UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA

ESCUELA DE POSTGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION Y DIRECCION DE EMPRESAS

AN e

“VERITAS ET VITA”

MARKETING DIGITAL Y LA DECISION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR
EN LOS RESTAURANTES DE PIZZERIA, TACNA 2024

TESIS

Presentada por:

Br. Dante Reynaldo Ferrero Bouroncle

ORCID: 0000-0002-6524-3121

Asesor:

Dra. Juana del Carmen Bedoya Chanove

ORCID: 0000-0003-0016-0971

Para obtener el Grado Académico de:

MAESTRO EN ADMINISTRACION Y DIRECCION DE EMPRESAS

TACNA - PERU
2025



il



il

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA

ESCUELA DE POSTGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION Y DIRECCION DE EMPRESAS

“VERITAS ET VITA”

MARKETING DIGITAL Y LA DECISION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR
EN LOS RESTAURANTES DE PIZZERIA, TACNA 2024

TESIS

Presentada por:

Br. Dante Reynaldo Ferrero Bouroncle

ORCID: 0000-0002-6524-3121

Asesor:

Dra. Juana del Carmen Bedoya Chanove
ORCID: 0000-0003-0016-0971

Para obtener el Grado Académico de:

MAESTRO EN ADMINISTRACION Y DIRECCION DE EMPRESAS

TACNA - PERU
2025



v

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA

ESCUELA DE POSTGRADO
MAESTRIA EN ADMNISTRACION Y DIRECCION DE EMPRESAS

Tesis
“Marketing digital y la decision de compra del consumidor en los

restaurantes de pizzeria, Tacna 2024”

Presentada por:
Br. Dante Reynaldo Ferrero Bouroncle

Tesis sustentada y aprobada el 31 de octubre del afio 2025; ante el siguiente

jurado examinador:

PRESIDENTE: Dra. Gabriela Isabel Heredia Alvarez
SECRETARIO: Dra. Mariela Irene Bobadilla Quispe
VOCAL: Mag. Julio Francisco Gérate Delgado

ASESOR: Dra. Juana del Carmen Bedoya Chanove



DECLARACION JURADA DE ORIGINALIDAD

Yo, Dante Reynaldo Ferrero Bouroncle en calidad de egresado de la Maestria en
Administracion y Direccion de Empresas de la Escuela de Postgrado de la Universidad
Privada de Tacna, identificado con DNI 70274913 soy autor de la tesis titulada:

“Marketing digital y la decision de compra del consumidor en los restaurantes de pizzeria,

Tacna 2024”, con asesor: Dra. Juana del Carmen Bedoya Chanove.

DECLARO BAJO JURAMENTO

Ser el tnico autor del texto entregado para obtener el grado académico de Maestro en
Administracion y Direccion de Empresas, y que tal texto no ha sido entregado ni total ni
parcialmente para obtencion de un grado académico en ninguna otra universidad o instituto,

ni ha sido publicado anteriormente para cualquier otro fin.

Asimismo, declaro no haber trasgredido ninguna norma universitaria con respecto al plagio

ni a las leyes establecidas que protegen la propiedad intelectual.

Declaro, que después de la revision de la tesis con el software Turnitin se declara 11% de
similitud, ademas que el archivo entregado en formato PDF corresponde exactamente al

texto digital que presento junto al mismo.

Por ultimo, declaro que para la recopilacion de datos se ha solicitado la autorizacioén
respectiva a la empresa u organizacion, evidenciandose que la informacion presentada es
real y soy conocedor de las sanciones penales en caso de infringir las leyes del plagio y de
falsa declaracion, y que firmo la presente con pleno uso de mis facultades y asumiendo

todas las responsabilidades de ella derivada.

Por lo expuesto, mediante la presente asumo frente a LA UNIVERSIDAD cualquier
responsabilidad que pudiera derivarse por la autoria, originalidad y veracidad del contenido
de la tesis, asi como por los derechos sobre la obra o invencién presentada. En
consecuencia, me hago responsable frente a LA UNIVERSIDAD vy a terceros, de cualquier
dafio que pudiera ocasionar, por el incumplimiento de lo declarado o que pudiera encontrar
como causa del trabajo presentado, asumiendo todas las cargas pecuniarias que pudieran

derivarse de ello en favor de terceros con motivo de acciones, reclamaciones o conflictos



Vi

derivados del incumplimiento de lo declarado o las que encontrasen causa en el contenido

de la tesis, libro o invento.

De identificarse fraude, pirateria, plagio, falsificacion o que el trabajo de investigacion haya
sido publicado anteriormente; asumo las consecuencias y sanciones que de mi accion se

deriven, sometiéndome a la normatividad vigente de la Universidad Privada de Tacna.

Lugar y fecha: Tacna 31 de octubre de 2025

|

Ing. Dante Reynaldo Ferrero Bouroncle

DNI 70274913



vii

Dedicatoria

El presente trabajo se lo dedico a mis
queridos padres, Monica y Dante, cuyo amor
incondicional y apoyo inquebrantable han sido
mi pilar fundamental a lo largo de esta etapa.
Este logro es tan mio como suyo, pues sin su
sacrificio y aliento constante, este suefio no

habria podido materializarse. Gracias.

Asimismo, también deseo dedicar este
trabajo a mi abuelo Manuel, por haber sido
siempre mi ejemplo de vida y me ensefio, a
través de sus valores, a ser una buena persona.
Su bondad, integridad y fortaleza seguiran
siendo una fuente de inspiracion en cada meta

que me proponga.



viii

Agradecimientos

En primer lugar, agradezco
profundamente a mis docentes, quienes, con su
dedicacién y conocimiento, han contribuido a
mi formacion académica y personal. A mi
asesora Juana le agradezco su orientacion,
paciencia y compromiso a lo largo de todo este
proceso y a mi familia, por su amor y apoyo
incondicional, quienes siempre estuvieron a mi

lado.



X

Indice de contenidos

Dedicatoria ......covueineiieiiiiiiiiiniiiiiieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiatieeiatiaeenen vii
Agradecimientos .. Viii
Indice de contenidos ix
indice de tablas .o Xii
Indice de figuras xiii
Indice de apéndice xiv
LT 11 11 <) e XV
N 11 3 Tt Xvi
INTRODUCCION 1
CAPITULO I: EL PROBLEMA .......ouvueeuieerenscrssessesessessssssessssessessssessssessessssens 3
1.1.  Planteamiento del problema...........cccoeveuiieeiiiieniie e 3
1.2.  Formulacion del problema ...........cccccuviieiiiiiiiieriieecee e 4
1.2.1. Interrogante principal .................ccocccvceevieveinenieneeneeieneene 4
1.2.2. Interrogantes SECUNAATIAS ............cccueeeeeeeeeieeniieeniieeeieeeenens 4
1.3.  Justificacion de 1a iINVeStiZaCiON.......c..eevveeeriieeriieeiieeee e 5
1.4.  Objetivos de 1a INVESHIZACION ...ccuvveeeeiieeiieeeiieeeiee et 6
1.4.1. ODbjetivo General .............c.ccoueveeceeeinieiiniineeeeeeeeenee 6
1.4.2. ODbjetivos eSPECIfICOS ........ccoueveecuieiinieiiinieseeeeeeeeee e, 7
CAPITULO II: MARCO TEORICO .8
2.1.  Antecedentes de 1a inVeStIZACION .....cceeevieriieriiieiieiie e 8
2.1.1. A nivel Internacional ...................ccoeeveveeecieenieeeiieeiieeenn 8
2.1.2. A nivel NACIONAL ..............ccccoeeveieaiiiieiiiieeiie e 8
2.1.3. A NIVel LOCAL.............ccccvvveiiiieiiiieiiiieeee e, 10
2.2.  Bases Tedrico CientifiCas.......cocevieririirieniiiienierieee e 10
2.2.1. Marketing digital...............cccccooviiiiiiiiiiiiiiiieieee 10

2.2.2. Decision de compra de consumidor ..................cccoceevenne.n. 20



2.3, DefiniciOn de CONCEPLOS .....cevieruieiiieriieeieerieeteeseeeteesereeaeesieeenseessneeseens 25
2.3.1. Decision de COMPIA............ccc.ccvevcueecienieaiieeieeieee e 25
2.3.2. Evaluacion de alternativas................ccc.cccoeeveeeeeceeencnnennn.. 25
2.3.3. Marketing de contenido................c...cccooeeevvevceeenceeenenannn.. 26
2.34. Marketing digital.................cccoovevviiiiiaiiieiieeieeeeee e 26
2.3.5. Reconocimiento de necesidad ...................ccccccooeevevvrannnne.. 26
2.3.6. Redes SOCIALES................ccccuveveiieeiiiiiiiieeeeee e 26
CAPITULO III: MARCO METODOLOGICO ....oucuueumrennrenneenasennssensncens 27
R T B & 11010 1) (PRSP 27
3.1.1. Hipotesis general.............ccoooovvieiiiniiiiiiiiieieneeeeee, 27
3.1.2. HipOtesis eSPECIfiCAS ........cueeeeecuveeeieiieiieeieecieesie e 27
3.2.  Operacionalizacion de Variables...........ccccooveriierieniienienieeeeee e 28
3.2.1. Identificacion de la variable 1I.................cccvevevevceveeneennnnn. 28
3.2.2. Identificacion de la variable 2..................ccceeveeeevcreeennnanne. 29
3.3, Tipo de INVEStIGACION ......eevvuviieiiieeiiie ettt e 30
3.4, Nivel de INVEStIZACION ....c.eeviriiiriiiiieieeiteeeteeeeete e 30
3.5.  Diseflo de INVESHZACION ....eoveruiiriiiiiiiiiniieienienie et 30
3.6.  Ambito y tiempo social de la inVestigacion ...............coeeeeeeeeeereereereenn. 30
3.7. PODbIaCIiON ¥ MUESIIA ...ccouvieieiiieeeiieeiee et et etee e svee e e e eereeeeeees 31
3.7.1. PODBLACION ... 31
3.7.2. MUCSIFQ ..ottt 31
3.8.  Procedimiento (técnicas € INStrumentos)..........cceeevuveeeereeeriueeerveeennreeennens 32
3.8.1. Procedimiento ..............ccoccooeveeoieioiiiiieiieeeeeeee e, 32
3.8.2. TEOCHICAS ..ottt e e eeaee s 33
3.8.3. IRSEPUMERLOS ..ottt 34
CAPITULO IV: RESULTADOS......coucumriumeenmsesmsessssessssesssssssssssssssssssssssessasssss 35
4.1.  Descripcion del trabajo de campo .........ccceeeveeriieiiieniieieeie e 35

4.2.  Disefio de la presentacion de los resultados ..........cceeeeeeciieniieiiieniieieennen. 35



xi

4.3, ReESUIAOS .eeeiieiiiieeiiecee e 36
4.3.1. Resultados de la variable Marketing digital ........................ 36

4.3.2. Resultados de la variable Decision de compra del consumidor
.................................................................................. 47

4.4, Prueba estadiStiCa ........ccceerieriiieiiiiiie e 56
4.5. Comprobacion de hipOteSIS .......cceerieriieriieeiiieiieeieeriieereesre et 58
4.5.1. Prueba de hipotesis general ................coeevceeevceeenceeeninnnane. 58

4.5.2. Prueba de hipotesis esSpecificas.............couuvveveenceeeevenennn. 60

4.6.  Discusion de reSultados .........ceeruieriieriieiiieniieie e 65
CONCLUSIONES 70
RECOMENDACIONES 71
REFERENCIAS .73

APENDICE ...vneniteneeteeesneeeseesssesnssesnsensessnssssnsensnsenssssnsensnssnsnnses 77



xii

Indice de tablas
Tabla 1 Operacionalizacion de la variable Marketing Digital ................................ 28
Tabla 2 Operacionalizacion de la variable Decision de compra ............................. 29
Tabla 3 Poblacion promedio de restaurantes de pizzeria ................cccoecveeveeveennnnn. 31
Tabla 4 Muestra promedio de restaurantes de pizzeria.................cccoueecueeecreeenunnnn. 32
Tabla 5 Resultado general de la variable Marketing digital.....................ccccccc...... 37
Tabla 6 Resultado de la dimension: COMUNICACION ..............cccceevceeeveenieaneenienaeens 40
Tabla 7 Resultado de la dimension: PrOMOCION .............ccccoceeveenceiniiiniiiaienieneen, 42
Tabla 8 Resultado de la dimension: Publicidad ..................ccccccooeveiiiniiniinnnnnnnn. 44
Tabla 9 Resultado de la dimension: DiStribUCion...............ccecoevceeiienieeeneenieeennns 46

Tabla 11 Resultado de la dimension: Reconocimiento de la necesidad.................... 51
Tabla 12 Resultado de la dimension: Busqueda de informacion.............................. 53
Tabla 13 Resultado de la dimension: Evaluacion de alternativas............................ 55
Tabla 14 Prueba de distribucion normal .................ccccccocoeveieveiniennieniieeenienens 57
Tabla 15 Prueba de correlacion de Rho-Spearman para la hipotesis general ........ 59

Tabla 16 Prueba de correlacion de Rho-Spearman para la hipotesis especifica 1.. 60
Tabla 17 Prueba de correlacion de Rho-Spearman para la hipotesis especifica 2.. 61
Tabla 18 Prueba de correlacion de Rho-Spearman para la hipotesis especifica 3.. 63

Tabla 19 Prueba de correlacion de Rho-Spearman para la hipotesis especifica 4.. 64



Xiii

Indice de figuras

Figura 1 Modelo de comportamiento del consumidor..........ccccvveeevieeeieeennennee. 22
Figura 2 Resultado general de la variable Marketing digital............cccccoceeenee. 38
Figura 3 Resultado de la dimension: Comunicacion ............cecceeeeveerveeneenveennens 40
Figura 4 Resultado de la dimension: Promocion ............cceeceevieiiienieenicenieeieene 43
Figura 5 Resultado de la dimension: Publicidad...........c.ccoooiiiiiiiiniiniiee 45
Figura 6 Resultado de la dimension: Distribucion...........ccceevveeeeenieenieenveennens 47

Figura 7 Resultado general de la variable Decision de compra del consumidor . 49
Figura 8 Resultado de la dimension: Reconocimiento de la necesidad................ 52
Figura 9 Resultado de la dimension: Busqueda de informacion.......................... 54

Figura 10 Resultado de la dimension: Evaluacion de alternativas....................... 56



X1v

indice de apéndice

Apéndice 1: Matriz de CONSISIENCIA cevureessaresssaresssasssssssssssssssssassssssssssssssssasssssssssses 77
Apéndice 2: Cuestionario 79
Apéndice 3: JUICIO de EXPEITOS....c.uerruieriieriieeiieiieeieerite et e e e e sereereesiaeeseenenes 82

Apéndice 4: Base de datos..........ooeiiiiiiiiii e 94



XV

Resumen

La investigacion titulada Marketing digital y la decision de compra del
consumidor en los restaurantes de pizzeria, Tacna 2024, tuvo como objetivo
determinar la relacion entre el marketing digital y la decision de compra del
consumidor. A nivel metodoldgico se planted una investigacion de tipo basica, de
nivel correlacional, siendo el disefio no experimental y transversal, siendo la
poblacion de 235 consumidores y una muestra 193, aplicindose como técnica la
encuesta e instrumento el cuestionario. De acuerdo con los resultados, la
investigacion concluyo6 que el marketing digital se relaciona de forma significativa
con la decision de compra del consumidor en los restaurantes de pizzeria, lo cual
fue comprobado de acuerdo con un valor de significancia menor a 0.05, segtn la
prueba de Rho-Spearman, obteniendo un coeficiente de correlacion de 0.620. Este
hallazgo indica que el uso de herramientas digitales, como la comunicacion,
promocion, publicidad y comercializacion, influye en el comportamiento del
consumidor al momento de decidir su compra. En particular, las dimensiones de
publicidad y promocién mostraron la mayor asociacién, lo que resalta la
importancia de implementar estrategias digitales que capten la atencion del

consumidor y ofrezcan beneficios concretos.

Palabras clave: Marketing digital, comunicacidon, promocion, publicidad,

comercializacion, decision de compra
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Abstract

The research entitled Digital marketing and the consumer's purchasing
decision in pizzeria restaurants, Tacna 2024, aimed to determine the relationship
between digital marketing and the consumer's purchasing decision. At the
methodological level, a basic type of research was proposed, at a descriptive and
correlational level, with a non-experimental and transversal design, with a
population of 235 consumers and a sample of 193, applying the survey as a
technique and the questionnaire as an instrument. According to the results, the
research concluded that digital marketing is significantly related to the consumer's
purchasing decision in pizzeria restaurants, which was verified according to a
significance value of less than 0.05, according to the Rho-Spearman test, obtaining
a correlation coefficient of 0.620. This finding indicates that the use of digital tools,
such as communication, promotion, advertising, and marketing, influences
consumer behavior when making purchasing decisions. In particular, the
advertising and promotion dimensions showed the strongest association,
highlighting the importance of implementing digital strategies that capture

consumer attention and offer concrete benefits.

Keywords: Digital marketing, communication, promotion, advertising,

commercialization, purchase decision



INTRODUCCION

La pandemia de COVID-19 marco6 un punto de inflexion en la forma en que
las empresas y los consumidores interactuan, transformando profundamente los
habitos de compra tradicionales y poniendo de manifiesto la importancia del
marketing digital como una herramienta clave para la adaptacion y supervivencia
en el mercado. A nivel global, el impacto econdomico fue significativo, con una
contraccion del 4.4% del Producto Bruto Interno (PBI) mundial, comparable con
las peores recesiones historicas (IMF, 2020). Este contexto subrayod el papel del
internet y las redes sociales como medios esenciales para conectar empresas y
consumidores en un entorno condicionado por restricciones sanitarias y

distanciamiento social (Arredondo, 2017).

