25 3 5 5 4 17 4 5 5 4 18 5 4 5 4 18 78
178 4 5 5 4 3 4 25 5 4 4 5 18 4 5 5 4 18 4 5 4 5 18 79
179 5 4 5 3 5 5 27 4 4 5 4 17 5 4 4 5 18 5 4 5 5 19 81
180 4 4 5 5 4 5 27 5 3 5 4 17 5 4 5 4 18 5 5 4 5 19 81
181 4 5 5 4 5 4 27 4 5 5 4 18 5 4 5 4 18 5 4 5 4 18 81
182 5 4 4 4 4 5 26 4 4 5 5 18 5 4 5 4 18 4 5 4 5 18 80
183 5 4 4 5 4 5 27 3 4 5 4 16 5 4 5 4 18 5 5 5 5 20 81
184 4 4 5 5 4 4 26 4 5 5 4 18 4 5 4 4 17 5 5 4 5 19 80
185 5 4 4 5 4 4 26 5 4 5 4 18 5 4 5 4 18 4 4 5 4 17 79
186 5 5 4 5 4 5 28 5 4 5 5 19 4 5 5 4 18 4 5 5 5 19 84
187 4 4 5 4 5 5 27 4 5 4 4 17 5 4 5 4 18 3 5 5 4 17 79
188 4 5 5 5 4 4 27 5 5 4 5 19 5 4 5 4 18 4 5 4 5 18 82
189 5 5 4 5 5 4 28 5 5 4 4 18 5 4 5 4 18 5 5 4 4 18 82
190 5 5 5 5 5 4 29 5 4 4 5 18 5 5 5 4 19 5 4 5 3 17 83
191 4 4 5 4 4 5 26 5 4 5 4 18 4 5 4 4 17 4 5 5 5 19 80
192 5 4 4 5 4 4 26 4 5 4 5 18 4 5 5 4 18 5 5 4 3 17 79
193 4 5 5 4 4 4 26 4 5 4 5 18 5 4 5 4 14 4 4 5 4 17 75
194 5 5 4 5 5 5 29 4 5 5 5 19 4 5 5 5 19 5 5 5 5 20 87
195 4 5 5 4 4 4 26 4 5 4 5 18 5 4 5 4 14 4 4 5 4 17 75
196 4 4 5 5 4 4 26 4 5 5 5 19 5 5 5 5 15 5 5 5 5 20 80
197 5 5 5 4 5 5 29 5 5 4 4 18 4 5 4 5 18 5 5 5 4 19 84
198 5 4 5 4 4 5 27 4 4 5 5 18 5 5 4 4 18 3 4 5 5 17 80
199 5 4 5 4 5 4 27 5 5 5 4 19 4 5 4 5 18 4 5 4 5 18 82
200 5 5 4 4 4 5 27 5 5 4 4 18 5 4 3 3 15 5 4 5 5 19 79

