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Resumen. En un mundo cada vez mas digitalizado, ¢puede el marketing digital determinar donde
deciden consumir los clientes? La presente investigacion explora de qué manera impactan las
herramientas digitales en el comportamiento de consumo de consumidores de restaurantes de la
zona 7 de Lima Metropolitana. El estudio tuvo como objetivo principal determinar la influencia
del marketing digital en la decision de compra de los consumidores de restaurantes en la zona de
estudio. Se aplicé una metodologia cuantitativa con disefio correlacional por medio de una
encuesta estructurada realizada a una muestra de 384 consumidores. Los principales hallazgos
mostraron que una mayor exposicion a contenido digital y la interaccion con publicaciones de
restaurantes en redes sociales incrementan la intencién de compra, mientras que el uso de
influencers fortalece la recomendacion y fidelizacién. Las pruebas de las cuatro hipétesis se
realizaron mediante correlacion de Spearman y Kruskal-Wallis, las cuales concluyeron
correlaciones significativas a altas, aceptando todas las hip6tesis propuestas. La investigacion
realizada concluye que el marketing digital representa una herramienta estratégica clave para los
restaurantes, ya que no solo mejora su visibilidad, sino que incide directamente en las decisiones
de los clientes, quienes ahora actian de forma maés informada, conectada y participativa en
entornos digitales.

Palabras Clave: Marketing digital, redes sociales, publicidad online, influencia digital, compra
online

Abstract. In an increasingly digitalized world, can digital marketing determine where customers
decide to consume? This research explores how digital tools impact the consumption behavior of
restaurant customers in Zone 7 of Metropolitan Lima. The main objective of the study was to
determine the influence of digital marketing on the purchasing decisions of restaurant customers
in the study area. A quantitative methodology with a correlational design was applied through a
structured survey of a sample of 384 consumers. The main findings showed that greater exposure
to digital content and interaction with restaurant posts on social media increase purchase intent,
while the use of influencers strengthens recommendation and loyalty. The four hypotheses were
tested using Spearman's correlation and Kruskal-Wallis tests, which concluded significant
correlations at high levels, accepting all the proposed hypotheses. The research concludes that
digital marketing represents a key strategic tool for restaurants, as it not only improves their
visibility but also directly influences customer decisions, who now act in a more informed,
connected, and participatory manner in digital environments.

Key words: Digital Marketing, Social Media, Online Advertising, Digital Influence, Online
Purchase



1. INTRODUCCION

En los ultimos afios, el marketing digital ha cambiado la manera en la que las organizaciones se
relacionan con los consumidores, influyendo directamente en sus decisiones de compra. Con la
evolucion de las plataformas digitales, las marcas han desarrollado estrategias mas eficaces para
captar la atencion en un entorno mas competitivo. Herramientas como los buscadores y redes
sociales permiten una comunicacion mas personalizada. Esta tendencia ha impactado
especialmente en el sector gastronomico, donde los restaurantes han adoptado estas plataformas
para atraer y fidelizar clientes. Ademas, la pandemia de Covid-19 acelerd el uso de estas
tecnologias, modificando los habitos de consumo y resaltando la importancia de evaluar la
efectividad del marketing digital en esta region (Panggati et al., 2023).

La razon principal por la que las investigaciones en marketing digital han aumentado
exponencialmente en los ultimos afos es la evolucion de las nuevas tecnologias. Segun (Paramesti
Martha et al., 2023) en la era de la cuarta revolucion que se esta viviendo, los consumidores usan
la tecnologia para satisfacer diariamente sus necesidades. La autora también menciona que,
actualmente, los consumi

dores usan con mas frecuencia herramientas de tecnologia para obtener la informacion que
necesitan. Lo mencionado anteriormente sirve para evidenciar que ahora los consumidores tienen
mayor poder respecto de sus decisiones de compra, ya que ahora prefieren interactuar directamente
con las marcas y con otros usuarios que puedan brindar informacion valiosa para la toma de
decisiones (Shahid & Qureshi, 2022).