En el Pert, los efectos fueron particularmente severos, con una caida del
11.1% en el PBI en 2020, siendo esta la peor contraccion econdomica en treinta afios,
segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informéatica (INEI, 2022). El sector
gastronomico, estrechamente ligado al turismo, fue uno de los mas afectados, con
el cierre de mas de 80,000 restaurantes, lo que dejé sin empleo a miles de personas
y generd una transformacion significativa en los hédbitos de consumo. Ante estas
circunstancias, el marketing digital emergié como una herramienta fundamental
para mitigar la crisis, permitiendo a las empresas mantener su operacion a través de
canales digitales y adaptarse a las nuevas demandas de los consumidores.

En la ciudad de Tacna, los restaurantes de pizzeria especializados en pizzas
artesanales enfrentaron desafios similares, al depender en gran medida de la
atencion presencial en sus locales fisicos. Las restricciones sanitarias, el
distanciamiento social y la disminucion del flujo de clientes generaron una drastica
caida en sus ingresos econdmicos, poniendo en riesgo la sostenibilidad de estos
negocios. la crisis los forzo a redisefiar sus estrategias comerciales, adoptando el
uso de redes sociales y otras herramientas digitales para captar nuevos clientes y
reactivar sus operaciones. Este contexto plante6 la necesidad de analizar como el

marketing digital influye en la decision de compra de los consumidores,



considerando los cambios estructurales en sus habitos de consumo durante y
después de la pandemia. La presente investigacion busca abordar esta problematica,
explorando la relacion entre las estrategias de marketing digital y el
comportamiento de compra de los consumidores en este sector, ofreciendo una
perspectiva integral sobre el impacto y la efectividad de estas herramientas en un

entorno altamente competitivo y en constante transformacion.

Para abordar la investigacion, el contenido del trabajo se estructura en
cuatro capitulos. En el capitulo I, se presenta el problema de investigacion,
incluyendo el planteamiento y formulacion del problema, con interrogantes
principales y secundarias. También se expone la justificacion de la investigacion y

se detallan los objetivos generales y especificos que guian el estudio.

En el capitulo II, se desarrolla el marco teodrico, donde se incluyen
antecedentes de investigaciones relacionadas a nivel internacional, nacional y local,
asi como las bases tedrico-cientificas que sustentan las variables de estudio:
marketing digital y decision de compra del consumidor. Este capitulo también

presenta las definiciones conceptuales para contextualizar los términos importantes.

El capitulo III desarrolla el marco metodologico, explicando las hipdtesis
planteadas y la operacionalizacion de las variables. Asimismo, se detalla el tipo,
nivel y disefio de la investigacion, junto con el ambito temporal y espacial, la
descripcion de la poblacidon y muestra, y las técnicas e instrumentos utilizados para

la recoleccion y analisis de datos.

Finalmente, el capitulo IV expone los resultados obtenidos, organizados por
variable, y analiza la comprobacion de hipotesis a través de pruebas estadisticas.
Este capitulo incluye también la discusion de resultados, contrastandolos con los
antecedentes de investigacion.

El trabajo finaliza con las conclusiones y recomendaciones que derivan de

los hallazgos, seguidas de las referencias bibliograficas y los apéndices del estudio.



CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1.Planteamiento del problema

La decision de compra del consumidor experimentd un cambio a finales de
diciembre de 2019 cuando empezd la pandemia de COVID-19, la cual tuvo un
impacto en la economia mundial. El Fondo Monetario Internacional (IMF, 2020),
publico perspectivas econémicas que mostraron un decrecimiento del 4.4% en el
Producto Bruto Interno (PBI) mundial, cifras comparables a las peores recisiones

econdmicas a escala global de la historia (Suleman et al., 2022).

Durante la cuarentena se destacé la importancia del uso del internet como
recurso principal para que las empresas puedan adaptarse y sobrevivir en el
mercado, asi como para que nuevos negocios puedan surgir. Las redes sociales se
convirtieron en un medio fundamental para llegar a los consumidores ofreciéndoles
diferentes servicios y productos respetando los protocolos de bioseguridad

establecidos (Arredondo, 2017).

El Pert no fue ajeno a esta realidad y los consumidores se vieron impedidos
a realizar sus compras presenciales en diferentes establecimientos afectando
gravemente el consumo nacional y es asi que en este proceso la economia peruana
se vio perjudicada reportando una caida en un 11,1 %, siendo la tasa mas baja de
los ultimos treinta afios segiin los datos del Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica INEI (2022). Encontrando un déficit de consumo en los servicios
principalmente en los restaurantes que juntamente con el sector turismo fueron los
ultimos en reactivarse. Antes de la COVID-19 el Pert contaba con
aproximadamente 200 000 restaurantes a nivel nacional, que daban trabajo a mas
de dos millones de personas y a causa de la pandemia cerraron mas de 80 000
restaurantes dejando sin trabajo a miles de personas en este rubro. Esto seguido a la

actual coyuntura social, la decision de compra del consumidor se modificé y cambid



el habito de compra tradicional por el canal digital. Asi el marketing digital se

vuelve en una herramienta principal para poder subsistir.

En el caso de Tacna, los restaurantes de pizzeria que se dedican a la venta
de pizzas artesanales cuentan con la mayoria de sus establecimientos en una de las
calles mas concurridas del centro de la ciudad. Este rubro de comida sufrié el
impacto ante esta crisis dado que tradicionalmente dependia de las ventas directas
cuando el consumidor asistia a los locales. Sin embargo, con la declaracion del
estado de emergencia y la consiguiente inmovilizacion social en todo el pais, las
empresas se vieron privadas de atender presencialmente en sus locales los primeros
meses de la pandemia y ante esta situacion, las empresas optaron por aprovechar
los canales digitales, especialmente de las redes sociales, con el objetivo principal
de alcanzar a nuevos clientes y a su vez influir en las decisiones de compra de los

consumidores para mantener su presencia en el mercado (Suleman et al., 2022).

1.2.Formulacion del problema

1.2.1. Interrogante principal

(Coémo se relaciona el marketing digital y la decision de compra del

consumidor en los restaurantes de pizzeria, Tacna 2024?

1.2.2. Interrogantes secundarias

1. (Como se relaciona la comunicacién y la decision de compra del

consumidor en los restaurantes de pizzeria, Tacna 2024?

2. ;Como se relaciona la promocion y la decision de compra del

consumidor en los restaurantes de pizzeria, Tacna 2024?



3. (Coémo se relaciona la publicidad y la decision de compra del consumidor

en los restaurantes de pizzeria, Tacna 20247?

4. ;Como se relaciona la distribucion y la decision de compra del

consumidor en los restaurantes de pizzeria, Tacna 2024?

1.3.Justificacion de la investigacion

Dada la coyuntura social post pandemia, las empresas del rubro de comida
han optado por utilizar las herramientas digitales como estrategias de marketing
para poder llegar a sus clientes, ya que el compartimiento del consumidor ha variado
en el transcurso de estos afios por el uso de internet y las nuevas formas de hacer
publicidad en las redes sociales, es por esto que este trabajo de investigacion
aportara informacion para mejorar la captacion de consumidores y aumentar las
ventas de una empresa del rubro, a través del correcto uso de las diferentes redes

sociales como herramienta clave en el marketing digital.

Dentro del contexto de la investigacion se tuvo una justificacion social
segun el objetivo numero 12 de Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de las
Naciones Unidas (ONU, 2015) que consiste en "Garantizar modalidades de
consumo y produccion sostenibles". A través de esta investigacion se buscard
promover la concientizacion sobre elecciones de consumo responsables y facilitar
el acceso a informacion transparente y veraz. Estos son aspectos clave para avanzar

hacia un desarrollo mas sostenible.

Asi mismo la investigacion tuvo una justificacion practica que permitio
utilizar instrumentos determinados para medir ambas variables como el uso de
encuestas para las variables de marketing digital y la decision de compra, por lo
tanto, los consumidores de los restaurantes de Pizzeria fueron la unidad de estudio

que permitieron recolectar informacion para evaluar ambas variables. De igual



forma los instrumentos serdn previamente validados por un experto para su

aplicacion.

La justificacion tedrica cobrd relevancia y utilidad al abordar los eventos
contemporaneos que influyen en las decisiones de compra de los consumidores en
Tacna. En este contexto, su objetivo principal es llenar un vacio en el conocimiento
relacionado con el impacto del marketing digital en las decisiones de compra de
restaurantes de pizzeria en una situacion concreta. Ademads, se justifica esta
investigacion debido a sus potenciales beneficios para todos los consumidores y
empresas que emplean internet en sus actividades comerciales, especialmente
aquellos que se dedican a la comercializacion de sus servicios en redes. Los
resultados y las conclusiones obtenidos en este estudio, junto con investigaciones

similares, contribuyen al desarrollo de teorias en el futuro.

La justificacion metodoldgica de la presente investigacion con disefio
observacional transversal no experimental tuvo como objetivo determinar la
relacion entre el marketing digital y la decision de compra de los consumidores de
restaurantes de pizzeria de Tacna, 2024. Para lograr este proposito, se emplearon

diversas técnicas con el fin de llegar al objetivo y compartir nuestra experiencia.

1.4.0bjetivos de la investigacion

1.4.1. Objetivo general

Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y la decision de

compra del consumidor en los restaurantes de pizzeria, Tacna 2024.



1.4.2. Objetivos especificos

1. Analizar la relacion entre la comunicacion y la decision de compra del

consumidor en los restaurantes de pizzeria, Tacna 2024.

2. Analizar la relacion entre la promocion y la decision de compra del

consumidor en los restaurantes de pizzeria, Tacna 2024.

3. Analizar la relacion entre la publicidad y la decisiéon de compra del

consumidor en los restaurantes de pizzeria, Tacna 2024.

4. Analizar la relacion entre la distribucion y la decision de compra del

consumidor en los restaurantes de pizzeria, Tacna 2024.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

2.1.1. A nivel Internacional

Segun Banchon (2020) tuvo como objetivo principal en su trabajo de
investigacion determinar si el uso de las herramientas del marketing digital incide
en el comportamiento en compras de los consumidores de la ciudad de Guayaquil,
Ecuador. Luego de realizar andlisis correlacional a la informacion recaudada a
través de encuestas a la muestra que se obtuvo de los residentes de la ciudad de
Guayaquil, se comprobd que el uso de las herramientas del marketing digital, si
inciden en el comportamiento en compras de los residentes de la ciudad de
Guayaquil. Se determind un coeficiente de 0.948 con referencia a la hipotesis
general estableciendo una existencia correlacional positiva entre ambas variables.
Se pudo comprobar que las herramientas de marketing digital han ido
evolucionando para realizar las compras de un producto o servicio, puesto que se
determind un alto nimero de habitantes de la ciudad utiliza aparatos electronicos
con acceso a internet para realizar una compra.

De acuerdo con Roman y otros (2022) en su articulo tuvieron como objetivo
principal analizar como el marketing digital impacta en las decisiones de compra
de los clientes de la empresa Etafashion mediante una investigacion cuantitativa se
busco evaluar la situacion actual del uso del marketing digital en esta empresa. El
estudio se llevo a cabo utilizando una muestra de 384 clientes de Etafashion donde
los resultados obtenidos indicaron una correlacion positiva entre el marketing

digital y el proceso de decision de compra de los consumidores de Etafashion.

2.1.2. A nivel Nacional
Davila (2021) en su investigacion de enfoque cuantitativo, nivel explicativo
y disefio no experimental, tuvo como objetivo principal determinar la influencia del

valor de la publicidad digital en la decision de compra de un servicio de Posgrado



de una universidad Privada de Chiclayo. Donde la muestra de estudio estuvo
conformada por 285 participantes a los que se les aplicd una encuesta de tipo escala
de Likert donde se determiné la influencia positiva de la publicidad digital en la
decision de compra del servicio de Postgrado de la Universidad Privada de
Chiclayo, obteniendo como resultado que la dimension de la publicidad mejor
valorada fue la Informatividad 2,09, por lo tanto los participantes consideraron que

la publicidad de la universidad era eficiente sobre el servicio.

Condori (2019) en su trabajo tuvo como objetivo principal Determinar la
relacion entre la gestion de herramientas de marketing digital y el comportamiento
de compra en clientes de Huella de Campeones S.A.C., Tarapoto, 2018., esta
investigacion es de tipo aplicada, correlacional y descriptiva. La informacion se
obtuvo mediante la aplicacion de una encuesta y cuestionario a una muestra de 218
usuarios determinador por un muestreo aleatorio simple. Donde se concluy6 que
existe una relacién positiva alta entre ambas variables estudiadas, también se
determind que la gestion de herramientas de marketing digital y el comportamiento
de compra tienen un nivel alto. Se confirmé que las estrategias aplicadas basadas
en la capacitacion del personal en las técnicas de ventas por los canales digitales

tuvieron resultados positivos.

Zavaleta (2021) en su tesis de investigacion tuvo como objetivo evaluar la
relacion entre el marketing digital y decision de compra en restaurantes tres
tenedores de la ciudad de Trujillo. La investigacion es de tipo aplicada cuantitativa,
descriptiva y disefio correlacional. La muestra fue de 73 clientes del restaurant El
Mochica de Dona Fresia a quienes se les evalu6 mediante el instrumento de la
encuesta y obtuvieron como conclusion que existe una relacion significativa entre
las variables de marketing digital y decision de compra, con un grado de correlacion
moderada de 0.576. Asi mismo concluyé que el marketing digital es una
herramienta muy importante que favorece la relacion entre consumidores y
empresas y al explotar esta herramienta pueden lograrse grandes beneficios en las

empresas.
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2.1.3. A nivel Local

Bermejo (2022) en su investigacion tuvo como objetivo determinar el efecto
del marketing digital en la intencion de compra de alimentos organicos, en los
consumidores del distrito de Tacna 2021. La investigacion es de tipo aplicada
cuantitativa, con diseflo no experimental retrospectivo transversal y de alcance
causal. Se dirigi6 el instrumento de la encuesta a una muestra de 101 consumidores
del distrito de Tacna, donde se obtuvo el logro que el marketing digital tiene un
efecto significativo alto (p<0,01) en la intencion de compra de alimentos orgéanicos.
Concluyé que un didlogo interactivo entre las empresas con los consumidores al
momento de hacer estas consultas genera una sensacion buena e incrementa la
intencion de compra de alimentos organicos.

Huisa (2019) en su tesis tuvo como objetivo determinar la relacion entre el
marketing digital y la decision de compra de los consumidores de la gastronomia
marina del distrito de Tacna. La investigacion es basica, de nivel relacional y
disefio no experimental transversal, para esta investigacion se usd como
instrumento la encuesta para recolectar informacion en una nuestra de 384 usuarios.
Se concluye que el marketing digital tiene una relacion, significativa alta, sobre la
decision de compra de los consumidores de la gastronomia marina, del distrito de

Tacna, en el 2019.

2.2. Bases Tedrico Cientificas
2.2.1. Marketing digital

Segun Olmo y Gascéon (2014) lo definen al marketing digital como el uso
de tecnologias de la informacion para alcanzar los objetivos de marketing de una
organizacion. Este tipo de marketing puede manifestarse en diversas formas, tales
como el posicionamiento en motores de busqueda, la publicidad en sitios web de

alto trafico, el uso de plataformas webs especializadas, entre otros.

De acuerdo con Chaffey y Ellis-Chadwick (2014) el marketing digital se
define como la aplicacion de tecnologias digitales en las actividades de marketing,

con el objetivo de lograr la adquisicion de rentabilidad y la retencion de clientes.
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En este sentido, el marketing digital se fundamenta en el uso adecuado de la
tecnologia para alcanzar los objetivos estratégicos de una empresa. Estas
herramientas digitales abarcan diversas plataformas, tales como sistemas de
hardware y software, plataformas para el intercambio de datos, herramientas de
marketing en video, aplicaciones moviles para teléfonos inteligentes y tablets,

plataformas de sefializacion interactiva, entre otras.

Kotler y Armstrong (2017) considerado el padre del marketing, nos define
el marketing como “la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para
satisfacer las necesidades de un mercado objetivo, y obtener asi una utilidad”,
Kotler enfoca el marketing en la identificacion de necesidades y deseos
insatisfechos de los clientes en un segmento especifico del mercado, con el fin de
desarrollar una estrategia que satisfaga la demanda del cliente a través de la creacion

de productos o servicios, obteniendo como resultado utilidades para la empresa.

Horna (2017) en su trabajo de investigacion, define el marketing digital
como un proceso de comercializacién que utiliza los medios sociales para dar a
conocer productos y servicios en diversas plataformas, alcanzando asi a una
audiencia mas amplia que la que se podria conseguir mediante los medios de
marketing tradicionales. Esto permite llegar a una poblacion mas extensa de manera

mas eficiente y efectiva.

Rudibel y otros (2018) sefialan que el marketing digital debe ser considerado
una herramienta fundamental para todas las empresas, incluidas las pequefias y
medianas, ya que su correcta implementacion puede impulsar un crecimiento rapido
en el corto plazo, lo que les permitira subsistir a largo plazo. Es crucial que las
estrategias de marketing digital se complementen con la parte técnica necesaria,

garantizando asi su funcionamiento 6ptimo y su efectividad.
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2.1.1.1. Etapas del Marketing digital
Kotler y otros (2021) plantearon que la comunicacién con el
consumidor a través del marketing ha cambiado a lo largo del tiempo,

diferencidndolos en 5 etapas del marketing.

a) Marketing 1.0

Hace referencia al enfoque tradicional del marketing que predomind
antes de la llegada de la era digital y la expansion de internet. Se caracteriza
por estrategias unidireccionales en las que las empresas comunican sus
mensajes a través de medios masivos como la television, la radio, los
periddicos y las vallas publicitarias, con el objetivo de llegar a audiencias
amplias y persuadir a los consumidores para que adquieran sus productos o
servicios. En este modelo, las estrategias de marketing se centraban en el
producto, destacando sus caracteristicas y beneficios de manera generalizada
para atraer a los consumidores. La comunicacion era principalmente
unidireccional, con poca o ninguna interaccion directa entre la marca y los

consumidores.