N° EncuestadosP1 P2 P3 P4 P5 P6 P.T P7 P8 P9 P10 P.T P11 P12 P13 P14 P.T P15 P16 P17 P18 P.T
1 4 4 5 5 4 5 27 5 4 5 4 18 5 4 5 4 18 4 5 5 4 18 81
2 4 5 4 5 5 4 27 5 4 5 4 18 4 5 5 5 19 5 4 5 5 19 83
3 5 4 5 5 5 5 29 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 89
4 4 5 5 5 5 5 29 5 4 5 4 18 5 4 5 4 18 5 4 5 5 19 84
5 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 90
6 4 5 4 4 5 4 26 4 5 4 5 18 5 4 5 4 18 4 5 4 4 17 79
7 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 90
8 5 4 5 5 5 5 29 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 89
9 5 4 5 5 5 5 29 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 89
10 5 4 5 5 5 5 29 4 5 5 5 19 5 5 5 4 19 5 5 4 5 19 86
11 5 4 5 4 5 4 27 5 5 4 5 19 5 4 5 4 18 5 4 5 5 19 83
12 4 4 5 5 4 5 27 5 5 4 4 18 5 4 5 4 18 4 5 5 4 18 81
13 5 4 5 4 5 5 28 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 88
14 5 4 5 4 5 5 28 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 88
15 5 4 5 5 4 5 28 5 4 4 5 18 5 4 5 4 18 5 4 5 5 19 83
16 5 5 5 4 5 5 29 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 89
17 5 4 5 4 4 4 26 5 4 5 5 19 5 4 5 5 19 4 5 4 5 18 82
18 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 90
19 5 4 5 5 5 4 28 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 4 5 4 18 86
20 5 4 5 4 5 5 28 5 5 5 5 20 5 4 5 5 19 5 5 5 5 20 87
21 5 4 5 5 5 5 29 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 89
22 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 90
23 5 4 4 5 5 5 28 5 4 5 5 19 5 5 5 4 19 5 5 5 4 19 85
24 5 4 5 5 5 5 29 5 5 5 4 19 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 88
25 5 4 5 5 4 5 28 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 4 19 87
26 5 4 5 5 5 5 29 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 89
27 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 90
28 5 4 5 5 5 5 29 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 89
29 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 90
30 5 4 4 5 5 5 28 5 4 5 5 19 4 5 4 5 18 5 4 5 5 19 84
31 5 4 4 5 5 4 27 5 4 4 5 18 5 5 4 5 19 5 4 5 5 19 83
32 5 4 5 5 5 5 29 5 5 5 5 20 4 5 5 5 19 5 5 4 5 19 87
33 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 90
34 5 4 5 5 5 5 29 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 89
35 5 5 5 4 5 5 29 4 5 4 5 18 5 5 4 5 19 5 4 5 4 18 84
36 4 5 5 5 5 5 29 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 89
37 5 4 5 5 5 5 29 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 4 19 88
38 5 4 5 5 5 5 29 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 89
39 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 90
40 5 5 4 5 5 4 28 5 4 5 5 19 5 5 5 4 19 4 5 5 4 18 84
41 5 5 5 5 4 5 29 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 89
42 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 90
43 5 4 5 5 5 5 29 5 5 5 4 19 5 5 5 5 20 5 5 4 5 19 87
44 4 4 5 5 5 5 28 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 88
45 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 90
46 5 5 4 5 4 5 28 5 5 5 4 19 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 87
47 5 5 5 4 5 5 29 4 5 5 4 18 4 5 5 5 19 5 5 5 5 20 86
48 5 4 5 5 4 5 28 5 5 5 5 20 5 4 5 4 18 5 4 5 5 19 85
49 5 4 5 5 4 5 28 5 5 4 5 19 5 5 5 4 19 5 5 5 5 20 86
50 5 5 5 4 4 5 28 5 5 5 5 20 5 4 5 5 19 5 5 5 5 20 87
51 4 5 5 5 4 4 27 5 4 4 4 17 4 5 5 4 18 5 4 5 4 18 80
52 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 90
53 5 4 5 5 4 5 28 5 5 4 5 19 5 4 5 4 18 5 5 4 5 19 84
54 5 5 4 4 5 5 28 4 5 5 5 19 5 5 5 4 19 5 4 5 5 19 85
55 5 4 5 5 4 5 28 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 88
56 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 90
57 5 4 5 5 5 5 29 5 5 5 5 20 5 4 5 5 19 5 4 5 4 18 86
58 4 4 5 4 4 5 26 4 4 5 4 17 5 4 5 4 18 4 4 4 5 17 78
59 5 4 5 5 5 4 28 5 5 4 5 19 5 4 5 4 18 5 5 4 5 19 84
60 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 90
61 4 5 4 5 5 5 28 4 4 5 4 17 4 5 4 4 17 4 4 5 4 17 79
62 4 4 5 4 4 5 26 5 4 4 4 17 4 5 5 4 18 4 5 4 4 17 78
63 4 4 5 4 4 4 25 4 4 4 4 16 5 4 5 4 18 4 5 4 4 17 76
64 5 4 4 4 4 4 25 5 4 5 4 18 5 4 4 4 17 5 4 5 4 18 78
65 5 5 4 4 4 5 27 5 4 4 4 17 5 4 5 4 18 4 5 4 5 18 80
66 5 4 5 4 5 5 28 5 4 4 4 17 4 4 5 4 17 5 4 5 4 18 80
67 4 5 4 4 5 4 26 4 5 4 4 17 5 4 5 4 18 4 4 5 5 18 79
68 5 4 5 5 5 4 28 4 5 4 5 18 4 4 4 5 17 5 4 4 5 18 81
69 5 4 4 5 4 5 27 4 5 4 4 17 4 4 4 5 17 5 4 5 4 18 79
70 4 4 5 5 5 4 27 5 5 4 4 18 4 4 5 4 17 5 4 4 5 18 80
71 5 3 4 4 5 5 26 4 5 4 4 17 4 4 5 3 16 5 4 5 4 18 77

MARKETING DE CONTENIDOS
CONTENIDO INTERACCIÓN FRECUENCIA TIPOS DE CONTENIDO P.TOTAL
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Anexo 13: Base de Datos del cuestionario Decisión de Compra 

Nº Encuestados P1 P2 P3 P4 P5 P.T P6 P7 P8 P9 P10 P.T P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P.T P19 P20 P21 P22 P23 P24 P.T
1 4 4 4 4 4 20 5 4 4 4 4 21 5 4 5 4 4 5 4 4 35 4 4 4 4 4 4 24
2 5 5 5 4 4 23 5 4 4 4 4 21 5 4 4 4 4 5 4 4 34 4 5 4 4 4 4 25
3 4 5 4 4 5 22 4 4 4 4 4 20 4 5 4 4 4 5 4 4 34 4 4 5 4 4 5 26
4 4 4 4 5 5 22 4 4 5 5 4 22 4 4 5 5 4 4 4 4 34 4 4 4 4 4 4 24
5 4 5 4 4 4 21 4 5 5 4 5 23 4 4 4 4 4 4 4 4 32 5 4 5 4 4 5 27
6 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 5 4 25
7 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 5 21 4 4 4 4 4 5 4 5 34 4 5 5 4 4 4 26
8 4 5 4 4 4 21 4 4 5 4 4 21 4 4 4 4 4 5 4 4 33 5 5 4 4 5 5 28
9 5 4 4 4 4 21 4 4 5 4 4 21 4 4 4 4 5 4 4 4 33 4 5 4 4 5 5 27

