UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMAC
FACULTAD DE ADMINISTRACION

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

MICAELA BASTIDAS

NACIONAL

OVIAIINdV dd

Tesis
Marketing digital y su relacion con la satisfaccion de los clientes de la polleria
POLLO LOKO INVERSIONES EIRL, Abancay, 2023

Presentado por:

Freyja Ebelin Cuellar Cruz

Para optar el titulo profesional de Licenciado en Administracion

Abancay, Per(
2024

MICAELA BASTIDAS

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru




UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMAC
FACULTAD DE ADMINISTRACION
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

wAdministraciﬂn
|
P oy 3l

TESIS

Marketing digital y su relacion con la satisfaccion de los clientes de la polleria

POLLO LOKO INVERSIONES EIRL, Abancay, 2023

Presentado por Freyja Ebelin Cuellar Cruz, para optar el titulo de: Licenciado en

Administracion

Sustentado y aprobado el 08 de agosto de 2024 ante el jurado evaluador:

Presidente:

/ 7
Dr. \i?erg%f' thbPuga Peria

Primer Miembro: \\p
M. Sc. Maria P)z)(icia\l,i a Bendezu

"

Segundo Miembro: 1
Mag. Da!(id/B!erial Acosta

Asesor: T, (wu ((

Dr. 0sé Abdon- Sotomayor Chahuaylla

MICAELA BASTIDAS

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



MICAELA BASTIDAS

==l UNIVERSIDAD NACIONAL
‘= MICAELA BASTIDAS
: DE APUR’MAC Licenciada por SUNEDU

CONSTANCIA DE SIMILITUD
N° 026-2024

La Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac, a través de la Unidad de Investigacion
de la facultad de Administracion, declara que, la tesis titulada: “Marketing digital y su
relacion con la satisfaccion de los clientes de la polleria POLLO LOKO
INVERSIONES EIRL, Abancay, 2023, para optar el titulo de Licenciado en Administracion,
presentado por la Bach. Freyja Ebelin Cuellar Cruz, ha sido sometido a un mecanismo de
evaluacién de verificacion de similitud, a través del software TURNITIN, siendo el indice de
similitud ACEPTABLE (5%), por lo que cumple con los criterios de originalidad establecidos por

la Universidad.

Tamburco, 11 de octubre de 2024.

Archivo.
PFPP/D-U.I.F.A.

Nancy VM. .

Av. Inca Garcilaso de la Vega S/N - Ciudad Universitaria Tamburco
investigacionadministracion@unamba.edu.pe

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru




Agradecimiento
Agradezco a Dios, por protegerme durante todo mi camino y darme
fuerzas para superar obstaculos y dificultades a lo largo de mi vida.

MICAELA BASTIDAS

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



Dedicatoria

Dedico este trabajo principalmente a
Dios, por haberme dado la vida y permitirme el haber llegado

hasta este momento tan importante de mi formacion profesional.

A mi madre Fortunita, por ser el pilar mas
importante y por demostrarme siempre su apoyo incondicional
sin importar nuestras diferencias de opiniones. A mi padre Alex
por siempre estar ahi apoyandome, guidndome para salir

adelante y a mi hermano Jhamyl por siempre estar conmigo.

MICAELA BASTIDAS

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



MICAELA BASTIDAS

Marketing digital y su relacion con la satisfaccion de los clientes de la polleria POLLO
LOKO INVERSIONES EIRL, Abancay, 2023

Linea de investigacion: Gestion empresarial

Esté publicacion esté bajo una Licencia Creative Commons

ey

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



INDICE

. Péag.
INTRODUGCCION ...ttt bbbttt b e bbb be s e s e e 1
RESUMEN. ...ttt ettt sttt e s e se et e e et e sbesteebeereeneeneeneenes 4
F N =S 3 G USRS 5
CAPTTULO ettt 6
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA ..o 6
1.1 DescripCion del ProbIEMA.........cccoiiiiiiieieiise e 6
1.2 Enunciado del problemaL...........ccoiiiiiiii i s 12
1.2.1  Problema general ... 12
1.2.2  Problemas eSPeCiTiCOS. ......ouiiiiiiiiiieiee e 12
1.3 Justificacion de 1a iNVEStIgaCION..........cc.civeieiic i 12
CAPTTULO T oottt 14
OBJIETIVOS E HIPOTESIS ..ottt ten sttt sn st sne s an s 14
2.1  Objetivos de 1a INVESTIGACION ........ceeiveiieiiecie et 14
2.2.1  ODJELIVO GENEIAL ... 14
2.2.2  ODJetivoS ESPECITICOS .....ueeerieiiiiiieiesieieese e 14
2.2 Hipotesis de 1a INVESHIGACION..........ccciiiiiiicie et 14
2.2.3  HIPOLESIS GENEIAL .....viiiiiieieie et 14
2.2.4  HipOLESIS ESPECITICAS. . ..eivieeiieieieeieies e 14
2.3 Operacionalizacion de variables............c.cceiiiiiieeii e 15
CAPTTULO T 17
MARCO TEORICO REFERENCIAL ......o.cviviieieeceteeset et en s nensenees 17
TR R AN g1 (=0t o [T 0| (=2 TP URPSRPR 17
KT /- T o0 I o) [ o LTSRS 22
321 Marketing digital .........cccooiiiiiiiiiiiee s 22
3.2.2  Definicién del marketing digital............c.cccooviiieiiiiiicc e 28
3.2.3  Teorias de la satisfacCion del CHENE ..........cccocviiiiiiiieeee e, 33
3.24  Modelos de la satisfaccion del ClIeNte ..........ccccovevveiiiieci e, 34
3.2.5  Satisfaccion de 10S CHENES .........vciiieieieieie e 37
3.3 MArco CONCEPLUAL .....cveiiie it 42
CAPITULO IV oottt 45

MICAELA BASTIDAS

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



METODOLOGIA ...ttt 45
4.1  Tipoy nivel de iNVESLIGACION .......ccvviiiiiiiiiirieecre e e 45
I I oo SR UPSSRSSN 45
.12 NIVEL e e et e e ba e e aeeeeans 45
4.2  DiseNo de 1a INVESTIZACION. ........cciiiiiiiiiiereiee e e 45
O R = 0| {00 [ -SSR 46
4.3  Descripcion éetica de 12 INVEStIGACION .........ceoviiriiiriiiseee e 46
4.4 PODIACION Y MUESIIE ...t et 46
O R =0 o o] o RSOSSN 46
o V101 L - WP PPPR 47
A.4.3  IMIUBSEIBO ...ttt ettt e e st e e e saa e e e ae e e e bt e e enteeeesaeeannneeanes 47
T o (0 TorcTo [ (T o (o TSR SORRRSIN 48
4.6 TECNICA € INSIIUMENTOS.......iivieiiicieitie ittt se ettt e ae e teere e e steebesneenres 48
4.6.1  TBCNUCAS ....ccveereitieiteeite ettt ettt et et e e st e e s be e e s beesbaeteebeesbeenbesaeesbeebeereeabeentesreenreas 48
4.6.2  INSIFUMENTOS . .veieiiiiie ittt ettt et e b e s bb e e et e e e s nba e e e seeeanes 48
4.7 ANALISIS ESTAUISTICO ... .eevieiiiiieecie et nre s 52

CAPITULOD V.ot s 53

RESULTADOS Y DISCUSIONES .......ooi ettt 53
5.1  ANALISIS de reSUITAUDS. .......ecveeieeie sttt 53
5.1.1  Descriptivos por variables y dimensiones ...........cccovvirieieieie e 53
5.1.2  Tablas CrUZAUAS........ccecveiieiieeie ettt raeste e reenre e 61
5.2 Contrastacion de NIPOESIS.........cceiviiiiieiie et 64
5.3 DUSCUSION .....cviiiictie ittt ettt et ettt e et e s ae e be e st e e beeebeenaesbeesbeereesbeere e 67

CAPTTULO Voot ss s ss s 72

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES........coi ottt 72
6.1 CONCIUSIONES .....veevieeeee ettt e e st e s e e st e e et e e sbeessbeesbeeenreesaeeenbeeareeas 72
6.2 RECOMENUACIONES......eccuiiiieiiieie ettt ettt et te et e e ste e e sreesteernesreenreens 74

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ...ttt 76

ANEXOS ..t e et e e et e e et e e e et e e e e e are e e e e aabaaeeeabraeeeaas 85

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



MICAELA BASTIDAS
—

INDICE DE TABLAS

Tabla 1 Operacionalizacion variable Marketing digital............c.ccccooveiiiiiiccc e, 15
Tabla 2 Operacionalizacion variable: Satisfaccion de 10S Clientes ...........ccvvveveiveivcieciiennnn, 15
Tabla 3 Resultados de validacion de los instrumentos de satisfaccion de los clientes........... 49
Tabla 4 Resultados de validacion de los instrumentos de Marketing digital.............c.ccc........ 49
Tabla 5 Confiabilidad de 1as variables...........ccocoiiiiiiiii 50
TabIa 6 MEAICION ...ttt bbbt ne s e e 51
Tabla 7 Escala de baremacCion............cccoiiiiiiiicieecese e 51
Tabla 8 Coeficiente de COMrelaCion ...........ocvoviieieieieie e, 52
Tabla 9 Variable marketing digital ...........ccccovoiiiiiiie e 53
Tabla 10 Uso de 1S redes SOCIAIES. ........cciiiiiiiiieieieie e 54
Tabla 11 ComercialiZaCiOn ...........coceoeiiiiii et 55
Tabla 12 Gestion de CONENIAO.........ccveieiiii e 56
Tabla 13 Variable satisfaccion de [0S CHENTES .......c.ovvvveiiiiiiiee e, 57
Tabla 14 Expectativas de [0S CHIENES .........cccooiiiiiiiei e 58
Tabla 15 Rendimiento percibido por el CHENtE .........ccoiiiiiiiiee e, 59
Tabla 16 Complacencia de 10S CHIENTES ..........cooiiiiiiiie e 60
Tabla 17 Tabla cruzada entre el marketing digital y la satisfaccion de clientes..................... 61
Tabla 18 Tabla cruzada entre el sexo de los clientes y el marketing digital............................ 61
Tabla 19 Tabla cruzada entre la edad de los clientes y el marketing digital........................... 62
Tabla 20 Tabla cruzada entre el sexo y la satisfaccion de 10s clientes ..........cccccovvvivevenennen, 62
Tabla 21 Tabla cruzada entre la edad y la satisfaccion de los clientes............ccccoevveeieiiennn, 63
Tabla 22 Prueba de NOrmalidad ............cooeiiiiiiiieeee e 64
Tabla 23 Contrastacion de la hipatesis general...........ccoovviiiiiiienciie e 65
Tabla 24 Contrastacion de la hipOtesis eSpPecifiCa UNo .........coccoviieieierene i, 65
Tabla 25 Contrastacion de la hipdtesis eSpecifiCa doS..........ccovevveiieiieie i, 66
Tabla 26 Contrastacion de la hipdtesis eSpecifiCatreS........ccvvviiiiieiieie i, 67

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



MICAELA BASTIDAS

INDICE DE FIGURAS

FIgUra 1 MOAEIO RACE ... .ot bbbt 25
Figura 2 Marketing digital de ReNgel ........c.coveiiei i 27
FIQUIra 3 MOAEIO ACSI ...ttt e sre e sre e enes 35
Figura 4 Satisfaccion del cliente de Asmstrong y KOtIer ..........coccoeviiiiniiiiieiec e 38
Figura 5 Variable marketing digital.............coiiiiiiiiii e 53
Figura 6 Uso de 1aS redes SOCIAIES ........cc.vcviiiiiiiie et 54
Figura 7 ComercialiZaACiON..........ccocueiieiieee ettt e e sre e ens 55
Figura 8 Gestion de CONENIAO ........cviiiiiiiie e e 56
Figura 9 Variable satisfaccion de 10S ClIENLES...........cooeiiiiiiciii e 57
Figura 10 Expectativas de 10S CHENLES.........cccveiieiiiie e 58
Figura 11 Rendimiento percibido por el CHENte .........cccovv e 59
Figura 12 Complacencia de 10S CHENTES ..........ccviieiiiiiiieieseee e 60

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



MICAELA BASTIDAS

-1de 129 -

INTRODUCCION

En la presente investigacion se definen las variables marketing digital que, segin Nufiez y
Miranda (2020), es un proceso que se realiza mediante plataformas virtuales para entender las
necesidades y demandas de los clientes, asimismo, se define a la variable satisfaccion de
clientes, como la respuesta del cliente frente al valor que percibe del producto o servicio
solicitado, que podria ser de manera positiva 0 negativa, dependiendo si se cumple con las
expectativas del cliente (Armstrong y Kotler, 2017).