El Marketing 1.0 se enfocaba en la transaccion comercial y en la
creacion de valor a través de la promocion y publicidad masiva, sin
profundizar tanto en los aspectos emocionales o en las experiencias que los
consumidores podrian tener con la marca. En sintesis, esta etapa se basaba en
estrategias unidireccionales centradas en el producto, con un énfasis en la
publicidad masiva y la persuasion para estimular las ventas. Este enfoque fue
predominante antes de la era digital y la interactividad que caracterizan a las

etapas posteriores del marketing.

b) Marketing 2.0
Representa una evolucion del marketing tradicional, centrado en la
interactividad, la participacion y el didlogo con los usuarios en el entorno

digital, especialmente a través de redes sociales y plataformas web
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colaborativas. Surge con la popularizacion de internet y la aparicion de
herramientas que facilitan la interaccion bidireccional entre las marcas y los
consumidores. Este enfoque se basa en el uso de medios digitales para
involucrar a los usuarios en conversaciones, debates y experiencias
relacionadas con la marca. Ademds, se da una gran importancia a la
generacion de contenido atractivo y relevante que pueda ser compartido,
comentado y viralizado por la comunidad en linea. A diferencia del
marketing tradicional, el Marketing 2.0 promueve la creacion de una
relaciéon mas cercana y directa con los consumidores, permitiendo una
mayor retroalimentacion y participacion de estos en el proceso de
comunicacion y promocion.

El Marketing 2.0 reconoce la importancia de la participacion de los
consumidores, permitiéndoles influir en la percepcion de la marca a través
de sus interacciones y contribuciones en los espacios digitales. La
comunicacion deja de ser unidireccional (de la marca al consumidor) para
convertirse en una conversacion fluida y dinamica, en la que ambos actores
tienen voz. Este enfoque se centra en la interactividad, la participacion y el
didlogo entre las marcas y los consumidores en el entorno digital,
aprovechando las plataformas en linea para generar conversaciones
significativas y construir relaciones mas solidas y duraderas con los

consumidores.

Marketing 3.0

Es un enfoque estratégico que coloca al ser humano en el centro de
todas las actividades de marketing. Segun Kotler, las personas no son
simplemente consumidores, sino seres humanos con valores, creencias y
emociones.

En este paradigma, se reconoce la importancia de establecer una
conexion emocional profunda con los consumidores, buscando trascender
mas alld de la simple transaccion comercial. Se apela a los valores,

propositos y significados que tienen un impacto directo en la sociedad. En
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el Marketing 3.0, se valora la responsabilidad social corporativa, la
sostenibilidad, la ética y la contribucion positiva al bienestar de la
comunidad, considerandolos elementos fundamentales en las estrategias de
marketing. Este enfoque pone énfasis en la creacion de relaciones auténticas
y significativas con los consumidores, promoviendo una vision mas

humanizada y consciente del marketing.

El Marketing 3.0 se enfoca en la creacion de marcas con propdsito,
que no solo buscan satisfacer las necesidades del consumidor, sino también
inspirar, emocionar y conectar a un nivel mas profundo con sus valores y
creencias. En resumen, esta etapa del marketing se caracteriza por su énfasis
en los valores humanos, la conexion emocional con los consumidores y la
contribucion positiva a la sociedad, considerando estos elementos como

pilares fundamentales en las estrategias de marketing.

Marketing 4.0

El Marketing 4.0 es una estrategia que se adapta a la era digital,
enfocandose en la interaccion fluida entre las marcas y los consumidores en
un entorno altamente conectado y tecnologico. Esta estrategia combina
herramientas digitales, inteligencia artificial, andlisis de datos y la
interaccion en tiempo real para comprender y satisfacer las necesidades
especificas de los clientes. A través de estos recursos, se busca ofrecer
experiencias personalizadas, mejorar la toma de decisiones y optimizar la
relacion entre la marca y el consumidor en un contexto cada vez mas

dindmico y digitalizado.

En el Marketing 4.0, se enfatiza la creacion de contenido relevante
y personalizado para los consumidores, aprovechando plataformas digitales,
redes sociales y dispositivos méviles para llegar a audiencias especificas en

momentos clave de su recorrido de compra. La clave radica en el uso
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efectivo de la tecnologia para involucrar a los consumidores de manera mas
activa, facilitando una comunicacién bidireccional y promoviendo la co-
creacion de valor entre la marca y su audiencia. Ademads, se destaca la
capacidad de adaptacion répida a los cambios en el comportamiento del
consumidor y en el panorama digital en constante evolucion, lo que permite

a las marcas mantenerse relevantes y competitivas en un entorno dinamico.

En resumen, el Marketing 4.0 se centra en la combinacion
estratégica de herramientas digitales, analisis de datos e interaccion
personalizada para crear experiencias de cliente mdas relevantes y
significativas en el entorno digital. Este enfoque busca aprovechar la
tecnologia para conectar de manera mas efectiva con los consumidores,
brindando soluciones adaptadas a sus necesidades y preferencias

individuales.

Marketing 5.0

El Marketing 5.0 es una evolucion del concepto de marketing que
pone énfasis en la interaccion y la conexion emocional profunda con los
consumidores. Esta estrategia se centra en la personalizacion extrema, la
colaboracion activa con los clientes y la integracion de tecnologias
avanzadas, como la inteligencia artificial, el analisis de datos y la

automatizacion, para crear experiencias significativas y atractivas.

En el Marketing 5.0, se reconoce la importancia de la co-creacion de
valor, donde las empresas no solo ofrecen productos o servicios, sino que
también colaboran activamente con los consumidores para desarrollar
soluciones conjuntas. Este enfoque promueve una relacion mas estrecha y
colaborativa entre las marcas y sus audiencias, permitiendo que los
consumidores influyan en el desarrollo de los productos y servicios.
Ademas, se valora la inclusion de valores éticos y sociales en las estrategias

de marketing, con el objetivo de generar un impacto positivo en la sociedad,
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fortalecer la responsabilidad social corporativa y contribuir al bienestar
colectivo.

Esta forma de marketing se apoya en la inteligencia artificial, el
analisis de datos avanzado y las tecnologias emergentes para comprender
mejor a los clientes, anticipar sus necesidades y ofrecer experiencias
altamente personalizadas y relevantes. El objetivo final del Marketing 5.0
es establecer relaciones duraderas y significativas entre las marcas y sus
clientes, trascendiendo las simples transacciones comerciales y fomentando
una conexion emocional profunda que genere lealtad y satisfaccion a largo

plazo.

2.1.1.2. Herramientas del Marketing Digital
Segun la Asociacion de Marketing Americana (AMA, 2013) nos da

a conocer las siguientes herramientas que utiliza el marketing digital:

a) Web

Es el pilar fundamental del marketing digital, cuyo proposito es
convencer al consumidor de que estd interesado en tu producto o servicio y
de que tu oferta es mas adecuada que la de la competencia. Para lograr esto,
es necesario crear una pagina web dindmica y atractiva, con informacion clara
y una experiencia de usuario interactiva y de calidad. La principal ventaja de
esta herramienta es que permite a los consumidores adquirir productos y
servicios sin necesidad de acudir a una tienda fisica, facilitando el proceso de

compra de manera comoda y accesible. (AMA, 2013)

b) Redes sociales
El uso de redes sociales es fundamental en la actualidad para el
marketing digital. El objetivo es crear perfiles de empresa donde se fidelicen
a los consumidores y se comparta contenido con sus seguidores. De esta
manera, se puede mantener una retroalimentacion constante con los

seguidores y conocer sus reacciones ante el contenido publicado. Segin
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(Horna, 2017) en su estudio, la principal plataforma de redes sociales es
Facebook, seguida de Instagram, WhatsApp, X, YouTube, TikTok, entre
otras. (AMA, 2013)

Blog

Contar con un blog empresarial donde se publiquen articulos de
manera periddica y con un proposito especifico es una herramienta clave en
el marketing digital. Esta estrategia no solo ayuda a posicionar la pagina
web en los motores de busqueda, sino que también genera mas trafico hacia
el sitio y las redes sociales, aumentando la visibilidad de la marca. (AMA,

2013)

Comercio electronico

El comercio por internet es la plataforma que permite realizar la
compra o venta de productos o servicios a través de la web, utilizando
diversas herramientas y plataformas digitales, como redes sociales o paginas
web. Este tipo de comercio ofrece la ventaja de facilitar transacciones en
linea de manera rapida y accesible, eliminando la necesidad de interactuar

fisicamente en un establecimiento comercial. (AMA, 2013)

e) Marketing de contenidos

Cuando el consumidor navega en la web en busca de satisfacer
diversas necesidades, su experiencia depende de los diferentes tipos de
contenido disponibles, como imagenes, noticias, audios, blogs, entre otros.
Este contenido juega un papel crucial para seducir y fidelizar a los
consumidores. El objetivo es atraer a los usuarios hacia los productos o
servicios mediante plataformas de calidad, brindandoles contenido
relevante y atractivo que capture su interés y fomente una relacion duradera

con la marca. (AMA, 2013)-
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2.1.1.3. Dimensiones del Marketing digital
Segun Colvée (2010) dentro de las dimensiones del marketing digital

se destacan los siguientes aspectos:

a) La comunicacion

La comunicacioén experimenta un cambio radical en el entorno del
marketing digital. Los nuevos medios digitales operan segun sus propias
normativas, que difieren de las de los medios tradicionales. Si logramos
comprender a quién estamos alcanzando mediante el uso de bases de datos y
de informacion que se actualice a partir de los comportamientos de los
usuarios, los resultados de las acciones seran mucho mas valiosos tanto para
la empresa, aumentando las ventas y la rentabilidad, como para el cliente, al
presentarle propuestas mas alineadas con sus preferencias y ahorrarle tiempo.
Una campafia en linea, a diferencia de las campafias fuera de linea, puede ser
lanzada casi de inmediato y, al observar los resultados obtenidos, puede ser

modificada instantdneamente. (Colvée, 2010)

Indicadores:

-La utilizacion de redes sociales, sitios web, plataformas de videos.

b) La promocion

La promocion busca lograr objetivos concretos que consisten en
informar, persuadir y recordar a los clientes sobre la existencia de productos
y servicios. En otras palabras, su proposito es dar a conocer las caracteristicas,
ventajas y beneficios de un producto, motivar a los posibles clientes a realizar
la compra del producto y mantener la marca presente en la memoria de los
clientes. Es importante tener en cuenta que estos objetivos especificos varian
segin el ciclo de vida del producto. Por ejemplo, durante la etapa de

Introduccién, el objetivo principal es informar sobre la existencia del
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producto y sus caracteristicas, beneficios y posibles ventajas. En la etapa de
crecimiento, el enfoque puede ser persuadir, resaltando las ventajas y
beneficios del producto para buscar llevar al cliente potencial a realizar la

compra. (Colvée, 2010)

Indicadores:

-Esto abarca a las promociones, descuentos y servicios adicionales.

¢) La Publicidad

Una manera de comunicacion disefiada para fomentar la adquisicion
de un producto o servicio especifico, que se lleva a cabo mediante diversos
canales de comunicacion. Cuando trasladamos la publicidad al 4mbito digital,
estamos utilizando las estrategias publicitarias en los nuevos medios de
comunicacion, aprovechando los formatos emergentes como la publicidad en
buscadores, los banners, los anuncios multimedia enriquecidos, entre otros.

(Colvée, 2010)

Indicadores:
-Esto engloba estrategias de publicidad, videos de promocidn y anuncios en

medios digitales.

d) La Comercializacion

El proceso de comercializacién implica una serie de pasos que no
son necesariamente visibles para el cliente comun. El consumidor representa
la etapa final de este proceso, que previo a la transaccion final requiere una
evaluacion exhaustiva. Este andlisis previo determina doénde se debe
implementar el proceso de compra y venta. Durante este andlisis crucial, se
consideran diversas variables significativas, como estimar las ventas
esperadas, evaluar el perfil demografico local, prever el impacto en la

comunidad, cumplir con los precios regulados por la ley y establecer precios
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competitivos. Estas variables, entre otras, influyen en la viabilidad comercial
de un lugar. En la era digital, la comercializacién adquiere una dimensién mas
impersonal debido a que la tecnologia sirve como plataforma para las
transacciones comerciales. Por lo tanto, es fundamental que las empresas
dispongan de plataformas bien desarrolladas que faciliten una experiencia de

compra fluida e interactiva. (Colvée, 2010)

Indicadores:

-Incluyen puntos de venta, canales de distribucion y las compras virtuales.

2.2.2. Decision de compra de consumidor

Rodriguez (2014) argumenta que la compra es un proceso que conlleva a
una serie de acciones y estados emocionales que parte desde que siente una
necesidad hasta querer tener la seguridad que el producto o servicio que adquirira

logre satisfacer minimamente sus necesidades.

Pio y otros (2017) nos comentan que el consumidor toma una serie de
decisiones de compra conforme a una cantidad de informacion, lo mas importante
es que los productos deben ser tangibles y el servicio debe ser aceptable para sus

necesidades.

Peral y otros (2015) definen que hay comportamientos de compra
voluntarias e involuntarias: las voluntarias hacen referencia a los cualidades y
beneficios que tiene un producto o servicio, mientras que las involuntarias son las
elecciones de cualquier producto o servicio, debido a la falta de informacién clara
o afinidad a una marca, por lo que muchas veces el consumidor opta por comparar

los productos por su contenido, empaque, presentacion, precio, etc.

Las experiencias en los consumidores al hacer uso de un producto o servicio

permiten desarrollar actitudes favorables o desfavorables frente a una determinada
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ion. En general, las actitudes favorables se relacionan con cualidades

positivas, mientras que las actitudes desfavorables se asocian con cualidades

negativas. Es decir, que las experiencias llevan a la formacion de creencias positivas

0 negativas sobre diversos acontecimientos acciones; ya sea por haber sido

observadas de manera directa, o captadas por medios de informacion externos. Las

creencias pueden durar un corto o largo tiempo, pero siempre se formaran nuevas

convicciones (Reyes, 2007).

b)

d)

2.2.2.1. Factores del comportamiento de compra
Buchelli y Cabrera (2017) argumentan que existen cuatro factores

que influyen al comportamiento de compra:

Factores externos

Cultural: Hace referencia al conjunto de valores y conocimientos aprendidos
en el trascurso del tiempo por miembros de una comunidad los cuales
establecen comportamientos e ideas en comun dentro de un grupo de
personas.

Social: Hace referencia a diferentes grupos como la familia, amistades y
clases sociales que proporcionan experiencias sobre ciertos productos y
servicios.

Factores Internos

Personal: Hace referencia a a diferentes caracteristicas como la edad, estilos
de vida, rubro de empleo, economia y la personalidad de cada persona.
Psicologico: Hace referencia a la motivacion que estimula cada
comportamiento, la impresion sobre los productos y el aprendizaje a través

de vivencias.

Schiffman y Kanuk (2005) indican que un modelo de
comportamiento del consumidor se compone de tres fases, la primera se
refiere a la entrada, la segunda corresponde al proceso de compra y la tercera

se refiere a la salida.
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Figura 1
Modelo de comportamiento del consumidor
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Nota: Informacion recopilada de (Garcia, 2018, p. 19)

2.2.2.2. Proceso de toma de decision

2.2.2.2.1. Reconocimiento de la necesidad del consumidor

Es la primera fase del proceso de compra, se reconoce la necesidad
del consumidor insatisfecho para poder convertir esa necesidad en una
oportunidad de negocio; para ello, se requiere recaudar informacion suficiente
para realizar un estudio de mercado, conocer los competidores, comparar
precios, las modalidades de pago y el historial de las tendencias sociales

(Delgado y otros, 2018).

Kotler y Armstrong (2013) La necesidad puede impulsarse por

estimulos internos, esto quiere decir que si los consumidores sienten alguna
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necesidad como hambre o sed; se veran obligados a ingerir alimentos y
bebidas para satisfacer su necesidad; los estimulos provienen de si mismos,

sin una intervencion externa directa.

Existe una jerarquia de necesidades planteada por Maslow que
“consiste se encuentran motivados actuar primero para satisfacer el nivel mas
bajo de necesidades antes de que se active el siguiente nivel. Por consiguiente,
las necesidades no satisfechas conducen a la accion” (Garcia y Gastulo, 2018,

p. 27, cita a Maslow, 1943).

Indicadores:

-Estimulo interno: La revista de la Universidad Nacional de Rioja (UNIR,
2021) sugiere que es importante considerar que el comportamiento de compra
no es un acto aislado, sino un proceso complejo que involucra varios aspectos
interrelacionados, lo que cominmente se conoce como el proceso de
determinacion de la adquisicion. Esto ocurre cuando una persona percibe una
carencia (o incluso antes de ello, por ejemplo, cuando una campafia de
marketing influye en la creacion de esa necesidad), y entonces siente la

necesidad de realizar una compra para satisfacerla, si es necesario.

-Estimulo externo: Kotler y Armstrong (2013) sefialan que los estimulos
externos son aquellos que provienen del entorno y provocan cambios en el
individuo. Estos estimulos pueden generar el reconocimiento de alguna
necesidad, como cuando el cuerpo responde positivamente a un

medicamento.

2.2.2.2.2. Busqueda de la informacion

Segun Kotler y Armstrong (2013) los consumidores pueden buscar

informacion o no hacerlo, pero de todas formas retienen sus necesidades en

la memoria. Ademas, si se sienten impulsados de forma recurrente y el
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producto que desean estd disponible, no dudaran en adquirirlo. Por lo tanto,
existen diversas fuentes que les permiten informarse sobre su proxima

compra.

Asi mismo Kotler y Armstrong (2012) afirman que los
consumidores buscan de manera activa informacién sobre los productos o
servicios que satisfagan sus necesidades. Esta informacion puede ser obtenida
de diversas fuentes, tales como personales (familiares, amigos, vecinos),
fuentes comerciales (publicidad, vendedores, entre otras), fuentes publicas
(medios de comunicaciéon e internet) y fuentes empiricas (manipulando,
examinando el producto). A medida que obtienen mas informacion, su
proceso de compra se vuelve mds consciente y basado en un mayor

conocimiento del producto.