Los cambios en el comportamiento de los consumidores también son un factor clave para el avance
de las investigaciones, ya que la constante conexion en entornos digitales hace que se expongan a
mas informacion sobre los productos que consumen. En el estudio de (Vukovic et al., 2023) se
analizan las diferencias entre la conducta de consumidores en un contexto fisico (offline), donde
se evaluan factores como la ambientacion y la actitud de los vendedores y uno online, en el que
evaltan la disponibilidad de informacion y la personalizacion de las ofertas. El entorno digital
permite a las organizaciones generar una mejor segmentacion y, en consecuencia, mejorar la
calidad de las promociones que realizan.

Revision de la literatura
Marketing Digital y Decision de Compra

Los avances tecnoldgicos que se han ido experimentando han impulsado una transformacién en
multiples actividades empresariales, lo que ha llevado a muchas organizaciones a un proceso de
digitalizacion acelerada. EI marketing, como parte fundamental de la estrategia empresarial, no ha
sido ajeno a estos cambios. Este nuevo contexto ha generado que las estrategias de marketing
digital adquieran mayor protagonismo dentro de las empresas. Lo mencionado, hace referencia a
que esta herramienta tiene como objetivo general apoyar las actividades de marketing, pero
teniendo como base la importancia estratégica de las nuevas tecnologias, lo que a su vez permite
tener un mejor conocimiento de los clientes (Chavez Gonzales et al., 2023).

El término “marketing digital”, inicialmente hacia referencia inicamente a la promocion de bienes
y servicios mediante canales digitales. Sin embargo, este concepto se ha ampliado para describir
el uso de tecnologias digitales con la finalidad de atraer nuevos clientes, fomentar la preferencia
de marca fidelizar clientes y aumentar las ventas. De forma maés inclusiva, se puede definir al
marketing digital como un proceso flexible, impulsado por la tecnologia, mediante el cual las
empresas trabajan de manera conjunta con sus clientes y socios para crear valor de manera



colaborativa para todos los stakeholders (Kannan & Li, 2017). En base a la evolucién del
marketing digital y la manera en la que puede influenciar en los consumidores, se plantea:

Hipdtesis General: ElI marketing digital influye positivamente en la decision de compra de los
consumidores del sector restaurantes en la zona 7 de Lima Metropolitana.

Redes Sociales y Decision de Compra

La evolucion de la tecnologia se tradujo en la creacion de diversas herramientas digitales, entre
las cuales se encuentran las redes sociales. EI marketing en redes sociales ha revolucionado la
manera en la cual las empresas interactian con sus clientes, debido a las maltiples plataformas
que facilitan la participacion en linea. Estas plataformas permiten a sus usuarios interactuar en
tiempo real, compartir experiencias y conectarse entre ellos (llieva et al., 2024).

En el estudio de (Mazeed et al., 2019) se menciona que en la actualidad la mayoria de
consumidores usa redes sociales. Asimismo, comentan que las personas que usan redes sociales
son mas réapidos al momento de tomar decisiones, debido a que pueden interactuar con distintos
negocios al mismo tiempo. Ademas, mencionan que es un herramienta muy importante para los
expertos en marketing, ya que les permite revisar las opiniones, retroalimentacion y la manera en
la que los consumidores perciben su experiencia con la empresa.

Segin Manningham et al., (2024) mencionan que el uso de redes sociales le ofrece a los
restaurantes una oportunidad para aumentar el nivel de engagement en sus tres dimensiones, las
cuales son cognitiva, emocional y conductual. Los autores mencionan que las redes sociales
pueden ayudar a los restaurantes a generar emociones en sus consumidores, estimular su proceso
cognitivo y fomentar o desalentar ciertos comportamientos. Es asi que se plantea:

H1: Lainteraccion de los consumidores con contenidos en redes sociales incide de forma favorable
en su decision de compra en restaurantes de la zona 7 de Lima Metropolitana.