10 5 4 4 4 5 22 4 4 5 4 4 21 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 4 24
11 5 4 4 4 4 21 4 5 4 4 4 21 4 4 4 4 4 4 5 4 33 4 4 4 4 4 4 24
12 5 5 4 4 4 22 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 4 24
13 4 4 5 4 4 21 4 4 4 4 4 20 5 4 5 4 5 5 4 4 36 4 5 5 4 4 4 26
14 4 4 5 4 5 22 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 5 4 4 33 5 5 5 4 5 4 28
15 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 5 21 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 5 4 4 4 4 25
16 4 4 5 5 4 22 4 4 4 4 4 20 4 4 5 4 5 4 5 4 35 5 5 4 4 4 5 27
17 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 5 33 4 4 4 4 4 5 25
18 4 4 5 4 4 21 4 4 4 4 4 20 5 4 4 4 4 4 5 4 34 5 5 4 4 4 4 26
19 4 4 5 4 4 21 5 4 4 4 4 21 4 5 4 4 4 4 5 4 34 5 4 4 4 4 5 26
20 4 4 5 4 4 21 4 4 4 4 4 20 5 4 5 4 5 4 4 4 35 4 4 5 4 5 4 26
21 5 4 4 5 5 23 5 4 4 5 4 22 4 4 5 5 4 4 4 4 34 4 4 4 4 4 4 24
22 4 4 5 4 4 21 5 4 4 4 4 21 5 4 4 4 4 4 5 4 34 5 5 4 4 4 5 27
23 5 5 4 4 4 22 5 4 4 4 4 21 5 4 4 4 4 4 4 5 34 4 5 5 5 4 5 28
24 5 4 5 4 4 22 4 4 4 4 5 21 5 4 4 4 4 4 4 4 33 4 5 4 4 5 5 27
25 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 5 21 4 5 4 4 4 4 4 4 33 4 5 5 5 4 5 28
26 4 4 4 4 5 21 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 5 5 26
27 4 4 5 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 5 33 4 4 5 4 4 4 25
28 4 4 5 4 4 21 5 5 4 4 4 22 4 5 4 4 5 5 4 4 35 4 4 5 4 4 5 26
29 4 5 4 4 5 22 4 4 5 4 4 21 4 4 4 4 4 4 5 4 33 4 4 4 4 5 4 25
30 4 5 4 4 5 22 5 4 5 4 4 22 4 4 4 4 5 5 4 4 34 4 4 4 4 4 4 24
31 4 4 5 4 5 22 4 4 5 4 4 21 4 4 4 4 4 4 5 4 33 4 4 4 4 4 4 24
32 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 5 4 4 4 4 4 4 4 33 5 4 4 4 4 4 25
33 5 4 4 4 4 21 5 5 5 4 4 23 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 5 25
34 4 4 4 4 4 20 4 5 5 4 4 22 4 4 4 4 4 5 4 4 33 4 4 4 4 4 4 24
35 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 4 5 5 5 36 4 4 4 4 5 4 25
36 4 4 4 4 4 20 4 5 4 4 5 22 4 4 4 4 5 4 5 4 34 5 5 5 4 5 4 28
37 5 4 4 4 4 21 5 4 4 4 4 21 4 5 4 4 4 5 4 4 34 4 5 5 4 5 4 27
38 5 4 4 4 4 21 4 5 4 4 4 21 4 5 4 4 5 4 4 4 34 5 4 5 4 5 4 27
39 4 4 4 4 4 20 5 5 5 4 4 23 5 4 5 4 4 5 5 4 36 4 4 4 4 4 4 24
40 4 4 5 5 4 22 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 5 4 4 4 25
41 4 5 4 4 4 21 4 5 4 4 4 21 5 4 4 4 5 4 5 5 36 4 4 4 4 5 4 25
42 5 4 4 4 4 21 4 5 5 4 5 23 4 4 4 4 4 4 4 4 32 5 4 4 4 4 4 25
43 5 4 4 4 5 22 4 4 4 4 4 20 4 5 4 4 4 4 4 4 33 5 5 4 4 4 4 26
44 4 4 5 4 4 21 5 5 4 4 5 23 4 4 4 4 4 4 4 4 32 5 5 4 4 4 4 26
45 5 4 5 4 4 22 4 5 4 4 4 21 4 4 4 4 4 4 4 5 33 4 4 4 4 4 4 24
46 5 5 4 4 4 22 5 4 4 4 4 21 5 4 4 4 4 4 4 4 33 4 4 4 4 4 5 25
47 4 4 4 4 4 20 5 5 4 4 4 22 4 4 4 4 5 4 4 4 33 4 4 4 4 5 5 26
48 5 5 4 4 4 22 4 4 4 4 5 21 4 4 4 4 4 4 5 5 34 5 4 4 4 4 4 25
49 5 5 5 4 4 23 4 5 4 4 4 21 5 4 4 4 4 4 4 4 33 5 5 4 4 5 4 27
50 4 4 5 4 4 21 5 4 4 4 5 22 5 4 5 4 4 4 4 4 34 4 4 4 4 4 5 25