De acuerdo con la Universidad Catdlica de Santa Maria (2021), existe un estimado de 19,90
millones de usuarios en Perd, que representan aproximadamente el 60% de la poblacion del
pais, la tasa media de crecimiento anual de usuarios de plataformas digitales se sitda en el
13,40%. Cabe destacar que una mayoria significativa, del 97,8% de estos usuarios, accede a

diversas plataformas y redes sociales a través de dispositivos maviles.

Para Canturin (2018), en su estudio realizado en restaurantes Fastfood de Carmen de la Legua,
indican una correlacion significativa entre las variables investigadas. Especificamente, se
observo que el 68% de los clientes participaba consistentemente en estrategias de marketing
digital, mientras que el 76% de los clientes expresaba consistentemente su satisfaccion con los

productos ofrecidos.

Esta investigacion se titul6: Marketing digital y su relacion con la satisfaccion de los clientes
de la polleria POLLO LOKO INVERSIONES EIRL, Abancay, 2023, donde uno de los
problemas mas percibidos fue la mala estrategia de marketing digital, por ende, no cuentan con
una diferenciacion de la competencia. Lo antes definido, repercute en el ambito empresarial,
puesto que la tendencia en la venta de productos y servicios, se realizan a través de redes
sociales, aplicativos, mientras que los pagos se realizan mediante billeteras digitales para hacer
maés facil la compra y pago del servicio o bien demandado, generando que el cliente pueda

quedar satisfecho con la empresa.
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La presente investigacion cuenta con el objetivo de hallar la relacion entre las variables
“Marketing digital y satisfaccion del cliente”, el cual mejorara en la optimizacion de las redes
sociales que se encuentran activos, asimismo, ayudara en la creacion de perfiles en redes
sociales que aun no cuentan, que mejorara la experiencia del cliente, asi como su retencion y
fidelizacién con la marca, mejorando la imagen de la polleria POLLO LOKO INVERSIONES
EIRL.

En tanto, la estructura consta de seis capitulos estructurados de la siguiente manera:

Capitulo I, refiere al planteamiento del problema, formulacion del problema general,
especifico, donde se tuvo como problema general ;De qué manera el marketing digital se
relaciona con la satisfaccion de los clientes de la polleria POLLO LOKO INVERSIONES
EIRL, Abancay, 2023?, posteriormente se abordd la justificacion a nivel teorico, practico y

metodoldgico.

Capitulo 11, se presentan los objetivos e hipétesis de la investigacion, cuyo objetivo central es
Conocer la relacion entre el marketing digital y la satisfaccion de los clientes en la polleria
POLLO LOKO INVERSIONES EIRL, Abancay, 2023 y la hipdtesis general fue EI marketing
digital se relaciona positivamente con la satisfaccion de los clientes en la polleria POLLO
LOKO INVERSIONES EIRL, Abancay, 2023, asi como también la operacionalizacion de

variables.

Capitulo 11, se encuentra constituido por el marco tedrico, donde se hace énfasis en los
antecedentes a nivel internacional, nacional y local, también se abord6 conceptos tedricos de
las variables y sus respectivas dimensiones e indicadores bajo los diferentes modelos

propuestos por los diferentes autores y por Gltimo se desarroll6 el marco conceptual.

Capitulo 1V, se abordd aspectos referidos a la metodologia de la investigacion, donde el tipo
de investigacion fue basico, enfoque cuantitativo, nivel correlacional y disefio no experimental,
cuya poblacion es de 2199 seguidores de la pagina y una muestra de 328, donde la técnica fue

la encuesta y su respectivo cuestionario, posteriormente, se detalla el tratamiento de los datos.
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Capitulo V, se presentan los resultados descriptivos en base a las tablas y figuras,
seguidamente, se muestra la estadistica inferencial, el cual fue hallado mediante el coeficiente
de correlacion de Tau_b de Kendall, cuyo valor fue igual a 0,515, y, por ultimo, se realizo la

discusion correspondiente a nivel de resultados y nivel teorico.

Capitulo VI, se establecieron las conclusiones y recomendaciones del estudio a nivel de las
variables y dimensiones de acuerdo a los objetivos planteados para que la empresa el pollo
Loko tome consideraciones necesarias y mejorar las condiciones del marketing digital y la

satisfaccion de sus clientes.

Finalmente, se presentan las referencias bibliograficas en el formato APA 7ma edicion,
posteriormente se cuenta con los anexos, donde se muestran los instrumentos, la matriz de

consistencia, la base de datos, la validacion del instrumento y otros documentos de sustento.
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RESUMEN

El presente estudio, titulado: “Marketing digital y su relacion con la satisfaccion de los clientes
de la polleria POLLO LOKO INVERSIONES EIRL, Abancay, 2023, tuvo como objetivo
general: determinar la relacion entre el Marketing digital y su relacion con la satisfaccion de
los clientes de la polleria POLLO LOKO INVERSIONES EIRL, Abancay, 2023. Su
importancia se centra en mejorar la satisfaccion de los clientes mejorando el marketing digital.
La metodologia empleada fue de tipo basico, nivel correlacional, disefio no experimental de
corte transversal, enfoque cuantitativo y método hipotético deductivo. La poblacion estuvo
conformada por 2199 clientes, mientras que la muestra fue determinada mediante el muestreo
probabilistico, dando un total de 328 clientes, la técnica empleada fue la encuesta, cuyo
instrumento fue el cuestionario establecido por cada una de las variables, contando como
estructura del instrumento para la variable marketing digital, con 15 items, y para la variable
satisfaccion de los clientes, comprendido por 15 items, contando ambos con una escala de tipo
Likert, por lo cual, se llegd a la conclusion de que el valor de Tau_b de Kendall fue igual a
0,486, demostrandose correlacion positiva moderada, con el valor de p igual a 0,000 < 0,05, si
existe una variacion positiva o negativa en el Marketing digital, la satisfaccion de clientes se

vera afectada en la misma linealidad.

Palabras clave: Complacencia de los clientes, expectativas de los clientes, marketing digital,

satisfaccion de los clientes y percepcion de los clientes.
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ABSTRACT

The present study titled "Digital Marketing and its relationship with customer satisfaction at
the POLLO LOKO INVERSIONES EIRL poultry shop, Abancay, 2023", had the general
objective: to determine the relationship between Digital Marketing and its relationship with
customer satisfaction at the POLLO LOKO INVERSIONES EIRL chicken shop, Abancay,
2023. The methodology used was basic, correlational level, non-experimental cross-sectional
design, quantitative approach and hypothetical-deductive method. The population was made
up of 2199 clients, while the sample was determined through probabilistic sampling, giving a
total of 328 clients, the technique used was the survey whose instrument was the questionnaire
established for each of the variables, counting as the structure of the instrument for the digital
marketing variable with 15 items, and for the customer satisfaction variable comprised of 15
items, both with a Likert-type scale. The results were found through Tau_b de Kendall
correlation coefficient, whose value was equal to 0.486, demonstrating a positive, moderate
and significant correlation, with the p value equal to 0.000 < 0.05; Therefore, the conclusion
was reached that, if there is a positive or negative variation in digital Marketing, customer
satisfaction will be affected in the same linearity.

Keywords: Customer delight, customer expectations, digital marketing, customer satisfaction

and customer perception.

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



MICAELA BASTIDAS
4 e B

11

-6de 129 -

CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Descripcion del problema

Para el desarrollo del presente estudio, se considerd la coyuntura que se enfoca en el uso
del marketing digital a fin de dar frente a la alta competencia que hoy en dia se vive
dentro del sector de restaurantes, ya que es considerado un factor clave para atraer y
mantener clientes, convirtiéndoles en consumidores potenciales a partir del
cumplimiento de sus expectativas y necesidades, de ese modo alcanzar la satisfaccion
total, por lo que, enfocarse en las exigencias y deseos del cliente, responde a ser hoy en
dia una necesidad para las empresas del sector, que mediante el uso de la tecnologia se
busca hacer frente a los diferentes cambios y responder con la mayor adaptabilidad

posible, ante ello, se identificaron los siguientes problemas:

Tomando como linea base que el uso de las diferentes redes sociales facilitan el proceso
de compra-venta, poniendo de lado la necesidad de contar exclusivamente con medios
fisicos, ademas se identificd que en cuanto al uso de internet en México, que cuenta con
al menos 129,6 millones de poblacién, solo 92,01 millones cuentan con acceso al
Internet, siendo el 52% representado por el género femenino y el 48% por el género
masculino, que en relacion al uso de redes sociales, al menos 100 millones de habitantes
se encuentran en el rango de edad de 25-34 afios, promedio de edad en el cual compran
y adquieren productos con mas frecuencia, ya que se presenta con 4550 millones de

usuarios activos en las redes sociales (Carrillo, 2022).

La tendencia de brindar delivery, se increment6 en Espafia durante la pandemia, ya que
a fin de aminorar costos, el 98% de los restaurantes comenz6 a brindar sus productos con
entrega a domicilio como una estrategia para hacer frente a la crisis sanitaria y en efecto,
a la crisis econdmica, sin embargo, una de las mayores desventajas fue la disminucion

de la calidad del producto, debido a que durante el transporte y la alta demanda del
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producto, no se entregaba en el tiempo estipulado, causando incomodidad e
insatisfaccion con su pedido (Horeca, 2020). En referencia a los pagos mediante
aplicacion, un antecedente importante de la efectividad es México, ya que en este pais el
47% de los habitantes tienen una cuenta bancaria donde el 37% hacen los pagos mediante
tarjeta de crédito y el 71% con tarjeta de débito (Carrillo, 2022).

De acuerdo con el estudio de Ricardo et al. (2023), solo el 39% de clientes de los
restaurantes, consideran que la carta de los mends es fécil de leer, mientras que el 47%
manifestaron que pueden distinguir o diferenciar la imagen del restaurante con solo ver
la carta de los productos, sin embargo, mas del 50% no se lleva una buena impresion de
los productos, debido a que la carta de los restaurantes no especifican la variedad de

productos.

Adicional a lo mencionado, con la investigacion realizada por Canturin (2018), en
restaurantes de Fastfood en Carmen de la legua tuvo como resultado que si existe relacion
entre las variables, donde el 68% de los clientes siempre emplean el marketing digital,
asimismo el 76% de los clientes siempre quedan satisfechos con los productos frente al

problema sobre la relacidn entre el marketing digital y las expectativas de los clientes.

En México y Colombia, el 70% de las empresas considera que cuando brindan mejores
beneficios a sus clientes surge la satisfaccion hacia el producto recibido, esto se ve
reflejado en el trato que perciben y en la calidad del producto, por ello, en México durante
la pandemia s6lo se permitié el transito de deliverys ocasionando que el sector de
restaurantes comiencen aplicar esta estrategia para vender sus productos, pero existian
inconvenientes porque no contaban con el personal suficiente para abastecerse, siendo
asi que el 47% de la poblacion tuvieron comentarios negativos sobre el servicio porque
no se llegaba a tiempo o en ocasiones no podian entregarles el producto lo que genero
que se encuentran insatisfechos con el producto solicitado (Reategui, 2020).

Considerandose que el Per(, se cuenta con alrededor de 19,90 millones de usuarios del
internet a través de los diferentes dispositivos electronicos, lo que actualmente equivale
a un 60% de la poblacion peruana, que anualmente el promedio de la tasa de crecimiento

de los usuarios de plataformas digitales es del 13,40%, de los cuales el 97,8% acceden a
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las diferentes plataformas y redes sociales mediante dispositivos moviles (Universidad
Catolica de Santa Maria, 2021).

Asimismo, se menciona que en el premio Oscar del Turismo, Pert gan6 33 premios en
distintas categorias hasta el afio 2021, las preferencias de los clientes también son debido
a la calidad del producto y la atencion que ofrecen los restaurantes, quedando satisfechos
con el valor percibido y con el cumplimiento de sus expectativas frente al producto, lo
que genera que recomienden dichos restaurantes a sus conocidos (EI Comercio, 2021).
Segun los datos estadisticos brindados por el Instituto Nacional de Estadistica e
Informaética (2021), debido a la emergencia sanitaria en el Perd, el sector de restaurante
y pollerias tuvieron un descenso en un 50,48% durante el mes de febrero, mientras que
en abril de ese mismo afio su produccion anual tuvo un crecimiento en un 58,49% lo cual
fue favorable para la economia, en el sector de restaurantes se tuvo un incremento

favorable de 419,3% generando el incremento del PBI en un 41,9%.