Cada afio, crece el nUmero de empresas que dejan de lado los métodos tradicionales de marketing
e invierten grandes sumas de dinero en recursos como SEO, Google Ads o en redes sociales. Es
por este motivo que la competitividad en el mercado se vuelve mas grande, generando que las
grandes empresas tomen una mayor ventaja sobre las méas pequefias. Es dificil para las pequefias
empresas competir con las grandes inversiones; sin embargo, pueden utilizar Google Alerts para
monitorear las actividades de sus competidores. Esta herramienta les va a permitir seguir de cerca
los productos y las estrategias de marketing digital de la competencia, lo que les va a permitir
aprender de ellos y mejorar su propia estrategia (Khanom, 2023).

Por otra parte, la decision de compra ha experimentado una notable evolucion, principalmente por
la influencia del avance tecnologico y la creciente disponibilidad de informacion. Actualmente,
los consumidores tienen mas herramientas para adquirir informacion, la cual ya no solo proviene
de las empresas sino de otros consumidores (Paramesti Martha et al., 2023).

Exposicién a la informacion y Decision de Compra

De acuerdo con (Mazeed et al., 2019) Mazeed et al. (2019), los consumidores han cambiado su
manera de pensar y han adoptado un papel mas activo dentro de su proceso de compra, ya que
cuentan con mayores oportunidades para investigar, comparar y evaluar los productos, sin
depender unicamente de lo que la marca les comunica. Asimismo, se observa una tendencia hacia
la compra mediante plataformas digitales, donde el proceso se simplifica al realizar con solo hacer
clic en la imagen de una marca.

La transformacion en el modelo tradicional se debe, principalmente, a los cambios respecto a los
deseos y necesidades de los consumidores y el empoderamiento de medios de comunicacion



bidireccionales. Estos cambios han generado que las herramientas del marketing tradicional
también evolucionen, abriendo paso al marketing digital. Es por esto que los especialistas en
marketing deben prestar atencion a la interaccion de los consumidores con las marcas (Shahid &
Qureshi, 2022).

H2: Una mayor exposicion a informacion influye en decisiones de compra mas informadas de los
consumidores de restaurantes.

Influencers digitales y Decision de Compra

Los influencers digitales cumplen el rol de conectar a las empresas con los consumidores,
mediante contenido valioso y creativo. Dado que, los influencers digitales ya tienen un
engagement con su publico, es méas probable que estos decidan cambiar sus opciones de consumo
si una persona que siguen recomienda algo diferente de lo que se tenia planeado, ya que confian
en la figura que siguen (Fonseca Anjos et al., 2022). En el sector restaurantes, diversos autores
consideran que los influencers tienen un rol cada vez mas relevante en el comportamiento de
compra de los consumidores.

En el estudio llevado a cabo por Moreira et al., (2021) acerca de como contribuyen los influencers
digitales a la construccion de una relacién entre marcas y consumidores se concluyd que los
influencers ayudan a las empresas a producir y compartir contenido de forma innovadora y
creativa, con lo que generan audiencias leales y relaciones de confianza. Ademas, mencionan que
los consumidores, al estar constantemente conectados, comparten sus opiniones y referencias
sobre los restaurantes, convirtiéndose en “influencers anénimos”, lo que también puede impactar
en la imagen de los restaurantes. Es asi que se plantea:

H3: Los influencers digitales generan un impacto positivo en los consumidores de restaurantes de
la zona 7 de Lima Metropolitana.

El objetivo principal de la investigacion se centra en determinar la influencia del marketing digital
en la decisién de compra de los consumidores del sector restaurantes de la zona 7 de Lima
Metropolitana.