51 4 4 4 4 4 20 5 4 4 4 5 22 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 4 24
52 4 4 4 4 5 21 4 4 5 4 4 21 5 4 4 4 4 5 4 4 34 5 4 4 4 5 5 27
53 4 4 4 4 5 21 4 4 4 4 4 20 4 5 4 4 5 4 4 4 34 4 4 4 4 4 5 25
54 5 5 4 4 4 22 5 4 4 4 4 21 5 4 4 4 4 4 4 4 33 4 4 4 4 4 4 24
55 4 4 4 4 4 20 4 4 5 4 4 21 4 5 4 4 5 4 4 4 34 4 4 4 4 4 4 24
56 4 5 5 4 5 23 5 4 4 4 4 21 4 4 5 4 4 4 5 4 34 4 5 4 4 4 4 25
57 4 4 4 4 5 21 5 4 4 4 4 21 4 5 4 4 5 4 4 4 34 4 4 5 4 4 4 25
58 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 4 24
59 4 4 5 4 4 21 4 5 4 4 4 21 5 4 4 4 4 4 5 5 35 5 5 4 4 4 5 27
60 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 5 25
61 5 4 4 4 4 21 4 5 5 4 4 22 4 5 4 4 4 4 5 4 34 4 5 4 4 5 4 26
62 4 4 5 4 5 22 3 4 4 3 4 18 3 4 2 4 4 3 5 5 30 4 4 4 4 4 4 24
63 3 5 5 4 3 20 3 4 3 4 3 17 4 5 4 3 4 4 5 4 33 4 5 4 3 5 4 25
64 5 4 2 4 3 18 3 3 3 4 3 16 4 5 4 3 4 3 4 3 30 4 3 4 4 3 3 21
65 4 3 4 4 5 20 4 3 5 4 3 19 3 3 3 4 4 3 3 3 26 4 3 2 4 5 5 23
66 4 4 4 4 4 20 4 4 5 4 4 21 3 4 3 3 4 3 5 3 28 3 3 5 3 3 3 20
67 4 3 3 4 5 19 5 3 2 4 3 17 4 3 3 4 5 3 4 4 30 5 3 4 4 3 4 23
68 4 4 3 3 3 17 4 4 2 3 3 16 4 4 4 4 4 4 5 4 33 5 5 2 3 5 5 25
69 3 3 5 3 4 18 3 5 2 3 4 17 4 3 4 4 4 5 3 4 31 4 3 2 4 4 3 20
70 4 4 3 3 3 17 3 4 3 4 4 18 4 4 3 3 3 4 4 3 28 4 3 4 3 4 4 22
71 5 4 4 3 3 19 4 4 3 3 4 18 3 5 4 3 3 4 5 3 30 3 5 2 3 4 5 22
72 4 5 5 4 3 21 3 3 5 4 4 19 4 4 4 4 3 4 4 3 30 4 3 3 4 4 4 22
73 3 5 5 4 3 20 4 5 3 3 4 19 4 4 4 3 5 4 4 5 33 5 4 4 4 5 5 27
74 4 4 4 4 4 20 4 4 2 3 3 16 4 3 3 4 4 3 3 2 26 3 5 4 3 3 4 22
75 5 4 2 3 4 18 4 3 3 3 5 18 5 4 4 4 3 4 4 4 32 4 4 2 4 3 4 21
76 3 3 5 3 5 19 4 3 5 3 5 20 3 5 4 3 4 5 3 3 30 5 3 4 4 5 4 25
77 3 3 5 3 5 19 5 3 2 3 5 18 4 5 4 4 4 3 4 4 32 4 3 3 3 4 4 21
78 4 5 2 4 4 19 4 5 5 4 3 21 4 4 4 3 3 4 4 4 30 3 3 3 4 4 3 20
79 3 4 3 4 4 18 3 4 3 3 4 17 3 4 4 4 4 3 3 4 29 4 3 4 4 4 4 23
80 5 5 5 3 3 21 3 4 2 4 3 16 4 3 4 4 4 3 3 4 29 4 4 2 3 3 4 20
81 3 4 2 4 3 16 3 3 5 3 4 18 3 4 2 3 3 4 4 4 27 4 4 5 4 4 4 25
82 5 5 4 3 4 21 4 4 4 4 3 19 4 3 4 3 5 4 3 5 31 3 4 3 4 3 3 20
83 4 3 5 3 5 20 3 4 5 3 3 18 4 4 3 4 3 3 5 2 28 4 4 3 3 3 5 22
84 4 4 3 4 4 19 4 3 4 4 4 19 3 3 3 4 4 3 4 4 28 4 3 3 3 4 4 21
85 3 5 2 3 4 17 3 4 2 4 3 16 4 5 3 3 5 4 3 3 30 4 3 4 4 5 4 24
86 3 3 3 3 4 16 3 3 3 4 3 16 4 4 4 3 4 4 4 4 31 4 3 4 4 3 4 22
87 5 5 2 4 3 19 4 3 4 4 4 19 5 4 3 3 5 4 5 4 33 4 3 2 4 3 5 21
88 3 5 5 4 4 21 5 3 2 3 4 17 3 3 3 3 3 3 5 4 27 5 5 2 3 4 4 23
89 5 4 5 3 3 20 5 4 2 3 3 17 5 4 3 4 4 5 4 4 33 5 4 5 3 5 3 25
90 5 4 4 3 4 20 3 4 4 4 4 19 4 3 4 4 5 4 4 3 31 4 5 4 4 4 4 25
91 3 5 2 4 5 19 4 3 2 3 3 15 3 5 4 4 5 4 5 4 34 4 3 4 3 4 3 21
92 4 3 2 4 4 17 3 3 3 4 5 18 5 3 4 4 5 3 3 3 30 5 3 3 4 5 3 23
93 5 4 2 3 5 19 5 3 2 4 5 19 5 4 3 4 4 4 5 5 34 4 3 4 4 5 3 23
94 5 4 2 4 4 19 3 5 5 4 3 20 4 5 4 3 5 4 5 5 35 5 5 5 3 3 5 26
95 5 4 4 3 3 19 5 3 5 4 4 21 5 4 2 3 4 3 4 3 28 4 3 2 4 4 3 20
96 5 4 2 3 3 17 4 3 5 3 4 19 5 5 2 3 3 4 5 3 30 3 5 3 3 5 5 24