Se evidencid que la gastronomia en el Peru cuenta que es reconocida en todo el mundo
como una de las mejores, por ello, fue nominado en los premios World Travel Awards
2021 para competir con otros paises sudamericanos en la eleccion de la octava corona
como uno de los destinos gastrondmicos méas grandes, puesto que en los afios 2012 al
2019, el Peru fue condecorado como mejor destino Culinario Lider en el Mundo, dado
que los restaurantes peruanos se encuentran en diferentes partes del mundo siendo

embajadores culturales auténticos en el sector gastronomico (AAPN, 2021).

Segun los datos que mostraron los estudios, se pretende conocer si realmente la polleria
Pollo Loko cuenta con estos resultados y si les falta implementar estrategias que
contribuyan a su crecimiento y posicionamiento como marca y empresa en el sector de
pollerias en la ciudad de Abancay. En cuanto al uso del marketing digital en la polleria
Pollo Loko, se encontraron deficiencias en el uso adecuado de los medios digitales que
se emplean en el proceso de venta, causando que los clientes presenten incomodidad
frecuente al momento de realizar sus pedidos, ademds, al no contar con personal
capacitado en el uso adecuado de herramientas digitales, lleva estrategias ineficientes de
marketing digital y en consecuencia la polleria no puede aprovechar al maximo las

oportunidades digitales.

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



MICAELA BASTIDAS
4 e L

-9de 129 -

En funcion a lo especificado, se detect6 que el uso de redes sociales en la polleria carecen
de actualizacion del contenido, como es en el caso de Facebook, donde el contenido no
es actualizado con frecuencia, lo cual incluye la informacion de precios, caracteristicas
graficas del producto, asi como el numero de contacto brindado, el cual no se encuentra
directamente enlazado con el WhatsApp, a fin de facilitar la gestion de toma de pedidos
y con ello, dar una respuesta eficiente ante la necesidad del cliente, de manera similar
sucede con el uso del Messenger, ya que existe demoras de respuesta a los clientes,
asimismo, la empresa no cuenta con Instagram, que también es una red social de alta
demanda, lo que evidencia la falta de gestion digital, entonces, la polleria podria no tener
un personal capacitado en gestionar las redes sociales, lo que estaria afectando en la
calidad de las publicaciones y la interaccién con los clientes, esto dificultaria en el
alcance y la visibilidad de la marca, dando paso a tener problemas para destacar entre la

competencias en redes sociales.

En cuanto a la capacidad de comercializacién de la polleria, se evidenciaron falencias en
el proceso de transaccién o pago por los productos, ya que, en diversas ocasiones y en
funcién a la alta tendencia de pago por aplicativos, los clientes deben cancelar su
consumo con dinero en efectivo, siendo un problema de alto impacto, ya que se presenta
incomodidad por la falta de un sistema digital de pago confiable como son los pagos por
tarjeta o transaccion bancaria, adicional a los aplicativos convencionales como son el
Yape y Plin, por lo tanto, se presenta la dificultad de la deficiente infraestructura de

pagos, siendo que, la seguridad en las transacciones también es crucial para evitar estafas.

Otra disconformidad que se presenta por parte de los clientes de la polleria, refiere a las
plataformas virtuales, se enfoque en que siempre usan los mismos medios de publicidad,
por lo que las campafias 0 promociones que se efectdan, no cuentan con frecuencia en
comparacion con la competencia directa de la empresa, ademas, dificultan en integrar un
sistema de pedidos en ventas online o delivery. Referente a las campafas virtuales, se
pudo encontrar dificultades en la efectividad de las campafias, dado que no se
encontraban bien enfocadas y el mensaje era muy poco claro, ademas, la polleria
presentaba la dificultad de priorizar recursos necesarios para campafias pagadas,

limitando el alcance de las mismas.
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Otro aspecto de disconformidad se da en referencia al canal de distribucion, ya que, los
medios de transporte para realizar el delivery no son suficientes, por lo que la entrega de
los pedidos dificulta en cumplir con el tiempo indicado de entrega, entonces, para poder
abastecerse, la empresa opto inicialmente en hacer una tercerizacion, sin embargo, al

ofertar sus productos con un precio menor al promedio, genera pérdidas.

Referente a la gestion de contenido de la polleria, también se encontraron ciertas
deficiencias, ya que la cartera de productos no se encuentra adecuadamente disefiados
los diversos productos con los que cuenta la empresa, porque no cuentan con una carta
de mesa en la que el cliente pueda escoger el producto a consumir deben de preguntar al
personal de atencién que platos o productos brindan, ademas, al contar con una variedad
de opciones limitada, podria tener dificultades en mantener el interés del cliente.

En el mismo sentido, se pudo encontrar dificultades en la informacion de los productos
tanto en las redes sociales como en el mismo establecimiento, donde no se presenta la
informacion minima detallada de los productos, ocasionando confusion en insatisfaccion.
Otro aspecto es la orientacion al cliente, donde se evidencié que, quienes se encuentran
en responsabilidad de atencion telefonica en la polleria, dificultan en brindan una
orientacion adecuada al cliente respecto a los productos, ademas, cuentan con un soporte
ineficiente en la respuesta de consultas por linea, dificultando en mantener una buena

reputacion de la polleria.

En cuanto a la interaccion con los clientes, la polleria no cuenta con un buzén de reclamos
que permita al cliente presentar sus quejas 0 sugerencias, asimismo, dificultan en
responder rapidamente a los mensajes y comentarios en sus redes sociales, lo que podria

ocasionar pérdidas en ventas potenciales y afectar la fidelidad de los clientes.

La satisfaccion que los clientes reflejan en referencia a la atencion y calidad del producto
de la polleria, no es muy favorable, esto es debido a que dentro de la polleria no se
emplean estrategias que permitan mejorar los aspectos clave que permita gestionar mejor
las actividades de marketing, ademas que no se capacita correctamente a sus trabajadores,
lo cual se ve reflejado en la calidad de atencion, generando descontento de los clientes

ya que no se alcanzan a cumplir sus expectativas acerca de la polleria, en referencia al
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producto y la atencidn, fomentando el reclamo frecuente referido a la calidad de servicio,

siendo la mayor queja frente a la atencion que reciben por parte de los mozos.

Otro factor determinante en la insatisfaccion, es en cuanto al tiempo de espera, ya sea en
el local o a partir de las entregas a domicilio, esto se debe a que la polleria cuenta con
mucha clientela en el horario de apertura del local, otro aspecto se centra en las quejas y
reclamos que se presentan, los cuales no son atendidos efectivamente llegando al punto
de solicitar la presencia del gerente o encargado de la empresa, seguido de las promesas
que realiza la polleria en cuanto al contenido de los platos, que mayormente no se

cumplen.

El rendimiento percibido desde el punto de vista de los clientes en la polleria Pollo Loko
se refleja en el trato que reciben los clientes y en la calidad del producto, referente al
precio, en la polleria se detallé que es justo y menor a diferencia de otras pollerias al

igual las ofertas que manejan de la misma manera.

La percepcion que tiene el cliente de la polleria habitualmente no suele mejorar a pesar
de las opiniones que dan los demas sobre ciertos puntos que falta que mejoren, acerca de
la lealtad del cliente, se puso en evidencia que los platos que brindan tienen una buena
sazén, otros clientes decidieron consumir en la polleria por recomendacion de otros
personas o familiares, el valor adquirido de la polleria es diverso y diferente a otras
pollerias uno es el precio, ya que estos son mas bajos que otras pollerias, pero también
juega un papel en su contra al manejar solo un precio y no estan subiendo los precios
como lo realizan las diferentes pollerias de la misma manera, lo que puede traerles
complicaciones cuando los insumos suban de precio, sobre la opinién de los clientes, en
algunas ocasiones son positivas y en otras negativas esto se debe a la experiencia que
tuvieron acerca de los productos, debido a ello hay clientes que recomiendan la polleria

y tienen una buena referencia.

La complacencia que tienen los clientes de la polleria no es la adecuada, puesto que la
mayoria de clientes no percibe un buen sabor del producto y una pésima atencion por
parte de las meseras, asimismo se reflejé la insatisfaccion de los clientes en la polleria

porque son atendidos por un personal sin paciencia, ademas, la atencion personalizada
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no es frecuente dado al minimo personal que labora en el local. Otro problema que se
suscita en la polleria Pollo Loko es el personal, siendo parte de las quejas diarias de los
comensales, alegando que no son amables al tomar sus pedidos, ademas, indican que no
estan capacitados para la atencion al cliente, ya que se impacientan y en ocasiones son
irrespetuosos; sobre las respuestas optimas, presentan dificultades al dar soluciones
inmediatas y en algunas situaciones no toman en consideracion los problemas a detalle

para brindar una pronta solucion.

Enunciado del problema

1.2.1  Problema general
¢De qué manera el marketing digital se relaciona con la satisfaccion de los
clientes de la polleria POLLO LOKO INVERSIONES EIRL, Abancay, 2023?

1.2.2  Problemas especificos

¢ ;De qué manera el marketing digital se relaciona con las expectativas de los
clientes de la polleria POLLO LOKO INVERSIONES EIRL, Abancay,
2023?

e ;De qué manera el marketing digital se relaciona con el Rendimiento
percibido de la atencién en la polleria POLLO LOKO INVERSIONES EIRL,
Abancay, 2023?

e ;De qué manera el marketing digital se relaciona con la complacencia de los
clientes de la polleria POLLO LOKO INVERSIONES EIRL, Abancay,
2023?

Justificacion de la investigacion

Justificacion teorica: Durante el desarrollo de la investigacion se emplearon teorias e
informacién que tiene respaldo cientifico con la finalidad de ampliar informacién, asi
como modelos tedricos de las variables marketing digital y la satisfaccion de los clientes,
lo cual permitio conocer los beneficios de aplicar un correcto marketing digital en la
polleria, es por ello que, a partir de los resultados hallados en la investigacién, se mostré
gue existe una relacion positiva moderada entre las variables, evidenciando que existen
falencias respecto al uso del avance de la tecnologia, asimismo, la investigacion podra

ser empleada como antecedente para estudios posteriores.
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Justificacion metodoldgica: El presente estudio cumpliéo de manera estricta con los
procedimientos de la metodologia cientifica, por ello, se realizo la elaboracion de un
cuestionario como instrumento de recolecciéon de datos para cada variable, los cuales
fueron validados por tres expertos en metodologia, y tras la realizacion de la prueba
piloto, presentaron una confiabilidad alta, siendo esto un aporte metodoldgico, puesto
que los instrumentos podran ser empleados para otras investigaciones en el sector de
restaurantes, ademas, la metodologia se encuentra dentro de los pardmetros establecidos,

ya que se emple0 el alcance correlacional, disefio no experimental y enfoque cuantitativo.

Justificacion practica: En la presente investigacion, a traves de los resultados se pudo
dar a conocer a la polleria y los problemas que tienen sobre el uso del marketing digital
y la satisfaccion de sus clientes, es por ello que la investigacion tiene el propdsito de
recomendar a la polleria a mejorar el uso de los medios digitales para que los clientes
puedan conocer los distintos productos que ofrecen de manera detallada a traves de las
redes sociales, también la implementacion de mas medios de pagos para que el cliente

realice sus compras y pagos sin ningln inconveniente.
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CAPITULO I1I
OBJETIVOS E HIPOTESIS

2.1  Objetivos de la investigacion

221

2.2.2

Objetivo general

Conocer la relacion entre el marketing digital y la satisfaccion de los clientes en

la polleria POLLO LOKO INVERSIONES EIRL, Abancay, 2023.

Objetivos especificos

e Determinar la relacion entre el marketing digital y las expectativas de los
clientes de la polleria POLLO LOKO INVERSIONES EIRL, Abancay, 2023.

e Determinar la relacion entre el marketing digital y el rendimiento percibido de
la atencion en la polleria POLLO LOKO INVERSIONES EIRL, Abancay,
2023.

e Determinar la relacion entre el marketing digital y la complacencia de los
clientes de la polleria POLLO LOKO INVERSIONES EIRL, Abancay, 2023.

2.2 Hipdtesis de la investigacion

2.2.3

224

Hipdtesis general

El marketing digital se relaciona significativamente con la satisfaccion de los

clientes en la polleria POLLO LOKO INVERSIONES EIRL, Abancay, 2023.