Indicadores:

-Informacion interna: Kotler y Armstrong (2013) argumentan que estas
acciones son las mas efectivas, ya que validan o definen los productos para el
consumidor. Por lo tanto, la recomendacion personal sigue siendo crucial en

las decisiones de compra.

-Informacion externa: Ademds, segin Kotler y Armstrong (2013) los
consumidores reciben una amplia gama de informacion sobre un producto o
servicio a través de publicidad, sitios web, redes sociales, etc. En resumen,

siempre estan informados sobre lo que estdn comprando.

2.2.2.2.3. Evaluacion de las alternativas

En la fase final, los consumidores cuentan con herramientas
significativas para finalizar el proceso de compra, lo que implica evaluar
diferentes opciones, considerando sus ventajas y desventajas, ya sea optando

por productos de marca propia o tomando decisiones basadas en el precio. En
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esta etapa del proceso es el resumen de la busqueda de informaciéon y
dependera del consumidor de coémo es que este interprete toda la
investigacion realizada y de los gustos y preferencias de la persona. En
algunos casos, las evaluaciones constan de razonamientos logicos y
complejos; en otras, con poca premeditacién y, por el contrario, existen
oportunidades que se confia en el instinto y se compra por impulso (Kotler y

Armstrong, 2017).

Indicadores:

-Caracteristicas: Kotler y Armstrong (2013) sostienen que depende el tipo de
consumidor y su nivel de implicacion con el producto, influenciado por
factores como gastos, edad, emociones y sentimientos, juegan un papel
crucial.

-Experiencias: Asi mismo Kotler y Armstrong (2013) sefalan la importancia
de comparar productos sustitutos de diferentes marcas para identificar
aquellos que puedan satisfacer las necesidades especificas y seleccionar el

tipo de producto deseado.

Definicion de conceptos

Decision de compra

Es la accidon determinada por un factor externo (cultural, social) o
interna (fidelidad a la marca, interés) de las personas, orientadas a satisfacer
sus necesidades a través de la obtencion de productos y servicios (Buchelli

y Cabrera, 2017).

Evaluacion de alternativas
Es la accion cuando se efectuan criterios para seleccionar una
compra, atribuyendo valores a cada opcion y a su vez son evaluados para

seleccionar el mas adecuado (Ruedas, 2017).
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Marketing de contenido

Es una herramienta para poder crear y distribuir un conjunto de
mensajes textuales y audiovisuales que son relevantes para el consumidor,
logrando captar la atencion del consumidor para que adquiera un producto

o un servicio (Toledano, 2015).

Marketing digital
Es “la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para
satisfacer las necesidades de un mercado objetivo, y obtener asi una

utilidad” (Kotler P. , 2005).

Reconocimiento de necesidad

En el proceso de compra comienza cuando el comprador reconoce la
necesidad de adquirir determinado producto o servicio a partir del
reconocimiento de una diferencia entre el estado deseado y el estado real
existente. Esta necesidad puede surgir por impulsos externos o internos

(Ruedas, 2017).

Redes sociales

Son plataformas que cuentan con perfiles de usuarios con ritmos de
crecimiento distintos, marcados por generacion de contactos, quienes
ingresan con el fin de encontrarse con personas cercanas y no tan cercanas,
para comunicarse, o bien para compartir informacion personal, noticias,

musica, videos, fotografias, entre otros (Hiitt, 2012).
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CAPITULO III: MARCO METODOLOGICO

3.1.Hipaotesis

3.1.1. Hipdtesis general

El marketing digital se relaciona de forma significativa con la decision de

compra del consumidor en los restaurantes de pizzeria, Tacna 2024.

3.1.2. Hipdtesis especificas

1. La comunicacion se relaciona de forma significativa con la decision de

compra del consumidor en los restaurantes de pizzeria, Tacna 2024.

2. La promocion se relaciona de forma significativa con la decision de

compra del consumidor en los restaurantes de pizzeria, Tacna 2024.

3. La publicidad se relaciona de forma significativa con la decision de

compra del consumidor en los restaurantes de pizzeria, Tacna 2024.

4. La distribucion se relaciona de forma significativa con la decision de

compra del consumidor en los restaurantes de pizzeria, Tacna 2024.
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3.2. Operacionalizacion de Variables

3.2.1. Identificacion de la variable 1

Marketing digital

3.2.1.1. Dimensiones e indicadores

Tabla 1

Operacionalizacion de la variable Marketing Digital

Variables Dimensiones Indicadores Instrumentos Escala

-Nivel de aceptacion
Marketing digital -Comunicacién respecto a las redes
sociales, sitios web,

plataformas de videos.

-Promocion -Nivel de aceptacion
respecto a las
promociones,
descuentos y servicios Encuesta Likert
adicionales.

- Nivel de aceptacion
-Publicidad respecto a las estrategias
de publicidad, videos de
promocion y anuncios en
medios digitales.
-Comercializacion - Nivel de aceptacion
respecto a puntos de
venta, canales de
distribucion y  las

compras virtuales.

Nota: Medicion de la variable independiente (Colvée, 2010)

3.2.1.2. Escala para la medicion de la variable

La escala de medicion para la variable independiente serd la escala

Likert de cinco niveles con las siguientes opciones: “Totalmente en
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desacuerdo” (calificacion 1), “En desacuerdo” (calificacion 2), “Ni de

acuerdo ni en desacuerdo” (calificacion 3), “De acuerdo” (calificacion 4) y

“Totalmente de acuerdo” (calificacion 5). (Otsuka Chong, 2015)

3.2.2. Identificacion de la variable 2

Decision de compra

3.2.2.1. Dimensiones e indicadores

Tabla 2

Operacionalizacion de la variable Decision de compra

Variables Dimensiones Indicadores Instrumentos Escala
- Reconocimiento - Estimulos internos y
de la necesidad externos
Decision de - Btsqueda de -Informacion interna y
compra del informacion externa Encuesta Likert
consumidor - Evaluacion de -Caracteristicas y

alternativas

experiencias

Nota: Medicion de la variable dependiente (Schiffman & Kanuk, 2005)

3.2.2.2. Escala para la medicion de la variable

La escala de medicion para la variable dependiente sera la escala

Likert de cinco niveles con las siguientes opciones: “Totalmente en

desacuerdo” (calificacion 1), “En desacuerdo” (calificacion 2), “Ni de

acuerdo ni en desacuerdo” (calificacion 3), “De acuerdo” (calificacion 4) y

“Totalmente de acuerdo” (calificacion 5). (Flores, 2019)
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3.3. Tipo de Investigacion

De acuerdo con Hernandez y otros (2018), corresponde al tipo de
investigacion basica ya que se sustenta en un marco teorico y se centra
exclusivamente en este nivel. Su propodsito es recopilar informacidén sobre la
realidad con el fin de enriquecer el conocimiento, sin requerir su validacion en

situaciones practicas

3.4. Nivel de investigacion

El nivel es cuantitativo correlacional ya que consiste en medir dos variables
y pretende ver si estan o no relacionadas. El nivel descriptivo busca especificar las
caracteristicas de los sujetos investigados sean grupos, objetos, grupo o cualquiera

que se someta a un andlisis (Hernandez y otros, 2018).

3.5. Disefio de investigacion

El disefio es observacional transversal no experimental de acuerdo con la
injerencia del investigador en el estudio, transversal porque se realizard una sola
medicion por cada variable involucrada y descriptiva de acuerdo con el nimero de
la poblacion a partir de una muestra. El enfoque no experimental hace referencia
que los datos son recogidos sin ningin manipuleo y es de corte transversal por que

se lleva en un unico momento en el tiempo (Séez, 2017).

3.6. Ambito y tiempo social de la investigacién
El espacio de intervencion es distrital y abarcé a los consumidores de los
restaurantes de pizzeria en la localidad de Tacna durante el primer semestre del

2024.
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3.7. Poblacion y muestra

3.7.1. Poblacion
La poblacion de la investigacion comprendid a siete (7) restaurantes de

pizzeria ubicados en la localidad de Tacna.

Tabla 3

Poblacion promedio de restaurantes de pizzeria

N° Nombre de Pizzerias Poblaci('?n
promedio

1 Il Vero Pizzeria 40

2 La Mamma Rosa 30

3 Nanello’s Pizzeria 35

4 Pizzeria D'Lukas 25

5 Castelino Restaurante 45

6 Don Caruso 35

7 Machu Picchu Pizzeria 25

Total 235

Nota: Poblacion promedio de los restaurantes de pizzeria

3.7.2. Muestra
Segun (Otsuka Chong, 2015) la muestra se obtuvo utilizando la formula
disefiada para poblaciones finitas, la cual fue empleada para calcular la cantidad de
consumidores que serian seleccionados para la encuesta. Para determinar la muestra
de nuestra poblacion, se aplicara la siguiente formula.
NxZ2xpxq
e2x(N—1)+Z?*p=xq

n

En donde:

n: Tamafio de la muestra.

N: Tamafio de la poblacion

Z: Constante del nivel de confianza al 95%: 1,96.

p: Proporcion de consumidores con caracteristicas deseadas: 50 % = 0.5
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q: Probabilidad que no ocurra el evento: (1 - p) =0.5
e: Margen de error: 3% =0.03

B 235 % 1.962 0.5 * 0.5
©0.032% (235 —1) 4 1.962 0.5 % 0.5

n =193

n

La muestra sera de 193 consumidores de restaurantes de pizzeria.

Tabla 4

Muestra promedio de restaurantes de pizzeria

N° Nombre de Pizzerias Muest‘ra
promedio

1 11 Vero Pizzeria 33
2 La Mamma Rosa 23
3 Nanello’s Pizzeria 29
4 Pizzeria D'Lukas 21
5 Castelino Restaurante 37
6 Don Caruso 29
7 Machu Picchu Pizzeria 21
Total 193

Nota: Muestra promedio de los restaurantes de pizzeria

3.8.Procedimiento (técnicas e instrumentos)

3.8.1. Procedimiento

Se aplicaron dos encuestas con el objetivo de recopilar informacion sobre el
marketing digital y la decision de compra de los consumidores en el sector de
pizzerias. La primera evalu6 la percepcion de los consumidores respecto a la
comunicacion, promocion, publicidad y distribucion de estos restaurantes. La
segunda analizé el proceso de decision de compra de los clientes en pizzerias de
Tacna, abarcando desde el reconocimiento de la necesidad hasta la evaluacion de

alternativas. Ambas encuestas fueron andnimas y confidenciales para garantizar
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respuestas sinceras. Asimismo, se especifican los procedimientos que se llevaron a

cabo:

3.8.2.

3.8.1.1. Procedimientos para seleccionar a los participantes

Se utilizé un método de muestreo aleatorio simple, asegurando que
todos los consumidores dentro de la poblacion objetivo tengan la misma
probabilidad de ser seleccionados. Este método busca obtener una muestra
representativa y minimizar el sesgo en la seleccion.
3.8.1.2. Procedimientos para la recoleccion de datos

Se empled una técnica de encuesta en los restaurantes. El
instrumento de encuesta ha sido validado por juicio de expertos, quienes
evaluaron la pertinencia, claridad y cobertura de las preguntas.
3.8.1.3. Procedimientos para clasificar los datos

Se realiz6é un andlisis descriptivo de los datos mediante técnicas
estadisticas que incluyen el calculo de promedios, la construccion de
graficos de barras, el andlisis de frecuencias y la determinacion de
porcentajes.
3.8.1.4. Procedimientos para el tratamiento de datos

Se llevo a cabo utilizando dos herramientas principales: el software
SPSS, version 29, y Excel, version 2023 para procesar los datos
recolectados.
3.8.1.5. Procedimientos para validar la hipotesis

Se realiz6 un analisis de correlacion, el cual permitié examinar las
relaciones entre las variables independientes y dependientes del estudio.
Este andlisis proporciono evidencia estadistica sobre la fuerza y la direccion
de dichas relaciones, lo que permitié verificar o refutar la hipotesis
planteada y, en consecuencia, contribuir al conocimiento en el area de

estudio.

Técnicas

Se aplicara la técnica de la encuesta para recaudar la informacion de los

consumidores en los restaurantes de pizzeria.
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3.8.3. Instrumentos

Para la variable de marketing digital se adapto y aplicé el instrumento de
recoleccion de la encuesta tipo escala de Likert elaborado por (Otsuka Chong,
2015), donde tuvo como objetivo medir el impacto del marketing digital en los

consumidores de las empresas de estudio.

De este mismo modo para la variable de Decision de compra se us6 también
el instrumento de la encuesta tipo escala de Likert elaborado por (Flores, 2019).
Ambos instrumentos fueron adecuados a nuestra investigacion, de modo que fueron
validados nuevamente por juicio de expertos para obtener la confiabilidad deseada

(Hernandez y otros, 2018).

Asimismo, se utilizd una escala de Likert de 5 niveles para medir los
resultados, con las siguientes opciones: “Totalmente en desacuerdo” (calificacion
1), “En desacuerdo” (calificacion 2), “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” (calificacion
3), “De acuerdo” (calificacion 4) y “Totalmente de acuerdo” (calificacion 5).
Posteriormente, los datos fueron analizados mediante SPSS y Excel, obteniendo

tablas, graficos y el coeficiente de correlacion.



CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1. Descripcion del trabajo de campo

El trabajo de campo consistido en la recopilacion de datos mediante la
aplicacion de encuestas dirigidas a los consumidores de los restaurantes de pizzeria
en Tacna, durante el aflo 2024. Para ello, se utilizo un cuestionario estructurado con
escalas de Likert, disefiado para medir las variables marketing digital y decision de
compra del consumidor, asi como sus respectivas dimensiones e indicadores. Las
encuestas se realizaron de manera presencial y en formato digital, garantizando la
accesibilidad y cobertura de una muestra representativa. La seleccion de los
participantes se llevo a cabo a través de un muestreo aleatorio simple, considerando
un tamafio muestral de 193 consumidores, que permitidé obtener resultados
estadisticamente validos. Durante el proceso, se aseguraron las condiciones éticas
y la confidencialidad de los datos, mediante de la autorizacion expresa de los
participantes y la proteccion de su informacion personal. La recoleccion de datos
se desarrolld6 en dias y horarios de mayor afluencia para garantizar la

representatividad del comportamiento de compra habitual de los consumidores.

4.2. Diseiio de la presentacion de los resultados

La presentacion de los resultados se estructurd en funcion de los objetivos
de la investigacion y las dimensiones de las variables estudiadas. En primer lugar,
se incluyeron tablas descriptivas que muestran la distribucion de las respuestas para
cada dimension e indicador, con porcentajes y frecuencias relativas para facilitar la
interpretacion. A continuacidn, se utilizaron graficos de barras para visualizar de
manera clara las tendencias generales. Los resultados inferenciales se presentaron
mediante tablas que resumen los coeficientes de correlacion de Rho-Spearman, los
niveles de significancia estadistica y el tamafo de la muestra para cada hipotesis
planteada. Ademas, se incorporaron interpretaciones detalladas de cada anélisis,

destacando las relaciones significativas y la magnitud de los coeficientes obtenidos,
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lo que permitié comprobar las hipdtesis de la investigacion. Todo el disefio se
acompaii6é de un lenguaje accesible y técnico, integrando explicaciones claras que
relacionan los resultados descriptivos e inferenciales con los objetivos y las

hipoétesis planteadas.

4.3. Resultados

4.3.1. Resultados de la variable Marketing digital

4.3.1.1. Analisis general

La variable Marketing digital fue evaluada a través de las dimensiones
comunicacion, promocion, publicidad y distribucion. Estas dimensiones
miden aspectos relacionados con el uso de herramientas digitales por parte de
los restaurantes de pizzerias para captar la atencion y preferencia de los

consumidores.

A nivel general, los resultados de la variable Marketing digital
muestran que el 44.04% de los consumidores adoptd una postura regular
respecto a las estrategias digitales implementadas por los restaurantes de
pizzerias, mientras que el 33.68% expresé estar de acuerdo y un 4.15%
manifestd estar totalmente de acuerdo. Esto muestra que la percepcion

general hacia las estrategias de marketing digital es moderadamente positiva.

En la dimensiéon comunicacion, el 45.08% de los consumidores
manifestd una posicion regular, mientras que el 18.13% expreséd estar de
acuerdo con los aspectos evaluados. Esto indica que las estrategias de
comunicacion digital presentan una percepcion con percepciones regulares

entre los consumidores.

Respecto a la dimensién promocion, el 49.74% de los consumidores

indico estar de acuerdo con las estrategias promocionales empleadas por los
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restaurantes de pizzerias, mientras que el 11.92% manifesto estar totalmente

de acuerdo. Esto muestra una percepcion mayoritariamente positiva hacia las

promociones como un elemento efectivo dentro del marketing digital.

En la dimension publicidad, el 32.12% de los consumidores expreso

estar de acuerdo con las estrategias publicitarias digitales de los restaurantes,

mientras que el 30.05% adopt6 una postura regular. Esto denota una

percepciodn variada, con inclinaciones hacia el acuerdo.

Finalmente, en la dimension distribucion, el 47.67% de los

consumidores adoptd una posicion regular respecto a las estrategias de

distribucion digital, mientras que el 28.50% expresoé estar de acuerdo. Esto

indica que las estrategias de distribucidon generan una percepcion con

percepciones regulares, con una resaltante proporcion de consumidores que

las valora favorablemente.