Factores culturales Factores Sociales Factores Individuales 
Cuestionario para medir la decisión de compra 

Factores Psicologicos 

97 5 5 2 3 4 19 3 3 3 3 4 16 5 4 2 3 5 3 3 5 30 3 4 5 4 3 3 22
98 5 3 4 4 4 20 5 3 2 3 5 18 3 4 4 3 3 3 4 5 29 4 4 5 3 5 4 25
99 4 5 4 3 5 21 4 3 4 3 3 17 5 3 4 3 4 4 3 2 28 5 3 3 4 4 4 23
100 4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 4 19 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 3 4 3 22
101 4 5 5 4 4 22 5 5 4 4 5 23 4 4 4 3 5 5 4 3 32 3 5 4 3 3 4 22
102 4 5 4 3 5 21 4 3 4 3 5 19 3 5 3 4 5 3 5 2 30 3 4 2 4 3 3 19
103 3 4 4 3 4 18 5 3 2 4 3 17 3 4 5 4 5 5 5 3 34 3 4 2 4 4 5 22
104 4 5 3 4 5 21 5 4 5 4 5 23 5 4 2 3 4 4 4 5 31 5 4 5 3 4 3 24
105 3 4 4 3 3 17 5 5 5 4 5 24 3 4 2 3 5 5 4 4 30 5 4 2 4 4 4 23
106 3 3 2 3 5 16 5 5 2 4 3 19 5 4 2 3 4 4 3 5 30 4 5 4 3 4 4 24
107 5 5 3 4 5 22 4 3 3 3 4 17 4 3 3 3 3 3 4 2 25 4 5 2 3 4 5 23
108 4 3 4 3 4 18 5 5 2 4 4 20 4 3 3 4 4 3 4 4 29 5 4 2 3 5 3 22
109 5 3 5 3 5 21 5 3 5 3 3 19 4 4 3 3 5 3 4 3 29 5 3 3 3 3 5 22
110 3 5 2 3 4 17 3 5 4 4 4 20 3 4 4 3 4 3 3 4 28 5 4 2 4 5 5 25
111 4 5 3 4 5 21 5 5 3 3 4 20 4 4 2 3 4 4 4 3 28 3 3 4 4 4 3 21
112 4 4 2 4 5 19 4 4 4 4 4 20 5 4 4 4 5 3 4 4 33 5 4 4 3 3 3 22
113 4 3 2 3 4 16 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 3 31 3 4 4 4 4 4 23
114 4 4 3 3 4 18 4 5 3 3 5 20 5 4 4 3 5 3 3 4 31 4 3 3 4 4 5 23
115 5 4 4 4 3 20 4 4 3 4 5 20 4 3 4 3 4 3 3 3 27 3 5 5 3 5 4 25
116 3 4 3 3 4 17 4 5 3 3 4 19 3 5 3 3 5 3 3 3 28 5 4 2 4 3 4 22
117 5 5 2 3 4 19 3 3 3 4 5 18 4 5 4 3 5 4 4 4 33 5 5 3 3 4 4 24
118 4 5 2 3 4 18 4 4 5 4 4 21 5 4 5 4 4 4 4 3 33 3 5 4 3 4 3 22
119 4 5 3 4 3 19 5 4 3 3 5 20 3 5 4 3 3 3 3 5 29 4 5 3 3 5 5 25
120 3 3 4 3 5 18 4 5 4 4 4 21 5 4 3 3 5 5 3 2 30 5 4 5 3 3 4 24
121 3 4 5 4 5 21 5 5 5 3 3 21 4 4 2 3 4 5 5 3 30 3 4 5 3 3 3 21
122 4 4 4 3 4 19 5 5 5 4 5 24 3 3 4 3 4 4 5 3 29 4 5 3 4 4 5 25
123 5 5 4 3 3 20 3 4 4 4 5 20 5 4 5 4 3 4 3 3 31 3 3 3 4 3 4 20
124 3 5 3 3 4 18 3 4 5 3 3 18 5 4 4 4 5 3 3 3 31 4 5 3 4 4 3 23
125 5 3 2 3 3 16 4 5 2 3 5 19 5 3 2 3 3 3 3 5 27 5 4 5 4 4 3 25
126 4 4 4 4 5 21 5 4 4 3 3 19 3 3 3 4 5 4 5 5 32 5 5 5 4 3 4 26
127 3 5 3 4 4 19 4 4 3 4 4 19 5 4 3 3 3 3 4 4 29 3 3 5 4 4 5 24
128 5 4 2 4 4 19 3 4 5 3 3 18 3 4 3 4 5 5 5 3 32 3 3 4 3 3 4 20
129 3 4 3 3 5 18 5 5 2 3 3 18 4 4 3 4 5 4 4 4 32 4 4 4 4 4 3 23