Hipotesis especificas

e El marketing digital se relaciona significativamente con las expectativas de los
clientes de la polleria POLLO LOKO INVERSIONES EIRL, Abancay, 2023.

e El marketing digital se relaciona significativamente con el rendimiento
percibido de la atencion en la polleria POLLO LOKO INVERSIONES EIRL,
Abancay, 2023.
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e EIl marketing digital se relaciona significativamente con la complacencia de
los clientes de la polleria POLLO LOKO INVERSIONES EIRL, Abancay,
2023.

2.3 Operacionalizacion de variables
Variable I: Marketing digital

Tabla 1
Operacionalizacion variable Marketing digital

MICAELA BASTI

Variable Operacionalizaci  Dimensiones Indicadores Medicién
on de la variable
Marketing digital: La variable Facebook Malo [5-11]
conjunto de procesos  Marketing Digital Dimension 1: Messenger Regular
que se realizan por se midio a través Uso de redes WhatsApp [12-18]
medio de plataformas de un sociales Instagram Bueno
tecnoldgicas, cuestionario que [19-25]
mediante el uso de estuvo compuesto Transacciones Malo [5-11]
las redes sociales, la por 15 items ) . Plataformas virtuales Regular
comercializacion y la  cuyas respuestas Dimension 2: Campafias virtuales [12-18]
gestion del estuvieron Comercializacion Canales de Bueno
contenido, en busca comprendidas distribucién [19-25]
de,I .entzndlimiento me:jiaqtf ung | Cartera de Malo [5-11]
ngtICOd e las Esca i LII 5ert e productos Regular
nggi?d;c?ez del ao. Dimension 3: Informacion de [12-18]
cliente (Rengel et al Gestion del productos Bueno
2022) g ” contenido Orientacion al cliente [19-25]
' Interaccion con el
cliente
Nota. Elaboracion propia.
Variable I1: satisfaccion de los clientes
Tabla 2
Operacionalizacién variable: Satisfaccion de los clientes
Variable Operacionalizaci Dimensiones Indicadores Medicion
6n de la variable
. ., Calidad de Malo
Satisfaccion de los servicio [5-11]
c:lenltes: €5 '% _rgsp(;lelsta La satisfaccion de ~ Dimension 1: Tiempo de espera Regular
a Vg 0: percibido de los clientes se Expectativas Expectativas del [12-18]
aco por p una encuesta Promesas [19-25]
los clientes, puede ser de -
- donde el Precio Malo
manera positiva 0 instrumento fue P i [6-12]
negativa, lo cual depende o _ y ercepciones
un cuestionario Dimensién 2: Valor adquirido Regular
de que se cumpla con las L
ex - . estructurado por Rendimiento Lealtad del [13-19]
pectativas del cliente y . L -
\ 15 ftems cuyas percibido cliente Bueno
se atienda de manera alternativas estan [20-30]
inmediata algln reclamo . Impacto de
. . comprendidas en opinién
0 inconveniente que una escala Likert p!
podria surgir (Armstrong ' Dimensién 3: Cll_entes Malo
y Kotler, 2017). Complacencia satisfechos [4-8]
Regular
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—  Atencién [9-14]
personalizada Bueno
—  Amabilidad [15-20]

— Respuesta 6ptima

Nota. Elaboracién propia

MICAELA BASTIDAS
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CAPITULO 111
MARCO TEORICO REFERENCIAL

3.1 Antecedentes
a) Anivel Internacional
Oto y Onajite (2022), en su articulo realizado en Nigeria, “Digital content marketing
and customer loyalty in Nigerian University”, tuvo como objetivo hallar la relacion
entre la lealtad de los clientes con el marketing de contenido digital, se empled un
enfoque cuantitativo, nivel correlacional, tipo basica y de disefio no experimental con
un corte transversal, la poblacion fue de 943 clientes con una muestra de 596, el
instrumento que se aplicé fue un cuestionario, mediante el cual, obtuvieron como
resultados un valor de Pearson igual a 0,881 y un valor de significancia de 0,000 menor
a 0,05 lo que mostré que existe una relacién positiva y significativa entre las variables,
por lo que concluyeron que el marketing de contenido digital se relaciona positivamente
con la lealtad de los clientes, ya que si existi6 un aumento en una de las variables la
otra también sufrird el mismo aumento, ademas, es muy importante la implementacion

de la tecnologia en favor de la empresa y los clientes.

Arshad et al. (2021), en su investigacion realizada en Pakistan, “Mediated model of
digitalized corporations in the context of price fairness and customer perceived
quality”, tuvo como objetivo determinar el comportamiento de las corporaciones
digitalizadas de la equidad de precios y la calidad percibida del cliente, la metodologia
fue de nivel correlacional causal, corte transversal, disefio no experimental, tipo basica,
la muestra fue de 400 clientes, a quienes se les aplic6 como instrumento un cuestionario,
los resultados que se hallaron fue un valor de correlacion de 0,480 y un p valor de 0,001
< 0,05, lo que demostr6 una relacion positiva, moderada y significativa, concluyendo
que la calidad percibida por el cliente se relaciona significativamente con la equidad de

los precios en los clientes.
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En Malaysia, Hariri et al. (2020), en su estudio “The Effectiveness of Advertising in
Digital Marketing towards Customer Satisfaction peer-review under responsibility of
Journal of Technology Management and Technopreneurship”, su fin fue hallar la
eficacia de la publicidad del marketing digital en la satisfaccion del cliente, utilizé un
disefio no experimental, alcance correlacional, basica y enfoque cuantitativo, la muestra
fue de 384 encuestados, a los cuales se les aplico el cuestionario del modelo
SERVQUAL, los resultados que se hallaron fueron un valor de Pearson igual 20,791 y
un nivel de significancia de 0,000 menor a 0,05, lo que mostrd que existe diferencias
significativas entre las variables, por lo que llegaron a la conclusion que la empatia y la
satisfaccion del cliente se relacionan positiva y significativamente con la eficacia de la

publicidad digital.

En Indonesia, Lu et al. (2020), en su articulo “Customer Satisfaction toward Online
Purchasing Services: Evidence from Small and Medium Restaurants”, propusieron
como objetivo hallar la relacion entre la calidad del servicio electronico y el valor
percibido por los clientes, la metodologia aplicada fue de corte transversal, no
experimental, correlacional-explicativa, basica, la muestra fue de 340 clientes a quienes
se les administrd un cuestionario para medir las variables, los resultados hallados fueron
un valor de correlacién de 0,826 y un nivel de significancia inferior a 0,01, por lo que
detall6 que existe diferencias significativas entre las variables, concluyendo que la
calidad de servicio electronico mostré una relacién positiva, alta y significativa con el
valor percibido de los clientes de los restaurantes, lo que evidencié que el uso de medios
virtuales y la implementacion de la tecnologia en los restaurantes dan resultados

favorables.

En Ecuador, Tapia (2019), en su investigacion “E-Commerce y la satisfaccion de los
Clientes de Generacion Millennials de las Urbanizaciones de la Via Samborondén,
Ecuador 2018, su proposito fue determinar la relacion entre las variables del estudio,
el nivel es correlacional, no experimental de corte transversal y basica, el instrumento
empleado fue el cuestionario virtual compuesto por 20 preguntas, la muestra fue de 157
personas, los resultados que se obtuvieron fue un valor de significancia de 0,001 < 0,05

y un valor de Pearson de 0,262 mostrando una relacion positiva y significativa, por lo
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cual se llega a la conclusion que el E-Commerce se relaciona de manera positiva y baja

con la Satisfaccion de los Clientes de Generaciéon Millennials.

A nivel nacional

Huaman (2022), en su investigacion “Marketing digital y la satisfaccion de los clientes
en pequefios emprendimientos comerciales de los Olivos - Lima, 2022”, cuyo fin fue
hallar la relacion entre la variable 1 y variable 2 empleadas en la investigacion, se utilizo
un disefio no experimental, alcance correlacional, cuantitativo y tipo basico, la muestra
fue de 50 emprendedores determinados mediante el muestreo no probabilistico de tipo
censal, la técnica establecida fue una encuesta y el instrumento fue un cuestionario que
estaba estructurado por items, los resultados hallados fueron un p valor = 0,00 al ser
inferior a 0,05 muestra diferencias significativas entre las variables y una relacion alta
con un valor de Rho de Spearman igual a 0,79, por lo que se concluye que existe una
relacién significativa y positiva entre el marketing digital y la satisfaccion de los

clientes de los emprendimientos seleccionados.

Chigua (2020), en su estudio: “Marketing digital y la fidelizacién de clientes del
Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico Arzobispo Loayza, Ate 20207, su objetivo
fue determinar si existe relacion entre el marketing digital y las dimensiones de la
fidelizacion, el enfoque empleado es cuantitativo, nivel correlacional, no experimental-
de corte transversal y basico, la muestra fue de 40 clientes a los cuales se les aplico un
cuestionario como instrumento, y la técnica fue la encuesta, lo cual arrojé los siguientes
datos un valor de Rho = 0,926 y una significancia de 0,000 < 0,05 para la dimensién
satisfaccion, para la dimension percepcién del cliente hallé un p = 0,000 y valor de Rho
de 0,795, por lo que se procede aceptar las hipdtesis alternas concluyendo que el
marketing digital se relaciona significativa y positivamente con la satisfacciéon y
percepcion de los clientes, por lo tanto, si una de las variables aumenta en una unidad

también las dimensiones de la variable incrementara.

Huisa (2021), en su trabajo “Marketing digital y decision de compra de los
consumidores de la gastronomia marina, distrito de Tacna, 2019, su fin fue hallar si
existe una relacion positiva entre las variables empleadas sobre los consumidores, se

empled un nivel correlacional, basica, de corte transversal y disefio no experimental, la
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técnica e instrumento fueron la encuesta y el cuestionario respectivamente, la muestra
fue de 384 clientes, de los cuales se tuvo como resultados un valor de Rho de Spearman
igual a 0,764 y un p valor = 0,000 menor a 0,05, por tanto, existe una relacion
significativa entre el marketing digital y la decision de compra de los consumidores de

diferentes cevicherias de Tacna.

Condori (2018), en su investigacion, “Calidad de servicio y su relacion con la
satisfaccion de los clientes de la polleria Campollo — Brefia, 2018, tuvo como objetivos
hallar la relacion entre la calidad de servicios y las dimensiones de la satisfaccion de
los clientes, tuvo como enfoque cuantitativo, disefio no experimental, corte transversal,
nivel correlacional, bésica, la poblacion fue de 100 consumidores y la muestra se
determin6 mediante el muestreo probabilistico arrojando un total de 80 consumidores,
a los cuales se les aplicd el cuestionario como instrumento, los resultados arrojaron para
la dimensidn expectativas del cliente un p valor = 0,000 y un Rho = 0,488 que muestra
una relacion positiva y significativa, mientras que para la dimensién percepcion de la
atencion recibida fue un Rho = 0,683 y p valor = 0,000 menor a 0,05, por ende, existe
una relacion positiva y significativa, por ultimo para dimension conformidad del cliente
se tuvo un valor de significancia de 0,000 y Rho de Spearman igual a 0,883 que detalla
una relacién significativa y positiva, por lo cual se concluye que existe una relacion
positiva y significativa entre las dimensiones de la satisfaccion del cliente y la calidad

de servicio en los clientes de la polleria.

Canturin (2018), en su investigacion “El marketing digital y la satisfaccion del cliente
en restaurantes Fastfood en Carmen de la Legua, 2018, su propdsito fue hallar la
relacién entre las variables empleadas en la investigacion, tiene un disefio no
experimental, basico, alcance correlacional y de corte transversal, la técnica fue la
encuesta y el instrumento fue un cuestionario que fue aplicado a la muestra conformada
por 74 clientes, la poblacion fue 91 clientes, los datos obtenidos fueron un p-valor =
0,000 menor a 0,05 y valor de correlacion de Rho de Spearman igual a 0,686 que
muestra una relacion positiva y moderada, por lo que se acepta la hipétesis de la
investigacion que detalla que existe una relacion significativa y positiva entre las
variables de la investigacion, por tanto, existe variacion en una de las variables la otra

también variara en la misma proporcion.
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c) Anivel local
En Abancay, Chacon (2021), elabor6 una tesis: “El marketing relacional y la gestion de
cartera de clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Créditos Cusco, Agencia las
Américas-Abancay, 20177, cuyo objetivo fue analizar el nivel de influencia entre el
marketing relacional y su influencia en la gestién de cartera de clientes en la caja
Municipal de Ahorro y crédito en la agencia las Américas. La metodologia de estudio
fue de enfoque cuantitativo, correlacional y de disefio no experimental, con una muestra
de 93 clientes, quienes respondieron un cuestionario validado. El valor de confiabilidad
del estudio fue de 0,875 y 0,879 de Alfa de Cronbach respecto a cada variable de
analisis. Respecto a los hallazgos, se demostrd una influencia positiva baja entre el
marketing relacional y la gestién de carteras con Rho de Spearman de 0,212 y
significancia de 0,041 < 0,05. El autor concluyd que, la aplicacion del marketing
relacional y sus factores es progresiva en relacion con la gestion de cartera de clientes

destinados a la adecuada segmentacion y fidelizacién de los clientes.