2. METODO

El estudio tiene un disefio de alcance correlacional, ya que busca identificar y analizar la posible
relacion entre el marketing digital y el comportamiento de compra de los consumidores (Sampieri
et al.,2018). A partir de este analisis, se pretende determinar si las herramientas digitales usadas
por las marcas inciden de manera significativa y favorable en las decisiones de compra de los
clientes que asisten a los restaurantes de la zona estudiada. En ese sentido, la investigacion no solo
busca describir una conexidn entre las variables, sino también analizar una posible influencia que
respalde el rol estratégico de las herramientas digitales en la decisidn de los consumidores.

El enfoque del estudio es cuantitativo, orientado a la recoleccidn y analisis de datos estadisticos
que permitan evaluar el impacto de diferentes recursos digitales como la actividad en redes
sociales y la publicidad en linea sobre la intencion de compra. De acuerdo con Hernandez-
Sampieri y Mendoza (2018), este tipo de investigacion permite establecer relaciones cuantificables
entre las variables y facilita la identificacion de patrones de asociacion. Es por este motivo que se
va a aplicar un cuestionario estructurado junto con un procesamiento estadistico de la informacion
recopilada, con el fin de examinar como el marketing digital influye en las preferencias de los
consumidores respecto de los restaurantes estudiados.

Ademas, esta investigacion posee una aplicabilidad préactica, ya que los resultados que se obtengan
permitirdn a los restaurantes del sector mencionado a comprender de qué manera pueden



aprovechar las herramientas del marketing digital para influir en sus clientes. Esta informacion
sera clave para que dichos negociones puedan ajustar y optimizar sus acciones comerciales en
plataformas digitales, fortaleciendo asi su posicionamiento en el mercado y aumentando su
volumen de ventas.

De igual forma, el estudio presenta una aplicabilidad teorica, al aportar evidencia concreta sobre
la influencia del marketing digital en el comportamiento de compra en un contexto especifico. Los
hallazgos podrén servir como referencia para futuras investigaciones relacionadas con el
marketing digital, el comportamiento del consumidor y las estrategias de comunicacion digital.

La variable independiente es el marketing digital, la cual serd analizada a través de las dimensiones
publicidad en redes sociales, email marketing y el marketing de contenido, dado que estas
estrategias son fundamentales para establecer conexidn con los consumidores.

Una de las variables dependientes es la decision de compra, la cual se va a evaluar mediante las
dimensiones confianza en la marca, la influencia de recomendaciones en linea y la facilidad de
acceso a la informacion las cuales representan factores relevantes en el comportamiento del
consumidor.

e Modelo Conceptual

Figura 2.1. Modelo conceptual de la investigacion
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Participantes

Desde un enfoque demografico, se definio que la muestra estard compuesta por hombres y mujeres
mayores de 18 afios, dado que, se considera que, en este grupo etario, existe una alta exposicion a
entornos digitales, lo cual es esencial para los fines del estudio. Ademas, los participantes deben
ser consumidores frecuentes de restaurantes localizados en la zona 7 de Lima Metropolitana
(Miraflores, San Isidro, Surco, La Molina y San Borja). Como criterio adicional, se requiere que
los encuestados hayan interactuado previamente con contenido digital vinculado a dichos
establecimientos, ya sea mediante redes sociales, anuncios en linea

De igual manera, se establece como condicion que los encuestados residan en Lima Metropolitana,
a fin de asegurar la recoleccion de informacidn de personas con cercania geogréafica y experiencia
directa respecto a los establecimientos gastronémicos ubicados en la zona de estudio.

Segun datos recientes, la poblacion de Lima Metropolitana asciende a 10,075.2 mil personas.
Dentro de esta amplia poblacion, la zona 7 concentra una importante actividad gastronémica, con



poco mas de 2,000 restaurantes registrados. Esta densidad comercial convierte a dicha zona en un
espacio representativo para analizar el impacto del marketing digital en las decisiones de consumo
relacionadas con el sector gastronémico.

Se emple6 un muestreo no probabilistico por conveniencia, dado que la seleccion de los
participantes se realiz6 en funcion de la accesibilidad y disponibilidad de los mismos, mediante la
difusion de un cuestionario en linea. De acuerdo con Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) en
este tipo de muestreo, los elementos de la poblacion no tienen una probabilidad conocida ni igual
de ser seleccionados, por lo que la muestra no se obtiene de manera aleatoria.