Tabla 5
Resultado general de la variable Marketing digital
Totalmente En Ni de ' Totalmente
en acuerdonien De acuerdo
desacuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
N % n % n % n % n %
Dimension: 19 9.84% 36 18.65% 87 45.08% 35 18.13% 16 8.29%
Comunicacion
Dimension: Promocion 3 1.55% 16 829% 55 28.50% 96 49.74% 23 11.92%
Dimension: Publicidad 19 9.84% 39 20.21% 58 30.05% 62 32.12% 15 7.77%
Dimension: 3 155% 35 18.13% 92 47.67% 55 28.50% 8 4.15%
Distribucion
Va“ablziléiﬁarke“ng 7 3.63% 28 1451% 85 44.04% 65 33.68% 8 4.15%

Nota. Cuestionario aplicado a los consumidores de restaurantes de pizzerias de Tacna
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Figura 2
Resultado general de la variable Marketing digital
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Nota. Cuestionario aplicado a los consumidores de restaurantes de pizzerias de Tacna

4.3.1.2. Analisis por dimensiones

4.3.1.2.1. Dimension 1: Comunicacion

La dimension Comunicaciéon fue evaluada considerando los
indicadores de anuncios en redes sociales, pagina web, email promocional y
promocion en video. Estos indicadores analizan cémo los consumidores
perciben la utilizacion de herramientas digitales por parte de los restaurantes

de pizzerias para comunicarse y promocionarse.

A nivel general, los resultados para la dimensiéon Comunicacién
muestran que el 45.08% de los consumidores se posiciona de forma regular,

ni de acuerdo ni en desacuerdo respecto a las afirmaciones presentadas. El
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18.65% de los participantes manifest6 estar en desacuerdo con las estrategias
de comunicacion evaluadas, mientras que un 18.13% indic6 estar totalmente
de acuerdo. Esto indica una tendencia hacia percepciones moderadas en
cuanto a la efectividad de la comunicacion digital de los restaurantes de

pizzerias.

En el indicador de anuncios en redes sociales, el 41.97% de los
consumidores expresd estar de acuerdo con la afirmacion de que ha
encontrado anuncios promocionando los platos de la carta en redes sociales,
mientras que un 18.13% indico estar totalmente de acuerdo. Esto muestra que
una frecuencia significativa de consumidores reconoce la presencia de

anuncios en plataformas digitales.

En relacion con el indicador pagina web, el 29.02% de los
consumidores manifesto estar de acuerdo con que los restaurantes de pizzerias
cuentan con una pagina web para promocionar sus pizzas, mientras que un

25.91% se posiciond de forma regular.

El indicador email promocional presenta un resultado distinto, ya que
el 47.15% de los consumidores indico estar totalmente en desacuerdo con
haber recibido correos electronicos promocionando productos de restaurantes
de pizzerias, seguido por un 30.05% que expresé estar en desacuerdo. Esto
denota una baja percepcion de esta herramienta como parte de la estrategia de

comunicacion.

Finalmente, en el indicador promocion en video, el 36.79% de los
consumidores indico estar de acuerdo con haber visualizado promociones en
plataformas de video, mientras que un 25.39% adopt6 una posicion regular.
Este resultado muestra que un porcentaje considerable de los consumidores
reconoce la promocion en video como parte de las estrategias de los

restaurantes de pizzerias.
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Tabla 6
Resultado de la dimension: Comunicacion
Totalmente En Ni de . Totalmente
en acuerdonien De acuerdo
desacuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
n % n % n % n % n %
Anunciosenredes 15 g o700 36 1g65% 26 13.47% 81 41.97% 35 18.13%
sociales
Pagina Web 19 9.84% 40 20.73% 50 2591% 56 29.02% 28 14.51%
Email Promocional 91 47.15% 58 30.05% 16 829% 16 8.29% 12 6.22%
Promocion en Video 30 15.54% 20 10.36% 49 2539% 71 36.79% 23 11.92%
Dimension: 19 9.84% 36 18.65% 87 45.08% 35 18.13% 16 8.29%
Comunicacion
Nota. Cuestionario aplicado a los consumidores de restaurantes de pizzerias de Tacna
Figura 3
Resultado de la dimension: Comunicacion
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4.3.1.2.2. Dimension 2: Promocion

La dimension Promocion fue evaluada en funcion de los indicadores
ofertas promocionales, diferenciacion en descuentos, atraccion por tarifas y
servicios adicionales. Estos indicadores examinan las estrategias
promocionales utilizadas por los restaurantes de pizzerias y su impacto en la

percepcion de los consumidores.

A nivel general, los resultados para la dimension Promocion muestran
que el 49.74% de los consumidores se encuentra de acuerdo con las
estrategias de promocion implementadas por los restaurantes de pizzerias,
mientras que un 28.50% mantiene una postura regular. Un 11.92% expreso
estar totalmente de acuerdo. Esto indica una percepcion positiva hacia las
estrategias promocionales, con una resaltante proporcion de consumidores

valorandolas favorablemente.

En el indicador ofertas promocionales, el 44.04% de los consumidores
indicé estar de acuerdo con que los restaurantes han establecido ofertas
promocionales para introducir sus platos en el mercado, mientras que el
18.13% afirmo estar totalmente de acuerdo. Esto muestra que una mayoria
de los consumidores percibe las ofertas como una estrategia visible y

efectiva.

Respecto al indicador diferenciacion en descuentos, el 39.38% de los
consumidores manifest6 estar de acuerdo en que los descuentos de los
restaurantes se diferencian de la competencia, mientras que un 30.57%
adoptd una postura regular. Esto explica que mayormente existe una

percepcion positiva sobre la diferenciacion.

En el caso del indicador atraccion por tarifas, el 44.04% de los
consumidores se encuentra de acuerdo con que las tarifas de los platos pueden

captar nuevos clientes, mientras que el 25.91% expreso estar totalmente de
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acuerdo. Esto denota una percepcion altamente positiva hacia los precios

como un factor importante para atraer consumidores.

Finalmente, en el indicador servicios adicionales, el 37.31% de los

consumidores manifestd una posicion regular sobre si los restaurantes

cuentan con servicios adicionales que favorecen la captacion de nuevos

consumidores, seguido por un 34.72% que indic6 estar de acuerdo. Esto

muestra una percepcion menos definida respecto a la importancia de los

servicios adicionales en las estrategias promocionales.

Tabla 7

Resultado de la dimension: Promocion

Totalmente

Ni de

En . Totalmente
en acuerdonien De acuerdo
desacuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
n % n % n % n % n %
Ofertas promocionales 7  3.63% 20 10.36% 46 23.83% 85 44.04% 35 18.13%
Diferenciacionen ;5 630/ 35 16580 59 30.57% 76 39.38% 19  9.84%
Descuentos
Atraccion por Tarifas 4 2.07% 22 11.40% 32 16.58% 85 44.04% 50 2591%
Servicios Adicionales 0 0.00% 42 21.76% 72 37.31% 67 34.72% 12 6.22%
Dimension: Promociéon 3 1.55% 16 8.29% 55 28.50% 96 49.74% 23 11.92%

Nota. Cuestionario aplicado a los consumidores de restaurantes de pizzerias de Tacna
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Figura 4
Resultado de la dimension: Promocion
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Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Nota. Cuestionario aplicado a los consumidores de restaurantes de pizzerias de Tacna

4.3.1.2.3. Dimension 3: Publicidad

La dimension Publicidad fue evaluada mediante los indicadores
publicidad en redes, video en redes y anuncios digitales. Estos indicadores
analizan la percepcion de los consumidores respecto a las estrategias
publicitarias utilizadas por los restaurantes de pizzerias en plataformas

digitales.

A nivel general, los resultados para la dimension Publicidad muestran
que el 32.12% de los consumidores se encuentra de acuerdo con las
estrategias publicitarias empleadas, mientras que el 30.05% adoptd una
posicion regular y un 7.77% manifesto estar totalmente de acuerdo. Esto
indica que existen percepciones mayormente positivas hacia la publicidad

digital de los restaurantes de pizzerias.

En el indicador publicidad en redes, el 40.41% de los consumidores
expreso estar de acuerdo con que los restaurantes cuentan con campaiias de
publicidad en redes sociales, mientras que el 7.77% afirmo estar totalmente
de acuerdo. Esto muestra una percepcion positiva hacia el uso de redes

sociales como un canal publicitario importante.



44

Respecto al indicador video en redes, el 32.12% de los consumidores

mostro una posicion regular respecto a si ha tenido oportunidad de observar

videos promocionales en redes sociales de los restaurantes, mientras que un

27.46% indico estar de acuerdo. Esto indica que las percepciones sobre este

tipo de estrategia son menos definidas y contundentes que las campafas

publicitarias en redes.

En el caso del indicador anuncios digitales, tanto el 31.61% de los

consumidores adopté una posiciéon regular como un porcentaje similar

expresd estar de acuerdo en haber accedido a anuncios en plataformas

digitales de los restaurantes de pizzerias. Esto evidencia que las percepciones

respecto a los anuncios digitales estan equilibradas entre la regularidad y la

valoracion positiva.

Tabla 8
Resultado de la dimension: Publicidad
Totalmente En Ni de . Totalmente
en acuerdonien De acuerdo
desacuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
n % % n % n % n %
Publicidad en Redes 7  3.63% 47 2435% 46 23.83% 78 4041% 15 7.77%
Video en Redes 26 13.47% 44 22.80% 62 32.12% 53 27.46% 8 4.15%
Anuncios Digitales 23 11.92% 16.58% 61 31.61% 61 31.61% 16 8.29%
Dimension: Publicidad 19  9.84% 39 20.21% 58 30.05% 62 32.12% 15 7.77%

Nota. Cuestionario aplicado a los consumidores de restaurantes de pizzerias de Tacna
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Resultado de la dimension: Publicidad
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Nota. Cuestionario aplicado a los consumidores de restaurantes de pizzerias de Tacna

4.3.1.2.4. Dimension 4: Distribucion

45

La dimension Distribucion fue evaluada a través de los indicadores

puntos de venta, canales de distribucion y plataforma de compra. Estos
indicadores examinan como los consumidores perciben la accesibilidad y
disponibilidad de los productos ofrecidos por los restaurantes de pizzerias

mediante diversas estrategias de distribucion.

A nivel general, los resultados para la dimension Distribucion
muestran que el 47.67% de los consumidores adopté una posicion regular
respecto a las estrategias de distribucion de los restaurantes, mientras que el

28.50% indico estar de acuerdo con las mismas. Un 4.15% expresé estar
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totalmente de acuerdo, lo que muestra una percepcién con percepciones

regulares hacia la efectividad de las estrategias de distribucion utilizadas.

En el indicador puntos de venta, el 30.05% de los consumidores
manifestd estar de acuerdo con que existen diversos puntos de venta que
promocionan y ofrecen los productos de los restaurantes de pizzerias,
mientras que el 13.99% expreso6 estar totalmente de acuerdo. Esto indica que
los puntos de venta son percibidos de manera favorable por una proporcion

considerable de consumidores.

Respecto al indicador canales de distribucion, el 41.97% de los
consumidores mantuvo una postura regular sobre la existencia de una
diversidad de canales de distribucion para ofertar los platos, mientras que el
32.12% afirm¢ estar de acuerdo. Esto muestra una percepcion similar entre la

regularidad y la aceptacion positiva de la variedad de canales utilizados.

En el caso del indicador plataforma de compra, el 46.11% de los
consumidores se posiciond de forma regular respecto a si los restaurantes han
establecido plataformas de compra en redes que simplifiquen el proceso,
mientras que el 30.05% manifesto estar de acuerdo. Esto explica que existe

cierto reconocimiento hacia el uso de plataformas digitales.

Tabla 9
Resultado de la dimension: Distribucion
Totalmente Ni de .
En acuerdo ni Totalmente
en De acuerdo
desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
n % n % n % n % n %

Puntos de Venta 10 5.18% 43 22.28% 55 28.50% 58 30.05% 27 13.99%

Canales de Distribucion 7 3.63% 43 22.28% 81 41.97% 62 32.12% 0 0.00%
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Plataforma de Compra 4  2.07% 42 21.76% 89 46.11% 58 30.05% 0 0.00%

Dimension:
Distribucion

3 1.55% 35 18.13% 92 47.67% 55 2850% 8 4.15%

Nota. Cuestionario aplicado a los consumidores de restaurantes de pizzerias de Tacna

Figura 6

Resultado de la dimension: Distribucion
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Nota. Cuestionario aplicado a los consumidores de restaurantes de pizzerias de Tacna

4.3.2.

Resultados de la variable Decision de compra del consumidor

4.3.2.1.Analisis general

La variable Decision de compra del consumidor fue evaluada a
través de las dimensiones reconocimiento de la necesidad, busqueda de
informacion y evaluacion de alternativas. Estas dimensiones analizan los
diferentes pasos que los consumidores consideran al decidir visitar un
restaurante de pizzerias, desde identificar una necesidad hasta evaluar las

opciones disponibles.



48

A nivel general, los resultados de la variable Decision de compra del
consumidor muestran que el 56.48% de los consumidores indicé estar de
acuerdo con los aspectos evaluados, mientras que el 26.42% adoptd una
postura regular y un 5.18% expres6 estar totalmente de acuerdo. Esto
muestra una percepcion predominantemente favorable hacia los factores

asociados con la decision de compra en este contexto.

En la dimensidn reconocimiento de la necesidad, el 45.08% de los
consumidores expreso estar de acuerdo en identificar los restaurantes de
pizzerias como una opcidon relevante para satisfacer sus necesidades,
mientras que el 11.92% indico estar totalmente de acuerdo. Esto indica que
el reconocimiento de la necesidad es un aspecto relevante en la decision de

compra.

Respecto a la dimension busqueda de informacion, el 34.20% de los
consumidores manifestd estar de acuerdo con que utilizan informacion
obtenida en redes sociales y otros medios digitales antes de tomar una
decision, mientras que el 19.69% expreso estar totalmente de acuerdo. Esto
muestra que los consumidores valoran las plataformas digitales como una

fuente importante para informarse antes de elegir.

En la dimension evaluacion de alternativas, el 45.08% de los
consumidores indicé estar de acuerdo en considerar diferentes opciones
antes de decidir, mientras que el 27.46% manifestd estar totalmente de
acuerdo. Esto denota que la comparacién entre alternativas es un paso
relevante en el proceso de decision de los consumidores de restaurantes de

pizzerias.
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Tabla 10

Resultado general de la variable Decision de compra del consumidor

Ni de
Totalmente .
En acuerdo ni Totalmente
en De acuerdo
desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
n % n % n % n % n %
Dimension:
Reconocimientodela 3 1.55% 28 14.51% 52 2694% 87 45.08% 23 11.92%
necesidad

Dimension: Blsqueda
de informacion
Dimensién: Evaluacion ) 5500 4 50700 46 23.83% 87 45.08% 53 27.46%

de alternativas

Variable 2: Decisionde ) (0. 19 gg400 51 2642% 109 56.48% 10 5.18%
compra del consumidor

16 829% 12 622% 61 31.61% 66 34.20% 38 19.69%

Nota. Cuestionario aplicado a los consumidores de restaurantes de pizzerias de Tacna

Figura 7
Resultado general de la variable Decision de compra del consumidor
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Nota. Cuestionario aplicado a los consumidores de restaurantes de pizzerias de Tacna
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4.3.2.2. Analisis por dimensiones

4.3.2.2.1. Dimension 1: Reconocimiento de la necesidad

La dimension Reconocimiento de la necesidad fue evaluada
mediante los indicadores presencia en ocio, satisfaccion del servicio,
superacion de expectativas e impacto de publicaciones. Estos indicadores
analizan como los consumidores identifican sus necesidades en relaciéon con
los restaurantes de pizzerias, considerando aspectos relacionados con

experiencias previas, servicios ofrecidos y publicaciones digitales.

A nivel general, los resultados para la dimensién Reconocimiento de
la necesidad muestran que el 45.08% de los consumidores se encuentra de
acuerdo con las afirmaciones planteadas, mientras que el 26.94% adopt6 una
postura regular. Un 11.92% expres6 estar totalmente de acuerdo. Esto
muestra una percepcion predominantemente positiva hacia los elementos

evaluados en esta dimension.

En el indicador presencia en ocio, el 34.72% de los consumidores
manifesto estar de acuerdo en considerar los restaurantes de pizzerias como
una opcidn cuando desean salir con amigos un fin de semana, mientras que
el 20.21% indico estar totalmente de acuerdo. Esto muestra una valoracion

favorable hacia los restaurantes como parte de las actividades de ocio.

En relacién con el indicador satisfaccion del servicio, el 49.74% de
los consumidores expreso estar de acuerdo en que el servicio ofrecido por
los restaurantes de pizzerias satisface sus necesidades, mientras que el
11.92% manifestd estar totalmente de acuerdo. Este resultado sefiala una
percepcion ampliamente positiva respecto a la satisfaccion del servicio

recibido.
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Respecto al indicador superacion de expectativas, el 37.82% de los

consumidores adopté una posicion regular sobre si los restaurantes de

pizzerias han superado sus expectativas en funcion de lo que muestran en

redes sociales, mientras que el 34.72% afirmé estar de acuerdo. Esto

muestra opiniones mixtas, con una inclinaciéon hacia la percepcion

favorable.

En el caso del indicador impacto de publicaciones, el 36.79% de los

consumidores manifestd estar de acuerdo en que las publicaciones en redes

sociales los animaron a visitar los restaurantes, mientras que el 11.92%

expreso estar totalmente de acuerdo. Esto indica una valoracion positiva

hacia la relacion de las publicaciones digitales con la decision de visitar los

restaurantes de pizzerias.

Tabla 11

Resultado de la dimension: Reconocimiento de la necesidad

Totalmente Ni de
En . Totalmente
en acuerdonien De acuerdo
desacuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
n % n % n % n % n %
Presencia en Ocio 4 2.07% 34 17.62% 49 2539% 67 34.72% 39 20.21%
Satisfaccion del Servicio 8  4.15% 23 11.92% 43 22.28% 96 49.74% 23 11.92%
Superacion de 7 3.63% 39 2021% 73 37.82% 67 3472% 7  3.63%
Expectativas
Impacto de 8  4.15% 34 17.62% 57 29.53% 71 36.79% 23 11.92%
Publicaciones
Dimension:
Reconocimientodela 3 1.55% 28 14.51% 52 2694% 87 45.08% 23 11.92%
necesidad

Nota. Cuestionario aplicado a los consumidores de restaurantes de pizzerias de Tacna
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Figura 8
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Nota. Cuestionario aplicado a los consumidores de restaurantes de pizzerias de Tacna

4.3.2.2.2. Dimension 2: Busqueda de informacion

La dimensiéon Busqueda de informacion fue evaluada mediante los
indicadores indagacion en redes, eleccion influenciada por redes y
comentarios en redes. Estos indicadores analizan cémo los consumidores
utilizan la informacién disponible en plataformas digitales para tomar

decisiones respecto a los restaurantes de pizzerias.