En Cotabambas, Carrasco (2018), en su tesis “Calidad de atencion y preferencia de los
clientes en los restaurantes del distrito de Tambobamba, provincia de Cotabambas,
Apurimac -2017”, tuvo como objetivo determinar la relacion entre las variables
empleadas en el estudio, fue de tipo bésica, no experimental, transeccional y alcance
correlacional, la poblacién estuvo conformada por 411 clientes pertenecientes a 14
restaurantes, la muestra fue determinada mediante el muestreo probabilistico dando un
resultado de 199 clientes, como técnica e instrumento se aplicaron una encuesta y un
instrumento, dando como resultados los siguientes valores un Tau-C de Kendall igual
a 0,307 y un p valor = 0,000 que detall6 que existe relacion significativa y positiva baja,
por lo cual se concluye que la calidad de atencion se relaciona significativa y
positivamente con la preferencia de los clientes de los restaurantes, lo que mostré que
es fundamental que implementen estrategias respecto a la calidad de atencion para que

obtengan mayor productividad y rentabilidad.

MICAELA BASTIDAS

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



-22de 129 -

3.2 Marco teorico
3.2.1 Marketing digital
3.2.1.1 Evolucién del marketing digital

El marketing digital nace a partir del uso masivo del internet durante 1990,
pero en 1995 con la creacion de la primera version del navegador
Microsoft y el Internet Explorer afectd directamente al marketing
tradicional que se empleaba en esos tiempos, por ello las empresas
tuvieron que adaptarse a los cambios tecnoldgicos, pero tuvieron que
transcurrir varios afios para que sea una herramienta fundamental, esto
sucedid cuando la mayoria de las personas comenzaron a tener acceso al
internet, generando el uso masivo de las redes sociales y plataformas
virtuales durante el afio 2004, a ello se implement6 el uso de smartphones
que permitian que los usuarios puedan conectarse y comprar en cualquier
ocasion y lugar, es por ello que el 2016 tuvo un crecimiento del 65,9% las
compras online de diversos productos y servicios (Membiela y Pedreira,
2019).

3.2.1.2 Teorias del marketing digital

a. Teoria de juegos: Es la respuesta al uso de la tecnologia por parte de
los jovenes y la sociedad en general para poderse comunicar e informar
sobre distintos aspectos, negocios, noticias y asuntos familiares,
ademas, es considerada como una herramienta fundamental para la
toma de decisiones dentro de las organizaciones y empresas, puesto
que, el obtener una buena rentabilidad y hacer uso de la innovacion
dentro de las empresas es un riesgo cotidiano, la teoria de juegos es
fundamental para que exista una comunicacién y publicidad digital
eficiente, permitiendo que obtenga resultados positivos con un costo
razonable (Murillo y Santillan, 2018).

3.2.1.3 Herramientas del marketing digital
De acuerdo con Selman (2017), estas son las herramientas esenciales:
a. Web corporativa y tienda online: Mediante la implementacion de

un sitio web, las empresas pueden cumplir con los objetivos que
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tienen, donde la web corporativa es considerada como la base para
aplicar las demds estrategias, porque permite contemplar la
comodidad y conveniencia de los clientes debido a que pueden ubicar
paginas practicas e interesantes sobre los productos que buscan,
cuentan con dos sistemas, el WordPress, facilita la creacion de una
pagina web y blogs, que son facil de emplear porque son versatiles e
intuitivas, en conjunto con el WooCommerce es empleado para
manejar correctamente el area comercial y corporativa de la empresa,
siendo asi una herramienta eficiente para la creacion de tiendas online

pequenas.

Blogs: Es definido como un tipo de web de contenido que se emplea
para la visualizacion de textos que estan agrupados de acuerdo al tipo
de articulo o contenido, su contenido es planificado de acuerdo a las
perspectivas de los lectores, generando entre la empresa y los clientes

una relacion bidireccional.

Redes sociales: Es una herramienta influyente, que permite que las
personas y grupos tengan una interaccion confiable mediante audios,
textos, videos e imagenes, sus principales objetivos son resaltar la
imagen de la empresa, la fidelizacion de clientes y creacién de una

comunidad de seguidores.

Email marketing: Es una herramienta que se emplea alrededor del
mundo para que puedan comunicarse las personas, empresas Yy
clientes, siendo un factor fundamental para la fidelizacién de clientes,

el marketing, la relacion coste-beneficio.

SEO: Significa Search Engine Optimizacion, esta herramienta
permite emparejar la bdsqueda de paginas mediante la web de manera
especializada, puesto que mejora la visibilidad del buscador de sitios
0 péaginas web a través de palabras claves, lo cual contribuye a la

optimizacion de las paginas web de las empresas.
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f. SEM: Su significado es Search Engine Marketing en espafiol, es el
marketing para herramientas de busqueda, es una herramienta que
permite la accesibilidad a los sitios web, también promociona la
publicidad de las empresas, cuya dinamica es que cuando el cliente
hace clic en la publicidad se le cobra a la empresa un cierto porcentaje,
ademas que a la empresa le permite conocer cuantas personas vieron

su publicidad y asi pueden segmentar su mercado.

g. Publicidad digital: Es una herramienta que tiene como objetivo
principal es direccionar a los clientes hacia su pagina web a travées de
banners o videos que aparecen en las plataformas y redes sociales,
ademas que les permite realizar sus pagos con un solo clic y atraer

mayores clientes.

h. Otros: Algunas herramientas, como las paginas amarillas, Google
Maps o formularios con la descripcion de la empresa, son de utilidad
para posicionar su pagina web debido a que mejora la visibilidad de

los servicios y productos que ofrecen las empresas.

3.2.1.4 Modelo RACE de Smart Insights
De acuerdo a Tenorio (2021), quien cita a Smart Insights (2012), indican
gue en marketing digital, el marco RACE es un modelo estratégico que se
utiliza para planificar y llevar a cabo operaciones de marketing; los cuatro
pasos que componen las etapas fundamentales de un plan de marketing
digital son llegar, actuar, convertir y comprometerse. Contribuye a la
optimizacion de las estrategias de marketing para obtener mejores
resultados, asimismo, ofrece un enfoque estructurado para la planificacion
del marketing digital y ayuda a garantizar que los esfuerzos de marketing

estén alineados con objetivos e hitos concretos. (p.04).
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Figura 1
Modelo RACE
(Reach) - (Act) - (Conver.t) - (Engage)
Alcanzar Acto Convertir Comprometer
Prospectos  clientes Lograr la interaccién Liderar o vender A través del tiempo

Analisis del mercado y uso de medios digitales

Analisis de Competidores Socios en linea Factores internos y
audiencia externos (FODA)

l | l l

KPT y objetivos digitales

Mision y vision Evaluacion Analitica

l l l

Estrategias de mercado

Nota. Modelo RACE; fuente: (Tenorio, 2021, p. 05)

e Alcanzar (R): Se encarga de crear reconocimiento de marca a través
de diversos canales fisicos y en linea es el objetivo principal de la
primera fase del modelo RACE, asimismo, implica aumentar el trafico
a las propiedades en linea, incluidas las paginas de destino, las paginas
de redes sociales y los micrositios. Los indicadores clave de
rendimiento (KPI) de esta fase son el valor por visita, los visitantes
unicos del sitio web y los seguidores en las redes sociales.

e Acto (A): Tiene como objetivo de la fase de accion es interactuar con
los visitantes o clientes potenciales y convencerles de que realicen
determinadas acciones, esto suele implicar la creacion de clientes
potenciales; sin embargo, para los consumidores, puede implicar
actividades como busquedas de productos, registros o lectura de
contenidos. Entre los indicadores clave de rendimiento se incluyen el
tiempo de permanencia en el sitio, las visitas compartidas, los "me
gusta”, los clientes potenciales y las tasas de conversion de clientes

potenciales.

e Convertir (C): Se basa en transformar los clientes potenciales en

clientes de pago, también es beneficioso realizar un estudio de la
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poblacion objetivo para desarrollar perfiles de clientes basados en
hechos, Durante esta fase, los indicadores clave de rendimiento (KPI)
incluyen los ingresos, las ventas en linea y fuera de linea, y el valor
medio de los pedidos (AQV).

e Comprometer (E): Durante la fase de captacion, se establece
relaciones a largo plazo con los primeros compradores para conseguir
que repitan la compray se fidelicen a la marca. Existen diversos canales
a través de los cuales las empresas deben comunicarse con los clientes,
como las redes sociales, el correo electronico, los mensajes, llamadas

0 el mediante mensajes de WhatsApp.

3.2.1.5 Marketing digital de Rengel

La utilizacién de las redes sociales se ha vuelto omnipresente en todos los
aspectos de la vida, incluyendo en el aspecto social, politica, ambiental y
econdémica. En estas interacciones participan las redes sociales mas
conocidas como Facebook, Instagram, Messenger y WhatsApp. En el
momento de su creacion, estas pretendian facilitar el contacto entre
individuos, independientemente de su ubicacion geogréafica, con el
objetivo de cultivar interacciones virtuales sociales. Sin embargo, en la
actualidad, se utilizan como un instrumento eficaz para la promocion de
un sinfin de empresas de productos y servicios situadas en todo el mundo
(Rengel et al., 2022).

Como resultado de estos avances, se ha desarrollado una nueva estrategia
de comercializacion arraigadas a la tecnologia en la que esta inmerso el
mundo. Esta estrategia se denomind marketing digital y se centra
principalmente en la promocién de marcas, las conexiones comerciales y
la captacion de nuevos clientes, entre otras funciones. Es aqui donde las
redes sociales juegan un papel importante, ya que son un espacio virtual
que cada dia gana seguidores e incrementa la interaccion entre las
personas, aumentando la comunidad virtual a pasos enormes, quedando
atrés otros canales de mercadeo, incluso los mismos correos electronicos

pasaron a un segundo plano, ya que existen aplicaciones en las que se
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pueden enviar y recibir todo tipo de documentos, a través de diferentes
medios de la tecnologia actual como dispositivos moviles, tablets y
computadoras que se encuentran conectados a una red (Rengel et al.,
2022).

El término “marketing digital” hace referencia a un conjunto de procesos
que se llevan a cabo en plataformas tecnolégicas mediante aplicaciones,
software y gestion de contenidos. Esto se debe a que las paginas sociales
como Facebook, Instagram, entre otras, fueron marcando la tendencia
desde que comenzd la pandemia. Las empresas modificaron el sistema de
teletrabajo para poder continuar sus operaciones respetando las normas y
reglamentos establecidos por las autoridades de su pais (Rengel et al.,
2022). Por lo tanto, el autor Rengel indica que el marketing digital
comprende tres aspectos importantes para gque Ssea una herramienta

eficiente dentro del mercado digital:

e Uso de redes sociales
e Comercializacion
e  Gestion de contenido

Figura 2
Marketing digital de Rengel

[ WhatsApp ] [ Facebook ] [ Instagram ] [ Plataformas ][ Canales de distribucion ] Transacciones
[ | I ]

4{ Uso de redes sociales } Comercializacion

Messenger I I Campafias virtuales

[ Marketing digital ]
Gestion de contenido
[ Cartera de productos ] [ Informacién de productos ] [ Orientacion al cliente ] [ Interaccion con el cliente ]

Nota. Modelo de marketing digital de Rengel; fuente: (Rengel et al., 2022, p.45).
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3.2.2 Definicion del marketing digital

Es una herramienta fundamental y eficaz que contribuye al comercio a nivel
nacional e internacional; usando diversas estrategias permite crear diferentes
oportunidades de negocios en el mercado global, ademas el avance de la tecnologia
hace que las empresas tengan la facilidad de comunicar y generar nuevos planes de
marketing con la finalidad de segmentar sus mercados, las redes digitales les
brindan la facilidad de observar los medios que se utilizan en cada pais (Bricio et
al., 2018).