En ese sentido, se logro recopilar informacion de 384 consumidores, nimero que permite contar
con una base de datos amplia para el analisis estadistico y la identificacion de tendencias dentro
del grupo estudiado.

Instrumentos y/o técnicas en la recopilacion de informacion primaria

La recopilacion de datos va a ser mediante una encuesta, la cual va a tener tres secciones. La
primera seccion es para determinar aspectos demogréaficos y de exclusion gue se mencionaron
antes. Las otras secciones estdn directamente relacionadas con las variables de estudio
mencionadas anteriormente. A continuacion, se presentan los dos cuestionarios para elegir las
preguntas.

El primer instrumento es de (Mahalaxmi & Ranjith, 2016), en el que se presentan preguntas acerca
de la influencia del marketing digital en la decision de compra. El cuestionario de la investigacion
mencionada esta estructurado mediante el uso de la técnica de escalamiento no comparativo y se
empleo la escala de Likert.

El segundo instrumento es de (Saba Cérdova & Trujillo Saavedra, 2020), en el que se presentan
preguntas acerca de la variable de restaurantes y el comportamiento de los consumidores en
relacion a los mismos. El cuestionario cuenta con once preguntas relevantes para el analisis de la
variable en mencion.

Técnicas y/o aplicativos utilizados en el procesamiento de la informacién

La encuesta seréa realizada mediante el uso de la herramienta Formularios de Google, en la que se
presentaran los enunciados, para posteriormente ser compartida con los encuestados. Por otra
parte, el procesamiento de los datos obtenidos se realizard en hojas de calculo en Excel.

Andlisis de validez y confiabilidad

La evaluacion de la consistencia interna de la encuesta se ha realizado tomando en cuenta la prueba
piloto de 40 personas. Los resultados muestran que la escala presenta una alta consistencia interna,
segun los coeficientes reportados. El alfa de Cronbach obtuvo un valor de 0.875, lo cual indica
una fiabilidad excelente. Por su parte, el omega de McDonald alcanzé un valor de 0.882, que
confirma una elevada consistencia interna y sugiere que la escala mide de manera coherente el
constructo evaluado. La similitud entre ambos coeficientes refuerza la robustez de la fiabilidad del
instrumento y los resultados apoyan su uso en el presente contexto de investigacion.

Prueba de normalidad

Se realizaron dos pruebas de normalidad, la primera en base a la prueba piloto de 40 personas y la
segunda a la totalidad de encuestados, 384 personas. Ambas pruebas obtuvieron un valor p menor
a 0.001, lo que sugiere una distribucion no normal en las respuestas.



3. RESULTADOS

Esta seccion incluye la descripcion de las caracteristicas sociodemograficas de los encuestados y
los resultados de las estadisticas descriptivas e inferenciales realizadas en funcion de los objetivos
del estudio. Es importante mencionar que los demaés resultados se recolectaron de 384 personas,
tamafio muestral de la investigacion, de las cuales 340 pasaron las preguntas filtro pertinentes para
el estudio.

Analisis factorial confirmatorio

Los resultados muestran cargas factoriales adecuadas y significativas para todos los items, con
valores estandarizados que oscilan entre 0.316 y 0.784, indicando relaciones moderadas a fuertes
entre los items y sus respectivos factores.