A nivel general, los resultados para la dimension Busqueda de
informacion muestran que el 34.20% de los consumidores se encuentra de
acuerdo con las afirmaciones relacionadas con la bisqueda de informacion,
mientras que el 31.61% adoptd una postura regular. Un 19.69% expreso
estar totalmente de acuerdo, lo que indica que una proporcion considerable

de consumidores considera relevante este aspecto en su proceso de decision.
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En el indicador indagacién en redes, tanto el 30.05% de los
consumidores expresoé estar de acuerdo como un porcentaje igual adoptd una
postura regular respecto a la consulta de informacion en redes sociales antes
de elegir un restaurante de pizzerias. Ademas, el 19.69% indico estar
totalmente de acuerdo. Esto muestra que un segmento importante de los

consumidores utiliza las redes sociales como fuente de informacién previa.

En relacion con el indicador eleccion influenciada por redes, el
42.49% de los consumidores manifestod estar de acuerdo en que la visita a
las redes sociales de los restaurantes fue asociada en su eleccion final,
mientras que el 11.40% expreso estar totalmente de acuerdo. Este resultado
indica que las redes sociales tienen un impacto significativo en la decision

de los consumidores.

Respecto al indicador comentarios en redes, el 41.97% de los
consumidores indic estar de acuerdo en que consulta los comentarios en
redes sociales para elegir un restaurante de pizzerias, mientras que el
15.54% manifesto estar totalmente de acuerdo. Esto denota que la opinion
de otros usuarios en plataformas digitales es un factor relevante para los

consumidores al momento de tomar decisiones.

Tabla 12
Resultado de la dimension: Busqueda de informacion

Totalmente En Ni de . Totalmente

en acuerdoni en De acuerdo
desacuerdo de acuerdo

desacuerdo desacuerdo

n % n % n % n % n %
Indagacion en Redes 19  9.84% 20 10.36% 58 30.05% 58 30.05% 38 19.69%
Eleccion Influenciada ¢ ¢ 5900 15 62004 61 31.61% 82 4249% 22 11.40%

por Redes

Comentarios en Redes 20 10.36% 16 829% 46 23.83% 81 41.97% 30 15.54%
Dimension: Busqueda | ¢ 790, 15 62004 61 31.61% 66 3420% 38 19.69%

de informacion

Nota. Cuestionario aplicado a los consumidores de restaurantes de pizzerias de Tacna
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Figura 9
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Nota. Cuestionario aplicado a los consumidores de restaurantes de pizzerias de Tacna

4.3.2.2.3. Dimension 3: Evaluacion de alternativas

La dimension Evaluacion de alternativas fue evaluada mediante los
indicadores opciones de eleccidn, caracteristicas del servicio y experiencias
pasadas. Estos indicadores examinan como los consumidores consideran
diversas alternativas y factores al momento de elegir un restaurante de

pizzerias.

A nivel general, los resultados para la dimension Evaluacion de
alternativas muestran que el 45.08% de los consumidores se encuentra de
acuerdo con las afirmaciones evaluadas, mientras que el 27.46% manifesto
estar totalmente de acuerdo. Un 23.83% adoptd una postura regular. Esto
indica una percepcion mayoritariamente positiva hacia la evaluacion de

alternativas, con una inclinacidn significativa hacia el acuerdo.
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En el indicador opciones de eleccion, el 48.70% de los consumidores
expreso estar de acuerdo en considerar a los restaurantes de pizzerias como
una opcion cuando desean ir a comer o compartir momentos con amigos o
familiares, mientras que el 15.54% indico estar totalmente de acuerdo. Esto
muestra que estos restaurantes son valorados como una opcion relevante por

la mayoria de los consumidores.

Respecto al indicador caracteristicas del servicio, el 55.96% de los
consumidores manifest6 estar de acuerdo con que eligen a los restaurantes
de pizzerias por las caracteristicas del servicio que ofrecen, mientras que el
12.95% expresd estar totalmente de acuerdo. Este resultado resalta la
importancia de las caracteristicas del servicio en la decision de los

consumidores.

En el caso del indicador experiencias pasadas, el 41.97% de los
consumidores indico estar totalmente de acuerdo en que sus experiencias
previas se relacionan con su decision de compra en los restaurantes de
pizzerias, mientras que el 36.27% expreso estar de acuerdo. Esto evidencia
que las experiencias pasadas son un factor importante para la decision de los

consumidores.

Tabla 13

Resultado de la dimension: Evaluacion de alternativas

Totalmente Ni de acuerdo

En . Totalmente
en ni en De acuerdo
desacuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
n % n % n % n % n %

Opciones de
Eleccion
Caracteristicas del
Servicio

Experiencias Pasadas 3 1.55% 4 2.07% 35 18.13% 70 36.27% 81 41.97%

14 7.25% 23 11.92% 32 1658% 94 48.70% 30 15.54%

3 155% 8  4.15% 49 2539% 108 55.96% 25 12.95%

Dimension:
Evaluacion de 3 1.55% 4 2.07% 46 23.83% 87 45.08% 53 27.46%
alternativas

Nota. Cuestionario aplicado a los consumidores de restaurantes de pizzerias de Tacna
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Figura 10
Resultado de la dimension: Evaluacion de alternativas
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Nota. Cuestionario aplicado a los consumidores de restaurantes de pizzerias de Tacna

4.4.Prueba estadistica

La prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov se aplico para
determinar si las variables "Marketing digital" y "Decision de compra del
consumidor" presentan una distribucion normal, utilizando un nivel de significancia
del 5% (a = 0.05). Este andlisis permitié seleccionar el método estadistico con

mejor ajuste para evaluar la relacion entre ambas variables.

Se tiene el siguiente supuesto en la comprobacion de la normalidad:

H1: o> 0.05: Existe distribucion normal

HO: o < 0.05: No existe distribucion normal

Los resultados muestran que para la variable Marketing digital, la media es

de 3.20 y la desviacion estandar de 0.869. La Z de Kolmogorov-Smirnov es de
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3.150, con una significancia de 0.000. Por otro lado, la variable Decision de compra
del consumidor se tiene una media de 3.53 y una desviacion estandar de 0.823. Su
Z de Kolmogorov-Smirnov es de 4.629, con una significancia también de 0.000. En
ambos casos, los valores de significancia son menores a 0.05, lo que permite
rechazar la hipdtesis que plantea que existe normalidad. Esto indica que los datos

de ambas variables no se distribuyen de forma normal.

Dado que no se cumple el supuesto de normalidad, se opto por utilizar la
prueba de correlacion de Rho-Spearman para analizar la relacion entre las variables.
Esta prueba, de tipo no paramétrica es adecuada para datos que no presentan
distribucion normal y permite evaluar relaciones entre variables ordinales o de
intervalo de manera confiable. Por lo tanto, la eleccion de Rho-Spearman esta

justificada en base a los resultados obtenidos en la prueba de normalidad.

En la tabla 13 se presentan los parametros descriptivos de las variables y los
resultados de la prueba de normalidad. Se observa que ambas variables tienen
diferencias extremas absolutas de 0.227 y 0.333 para "Marketing digital" y
"Decision de compra del consumidor", respectivamente, lo que confirma la

desviacion respecto a una distribucion normal.

Tabla 14

Prueba de distribucion normal

Variable 2:

Variable 1: Decision de

Marketing compra del

digital consumidor
N 193 193
Media 3.20 3.53
Pardmetros normales(a,b) Desviacion tipica 0.869 0823
Diferencias mas extremas Absoluta 227 333
Positiva 214 232
Negativa -0.227 -0.333
Z de Kolmogorov-Smirnov 3.150 4.629
Sig. asintot. (bilateral) 0.000 0.000

Nota. Cuestionario aplicado a los consumidores de restaurantes de pizzerias de Tacna
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Respecto a la prueba de correlacion de Rho-Spearman, es una técnica
estadistica no paramétrica que se usa para evaluar la relacion entre dos variables
ordinales o de intervalo, y que se ajusta cuando no se cumple el supuesto de
normalidad en la distribucion de los datos. Esta prueba mide la fuerza y direccion
de la asociacion entre las variables a través de un coeficiente de correlacion, el cual
puede oscilar entre -1 y 1, en donde valores positivos indican una relacion directa,
y valores negativos sefialan una relacion inversa y valores cercanos a 0 sugieren

ausencia de relacion.

De esta manera, en la presente investigacion, la prueba de Rho-Spearman
fue utilizada para analizar la relacion entre "Marketing digital" y "Decision de
compra del consumidor". Para interpretar los resultados, se evaluaron el valor de
significancia, que determina si la relacion es estadisticamente significativa (siendo
menor a 0.05 en este caso), y el coeficiente de correlacion, que permite medir la

magnitud y direccion de la asociacion.

4.5.Comprobacion de hipodtesis

4.5.1. Prueba de hipdtesis general

Se formula:

HO: El marketing digital no se relaciona de forma significativa con la
decision de compra del consumidor en los restaurantes de pizzeria, Tacna
2024.

H1: El marketing digital se relaciona de forma significativa con la decision

de compra del consumidor en los restaurantes de pizzeria, Tacna 2024.

La prueba de correlacion tiene como resultado:
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Tabla 15

Prueba de correlacion de Rho-Spearman para la hipotesis general

Variable 2:
Decision de
compra del
consumidor
Rho de Spearman Variable 1: Marketing digital  Coeficiente de 0.620
correlacion :
Sig. (bilateral) 0.000
N 193

Nota. Cuestionario aplicado a los consumidores de restaurantes de pizzerias de Tacna

El resultado de la prueba muestra un coeficiente de correlacion de Spearman
de 0.620 entre las variables marketing digital y decision de compra del consumidor,

con un nivel de significancia de 0.000:

-Dado que el valor de significancia es menor a 0.05, se establece que existe una
relacion significativa entre las dos variables estudiadas.
-El coeficiente de correlacion de 0.620 sefiala que la relacion entre marketing digital

y decision de compra del consumidor es positiva y de magnitud moderada.

Esto significa que a medida que los restaurantes de pizzeria mejoran sus
estrategias de marketing digital, los consumidores tienden a tomar decisiones de
compra mas favorables hacia estos establecimientos. Este resultado demuestra la
importancia de las estrategias digitales se relacionan con las preferencias y

decisiones de los consumidores.

Decision: Se aprueba la hipdtesis alterna (H1) y se rechaza la hipdtesis nula (HO).
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4.5.2. Prueba de hipdtesis especificas

4.5.2.1.Prueba de hipotesis especifica 1

Se tiene:

HO: La comunicacion no se relaciona de forma significativa con la decision
de compra del consumidor en los restaurantes de pizzeria, Tacna 2024.
H1: La comunicacion se relaciona de forma significativa con la decision de

compra del consumidor en los restaurantes de pizzeria, Tacna 2024.

El resultado de la prueba estadistica es:
Tabla 16

Prueba de correlacion de Rho-Spearman para la hipotesis especifica 1

Variable 2:
Decision de
compra del
consumidor
Rho de Spearman Dimension: Comunicacion Cocficiente de 0.447
correlacion ’
Sig. (bilateral) 0.000
N 193

Nota. Cuestionario aplicado a los consumidores de restaurantes de pizzerias de Tacna

El resultado de la prueba de correlacion de Rho-Spearman indica un
coeficiente de correlacion de 0.447 entre la dimension comunicacion y la decision

de compra del consumidor, con un nivel de significancia de 0.000:

-Dado que el valor de significancia es menor a 0.05, se evidencia que existe una
relacién significativa entre la comunicaciéon y la decision de compra del
consumidor.

-El coeficiente de correlacion de 0.447 indica una relacion positiva y de magnitud

moderada entre las variables.
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Estos resultados implican que a medida que los restaurantes de pizzeria
implementan estrategias de comunicacion mas efectivas, los consumidores tienden
a tomar decisiones de compra mas favorables hacia estos establecimientos. Este
hallazgo ademas resalta la importancia de la comunicacion digital como un factor

que se relaciona con el comportamiento del consumidor.

Decision: Se aprueba la hipotesis alterna (H1) y se rechaza la hipétesis nula (HO).
4.5.2.2. Prueba de hipotesis especifica 2
Se tiene como planteamiento:
HO: La promocion no se relaciona de forma significativa con la decision de
compra del consumidor en los restaurantes de pizzeria, Tacna 2024.
H1: La promocion se relaciona de forma significativa con la decision de

compra del consumidor en los restaurantes de pizzeria, Tacna 2024.

El resultado de la correlacion estadistica es:

Tabla 17
Prueba de correlacion de Rho-Spearman para la hipotesis especifica 2
Variable 2:
Decision de
compra del
consumidor
Rho de Spearman Dimension: Promocion Coeficiente de 0.538
correlacion )
Sig. (bilateral) 0.000
N 193

Nota. Cuestionario aplicado a los consumidores de restaurantes de pizzerias de Tacna

El resultado de la prueba de correlacion de Rho-Spearman muestra un
coeficiente de correlacion de 0.538 entre la dimension promocion y la decision de

compra del consumidor, con un nivel de significancia de 0.000:
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-Dado que el valor de significancia es menor a 0.05, se confirma que existe una
relacion significativa entre la promocion y la decision de compra del consumidor.
-El coeficiente de correlacion de 0.538 indica una relacion positiva y de magnitud

moderada entre las variables.

Estos hallazgos indican que a medida que los restaurantes de pizzeria
implementan estrategias promocionales més efectivas, los consumidores tienden a
realizar decisiones de compra mas favorables hacia estos establecimientos. Este
resultado ademds demuestra la asociacion de las promociones con el
comportamiento de compra de los consumidores, posicionandolas como un

elemento importante en el marketing digital.

Decision: Se aprueba la hipdtesis alterna (H1) y se rechaza la hipotesis nula (HO).

4.5.2.3. Prueba de hipétesis especifica 3

Se planted como hipdtesis:

HO: La publicidad no se relaciona de forma significativa con la decision de
compra del consumidor en los restaurantes de pizzeria, Tacna 2024.

HI: La publicidad se relaciona de forma significativa con la decision de

compra del consumidor en los restaurantes de pizzeria, Tacna 2024.

El resultado de la prueba tiene:
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Tabla 18
Prueba de correlacion de Rho-Spearman para la hipotesis especifica 3
Variable 2:
Decision de
compra del
consumidor
Rho de Spearman Dimension: Publicidad Coeficiente de 0.700
correlacion ’
Sig. (bilateral) 0.000
N 193

Nota. Cuestionario aplicado a los consumidores de restaurantes de pizzerias de Tacna

El resultado de la prueba de correlacion de Rho-Spearman muestra un
coeficiente de correlacion de 0.700 entre la dimension publicidad y la decision de

compra del consumidor, con un nivel de significancia de 0.000:

-Dado que el valor de significancia es menor a 0.05, se demuestra que existe una
relacion significativa entre la publicidad y la decision de compra del consumidor.
-El coeficiente de correlacion de 0.700 indica una relacion positiva y de magnitud

fuerte entre las variables.

Estos resultados indican que a medida que los restaurantes de pizzeria
mejoran sus estrategias publicitarias en plataformas digitales, los consumidores
tienden a tomar decisiones de compra mas favorables hacia estos establecimientos.
Este hallazgo también muestra la relevancia de la publicidad como una dimension
asociada al comportamiento de compra de los consumidores, denotando su impacto

en el contexto del marketing digital.

Decision: Se aprueba la hipotesis alterna (H1) y se rechaza la hip6tesis nula (HO).
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4.5.2.4. Prueba de hipdtesis especifica 4

Se planteo:

HO: La distribucion no se relaciona de forma significativa con la decision
de compra del consumidor en los restaurantes de pizzeria, Tacna 2024.

HI1: La distribucion se relaciona de forma significativa con la decision de

compra del consumidor en los restaurantes de pizzeria, Tacna 2024.

El resultado de la correlacidn estadistica es:

Tabla 19

Prueba de correlacion de Rho-Spearman para la hipotesis especifica 4

Variable 2:
Decision de
compra del
consumidor
Rho de Spearman Dimension: Comercializacion  Coeficiente de 0234
correlacion :
Sig. (bilateral) 0.001
N 193

Nota. Cuestionario aplicado a los consumidores de restaurantes de pizzerias de Tacna

El resultado de la prueba de correlacion de Rho-Spearman muestra un
coeficiente de correlacion de 0.234 entre la dimension comercializacion y la

decision de compra del consumidor, con un nivel de significancia de 0.001:

-Dado que el valor de significancia es menor a 0.05, se confirma que existe una
relacion significativa entre la comercializacion y la decision de compra del
consumidor.

-El coeficiente de correlacion de 0.234 indica una relacion positiva pero débil entre

las variables.
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Estos resultados demuestran que la comercializacion se asocia con decision
de compra del consumidor, pero con la salvedad que la fuerza de relacion es menor
en comparacion con otras dimensiones evaluadas. No obstante, este resultado
muestra que la disponibilidad y accesibilidad de los productos es importante en la

construccion de una experiencia de compra favorable.

Decision: Se aprueba la hipotesis alterna (H1) y se rechaza la hipétesis nula (HO).