Es un medio que busca y se dedica a captar clientes utilizando técnicas de comercio
digital, la consideran como una herramienta optimizadora en motores de busqueda,
porque permite que sean Utiles en temas de publicidad, para ello emplean la
estrategia SEO ““Search Engine Optimizationes” porgue es la mas utilizada debido

a que permite el rapido posicionamiento de la marca (Carrasco, 2020).

Es la ampliacion de las estrategias en el comercio nacional e internacional en la
actividad economica, las cuales son realizadas en plataformas digitales con la
aplicacién de la tecnologia, puesto que, dia a dia se descubren nuevas herramientas
y técnicas estables, efectivas y versatiles, que contribuyen al posicionamiento en el
mercado comercial y a mejores oportunidades en la captacién de cliente (Viteri et
al., 2018).

El marketing digital contribuye en la mejora de calidad del servicio y la venta de
productos, acompafiado de los constantes avances tecnoldgicos y la competitividad
en el mercado estos Gltimos tiempos, ha habido cambios notablemente, obligando
a la actividad empresarial a mejorar continuamente, y la vez innovar de manera
general todas las areas que influyen en su gestién, ademas, es uno de los aliados de
marketing tradicional, aunque el fin y objetivo de ambos dentro de las empresas es
uno solo (Rengel et al., 2022). Toma como dimensiones el uso de redes sociales, la

comercializacion y la gestion de contenido.
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3.2.2.1 Uso de redes sociales

El uso de herramientas en linea y todos los aplicativos de redes sociales
ultimamente han generado interés de los usuarios estos ultimos diez afios,
para muchas personas se convirtio en un habito en su actuar del dia. Cabe
mencionar que para diversas personas y empresas que se dedican al rubro
comercial se convirtid en una herramienta de compra y venta de los
productos y servicios, generando una alta expectativa en la ganancia de
sus utilidades (Garia et al., 2018).

El uso de aplicativos sociales como Facebook, Twitter, Instagram, y otros
son considerados como medios informales, mientras que linio, mercado
libre, Amazon y Taobao son considerados formales; son aplicativos mas
usados en el area comercial, los cuales cumplen una funcion indispensable

en la exhibicidn de productos para la clientela (Guzman, 2018).

El uso de redes sociales dentro de las empresas se considera como
mecanismo de ayuda estratégico, pero también es un grupo de procesos
que se desarrolla en sistemas digitales usando las aplicaciones como
Facebook, Instagram, Twitter, WhatsApp y otras redes que contribuyen al
mercado virtual. Rengel et al. (2022), mencionan los siguientes

indicadores.

a) Facebook
Es una aplicacion digital creada por la universidad Harvard, a los
principios su utilizacion fue para interconectar los estudiantes de
diferentes niveles de estudio, pero después se expandié mas alla
conectando a la poblacion general, asi mismo se convirtié en una de las
herramientas principales en potenciar de marketing digital (Bricio et al.,
2018).

b) WhatsApp

Es una de las aplicaciones mas utilizada estos ultimos afios, existen dos

tipos de plataformas como WhatsApp Messenger y Business, ambos
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tienen las funcionalidades similares, pero para términos comerciales el
indicado en el de Business, es una herramienta netamente para empresas
y negocios, lo que permite interactuar con el cliente y realizar

publicidades sin limitacion de sus productos (Mejia, 2021).

c) Messenger
Es una aplicacion complementaria al Facebook, mediante la cual se
envian mensajes, archivos, imagenes a sus amigos, en el campo del
mercado el Messenger es empleado para dar respuestas automaticas
acerca de los productos o servicios que brindan, lo que resulta favorable
para los clientes, porque les brindan las especificaciones y
caracteristicas de lo que ofrece las empresas (Mejia, 2022).

d) Instagram
Es una red social que sirve como herramienta de mensajeria, publicidad
y entrenamiento sin limite alguno, es usado por 1478 millones de

personas en estos Ultimos afios (Mejia, 2022).

3.2.2.2 Comercializacion
Es un proceso a través del cual las organizaciones o empresas
comercializan los productos o servicios que brindan, a ello se suma las
estrategias de venta y promocidn de productos para que lleguen de manera
correcta al cliente de forma eficiente (Baque et al., 2021).

Es definida como el método de mecanizar la venta de servicios y bienes,
a través del uso de la tecnologia que busca cumplir con las necesidades y
exigencias de los clientes y otras empresas, asimismo, contribuye a las
empresas a aumentar los ingresos, ahorrar costos, mejorar el servicio a los
clientes, reducir costos administrativos y que las entregas sean rapidas
(Perdigbn et al., 2018).

La comercializacion de un servicio o producto se basa en una eficiente

negociacion con el consumidor, lo cual depende de las especificaciones
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que se brinde del producto como su calidad, a ello se complementa los

canales de venta, de pago y las estrategias que se apliquen como las

campanas publicitarias (Rengel et al., 2022).

a)

b)

d)

Transacciones
Son pagos que realizan los compradores por las adquisiciones que
realizan, a través del comercio electronico les resulta méas facil porque

pueden realizarlo desde cualquier lugar (Barzola et al., 2019).

Plataformas virtuales

Son sitios web que permiten que el uso de distintos programas o
aplicaciones digitales cumplan con la funcién de solucionar los
problemas como la distancia, lo cual permite que puedan interactuar el
comprador y el vendedor por las distintas plataformas (Carrién et al.,
2021).

Campanias virtuales

Su finalidad es direccionar la informacion y contenido de los productos
0 servicios que brindan las empresas hacia los consumidores mediante
los canales de distribucion apropiados para que obtengan mayores
ventas y utilidades (Leon, 2020).

Canales de distribucion
Son medios a través del cual llegan los productos hacia los
consumidores finales, que pueden ser deliverys, envios, tiendas fisicas

0 virtuales, ventas entre mayoristas y minoristas (Baskin, 2021).

3.2.2.3 Gestién de contenido

La presente gestion permite a los encargados de las empresas realizar

gestiones de manera eficiente sobre el contenido que muestran por su

pagina web, para que los clientes tengan la posibilidad de tener

informacién detallada sobre los servicios y productos que ofrece la
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empresa, a través de imagenes, videos, audios y otros, por ello, es

considerada como una estrategia de marketing digital (Canteli, 2018).

La gestion de contenido es un medio a traves del cual se puede
comercializar los diversos productos o servicios que ofrecen las empresa
haciendo uso de la tecnologia, como lo son las redes sociales y plataformas
virtuales, permitiéndoles generar mayores ventas e ingresos a la empresas
(Fernandez, 2019).

La gestion de contenido para marketing digital es considerada como un
complemento que ayuda a realizar las funciones digitales comprendiendo
la necesidad de los clientes, este proceso implica en ver al consumidor
para poder producir acorde a la demanda y necesidad que hay en el

mercado (Rengel et al., 2022).

a) Cartera de productos
Es un conjunto de diversos productos o servicios que ofrecen las
empresas, con el propdsito de que los responsables de la atencién a los
clientes guien correctamente a los clientes sobre las caracteristicas y
beneficios que tiene cada producto, esto permite mejorar la gestion de
productos en la empresa y que tenga inconvenientes con los pedidos (Da
Silva, 2021).

b) Informacion de productos
Es el proceso de la cadena de suministro y de la aplicacién de ciertas
estrategias comerciales, que permiten brindar a los clientes los
beneficios y los insumos que se emplean para su produccién (Carrasco,
2020).

c) Orientacion al cliente
Es una actividad a traves de la cual se especifica a los clientes las

caracteristicas de los productos o servicios que brindan las empresas, lo
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cual influye al momento de que realizan sus compras (Rengel et al.,
2022).

d) Interaccion con el cliente
En la actualidad este proceso dentro del marketing es uno de los niveles
mas relevantes e importantes en una operacion de compraventa, puesto
que para las empresas, los clientes son el motor de su crecimiento, por
eso consideran necesario que la relacion con el cliente debe ser
indispensable y disefian politicas que los proteja de cualquier

inconveniente o inseguridad (Perdigon et al., 2018).

3.2.3 Teorias de la satisfaccion del cliente

a. Teoria de la excelencia

Esté basado en la aplicacion de principios de calidad y servicio, los autores de esta
teoria son Gryna, Chua y Defeo, publicado en el 2007; quienes mencionan que es
una combinacion entre competitividad, calidad y excelencia al cumplir metas
propuestas y llevar grandes negocios al éxito, en resumen, la teoria consiste en
herramientas que deben apuntar a resultados beneficiosos en cuanto a la sociedad,
clientes y la organizacion (Ramos et al., 2021, p. 67).

b. Teoria de la equidad

Los autores de esta teoria son Zeithaml, Parasuraman, y Berry, publicado en 1993,
donde mencionan que la teoria se centra en equilibrar la equidad, mediante los
costos que tienen los consumidores y los beneficios recibidos, asi también, permite
evaluar la satisfaccién de los clientes a través de un contexto social y no solo entre

costo-beneficio (Alvarez et al., 2019, p. 67).

c. Teoria de la atribucion causal

En el mismo afio de la teoria de la equidad, Zeithaml et al., publicaron la teoria de
la atribucion causal, la cual consiste en la percepcion del cliente al momento de
realizar una compra, por ello, la satisfaccion se ve influenciada por la percepcion y
elementos externos como la dificultad del cliente al realizar la compra (Alvarez et
al., 2019, p. 67).
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d. Teoria de las expectativas

Zeithaml et al., en 1993, publicaron la teoria de la satisfaccidn de los consumidores,
la cual es medida mediante las caracteristicas de un producto o servicio antes de
efectuar una compra, ello se ve influenciado por las expectativas del producto que
desea comprar, por lo que busca el producto que mas le satisface (Calvopifia, 2019,
p.62).

Modelos de la satisfaccion del cliente

a. Modelo AC SI

También llamado modelo Americam Customer Satisfaction Index, desarrollado en
1994 por Claes Fornell, (Gancino et al., 2020); este modelo fue la base para el
modelo SERVQUAL, se desarroll6 en base a la calidad técnica, la cual mide el
grado de cumplimiento de una empresa acerca de los requisitos del cliente y la
calidad esperada, permitiendo que los productos o servicios de una empresa esté

libre de errores, sea estandarizada y fiable, los elementos que la conforman son:

e Expectativa del cliente: Es una medida donde se anticipa la reaccion del cliente
sobre la calidad de los productos o servicios que ofrece la organizacion. La
definen como las expectativas que se incluyen en la experiencia previa del
consumidor, que contiene informacion no experimentada por una publicidad
vista o recomendacion, el cual se utiliza como una prediccién del potencial de

la empresa para ofrecer calidad en el futuro.

e Calidad percibida: Es la valoracion que hace el cliente de la calidad de los
productos o servicios de una empresa, basada en la experiencia reciente del
consumidor sobre la calidad de esos articulos o servicios. Se refiere a la medida
en que un producto o servicio satisface los requisitos especificos del cliente
mediante la fiabilidad y la frecuencia con que las cosas van mal con el producto

0 servicio, siendo los dos aspectos mas importantes para evaluar la calidad.

e Valor percibido: Se trata de la calidad en relacion con la cantidad de dinero
gue se paga. Cuando un cliente hace su primera compra, el precio suele ser muy
importante para él, pero cuando hace compras posteriores, el precio suele tener

un impacto considerablemente menos significativo en su nivel de placer.
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e Satisfaccion del cliente: Se determina tomando referencia a tres preguntas de
la encuesta que miden aspectos del nivel de satisfaccion de un cliente con un
producto o servicio concreto. Para evaluar la pregunta, los expertos del ACSI
hacen uso de tecnologias en los que se ven reflejados las estimaciones de los

reclamos y la lealtad.

e Reclamos: Consiste en determinar la cantidad de usuarios que declaran haber
recibido un servicio que no responde a sus expectativas. Esta medicidn se basa
en las caracteristicas especificas y la forma del servicio recibido en un periodo
de tiempo determinado donde se observa la existencia de una asociacién entre

la insatisfaccion y el nimero de reclamaciones de los clientes.

e Lealtad: Se centra en la satisfaccion del cliente y como se relaciona con los
reclamos, siendo que, cuanto mas satisfechos se encuentren los consumidores,

tendran menos necesidad de quejarse.