Tabla 3.4. Cargas factoriales

Factor Indicador Estimador EE z Estirpador
Estandar
CANAL_PREF 0.33 0.0555 5.94 <.001 0.35
MEDIO_INFL 0.413 0.0563 7.34 <.001 0.423
Instrumentol CAMBIO_OPIN 0.549 0.0444 1237 <.001 0.658
SAT_INFO 0.497 0.0394 1262 <.001 0.671
FREC_USO 0.516 0.0359 1437 <.001 0.743
INFO_PROMO 0.698 0.0448 1557 <.001 0.747
POST_RS 0.594 0.0463 12.84 <.001 0.647
PUBLI_NET 0.621 0.0436 1423 <.001 0.7
RESP_INBOX 0.371 0.056 6.63 <.001 0.365
COMPRA_RES 0.755 0.055 13.73 <.001 0.68
Instrumento 2 INFO_FACIL 0.506 0.0382 1325 <.001 0.662
RESP_COMEN 0.31 0.0546  5.67 <.001 0.316
VISITA_RS 0.761 0.0455 16.73 <.001 0.784
PRECIO_RS 0.417 0.0506  8.25 <.001 0.445
PART_CONC 0.847 0.0624 1357 <.001 0.675
RECOMEN_RS 0.739 0.0561 13.18 <.001 0.66

Distribucion de la muestra segun sexo

En cuanto al sexo de los participantes, la muestra se redujo a 367 personas, debido a la pregunta
filtro de consumo en restaurantes de la zona 7. El resultado fue de 219 mujeres y 148 hombres,
equivalente al 60% y 40%, respectivamente.



Tabla 3.5. Distribucion de la muestra segun sexo

Frecuencia Porcentaje
Femenino 219 60%
Masculino 148 40%

Distribucion de la muestra segin grupo etario

En relacion con la edad, la mayoria de encuestados no supera los 35 afios de edad, representado
49% de la muestra, seguido por el grupo de mayores de 55 afios quienes representan el 26%. La
distribucion de los grupos etarios sugiera una muestra con predominancia de jovenes adultos y
personas mayores.

Tabla 3.6. Distribucion de la muestra segin grupo etario

Frecuencia Porcentaje
18 - 25 afios 111 30%
26 - 35 afios 69 19%
36 - 45 afios 24 7%
46 - 55 afios 66 18%
Mayor de 55 afios 97 26%

Distribucion de la muestra segun el lugar de residencia

El lugar de residencia fue una de las preguntas filtro mas importantes de la encuesta, ya que se
buscaba que los consumidores tengan cercania con el objeto de estudio. La cantidad de
encuestados que viven en Lima Metropolitana logro superar el 90%.

Tabla 3.7. Distribucion de la muestra segun lugar de residencia

Frecuencia Porcentaje
Si, vive en Lima Metropolitana 340 93%
No vive en Lima Metropolitana 27 7%

Evaluacion de las hipétesis

H1: El marketing digital influye positivamente en la decision de compra de los consumidores
del sector restaurantes en la zona 7 de Lima Metropolitana

Los resultados del analisis muestran una relacion positiva y estadisticamente significativa entre la
exposicion a publicidad digital de restaurantes y el cambio de opinion respecto a la decision de
compra. Lo mencionado respalda la hipotesis de que el marketing digital influye positivamente en
la decision de compra de los consumidores del sector restaurantes en la zona 7 de Lima
Metropolitana.



Tabla 3.8. Prueba de la Hipdtesis 1 mediante correlacion de Spearman

¢ Los medios digitales

¢ Suele encontrar

cambian tu opinién con publicidad de
respecto a tu decision restaurantes en
de compra? internet?
: - Rho de
¢Los _ medios _ (J_I[gltales Spearman —
cambian tu opinion con
respecto a tu decision de gl -
compra? valor p o
N 0.364 —
¢Suele encontrar Spearman
publicidad de g 340 _
restaurantes en internet?
valor p <.001 —

H2: La interaccion de los consumidores con contenidos en redes sociales incide
positivamente en su decision de compra en restaurantes de la zona 7 de Lima Metropolitana

A través del andlisis de correlacion de Spearman se encontré una relacion positiva moderada entre
la interaccion de los consumidores con contenidos en redes sociales y su decision de compra en
restaurantes. Esto indica que, a medida gque los consumidores interactian mas con publicaciones
relacionadas con restaurantes, su decision de compra se ve influenciada positivamente. Por lo
tanto, se acepta la hipotesis 2 planteada en el presente estudio.