4.6. Discusion de resultados

La variable marketing digital fue evaluada a través de las dimensiones
comunicacion, promocion, publicidad y comercializacion, evidenciando diferentes
niveles de percepcion entre los consumidores de los restaurantes de pizzeria en
Tacna. Los resultados muestran que la dimension promocion obtuvo el mayor nivel
de acuerdo, con un 49.74% de los consumidores indicando que reconocen y valoran
las estrategias promocionales implementadas. Por otro lado, la dimension
comunicacion presentd un 45.08% de respuestas regulares, demostrando una
percepcion menos definida en relacion con los esfuerzos comunicativos. En la
dimension publicidad, el 32.12% de los consumidores manifestd estar de acuerdo
con las estrategias empleadas, mientras que, en la comercializacion, a pesar que
hubo una percepcion positiva, su impacto fue mas débil, con un coeficiente de
correlacion de 0.234, lo que precisa un aporte limitado de esta dimension al

marketing digital.

La variable decision de compra del consumidor fue evaluada mediante las
dimensiones reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion y
evaluacion de alternativas, mostrando una tendencia general hacia el acuerdo en
todos los indicadores evaluados. La dimension reconocimiento de la necesidad
destacd con un 45.08% de los consumidores en acuerdo, demostrando que los
restaurantes de pizzeria son reconocidos como opciones relevantes para satisfacer

necesidades de ocio y alimentacién. La dimension busqueda de informacion
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evidencié que el 34.20% de los consumidores consulta redes sociales para tomar
decisiones, lo que subraya la importancia de las plataformas digitales en la decision
de compra. Finalmente, la dimension evaluacion de alternativas mostro que el
45.08% de los consumidores considera diversas opciones antes de decidir,
destacando la relacion de las experiencias pasadas, con un 41.97% indicando estar

totalmente de acuerdo en su impacto.

En cuanto a la relacion entre las variables, los resultados de la prueba de
correlacion de Rho-Spearman confirmaron la existencia de relaciones significativas
en todas las hipdtesis planteadas. La hipodtesis general fue respaldada con un
coeficiente de correlacion de 0.620, indicando una relacion positiva y moderada
entre el marketing digital y la decision de compra del consumidor. Entre las
hipotesis especificas, la dimension publicidad present6 la relacion mas fuerte con
un coeficiente de 0.700, mientras que la promocion obtuvo un coeficiente de 0.538,
indicando una relacién moderada. En contraste, la comercializacion presentd un
coeficiente mas bajo de 0.234, mostrando una relacion débil pero significativa.
Estos resultados evidencian que el marketing digital es un factor relevante en el
proceso de decision de compra, siendo la publicidad y la promocion las dimensiones

de mayor impacto.

Estos resultados se compararon con los antecedentes de investigacion. De
esta forma, los resultados obtenidos en este estudio presentan similitudes con los
hallazgos de Banchon (2020), quien determind que el uso de herramientas de
marketing digital incide significativamente en el comportamiento de compra de los
consumidores de Guayaquil, con un coeficiente de correlacion de 0.948. En el
presente estudio, el coeficiente de correlacion entre el marketing digital y la
decision de compra del consumidor fue de 0.620, lo que también indica una relacion
positiva significativa, pero de menor magnitud. Ambos estudios coinciden en que
las estrategias de marketing digital se relacionan con las decisiones de los

consumidores, pero los resultados en Guayaquil denotan una correlacion mas
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fuerte, probablemente debido a diferencias en el acceso a tecnologia y el contexto

socioecondmico de los consumidores.

De manera similar, los resultados se alinean con los hallazgos de Roman et
al (2022), quienes identificaron una correlacion positiva entre el marketing digital
y las decisiones de compra de los clientes de Etafashion. A pesar de que no se
especifico el valor del coeficiente de correlacion en dicho estudio, el enfoque en el
impacto del marketing digital como una herramienta estratégica para asociarse con
las decisiones de compra es consistente con los hallazgos del presente trabajo, en el
que se evidencié que dimensiones como la publicidad y la promocion tienen una
relacion significativa con la decision de compra, con coeficientes de 0.700 y 0.538,
respectivamente. Estas similitudes explican la importancia del marketing digital
como un elemento determinante en el comportamiento del consumidor, aplicable a

diferentes contextos comerciales.

En cuanto a los antecedentes nacionales, los resultados obtenidos en esta
investigacion encuentran puntos de coincidencia con el trabajo de Davila (2021),
quien determiné la relacion positiva de la publicidad digital con la decision de
compra de un servicio de posgrado en una universidad privada de Chiclayo. En su
estudio, la publicidad digital fue valorada positivamente, destacando la dimensién
de Informatividad con una media de 2.09. De manera similar, en esta investigacion,
la dimension publicidad present6 una correlacion significativa con la decision de
compra del consumidor, alcanzando un coeficiente de correlacion de 0.700. Ambos
estudios resaltan el impacto de la publicidad digital como una herramienta efectiva
para informar y atraer consumidores, aunque los contextos analizados difieren, al

tratarse de servicios educativos en un caso y servicios gastrondmicos en otro.

Los hallazgos de esta investigacion también guardan relacion con los
resultados de Condori (2019), quien identificd una relacion positiva alta entre la
gestion de herramientas de marketing digital y el comportamiento de compra en los

clientes de Huella de Campeones S.A.C. en Tarapoto. En el presente estudio, el
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coeficiente general de correlacion entre marketing digital y decision de compra fue
de 0.620, lo que también precisa una relacion positiva significativa. A pesar que el
enfoque en Condori se centr6 en la capacitacion del personal para optimizar técnicas
de venta digital, ambos trabajos coinciden en que una gestiéon efectiva de
herramientas de marketing digital es fundamental para asociarse favorablemente en

las decisiones de los consumidores.

En tanto, esta investigacion presenta similitudes con la tesis de Zavaleta
(2021), quien encontrd una correlacion moderada de 0.576 entre marketing digital
y decision de compra en restaurantes tres tenedores de Trujillo. En el presente
trabajo, el coeficiente de correlacion general fue de 0.620, lo que también muestra
una relacion positiva moderada. Ademas, Zavaleta destacd el marketing digital
como una herramienta relevante para mejorar la relacion entre consumidores y
empresas, un aspecto que también se observd en este estudio, especialmente en
dimensiones como la publicidad y la promocién, que obtuvieron coeficientes
significativos. Ambos estudios refuerzan la importancia del marketing digital en el

sector gastrondémico, evidenciando su impacto en el comportamiento de compra.

Por otro lado, respecto a los antecedentes locales, la investigacion es
consistente con los hallazgos de Bermejo (2022), quien determino que el marketing
digital tiene un efecto significativo alto en la intencion de compra de alimentos
orgéanicos en el distrito de Tacna. Mientras Bermejo destac6é que un didlogo
interactivo entre empresas y consumidores genera una percepcion positiva que
incrementa la intencion de compra, en este estudio se observo una correlacion
significativa entre marketing digital y decision de compra, con un coeficiente de
0.620. Asimismo, dimensiones como la publicidad, con un coeficiente de 0.700,
refuerzan la importancia de la interaccion y comunicacion digital se asocia con las
decisiones del consumidor, aunque los contextos de andlisis difieren en términos de

productos y servicios evaluados.
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Los hallazgos también muestran similitudes con la investigacion de Huisa
(2019), quien identificd una relacion significativa alta entre el marketing digital y
la decision de compra de consumidores de gastronomia marina en el distrito de
Tacna. En el presente estudio, se confirmo que el marketing digital tiene un impacto
relevante en las decisiones de compra, particularmente en dimensiones como la
promocion, con un coeficiente de 0.538, y la publicidad, con 0.700, que
demostraron una relacion positiva significativa. A pesar de la posicion de Huisa que
se centro en la gastronomia marina, ambos estudios destacan que las estrategias de
marketing digital son determinantes para asociarse con las decisiones de compra en
el sector gastronomico del distrito, consolidando su importancia en este dmbito

local.
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CONCLUSIONES

Se determind que el marketing digital se relaciona significativamente con la
decision de compra del consumidor en los restaurantes de pizzeria de Tacna en
2024, segun la prueba de Rho-Spearman, con un coeficiente de correlacion de
0.620 y un valor de significancia menor a 0.05. Las dimensiones publicidad y
promocion mostraron mayor asociacion, destacando su importancia en la
relacion con las decisiones de compra.

Se determind que la comunicacion tiene una relacion significativa con la
decision de compra del consumidor, con un coeficiente de correlacion de 0.447
y un valor de significancia menor a 0.05. Los indicadores como anuncios en
redes sociales, paginas web, email promocional y promociones en video
resultaron relevantes en la atraccion de consumidores.

La promocioén mostrd una relacion significativa con la decision de compra del
consumidor, con un coeficiente de correlacion de 0.538 y un valor de
significancia menor a 0.05. Las estrategias como ofertas, descuentos y servicios
adicionales fueron percibidas como efectivas para motivar la compra.

Se establecid que la publicidad tiene una relacion significativa con la decision
de compra del consumidor, con un coeficiente de correlacion de 0.700 y un
valor de significancia menor a 0.05. Ello explica que los anuncios digitales,
campaifias en redes sociales y videos promocionales son elementos que se
asocian con las decisiones de compra.

Se concluyd que la comercializacion tiene una relacion significativa, aunque
débil, con la decision de compra del consumidor, con un coeficiente de
correlacion de 0.234 y un valor de significancia menor a 0.05. En ese sentido,
los puntos de venta, canales de distribucion y plataformas en linea facilitan el

acceso y mejoran la experiencia del cliente.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a los gerentes y/o administradores de las pizzerias en Tacna, a
través del area de marketing, implementar un enfoque que ahonde en el
marketing digital, potenciando la comunicacién, promocion, publicidad y
comercializacion. Esto incluye la asignacion de presupuesto para herramientas
de andlisis de datos que permitan optimizar estrategias digitales en funcion del

comportamiento y las preferencias de los consumidores.

A los gerentes y/o administradores se les sugiere, mediante el community
manager y/o area de marketing, establecer un sistema de comunicacion directa
y constante con los clientes, utilizando canales como redes sociales, chatbots y
paginas web informativas. Ademas, se recomienda capacitar al personal en la
atencion digital para garantizar respuestas rapidas y claras a las consultas de los

consumidores.

Se aconseja a los gerentes de las pizzerias, en conjunto con el area de marketing,
disefiar campafias promocionales personalizadas, como descuentos por
fidelidad, paquetes familiares o promociones por temporadas. También es
recomendable realizar un monitoreo constante de la competencia para ajustar

las ofertas y destacarse en el mercado local.

A los gerentes y/o administradores se les recomienda invertir en campanas
publicitarias multicanal que incluyan anuncios en redes sociales, videos
promocionales y publicidad en medios locales. Estas campafias deben ser
disefiadas profesionalmente para resaltar los valores diferenciales del

restaurante, como la calidad del producto o la experiencia unica ofrecida.

Se sugiere a los gerentes y/o administradores, en coordinacion con el area de
marketing y el de servicios, mejorar la experiencia de compra optimizando la

distribucion mediante alianzas estratégicas con servicios de delivery,
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implementacion de plataformas digitales de pedidos y asegurando la
disponibilidad del producto en puntos de venta clave. Estas acciones pueden

facilitar el acceso de los consumidores y fidelizarlos a largo plazo.
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Apéndice 1: Matriz de consistencia

APENDICE

Marketing digital y la decision de compra del consumidor en los restaurantes de pizzeria, Tacna 2024

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables

Indicadores

Problema general

(Como se relaciona el marketing
digital y la decision de compra del
consumidor en los restaurantes de
pizzeria, Tacna 20247

Problemas especificos

1. ;Como se relaciona la
comunicacion y la decision de
compra del consumidor en los
restaurantes de pizzeria, Tacna
20247

2. ({Como se relaciona la promocion
y la decision de compra del
consumidor en los restaurantes de
pizzeria, Tacna 20247

3. (Coémo se relaciona la publicidad
y la decision de compra del
consumidor en los restaurantes de
pizzeria, Tacna 20247

4. (Como se relaciona la
distribucion y la decision de compra
del consumidor en los restaurantes
de pizzeria, Tacna 2024?

Objetivo general

Determinar la relacion entre el marketing
digital y la decision de compra del
consumidor en los restaurantes de
pizzeria, Tacna 2024.

Objetivos especificos

l. Analizar la relacion entre la
comunicacion y la decision de compra
del consumidor en los restaurantes de
pizzeria, Tacna 2024.

2. Analizar la relacion entre la promocion
y la decision de compra del consumidor
en los restaurantes de pizzeria, Tacna
2024.

3. Analizar la relacion entre la publicidad
y la decision de compra del consumidor
en los restaurantes de pizzeria, Tacna
2024.

4. Analizar la relacion entre la
distribucién y la decision de compra del
consumidor en los restaurantes de
pizzeria, Tacna 2024.

Hipétesis general

El marketing digital se relaciona de forma
significativa con la decision de compra del
consumidor en los restaurantes de pizzeria,
Tacna 2024.

Hipétesis especificas

1. La comunicacion se relaciona de forma
significativa con la decision de compra del
consumidor en los restaurantes de pizzeria,
Tacna 2024.

2. La promocion se relaciona de forma
significativa con la decision de compra del
consumidor en los restaurantes de pizzeria,
Tacna 2024.

3. La publicidad se relaciona de forma
significativa con la decision de compra del
consumidor en los restaurantes de pizzeria,
Tacna 2024.

4. La distribucion se relaciona de forma
significativa con la decision de compra del
consumidor en los restaurantes de pizzeria,
Tacna 2024.

Variable independiente
Marketing Digital

Dimensiones:
1. Comunicacion

2. Promocién
3. Publicidad

4. Comercializacion

Variable dependiente
Decision de compra

Dimensiones:

1. Reconocimiento de la
necesidad

2. Blisqueda de informacion

3. Evaluacion de alternativas

1. Nivel de aceptacion respecto a
las redes sociales, sitios web,
plataformas de videos.

2. Nivel de aceptacion respecto a
las promociones, descuentos y
servicios adicionales.

3. Nivel de aceptacion respecto a
las estrategias de publicidad,
videos de promocién y anuncios
en medios digitales.

4. Nivel de aceptacion respecto a

puntos de venta, canales de
distribuciéon 'y las  compras
virtuales.

1. Estimulos internos y externos
2. Informacion interna y externa

3. Caracteristicas y experiencias

77



Metodologia

Tipo de investigacion
Investigacion basica

Nivel de investigacion

El nivel es cuantitativo de tipo
descriptivo y correlacional

Diseiio de la investigacion

El disefio es observacional
transversal no experimental

Poblaciéon y muestra

Poblaciéon

La poblacion de la investigacion
comprende a 7 restaurantes de pizzeria
ubicados en la localidad de Tacna.
Muestra

La muestra sera de 193 consumidores de
restaurantes de pizzeria. Se obtuvo
utilizando la formula disefiada para
poblaciones finitas.

Técnica e Instrumento
Técnica

Encuesta

Instrumento

Encuesta

Anadlisis de datos:

El procesamiento de los datos
se llevara a cabo utilizando el
software SPSS version 29 y
Excel version 2023 donde se
aplicaran herramientas de
estadistica descriptiva, como
promedios, graficos de barras,
porcentajes y frecuencias,
para analizar los datos
recopilados.

78



Apéndice 2: Cuestionario

Instrumentos de recoleccion de datos

Encuesta: Marketing digital

Introduccion:
La presente encuesta tiene por finalidad la recopilacion de informacion relacionado al
Marketing digital de los restaurantes de pizzeria, Tacna. La cual se utilizara en un estudio
académico, por favor, lea detenidamente las preguntas y responda a todas con honestidad,
esto es de caracter andnimo y confidencial.

79

Escala de conversion

Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
N° | CRITERIOS DE EVALUACION Escala de
calificacion
1 |2 ]3[4 ]5
Comunicacion
1 | Usted ha encontrado anuncios de restaurantes de pizzeria
en las redes sociales promocionando los platos de su
carta.
2 | Sabe usted si restaurantes de pizzeria de la ciudad
cuentan con pagina web donde oferta y promociona sus
pizzas.
3 | Ha recibido usted algin email, promocionando los
productos de algiin restaurante de pizzeria
4 | Hatenido oportunidad de visualizar alguna promocion de
algin restaurante de pizzeria en alguna plataforma de
video por internet
Promocion
5 | Considera que los restaurantes de pizzeria han
establecido ofertas promocionales para introducir en el
mercado sus platos
6 | Usted cree que los descuentos que realizan los
restaurantes de pizzeria en algunos de sus platos se
diferencian visiblemente de la competencia
7 | Las tarifas en el precio de los platos que ofrecen los
restaurantes de pizzeria podrian captar nuevos clientes
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8 | Los restaurantes de pizzeria cuentan con diversos
servicios adicionales que favoreceria la captacion de
nuevos consumidores

Publicidad

9 | Usted percibe si los restaurantes de pizzeria cuentan con
campafias de publicidad en redes

10 | Ha tenido oportunidad de observar algun video
promocional por redes de su restaurante de pizzeria
concurrido

11 | Hatenido acceso de ver anuncios en plataformas digitales
de lo que ofrecen los restaurantes de pizzeria

Distribucion

12 | Existen diversos puntos de venta que promocionen y
ofrezcan los productos de los restaurantes de pizzeria

13 | Los restaurantes de pizzeria cuentan con una diversidad
de canales de distribucion para ofertar sus platos

14 | Los restaurantes de pizzeria han establecido una
plataforma de compra, por redes simplificando asi sus
compras
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Instrumentos de recoleccion de datos
Encuesta: Decision de compra
Introduccion:

La presente encuesta tiene por finalidad la recopilacion de informacion relacionado a la
decision de compra en los consumidores de los restaurantes de pizzeria, Tacna. La cual
se utilizard en un estudio académico, por favor, lea detenidamente las preguntas y
responda a todas con honestidad, esto es de cardcter andnimo y confidencial.

Escala de conversion

Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
N° | CRITERIOS DE EVALUACION Escala de calificacion

1 |2 [3 |4 |5

Reconocimiento de la necesidad

1 | Tengo presente los restaurantes de pizzeria cuando
quiero salir con amigos un fin de semana.

2 | El servicio de los restaurantes de pizzeria satisface mis
necesidades.