Figura 3
Modelo ACSI

Expectativas
del cliente

Satisfaccion
del cliente
(ACSI)

Valor
percibido

Calidad
percibida

Nota. Modelo AC SI; fuente: Jhonson et al (2001, p.12)
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b. Modelo Servqual

En la investigacion de Rubio et al. (2018 como se cita a Uzcategui y Lopez, 2016),
la definen como una unidad perceptiva, donde los elementos cualitativos la hacen
dependiente a la satisfaccion del cliente, posterior a ello, tiene como finalidad la
necesidad de medir la satisfaccion de los clientes con mayor precision, permitiendo
que diferentes corrientes aparezcan relacionadas a la calidad de servicio, por ello,
segun Fransi (2002), se agrupan en tres modelos de pensamiento, los cuales son de
Parasuraman, Zeithaml y Berry, que es el modelo americano; Eiglier y Langeard,
que es el modelo francés; y de Gronroos, del modelo escandinavo. Donde uno de los
modelos mas conocido para medir es presentado por Parasuruman et al. (1985), el
cual emplea como instrumento al modelo Servqual que este contenido por los

siguientes elementos:

e Elementos tangibles
e Fiabilidad
e Capacidad de respuesta

e Profesionalidad

e Cortesia
e Credibilidad
e Seguridad

e Accesibilidad
e Comunicacion

e Comprension

c. Modelo Kano

Rubio-Rodriguez et al. (2018 cita a Noriafii Kano, 1984), quien presentd el modelo
Kano, cuestionando que la satisfaccién al cliente depende Unicamente de un producto
0 servicio, adicional a ello, menciona caracteristicas que ayudan de forma positiva a
la satisfaccion, las cuales son: caracteristicas basicas, de desempefio y de deleite;
asimismo, permite resaltar las caracteristicas principales de los productos o
servicios, para que se diferencia de otros productos, poniendo en segundo lugar la

satisfaccion del cliente.
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3.2.5 Satisfaccion de los clientes
La satisfaccion de los clientes es la comparacion de experiencias, percepciones y
expectativas que tienen sobre un determinado servicio o producto, juzgando la
calidad del servicio que recibirén, cuyo fin es que las necesidades de los clientes
sean cubiertas, por ello, las empresas toman decisiones asertivas para que cumplan

con lo estipulado (Berners y Martin, 2022).

La satisfaccion de los clientes son las expectativas o deseos del cliente, los cuales a
medida que adquieren o consumen los bienes, servicios 0 productos comienzan a
satisfacer sus necesidades, convirtiéndose en factores importantes para las empresas,
porque pueden fidelizar a posibles clientes esto dependera de cuén satisfactorio fue
la experiencia que recibieron (Valenzuela et al., 2019).

Asimismo, Henao (2019), define a la satisfaccion del cliente como una evaluacion
después de que consumen el producto o servicio, por ello, realizan una comparacion
entre la experiencia y las expectativas de compra, donde intervienen los atributos del
bien o servicio y les permite determinar si vuelven a adquirir el mismo servicio o

bien o se van a la competencia.

En el mismo sentido, para Mejias et al. (2018), es el placer que produce el producto
en el cliente debido a que podra cubrir las necesidades, lo que le generard un
sentimiento o sensacion agradable que tiene semejanza con el placer o displacer que

podria causar en el cliente.

Es la respuesta al valor percibido del producto o servicio solicitado por parte de los
clientes, puede ser de manera positiva o negativa, lo cual depende de que se cumpla
con las expectativas del cliente y se les atienda de manera inmediata algun reclamo
0 inconveniente que podria surgir (Armstrong y Kotler, 2017). Este autor menciona

las siguientes dimensiones:

MICAELA BASTI
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Satisfaccion del cliente de Asmstrong y Kotler

— EXPECTATIVAS

* (Calidad de servicio

+ Tiempo de espera

* Expectativas del cliente
* Promesas

* Precio
RENDIMIENTO * Percepciones

SATISFACCION DEL CLIENTE

T— COMPLACENCIA * Atencion personalizada

PERCIBRIDO *+ Valor adquirido
* Lealtad del cliente

+ Impacto de opinion

s (Clientes satisfechos

* Amabilidad
* Respuesta Optima

Nota. Satisfaccion del cliente de acuerdo a Asmstrong y Kotler

3.2.5.1 Expectativas

Son los resultados que el cliente espera recibir o percibir del producto o
servicio que le estan brindando, relaciondndolo con pruebas o resultados
actuales y experiencias pasadas con productos similares o de la misma
empresa en el cual sobresale la calidad de atencidn, el trato que reciben
los clientes y la diferencia que existe frente a la competencia (Bustamante
et al., 2020).

Segun Henao (2019), las expectativas son predicciones que sucederan de
la interaccion de los clientes con la empresa, generando niveles de
servicios deseados, ideales o adecuados, creando un impacto en la
evaluacion que realizan los clientes después de haber hecho uso del

servicio o haber consumido el bien.

Las expectativas de los clientes son la busqueda de estrategias para que el
cliente quede encantado con el producto y asi puede cumplir con las
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expectativas, para ello, deberan brindar productos o servicios de calidad y
con todas las caracteristicas correspondientes para que no tengan ningun

inconveniente o queja por parte del cliente (Armstrong y Kotler, 2017).

a) Calidad de servicio
Es la satisfaccion del cliente, puesto que se cumplié con todo lo que se
le ofrecié por parte de la empresa, para ello, deberd plantearse
estandares de expectativas y escoger la més adecuada para que los
clientes no sientan que no fueron suficiente la percepcion o experiencia

que tuvieron con el bien o servicio (Franco, 2022).

b) Tiempo de espera
Segun Mutre y Gonzalez (2019), es el tiempo periodo en el que el
usuario espera para ser atendido o para que le brinden un servicio o
producto, este tiempo de espera debe ser corta o cumplir con el horario
establecido para que provoque satisfaccion en los usuarios, el tiempo de
espera es un indicador que mide el tiempo promedio para que el cliente
sea atendido, ademas ayuda a conocer el nivel de satisfaccion del

usuario.

c) Expectativas de los clientes
Es la percepcion de las necesidades o carencias que tiene el cliente,
como dar solucién a ello con el servicio o producto que oferta la
empresa, para ello deben contar con el nivel de atencion
correspondiente para que pueda satisfacer la necesidad de los clientes
(Franco, 2022).

d) Promesas
Es la relacion del tiempo establecido para la entrega de algun servicio o
producto que los clientes solicitan, los cuales deberan cumplir con las
expectativas que poseen los clientes, al momento de satisfacer sus

necesidades.
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3.2.5.2 Rendimiento percibido
Es el valor que perciben de la atencion que se le brinda al usuario, lo cual
demuestra si fue eficiente, adecuado e idoneo el servicio o producto
solicitado, también interviene la calidad de atencidn, el trato que reciben,
el estado de animo del cliente y las opiniones que haya escuchado de otros
clientes (Paredes, 2020).

Segun Armstrong y Kotler (2017), es la capacidad cognoscitiva que tiene
los clientes al percibir el servicio recibido, puesto que los clientes quedan
satisfechos con los beneficios que obtuvieron de la marca y estan
contentos que no tuvieron que lidiar con los inconvenientes que presentan

otras marcas, este autor detalla los siguientes indicadores.

a) Precio
Segln Mutre y Gonzalez (2019), es el valor monetario que tienen
asignado un servicio o producto, luego de haber sido estimado de
acuerdo a los costos de las materias primas o materiales que se

emplearon.

b) Percepciones
Son criticas, valoraciones, opiniones que el cliente manifiesta luego de
haber recibido o adquirido un servicio y haya logrado percibir las

estrategias que aplican (Armstrong y Kotler, 2017).

c) Valor adquirido
Segun Burgos y Morocho (2020), es el valor resultante de la
comparacion de diversas estructuras de precios, ademas depende de la
inversion que se necesitd para adquirirlo, siendo que es un precio de
oferta para el consumidor como mejor alternativa contra ofertas y

precios del competidor.
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d) Lealtad del cliente
Para Garmendia (2019), es la posibilidad que el usuario vuelva a
consumir el servicio brindado, ademés, comenta sus experiencias y
recomienda la marca a sus amigos o familiares, convirtiéndose en
posibles clientes, se forma a partir de la satisfaccion del cliente, puesto

que, si un cliente es leal, probablemente esté satisfecho con la marca.

e) Impacto de opinion
Es la opinion que brindan otras personas acerca del producto o servicio
que les ofrece una empresa especificamente, lo cual en ocasiones incide
en la decision de compra de los clientes y en ocasiones tienen

discrepancias sobre sus opiniones (Paredes, 2020).

3.2.5.3 Complacencia
Segun Romero et al. (2021), la complacencia esta basada en la percepcion
que tienen los clientes desde un punto de vista, en ocasiones puede
coincidir con la opinion de otros clientes frente a la marca, depende de

factores fisicos, emocionales, climatoldgicos, etc.

La complacencia es en ocasiones conocida como un excedente de
percepciones o satisfaccion debido a que el cliente queda satisfecho con
el servicio y en ocasiones supera las expectativas que tenian creando un
grado de lealtad con la marca, lo que genera que el cliente recomiende a
sus amigos, familiares que consumen el servicio de la presente marca
(Armstrong y Kotler, 2017).

a) Clientes satisfechos
Considerado como la conformidad que muestra el cliente respecto al
bien o servicio, el cual se percibe cuando el cliente lo vuelva a solicitar
0 comprar, puesto que cumplio con las expectativas del cliente,
convirtiéndose en un potencial demandante o consumidor (Armstrong
y Kotler, 2017).
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b) Atencion personalizada
Es un conjunto de métodos que son empleados durante toda la atencién
que se le brinda a los clientes con el fin de que estén satisfechos con el
servicio recibido (Becerra et al., 2022).

c) Amabilidad
Es una cualidad o caracteristica que reflejan o muestran las personas,
los trabajadores de una empresa o institucion al momento de pedir una
orden, esto generd que los clientes tengan una buena impresion y

puedan recomendar el emprendimiento (Vazquez y Diaz, 2021).

d) Respuesta oportuna
Es una accion que busca dar respuesta o solucién de manera inmediata
algin pedido o reclamo de un cliente o usuario de una empresa o
servicio, con el fin de brindar un servicio de calidad y queden
satisfechos sin ningun inconveniente (Causado et al., 2019).

3.3 Marco conceptual

a)

b)

d)

Plataformas digitales: Son herramientas virtuales de funciones diversas que su
finalidad es permitir la facilidad de interaccion y ejecucion de diversas actividades a
través del internet (Vidal et al., 2022).

Competitividad organizacional: Es la capacidad y destreza que presentan las
organizaciones para hacer frente a las diversas estrategias de sus competidores,
generando para si misma las ventajas comparativas que les hagan ser de mayor

influencia dentro de su segmento y area comercial (Saman et al., 2022).

Sostenibilidad empresarial: Es una cualidad que desarrollan las diferentes
organizaciones bajo un enfoque de valoracién corporativa bajo actividades prolongadas

tomando en consideraciones criterios de beneficio social (Carrillo y Galarza, 2022).

Comercializacion: Son acciones y procedimientos que son realizados en conjunto para

dar con la introduccion de mercancia dentro de los diferentes sistemas de distribucion
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dentro de los sectores economicos para que el consumidor lo conozca y adquiera de

manera recurrente (Santini y Ghezan, 2022).

Desercion empresarial: Es la accion de retiro o desaparicion que toman las empresas
que presentan bajos indices de rentabilidad generados por sus deficientes controles de

costos y gastos, recayendo en la insostenibilidad (Medina et al., 2021).

Comprension al cliente: Es la percepcion de las necesidades o carencias que tiene el
cliente, como dar solucion a ello con el servicio o producto que oferta la empresa, para
ello deben contar con las palabras adecuadas y con el nivel de atencion correspondiente

para que pueda satisfacer la necesidad de los clientes (Franco, 2022).

Sistemas digitales: Son medios que permiten la generacion, procesamiento,
transmision y almacenaje de cddigos, digitos u otros valores que en adelante permite la
manipulacion de datos especificos representados por valores de tipo discreto (Rivera 'y
Contreras, 2022).

Eficiencia: Permite medir la cualidad o capacidad del comportamiento de un sujeto
econdmico o un sistema, con el propdésito de cumplir con los objetivos determinados,

haciendo uso de recursos minimos (Rojas et al., 2018).

Branding: Es una técnica de mercado que realiza proceso para construir una marca
determinada a través de la aplicacion de estrategias administrativas, lo que favorece al
posicionamiento de una marca (Ruiz et al., 2020).