130 4 4 5 3 4 20 5 3 4 4 4 20 3 3 4 4 4 3 4 5 30 4 4 5 4 5 4 26
131 3 3 4 3 3 16 5 3 4 4 4 20 5 4 5 4 4 4 4 4 34 3 3 4 3 4 5 22
132 3 5 2 3 5 18 4 5 3 3 4 19 5 5 4 3 3 4 5 4 33 4 4 4 3 5 4 24
133 4 4 4 3 4 19 4 3 5 4 4 20 4 4 4 3 3 4 5 4 31 4 3 4 4 3 5 23
134 3 5 5 4 3 20 5 3 4 4 4 20 3 3 5 3 3 4 5 5 31 5 3 4 4 5 4 25
135 4 4 2 3 5 18 4 3 2 3 5 17 3 3 5 4 3 5 4 3 30 3 3 5 4 5 5 25
136 5 4 4 3 4 20 3 5 5 4 5 22 3 4 4 3 3 5 5 4 31 5 3 3 4 5 3 23
137 3 4 4 4 4 19 5 4 4 3 4 20 4 3 2 3 4 4 5 2 27 4 3 2 3 4 4 20
138 4 4 4 3 3 18 3 4 2 4 4 17 4 3 4 3 4 4 4 4 30 3 4 4 3 4 4 22
139 3 4 2 4 3 16 4 3 4 3 5 19 4 3 3 4 5 3 3 3 28 4 4 2 3 4 5 22
140 3 4 2 4 4 17 4 5 2 4 5 20 3 4 4 3 4 4 4 4 30 4 4 4 3 4 4 23
141 5 4 5 3 4 21 4 5 5 4 4 22 4 5 3 3 3 3 4 3 28 3 5 2 4 5 5 24
142 5 3 4 4 3 19 4 4 5 3 3 19 4 4 2 4 4 4 3 2 27 3 4 5 4 4 5 25
143 3 3 2 3 5 16 4 3 3 4 5 19 5 4 2 4 5 5 5 2 32 5 5 5 3 3 4 25
144 4 4 3 3 4 18 4 4 4 4 4 20 4 3 4 3 4 4 4 2 28 4 4 2 3 3 4 20
145 3 5 3 4 5 20 5 5 5 4 4 23 3 4 5 3 3 3 3 3 27 4 5 5 4 5 5 28
146 4 4 4 4 4 20 3 3 2 3 3 14 4 3 2 3 3 4 4 4 27 5 3 5 4 4 4 25
147 5 3 4 4 4 20 4 3 4 4 4 19 4 4 3 3 4 3 4 2 27 4 4 3 3 4 3 21
148 3 4 4 3 4 18 3 3 3 3 3 15 4 3 4 3 4 4 3 4 29 3 4 4 3 4 4 22
149 5 5 5 3 5 23 4 5 2 3 3 17 3 3 4 3 3 4 4 2 26 3 3 4 3 3 4 20
150 4 4 5 3 5 21 5 3 3 3 5 19 4 5 5 4 5 4 4 4 35 3 4 4 3 3 3 20
151 4 5 2 4 5 20 5 5 5 3 5 23 3 5 5 3 3 4 3 5 31 3 3 3 3 3 5 20
152 3 4 4 3 3 17 3 3 5 3 4 18 4 3 5 4 3 5 5 4 33 5 5 4 3 5 3 25
153 3 4 5 4 3 19 3 5 2 4 5 19 5 3 3 4 4 5 5 5 34 3 3 2 4 4 3 19
154 5 3 2 3 5 18 5 3 3 3 5 19 3 3 4 4 4 4 4 4 30 5 3 5 3 3 4 23
155 3 4 2 3 5 17 5 3 3 3 3 17 3 5 3 4 5 5 4 2 31 4 5 5 3 5 5 27
156 3 5 5 4 5 22 5 3 5 3 4 20 3 4 5 3 3 3 3 5 29 3 4 5 4 5 5 26
157 4 4 3 4 4 19 4 3 5 4 3 19 5 3 2 3 5 5 3 4 30 3 5 3 4 4 3 22
158 4 5 2 4 3 18 4 4 5 4 3 20 4 3 5 4 3 5 3 5 32 5 3 4 4 5 4 25
159 5 5 4 4 4 22 5 3 2 4 3 17 3 5 4 3 4 4 3 4 30 5 5 2 4 4 5 25
160 5 4 3 3 4 19 4 3 5 3 3 18 3 4 3 3 5 3 4 5 30 3 4 4 4 4 5 24
161 3 4 4 3 3 17 3 4 3 3 4 17 4 4 4 3 4 4 4 4 31 4 3 3 3 4 4 21
162 4 4 4 4 4 20 4 3 4 4 4 19 4 4 4 3 4 3 4 2 28 4 3 2 4 4 5 22
163 4 5 3 3 3 18 4 3 4 4 3 18 4 3 2 3 4 4 3 4 27 3 4 3 4 4 4 22
164 5 3 2 4 5 19 3 3 4 4 3 17 3 4 5 4 4 3 3 3 29 5 3 5 3 3 4 23
165 4 3 2 4 4 17 3 4 4 3 4 18 4 3 4 3 4 3 4 3 28 3 4 3 3 4 3 20