3 | Los restaurantes de pizzeria superaron mis expectativas
de acuerdo a lo que se muestra en sus redes sociales

4 | Las publicaciones mediante las redes sociales me
animaron a visitar a los restaurantes de pizzeria

Busqueda de informacion

5 | Indago informacion por medio de las redes sociales antes
de elegir los restaurantes de pizzeria

6 | La visita de las redes sociales de los restaurantes de
pizzeria predominé en mi eleccién final

7 | Indago los comentarios basados por las redes sociales de
los restaurantes de pizzeria para elegir donde ir

Evaluacion de alternativas

8 | Los restaurantes de pizzeria estdn en mis opciones
cuando deseo ir a comer o ir a un lugar donde compartir
con la familia o amigos

9 | Eljjo a los restaurantes de pizzeria por las caracteristicas
que me oftrece el servicio

10 | Las experiencias pasadas influyen en mi decision de
compra en los restaurantes de pizzeria
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Apéndice 3: Juicio de expertos

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:

1.3. Apellidos y nombres del informante (Experto): TASSARA PINO, SEBASTIAN

1.2. Grado Académico; ING. COMERCIAL

1.3. Profesion: ING. COMERCIAL

1.4, Institucién donde labora: PEGASUS PERU

1.5.Cargoque desempefia: JEFE DE LOGISTICA

1.6 Denominacién del Instrumento: CUESTIONARIO PARA EVALUAR EL MARKETING
DIGITAL

1.7. Autor del instrumento: DANTE REYNALDO FERRERO BOURONCLE

1.8. Carrera Profesional; ING. DE LA PRODUCCION Y ADMINISTRACION

ll. VALIDACION

) = 2

SlelZ|2)8
INDICADORES DE CRITERIOS SEEEHE
EVALUACION DEL 2 x|@ 3
INSTRUMENTO

Sobre los items del 1|2
instrumento

L 2]
-3
L5

Estan formulados con lenguaje
1. CLARIDAD apropiado que facilita su X
comprension

3. OBJETIVIDAD Estan expresados en cpnductas x
observables, medibles
Existe una organizacion logica
3. CONSISTENCIA en los contenidos y relacion X

con la teoria

Existe relacion de los
4, COHERENCIA contenidos con los indicadores X
de la variable

Las categorias de respuestas y X

5. PERTINENCIA .
sus valores son apropiados

Son suficientes la cantidad y

6. SUFICIENCIA calidad de items presentados en X
el instrumento
SUMATORIA PARCIAL 8|20

SUMATORIA TOTAL 28




Il. RESULTADOS DE LA VALIDACION
3.7. Valoracién total cuantitativa: 28
38. Opinion: FAVORABLE X DEBEMEJORAR
NO FAVORABLE

3.9 Observaciones:

Tacna, 10 de junio de 2024

—3 N Femésse

Firma
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

I.  DATOS GENERALES:

1.4. Apellidos y nombres del informante (Experto): TASSARA PINO, SEBASTIAN

1.2. Grado Académico: ING. COMERCIAL

1.3. Profesién: ING. COMERCIAL

1.4. Institucién donde labora; PEGASUS PERU

1.5.Cargoque desempefia: JEFE DE LOGISTICA

1.6 Denominacion del Instrumento: CUESTIONARIO PARA EVALUAR LA DECISION DE
COMPRA

1.7. Autor del instrumento: DANTE REYNALDO FERRERO BOURONCLE

1.8. Carrera Profesional; ING. DE LA PRODUCCION Y ADMINISTRACION

I. VALIDACION

[}
INHHE
INDICADORES DE CRITERIOS HEEHE
EVALUACION DEL 2 gl@
INSTRUMENTO 2
Sob.re los items del 112134ls

instrumento

Estan formulados con lenguaje
1. CLARIDAD apropiado que facilita su X
comprension

Estan expresados en conductas

2. OBJETIVIDAD observables, medibles X
Existe una organizacion logica
3. CONSISTENCIA en los contenidos y relacion X
con la teoria
Existe relacion de los
4, COHERENCIA contenidos con los indicadores X
de la variable
5 PERTINENCIA Las categorfas de respuf:stas y X
sus valores son apropiados
Son suficientes la cantidad y
6. SUFICIENCIA calidad de items presentados en X
¢l instrumento
SUMATORIA PARCIAL 8120

SUMATORIA TOTAL p:]
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3.10.
341,

3.12.
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RESULTADOS DE LA VALIDACION

Valoracion total cuantitativa: 28

Opinion: FAVORABLE X DEBEMEJORAR ___
NO FAVORABLE

Observaciones:

Tacna, 10 de junio de 2024

C%Siﬂm;/)

DAE” e €ss)

Firma
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): ACUNA CASTANEDA, ROCIO

12. Grado Académico: MAGISTER EN ADMINISTRACION Y DIRECCION DE
EMPRESAS

1.3. Profesion: LICENCIADA EN ADMINITRACION DE NEGOCIOS INTERNACIONALES
1.4. Institucion donde labora: CONTRALORIA

1.5.Cargoque desempefia: ESPECIALISTA EJECUCION SE SERVICIOS DE CONTROL
1.6 Denominacion del Instrumento: CUESTIONARIO PARA EVALUAR EL MARKETING
DIGITAL

1.7. Autor del instrumento: DANTE REYNALDO FERRERO BOURONCLE

1.8. Carrera Profesional: ING. DE LA PRODUCCION Y ADMINISTRACION

i VALIDACION

o || |8

g4 K] ol ®

sS(2(3152

INDICADORES DE CRITERIOS N

EVALUACION DEL 2| |x¢|® 2
INSTRUMENTO

Sobre los items del 11al3lals

instrumento

Estan formulados con lenguaje
1. CLARIDAD apropiade que facilita su X
comprension

Estin expresados en conductas X

2. OBJETIVIDAD observables, medibles

Existe una organizacion logica
3. CONSISTENCIA en los contenidos v relacion X
con la teoria

Existe relacion de los
4. COHERENCIA contenidos con los indicadores X
de la variable

Las categorias de respuestas y

5. PERTINENCIA ) X
sus valores son apropiados
Son suficientes la cantidad y
6. SUFICIENCIA calidad de items presentados en X
el instrumento
SUMATORIA PARCIAL 5124

SUMATORIA TOTAL 29




341.
3.2

3.3.
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RESULTADOS DE LA VALIDACION

Valoracién total cuantitativa: 29

Opinioén: FAVORABLE X DEBE MEJORAR
NO FAVORABLE

Observaciones:

Tacna, 10 de junio de 2024

4
— v

Firma
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:

1.2. Apellidos y nombres de! informante (Experto): ACUNA CASTANEDA, ROCIO

1.2. Grado Académico: MAGISTER EN ADMINISTRACION Y DIRECCION DE
EMPRESAS

1.3. Profesién: LICENCIADA EN ADMINITRACION DE NEGOCHOS INTERNACIONALES
1.4. Institucion donde labora: CONTRALORIA

1.5. Cargoquedesempefia: ESPECIALISTA EJECUCION SE SERVICIOS DE CONTROL
1.6 Denominacién del Instrumento: CUESTIONARIO PARA EVALUAR LA DECISION DE
COMPRA

1.7. Autor del instrumento: DANTE REYNALDO FERRERQO BOURONCLE

1.8. Carrera Profesional: ING. DE LA PRODUCCION Y ADMINISTRACION

L VALIDACION
Q
JNEE g
INDICADORES DE CRITERIOS NEIETET
EVALUACION DEL 2 z|o|
INSTRUMENTO =
Sobre los items del 1121314ls

instrumento

Estan formulados con lenguaje
1. CLARIDAD apropiado que facilita su X
comprensién

Estén expresados en conductas X

2. OBJETIVIDAD observables, medibles

Existe una organizacién l6gica
3. CONSISTENCIA en los contenidos y refacion X
con la teoria

Existe relacidn de los
4. COHERENCIA contenidos con lfos indicadores X
de la variable

Las categorias de respuestas y %

5. PERTINENCIA .
sus valores son apropiados

Son suficientes la cantidad y

6. SUFICIENCIA calidad de items presentados en X
el instrumento
SUMATORIA PARCIAL 820

SUMATORIA TOTAL 28
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34.
3.5.

3.6.

RESULTADOS DE LA VALIDACION

Valoracion total cuantitativa: 28

Opinion: FAVORABLE X DEBE MEJORAR
NO FAVORABLE

Observaciones:

Tacna, 10 de junio de 2024

Firma

Frzzoc ) ¢
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

I DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): PENA RIOS, CRISTHIAN
1.2. Grado Académico: ING. DE LA PRODUCCION Y ADMINISTRACION
1.3. Profesién: ING. DE LA PRODUCCION Y ADMINISTRACION
1.4. Institucién donde fabora: UNIVERSIDAD NACIONAL JORGE BASADRE GROHMANN
1.5. Cargoquedesempefia: ESPECIALISTA EN ADMINISTRACION Y RRHH
1.6 Denominacién del Instrumento; CUESTIONARIO PARA EVALUAR EL MARKETING
DIGITAL
1.7. Autor del instrumento: DANTE REYNALDO FERRERO BOURONCLE
1.8. Carrera Profesional: ING. DE LA PRODUCCION Y ADMINISTRACION

. VALIDACION
)
JAERE
=13
INDICADORES DE CRITERIOS SEEEHE
EVALUACION DEL H A F
INSTRUMENTO
Sob‘re los items del 11213l4ls
instrumento
Estan formulados con lenguaje
1. CLARIDAD apropiado que facilita su X
comprension
2. OBJETIVIDAD Estén expresados en cpnductas X
observables, medibles
Existe una organizacion 1ogica
3. CONSISTENCIA en los contenidos y relacién X

con la teotia

Existe relacion de los
4. COHERENCIA contenidos con los indicadores X
de la variable

Las categorias de respuestas y X

5. PERTINENCIA .
sus valores son apropiados

Son suficientes la cantidad y

6. SUFICIENCIA calidad de items presentados en X
el instrumento
SUMATORIA PARCIAL 5124

SUMATORIA TOTAL 29
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M.
313
3.14.

3.15.

RESULTADOS DE LA VALIDACION

Valoracion total cuantitativa: 29

Opinion: FAVORABLE X DEBEMEJORAR
NO FAVORABLE

Observaciones:

Tacna, 11 de junio de 2024

Firma

CRISTHIAN AN ADgs PENA R1IDS
byt 7‘0055‘-100
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

I.  DATQS GENERALES:
1.1, Apellidos y nombres del informante (Experto): PENA RIOS, CRISTHIAN
1,2, Grado Académico: ING. DE LA PRODUCCION Y ADMINISTRACION
1.3. Profesion; ING. DE LA PRODUCCION Y ADMINISTRACION
1.4. Institucién donde labora:UNIVERSIDAD NACIONAL JORGE BASADRE GROHMANN
1.5.Cargoque desempefia: ESPECIALISTA EN ADMINISTRACION Y RRHH
1.6 Denominacién del Instrumento; CUESTIONARIO PARA EVALUAR LA DECISION DE
COMPRA
1.7. Autor del instrumento: DANTE REYNALDO FERRERQ BOURONCLE
1.8. Garrera Profesional: ING. DE LA PRODUCCION Y ADMINISTRACION

Il. VALIDACION

0 [+]
- . c
2ol%|23

INDICADORES DE CRITERIOS > g :.J, gl
EVALUACION DEL 2| |e|0 2
INSTRUMENTO 2
Sob‘re los items del 1121314l

instrumento

Estan formulados con lenguaje
1. CLARIDAD apropiado que facilita su X
comprension

Estin expresados en conductas

2 OBJETIVIDAD observables, medibles X
Existe una organizacion logica
3, CONSISTENCIA en los contenidos y relacion X
con la teoria
Existe relacion de los
4, COHERENCIA contenidos con los indicadores X
de la variable
5. PERTINENCIA Las categorias de respugstas y X
sus valores son apropiados
Son suficientes la cantidad y
6, SUFICIENCIA calidad de ftems presentados en X
el instrumento
SUMATORIA PARCIAL 8 (20

SUMATORIA TOTAL 28




M.
3.16.
317

3.18.

93

RESULTADOS DE LA VALIDACION

Valoracion total cuantitativa: 28

Opinion: FAVORABLE X DEBEMEJORAR
NO FAVORABLE

Observaciones:

Tacna, 11 de junio de 2024

7
Firma
CRISTHIAN AUbees PERA fros
bny  Focosqeoo
Cle © 20392



Apéndice 4: Base de datos
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Variable 1: Marketing digital

Dimension: Comunicacion

Dimension: Promocion

Dimension: Publicidad

Anuncios en Pagina Web Email Promocién Ofertas Diferenciacion Atraccion Servicios Publicidad Video en Anuncios
redes sociales & Promocional en Video promocionales | en Descuentos | por Tarifas Adicionales en Redes Redes Digitales
Ha tenido Las tarifas Los
Usted ha Sabe usted si o opm_*tumc_iad Considera que Usted cree que en el precio restal_lrantfes de Usted Ha tenido Ha tenido
restaurantes Ha recibido de visualizar los descuentos pizzeria . . acceso de
encontrado . ) , los restaurantes . de los platos percibe si oportunidad .
. de pizzeria usted algun alguna R que realizan los cuentan con ver anuncios
anuncios de . . - de pizzeria han que ofrecen . los de observar
de la ciudad email, promocion . restaurantes de diversos L en
restaurantes de . ] establecido S los L restaurantes | algin video
. , cuentan con | promocionando de alglin pizzeria en servicios . | . plataformas
pizzeria en las - ofertas restaurantes - de pizzeria | promocional S
. pagina web | los productos de | restaurante . algunos de sus S adicionales digitales de
redes sociales i N promocionales de pizzeria cuentan con | por redes de
. donde oferta algiin de pizzeria . . platos se . que ~ lo que
promocionando para introducir : . podrian . campanas de | su restaurante
] y restaurante de en alguna diferencian favoreceria la . S ofrecen los
os platos de su . o en el mercado . captar y publicidad de pizzeria
promociona pizzeria plataforma visiblemente de captacion de . restaurantes
carta . - sus platos . nuevos en redes concurrido N
sus pizzas. de video por la competencia clientes nuevos de pizzeria
internet consumidores
1 5 5 1 5 4 5 5 2 5 5 5
2 4 5 2 4 5 2 3 3 2 5 4
3 2 2 5 3 3 3 2 4 2 3 3
4 3 2 1 4 2 2 4 5 2 1 2
5 5 4 2 4 5 3 4 3 4 3 5
6 5 5 5 4 5 5 5 3 4 2 1
7 4 3 3 4 4 4 5 5 3 3 4
8 4 3 2 4 4 4 3 4 4 3 4
9 2 3 3 4 2 3 3 4 4 3 3
10 4 4 2 3 4 3 5 4 3 3 3
11 2 3 1 5 4 3 3 3 4 4 4
12 2 3 1 2 2 2 1 4 3 2 2
13 4 4 2 2 4 3 3 4 2 3 4
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Variable 1: Marketing digital

Dimension: Distribucion

Puntos de Venta

Canales de Distribucion

Plataforma de Compra

Existen diversos puntos de venta que promocionen y
ofrezcan los productos de los restaurantes de pizzeria

Los restaurantes de pizzeria cuentan con una diversidad
de canales de distribucion para ofertar sus platos

Los restaurantes de pizzeria han establecido una plataforma
de compra, por redes simplificando asi sus compras

1 4 4 2
2 4 4 3
3 3 2 4
4 3 1 3
5 4 4 3
6 2 2 2
7 5 3 4
8 4 4 4
9 5 3 4
10 5 4 4
11 3 3 3
12 3 3 3
13 2 3 2
14 3 2 2
15 3 3 4
16 1 3 4
17 2 2 2
18 3 3 3
19 4 4 4
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Variable 2: Decision de compra del consumidor

Dimension: Reconocimiento de la necesidad

Dimension: Busqueda de informacion

Dimension: Evaluacion de alternativas

Presencia en Satisfaccion Superacion de Impacto de Indagacion en Elecc19n Comentarios en Opciones de Caracteristicas Experiencias
- - . . Influenciada - .
Ocio del Servicio Expectativas Publicaciones Redes por Redes Redes Eleccion del Servicio Pasadas
Tengo presente Los restaurantes Las Indago La visita de las Indago los Los restaurantes Las
los El servicio de de pizzeria publicaciones informacion redes sociales comentarios de pizzeria estan Elijo a los experiencias
restaurantes de los superaron mis mediante las por medio de de los basados por las | en mis opciones | restaurantes de pasadas
pizzeria restaurantes de | expectativas de | redes sociales me las redes restaurantes de | redes sociales | cuando deseo ir | pizzeria porlas | influyen en mi
cuando quiero pizzeria acuerdo a lo que animaron a sociales antes pizzeria de los acomeroiraun | caracteristicas decision de
salir con satisface mis se muestra en visitar a los de elegir los predominé en | restaurantes de lugar donde que me ofrece el | compra en los
amigos un fin | necesidades. sus redes restaurantes de | restaurantes de mi eleccion pizzeria para | compartir con la servicio restaurantes de
de semana. sociales pizzeria pizzeria final elegir donde ir | familia o amigos pizzeria
1 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5
2 2 5 4 2 4 4 4 5 4 5
3 2 2 3 3 2 3 3 2 3 3
4 4 3 1 4 1 1 1 3 4 5
5 5 5 4 4 5 4 3 3 3 5
6 2 1 3 3 3 4 3 4 3 5
7 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5
8 2 4 4 4 3 4 4 5 5 5
9 4 3 4 4 2 3 5 2 2 4
10 3 4 4 4 5 4 4 3 4 5
11 5 4 3 3 5 4 5 4 4 5
12 4 1 4 3 4 3 4 1 4 3
13 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4
14 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5
15 3 4 4 3 3 3 4 4 4 3
16 3 3 3 3 3 4 2 4 3 5
17 3 4 3 3 1 1 1 3 3 3
18 4 2 2 3 3 4 4 5 4 5
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