Tabla 3.9. Prueba de la Hipdtesis 2 mediante correlacion de Spearman

¢ Los medios digitales
cambian tu opinién
con respecto a tu
decision de compra?

¢ Los restaurantes que
frecuenta publican post
en redes sociales?

¢ Los medios digitales Rhp de —

. ey Spearman
cambian tu opinién con
respecto a tu decision de 9!

compra? valor p -
Rho de
¢Los restaurantes que Spearman 0.357 —

frecuenta publican post 340 —

en redes sociales?
valor p <.001 —

H3: Una mayor exposicion a informacion influye en decisiones de compra mas informadas
de los consumidores de restaurantes

Los resultados de la prueba no paramétrica de Kruskal-Wallis indicaron diferencias
estadisticamente significativas entre los grupos, lo cual permite aceptar la hipotesis 3. Lo
mencionado sugiere que una mayor exposicién a publicidad digital esta relacionada con decisiones
de compra més informadas, al aumentar la percepcion de satisfaccion con la informacion recibida.



Tabla 3.10. Prueba de la Hipotesis 3 mediante prueba de Kruskal-Wallis

XZ

gl p

¢ Estas satisfecho con la informacion que brindan
medios digitales acerca de los productos?

67.7

4 <.001

H4: Los influencers digitales generan un impacto positivo en los consumidores de
restaurantes de la zona 7 de Lima Metropolitana

Las personas que participan en concursos de restaurantes en redes sociales, donde es razonable
asumir que estan expuestas a contenido de influencers, tienden a tener una mayor intencién de
regresar y recomendar restaurantes usando medios digitales. Esto sugiere que la interaccion con
contenido promocional, potencialmente generado por influencers, tiene una relacion positiva con
el comportamiento futuro favorable hacia los restaurantes. La correlacion positiva y altamente
significativa respalda la idea de que los influencers digitales tienen un impacto positivo en el
comportamiento del consumidor, por lo que se acepta la hipotesis 4.

Se recomienda para futuras investigaciones, incluir preguntas mas directas sobre influencers, ya
que esto va a permitir afinar mejor el analisis de impacto.

Tabla 3.11. Prueba de la Hip6tesis 3 mediante correlacion de Spearman

¢Comenta y participa
en algun concurso
patrocinado por
restaurantes en redes
sociales?

¢Regresaria y
recomendaria a un
restaurante mediante

medios digitales en un
futuro?

¢Comenta y participa en Rho de —

algln concurso Spearman

patrocinado por gl —

restaurantes en redes valor p ~

sociales?

¢Regresaria y Rho de 0.557 —
recomendaria a un Spearman

restaurante mediante gl 340 —
medios digitales en un valor p <.001 —

futuro?




Resumen de la evaluacion de las hipoétesis

Hipotesis Aceptada o rechazada

H1: El marketing digital influye positivamente en la decision de
compra de los consumidores del sector restaurantes en la zona 7 de Aceptada
Lima Metropolitana

H2: La interaccion de los consumidores con contenidos en redes

sociales incide positivamente en su decision de compra en restaurantes Aceptada
de la zona 7 de Lima Metropolitana

H3: Una mayor exposicion a informacion influye en decisiones de
compra mas informadas de los consumidores de restaurantes

H4: Los influencers digitales generan un impacto positivo en los
consumidores de restaurantes de la zona 7 de Lima Metropolitana

Aceptada

Aceptada




4. DISCUSION

Los resultados obtenidos en la presente investigacion confirman que el marketing digital influye
de manera significativa en la decision de compra de los consumidores del sector restaurantes de
la zona 7 de Lima Metropolitana. Este hallazgo se alinea con lo planteado por (Kannan & Li,
2017), quienes afirman que las tecnologias digitales, al ser flexibles y colaborativas, permiten una
mejor conexion con el cliente, incidiendo directamente en su comportamiento de consumo.