166 4 4 4 4 4 20 4 3 4 3 4 18 4 3 3 4 3 4 4 3 28 3 4 4 3 4 5 23
167 5 5 2 3 3 18 5 4 2 3 5 19 3 4 5 4 4 5 3 2 30 4 3 3 3 3 4 20
168 5 3 3 3 4 18 3 3 3 3 3 15 3 4 2 3 4 4 4 4 28 3 4 4 3 4 4 22
169 5 4 4 3 3 19 3 5 4 4 5 21 4 3 3 4 4 4 3 4 29 5 5 3 4 4 5 26
170 3 3 2 3 5 16 3 5 5 3 5 21 3 5 4 4 3 4 4 2 29 3 4 4 4 5 4 24
171 4 5 4 4 4 21 3 4 4 4 3 18 4 5 4 3 5 3 4 4 32 3 4 4 4 4 4 23
172 5 4 3 3 3 18 4 3 5 4 3 19 3 4 4 3 4 3 5 5 31 4 3 4 4 5 5 25
173 5 4 4 4 5 22 4 3 4 4 4 19 5 3 5 4 4 3 4 4 32 3 4 4 4 4 4 23
174 4 5 2 4 4 19 3 4 5 3 3 18 5 3 3 4 5 5 5 4 34 5 5 3 4 3 4 24
175 4 5 2 4 4 19 3 3 5 3 5 19 5 3 3 3 4 5 3 4 30 5 4 2 3 5 3 22
176 5 4 3 3 3 18 4 3 5 4 4 20 4 5 4 3 5 3 5 4 33 5 3 4 4 3 3 22
177 4 4 3 4 4 19 4 4 4 4 4 20 4 4 3 4 4 3 4 4 30 3 4 4 4 4 3 22
178 3 5 2 4 5 19 5 3 4 3 4 19 3 3 3 4 4 5 4 5 31 5 3 2 3 3 4 20
179 3 5 3 4 4 19 4 3 3 3 3 16 3 3 3 3 5 5 4 2 28 4 4 5 3 5 4 25
180 5 3 4 4 3 19 4 4 4 4 4 20 5 3 5 4 4 4 5 4 34 5 4 4 4 4 4 25
181 4 3 5 4 3 19 5 4 4 3 3 19 5 5 4 4 5 4 3 3 33 4 4 3 3 3 5 22
182 4 5 3 3 5 20 5 4 2 4 5 20 4 4 4 4 3 3 3 2 27 3 5 2 3 5 4 22
183 4 4 4 3 4 19 4 4 2 3 5 18 4 4 5 3 4 5 3 4 32 4 5 4 4 4 3 24
184 3 4 4 3 4 18 3 4 3 4 3 17 4 4 2 4 4 3 4 4 29 4 4 4 3 4 3 22
185 3 5 3 3 5 19 3 3 4 4 4 18 3 3 3 4 5 5 3 3 29 3 4 4 3 3 5 22
186 3 3 4 4 4 18 4 4 4 4 4 20 4 5 4 4 4 4 4 5 34 4 5 4 4 4 4 25
187 4 3 4 3 3 17 3 3 4 3 4 17 4 3 4 3 3 4 4 3 28 3 4 2 4 3 4 20
188 3 3 4 4 4 18 4 4 3 3 3 17 4 5 4 4 5 3 3 3 31 3 4 4 3 4 4 22
189 5 4 2 4 5 20 4 5 4 3 4 20 4 3 2 3 4 4 4 4 28 3 3 3 3 4 5 21
190 5 3 3 3 5 19 4 3 2 4 4 17 4 5 3 3 4 5 4 5 33 5 4 2 4 5 4 24
191 4 4 3 4 4 19 4 3 4 4 5 20 3 5 2 3 5 4 4 3 29 4 3 4 4 4 3 22
192 5 4 2 4 3 18 5 4 4 4 3 20 3 4 5 3 3 4 3 2 27 4 3 2 3 4 5 21
193 3 4 2 3 3 15 3 3 4 3 4 17 5 3 2 4 5 4 5 3 31 3 3 2 3 3 3 17
194 3 3 4 4 4 18 3 3 3 4 4 17 3 4 4 4 4 4 3 4 30 5 4 3 4 5 4 25
195 3 3 4 3 4 17 3 4 4 3 4 18 4 4 4 3 3 4 3 4 29 4 4 2 4 4 4 22
196 4 3 3 3 4 17 3 4 3 3 3 16 4 4 3 3 3 4 4 2 27 3 3 4 4 3 3 20
197 4 4 4 3 4 19 4 4 5 4 3 20 4 3 2 3 3 4 3 3 25 3 5 5 4 4 5 26
198 4 4 5 4 4 21 3 5 5 4 3 20 3 4 4 3 3 5 4 5 31 5 3 3 3 4 3 21
199 3 4 2 4 4 17 4 3 3 4 4 18 4 4 2 3 4 4 4 4 29 4 3 5 4 3 5 24
200 3 4 2 4 4 17 3 5 3 4 4 19 5 4 4 3 3 5 3 3 30 3 5 3 3 5 4 23
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Anexo 14: Matriz de consistencia 