La aceptacion de la hipdtesis 1 revela que existe una relacion positiva entre la exposicion a
contenido de marketing digital y la decisién de compra. La correlacion obtenida respalda que, a
mayor exposicion a publicidad digital, mayor es la probabilidad de que los consumidores
modifiquen favorablemente su intencién de compra. Este resultado es consistente con estudios
previos, como el de (Chavez Gonzales et al., 2023), que subrayan el rol estratégico de las
plataformas digitales para generar confianza y facilitar el acceso a la informacion relevante al
momento de decidir.

Respecto a la hipoétesis 2, los datos mostraron que la interaccion con publicaciones en redes
sociales esté4 asociada con una mayor influencia en la decision de compra. Este resultado valida lo
seflalado por (Manningham et al., 2024), quienes destacan que las redes sociales estimulan tanto
el plano cognitivo como emocional del consumidor, permitiendo que las marcas generen
conexiones mas profundas. Asi, las redes sociales no son solo un canal de comunicacion, sino un
espacio clave de persuasion y posicionamiento para los restaurantes.

En cuanto a la hipdtesis 3, los resultados obtenidos mediante la prueba de Kruskal-Wallis
evidencian que una mayor exposicion a informacion digital conduce a decisiones de compra méas
informadas. Esto corrobora lo sefialado por (Shahid & Qureshi, 2022), quienes argumentan que
los consumidores actuales han adquirido un rol mas activo gracias a la abundancia de informacion
en linea y la posibilidad de comparar alternativas de forma inmediata. En ese sentido, la
investigacion reafirma el empoderamiento del consumidor y la necesidad de que las empresas
proporcionen contenido digital confiable y accesible.

Por Gltimo, la hipotesis 4 también fue aceptada, mostrando una fuerte correlacion entre la
interaccion con concursos en redes sociales y la intencién de recomendar o regresar a un
restaurante. Este resultado sugiere que los influencers digitales, a través de contenido patrocinado
o colaborativo, logran impactar de manera significativa en la percepcion y comportamiento del
consumidor. Este hallazgo es consistente con lo planteado por (Moreira et al., 2021), quienes
sostienen que los influencers son una especie de intermediarios de confianza entre las marcas y
los consumidores, generando relaciones sostenibles en el tiempo.

Un aspecto importante a considerar es que, si bien la influencia de los influencers se refleja en los
resultados, la investigacion sugiere la necesidad de incluir preguntas mas especificas en futuras
investigaciones para evaluar con mayor precision el efecto directo de estos actores en las
decisiones de los consumidores.



5. CONCLUSIONES

La investigacion confirma que el marketing digital es un elemento estratégico esencial para los
restaurantes en la zona 7 de Lima Metropolitana, ya que influye directamente en las decisiones de
compra de los consumidores. Los resultados evidencian que herramientas como la publicidad
online, la interaccion en redes sociales, la exposicion a contenido digital y el uso de influencers
digitales potencian significativamente la intencion de compra, la recomendacion y la fidelizacion
de los clientes.

Este estudio aporta valor tanto a nivel teérico como practico. A nivel tedrico, amplia el
conocimiento sobre el impacto del marketing digital en el sector gastronémico, mientras que a
nivel préactico, ofrece a los restaurantes una guia sobre como optimizar sus estrategias digitales
para fortalecer su posicionamiento y competitividad en un entorno que es cada vez mas dindmico
y digitalizado.

Se recomienda que futuros estudios consideren variables adicionales como la calidad percibida
del contenido digital y el nivel de confianza hacia los influencers, asi como ampliar la
investigacion a otras zonas geogréaficas para obtener una perspectiva mas integral del fenémeno.
En sintesis, el marketing digital no solo es una herramienta de promocidn, sino que funciona como
un facilitador clave para conectar emocionalmente con los consumidores y motivar decisiones de
compra mas informadas y conscientes.
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