“MARKETING DE CONTENIDOS Y LA DECISIÓN DE COMPRA EN LOS CLIENTES DE UN RESTAURANTE DE 
HUANCHACO, TRUJILLO 2021” 

AUTORES: Nuñez Cerna Leslie Jossibel y Zavaleta Marchena Aliceni Besli 

PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES Y 
DIMENSIONES 

METODOLOGÍA POBLACIÓN Y 
MUESTRA 

Problema General: 
¿Cuál es la relación entre Marketing de 
Contenidos y decisión de compra en los 
clientes de un restaurante de 
Huanchaco, Trujillo 2021? 

Problemas Específicos: 

 ¿Cuál es la relación entre la
dimensión contenido y
decisión de compra en los
clientes de un restaurante de
Huanchaco, Trujillo 2021?

 ¿Cuál es la relación entre la
dimensión interacción y
decisión de compra en los
clientes de un restaurante de
Huanchaco, Trujillo 2021?

 ¿Cuál es la relación entre la
dimensión frecuencia y
decisión de compa en los
clientes de un restaurante de
Huanchaco, Trujillo 2021?

 ¿Cuál es la relación entre la
dimensión tipo de contenido y
decisión de compra en los
clientes de un restaurante de
Huanchaco, Trujillo 2021?

Objetivo general 
Determinar la relación entre el Marketing 
de Contenidos y Decisión de Compra en 
los clientes de un restaurante de 
Huanchaco, Trujillo 2021.  

Objetivos específicos: 
 Determinar la relación entre la

dimensión contenido y la
decisión de compra en los
clientes de un restaurante de
Huanchaco, Trujillo 2021

 Determinar la relación entre la
dimensión interacción y
decisión de compra en los 
clientes de un restaurante de 
Huanchaco, Trujillo 2021. 

 Determinar la relación entre la
dimensión frecuencia y
decisión de compra en los 
clientes de un restaurante de 
Huanchaco, Trujillo 2021. 

 Determinar la relación entre la
dimensión tipo de contenido y
decisión de compra en los
clientes un restaurante de
Huanchaco, Trujillo 2021.

Hipótesis General 
Existe relación directa entre el 
Marketing de Contenidos y la decisión 
de compra en los clientes de un 
restaurante de Huanchaco, Trujillo 
2021.  

Hipótesis específicas: 
 Existe relación directa la

dimensión contenido y la 
decisión de compra en los 
clientes de un restaurante de 
Huanchaco, Trujillo 2021 

 Existe relación directa entre
la dimensión interacción y de 
decisión de compra en los 
clientes de un restaurante de 
Huanchaco, Trujillo 2021. 

 Existe relación directa entre
la dimensión frecuencia y 
decisión de compra en los 
clientes de un restaurante de 
Huanchaco, Trujillo 2021. 

 Existe relación directa entre
la dimensión tipo de 
contenido y decisión de 
compra en los clientes de un 
restaurante de Huanchaco, 
Trujillo 2021. 

Variable Independiente: 
    Marketing de Contenidos. 
Dimensiones:  

 Contenido
 Interacción
 Frecuencia
 Tipo de Contenido

Variable Dependiente: 
   Decisión de Compra 
Dimensiones: 

 Culturales
 Personales
 Sociales
 Psicológicos

-Tipo de investigación:

El tipo de investigación 
es aplicada. De nivel 
correlacional.  

-Diseño de 
investigación:

El diseño de 
investigación es no 
experimental-
transversal.  

-Población:

200 clientes 

-Muestra:

La muestra es 
por 
conveniencia, la 
cual es de 200 
clientes.  

-Técnicas:

El cuestionario 

-Instrumento:

La encuesta 

Fuente: Elaboración propia. 