Organizaciones: Estd conformado por un conjunto de personas que buscan o tienen
ideales comunes direccionados hacia un mismo objetivo, para ello, lo realizan en

coordinacion para que no exista ningun inconveniente (Calvo, 2018).

Fidelizacion: Considerado como la conformidad que muestra el cliente respecto al bien
0 servicio, el cual se percibe cuando el cliente lo vuelva a solicitar o comprar, puesto
que cumplio con las expectativas del cliente volviéndose en un potencial demandante

o consumidor (Armstrong y Kotler, 2017).
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Conectividad: Es un conjunto de recursos o elementos que permite a los usuarios
acceder a las redes para transmitir o compartir informacion, ya sea a nivel personal o
corporativo, para lo cual es necesario contar con un adecuado dispositivo y una

conexion de red (Carpio et al., 2019).

m) Servicio al cliente: Es brindar la asesoria correspondiente al consumidor, para que

realice su compra de manera adecuada e informada, el cual debe ser brindado antes de

la compra, durante y después, generando mayor confianza (Vega et al., 2020).

Credibilidad: Es la cualidad que tiene un bien o servicio el cual es demostrado cuando
cumple o satisface de manera eficiente para lo que fue disefiado, generando confianza

en los usuarios (Carrete et al., 2018).

Rentabilidad: Es la inversion de un activo o capital que realizan empresas o entidades
con el fin de obtener como retribucion la utilidad correspondiente de acuerdo al monto
invertido, esta puede ser a largo, mediano o corto plazo (Carvajal y Carvajal-Salgado,
2018).
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

4.1 Tipoy nivel de investigacion

4.1.1 Tipo

La investigacion bésica, segin Nicomedes (2018), es la investigacion sustantiva o
pura basada en el interés y la exploracion de ampliar conocimientos nuevos acerca
de las teorias que emplean en el estudio, lo clasifica en tres niveles, la investigacion
bésica exploratoria, descriptiva y explicativa, asimismo, es la base para realizar una

investigacion aplicada.

Con base en la teoria anterior, la investigacion buscé ampliar los conocimientos
sobre el marketing digital y la satisfaccion de los clientes con teorias que ya existen

y tienen sustento teorico.

4.1.2 Nivel

El estudio comprendio un nivel correlacional, ya que se determind la relacion entre
las variables, este nivel tiene la finalidad de descubrir el grado de relacién o
asociacion entre dos categorias, en términos estadisticos (Hernandez y Mendoza,
2018).

De acuerdo a lo anterior, la presente investigacion fue de nivel correlacional dado

que se midio la relacion entre el marketing digital y la satisfaccion del cliente.

4.2 Disefo de la investigacion
La investigacion fue de naturaleza de disefio no experimental porque no se manipularon
las variables en ningin momento y solamente fueron medidas, también fue de corte o

tiempo transversal, debido a que los datos del estudio fueron tomados en un solo momento,
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asimismo, fue descriptivo correlacional, dado que se describid la variable y se buscé la

relacion entre variables (Hernandez y Mendoza- 2018).

Donde:

M = muestra.

Vx. = Variable 1, Marketing digital

Vy. Variable 2, Satisfaccion de los clientes.

r=relacioén entre las variables observadas

4.2.1 Enfoque

El enfoque utilizado fue cuantitativo porque realiz6 un estudio y anélisis de la
realidad de manera objetiva, haciendo uso de valores numéricos, permitiendo
obtener la fiabilidad de la informacién, permitio la contrastacion de hipdtesis
empleando estadisticos, modelos informaticos, matematicos para que realicen un

analisis posterior (Neill y Cortez, 2018).

4.3 Descripcion ética de la investigacion

Segun Hernandez y Mendoza (2018), consideraron que la ética en la investigacion es un
elemento fundamental, porque esto implica que para realizar la investigacion debe existir
un compromiso donde no se dafie o tenga consecuencias, por ello, durante toda la
redaccion de la investigacion se utiliz6 las normas APA de séptima edicidn, se fortalecio
los principios y valores éticos, por lo cual las aportaciones fueron analizadas y
argumentadas, con referencias bibliograficas de autores que estan relacionadas con el tema

de investigacion.

4.4 Poblacion y muestra

4.4.1 Poblacion

La poblacion se compone por un conjunto de objetos, elementos o personas que
poseen caracteristicas 0 patrones en comun (Valderrama y Jaimes, 2019). De
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acuerdo a ello, la poblacidn de la presente fue de 2199 clientes que siguen la pagina
de Facebook de la polleria POLLO LOKO INVERSIONES EIRL, tomados en el
afo 2023 desde el mes de enero hasta la delimitacion de la poblacion en la presente
investigacion.

4.4.2 Muestra

La muestra es una parte representativa de la poblacion, los cuales son elegidos
mediante distintos criterios, para recolectar informacién y datos pertinentes, se les
administra el instrumento correspondiente que podran ser generalizadas para toda
la poblacién del estudio (Piza et al., 2019). En ese sentido, la muestra fue de 328

clientes.

4.4.3 Muestreo

Para la determinacion de la muestra, se considero el muestreo probabilistico, por
lo que se empleo la ecuacion para poblaciones finitas, por ello, toda vez que de
acuerdo a Hernandez y Mendoza (2018), es un medio técnico y aplicado mediante
el cual llega a obtener un subgrupo de toda la poblacién o mas conocido como la
muestra del estudio, para ello el investigador toma en consideracion algunos
aspectos o criterios que considere pertinente para la seleccion correcta de la

muestra. La formula es la siguiente:

. (p.q)Z*.N)
E2(N—-1) + (p.q)Z?

n: tamario de la muestra
E: margen de error de 5%
N: poblacion (2199)
Z: 1,96 (nivel de confianza 95%)
P:0,5
Q:0,5
_ (0,5 % 0,5)(1,96)2 * 2199
(0,05)% x (2199 — 1) + (1,96)? = (0,5)(0,5)

n
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~ (0,25)  3,8416 * (2199)
" = 10,0025) * 2198 + 3,8416 * (0,25)

n = 328 clientes
4.5 Procedimiento
Para la respectiva recoleccion de datos, se utilizaron cuestionarios con escala Likert, que
previo a su aplicacion, se cont6 con la respectiva validacion, obtenida mediante el juicio
de expertos, para posteriormente determinar la confiabilidad mediante el Alfa de
Cronbach, posterior a la aplicacién, los datos fueron ordenados en el Excel para en
adelante, ser trasladados al Software estadistico SPSS en su version 26, donde se
procesaron los datos mediante la estadistica descriptiva e inferencial, obteniéndose
resultados que fueron interpretados para dar respuesta a los objetivos planteados en la

presente, finalmente, se realizaron las discusiones, conclusiones y recomendaciones.

4.6 Técnica e instrumentos
4.6.1 Técnicas
Las técnicas, son procedimientos metodoldgicos y sistematizados que muestran
como resultado, la informacién que sera considerada como las respuestas a las
interrogantes que se plantean en un estudio (Torres et al., 2020). En tal sentido,
para el estudio se empled la encuesta como técnica, con el fin de obtener la
informacion necesaria de acuerdo con el propdésito del estudio, puesto que
Hernandez y Mendoza (2018), definen esta técnica como el conjunto de preguntas
respecto a una 0 mas variables a medir, por lo que es el medio més utilizado para

recolectar datos.

4.6.2 Instrumentos
El instrumento es un medio a través del cual se recolecta la informacion y datos en
tiempo real, a fin de realizar las mediciones correspondientes de las variables que
se encuentran en proceso de estudio (Hernandez-Sampieri y Mendoza-Torres,
2018). En este estudio, se empled como instrumento el cuestionario, el cual contd
con escala de tipo Likert. El cuestionario para cada una de las variables: marketing
digital y satisfaccion de clientes, se estructuraron por 15 items cada uno, estos

instrumentos fueron enviados a los clientes en un formulario de Google, ya que los
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seguidores del Facebook de la polleria fueron a quienes se les consideré como la

muestra del estudio.

4.6.2.1 Validez del instrumento

Segun Hernandez y Mendoza (2018), lo definieron como el grado de
veracidad que muestra un instrumento al momento de medir una variable o

categoria dentro de una investigacion.

Por ello, se valido el instrumento por tres expertos en metodologia de la
investigacion con grado minimo de Magister, quienes analizaron la
pertinencia, coherencia, consistencia, relevancia y claridad de cada pregunta

del cuestionario, como se detalla en la siguiente tabla.

Tabla 3
Resultados de validacion de los instrumentos de Marketing digital.
0,
N.° Expertos % de . Calificacion
validacion
1 Dr. Mauro Huayapa 90% valido
Huaynacho
2 D[a. SI,|\~/Ia Soledad 78% vilido
Lépez Ibafez
3 MBA._ Elio Nolasco 82% valido
Carbajal
Decision de los expertos 83,3% _Se valida el
instrumento

Nota: Elaboracidn propia, en base a la composicion de los validadores (2023)

En la tabla 3 se muestra los resultados de la validacion de los
instrumentos respecto a la variable marketing digital, en conjunto los tres

expertos opinan que el instrumento tiene una confiabilidad del 83,3%.

Tabla 4
Resultados de validacion de los instrumentos de Satisfaccion de los
clientes
0,
N.° Expertos /° de_ . Calificacion
validacion
1 Dr. Mauro Huayapa 90% valido
Huaynacho
5 D[a. S|,I\~/|a Soledad 80% valido
Lopez Ibafiez
MBA._ Elio Nolasco 80% valido
Carbajal
Decision de los expertos 83,3% _Se valida el
instrumento

Nota: Elaboracidn propia, en base a la composicidn de los validadores (2023)
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En la tabla 4 se muestra los resultados de la validacion de los
instrumentos respecto a la variable satisfaccion de los clientes, en
conjunto los tres expertos opinan que el instrumento tiene una
confiabilidad del 83,3%.

4.6.2.2 Confiabilidad del instrumento

La fiabilidad muestra la confianza del instrumento al poder aplicarse en
condiciones similares, por lo cual los resultados seran los mismos, la
confiabilidad se realiza a través del Alpha de Cronbach, el cual debe ser
mayor a 0,700.

Tabla s
Confiabilidad de las variables

Estadisticas de fiabilidad

Variables N de
Alfa de Cronbach elementos
Marketing digital 0,853 15

Satisfaccion de los
clientes
Nota. Elaboracién propia

0,942 15

En la tabla 5 se aprecia que el valor de alfa de Cronbach fue de 0,853 y
en la satisfaccion de clientes fue de 0,942 que significa que existe un
buen nivel de confiabilidad, lo que demuestra que los resultados seran
veridicos.

4.6.2.3 Escala de medicion

De acuerdo con Naupas et al. (2018), son consideradas como un conjunto
de reactivos que pueden ser proposiciones negativas o positivas, se
colocan de mayor a menor, permitiendo a la poblacion escoger la
respuesta mas acorde o conveniente (p. 300). En la investigacion, las
respuestas del instrumento estuvieron estructuradas en una escala Likert
que comprendia desde el 1 al 5. A través de las opciones de la tabla 6 se

recolectaron los datos,
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Tabla 6
Medicién
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5

Nota: Elaboracion propia (2023).

Después se realizd la técnica de baremacion es un proceso utilizado para
para asignar puntajes o calificaciones a diferentes elementos o criterios
segln su importancia o relevancia. En esta investigacion, se pudo
encontrar los niveles de cada variable a traveés de esta técnica y

seguidamente para determinar la relacion entre el marketing digital y la

satisfaccion de los clientes.

Tabla 7

Escala de baremacion

Variable Baremacion
Malo [15-35]

Marketing digital

Dimensién 1: Uso de redes
sociales

Dimensién 2: Comercializacién

Dimensién 3: Gestion del
contenido

Regular [36-55]
Bueno [56-75]

Malo [5-11]
Regular [12-18]
Bueno [19-25]

Malo [5-11]
Regular [12-18]
Bueno [19-25]

Satisfaccion de los clientes:

Dimensién 1: Expectativas

Dimensioén 2: Rendimiento
percibido

Dimension 3: Complacencia

Malo [5-11]
Regular [12-18]
Bueno [19-25]

Malo [15-35]
Regular [36-55]
Bueno [56-75]
Malo [5-11]
Regular [12-18]
Bueno [19-25]

Malo [6-12]
Regular [13-19]
Bueno [20-30]

Malo [4-8]
Regular [9-14]
Bueno [15-20]
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4.7 Anélisis estadistico

Se realiz6 a través del software SPSS v26, mediante la estadistica descriptiva, se halld
como resultados tablas y figuras de frecuencia y porcentajes de las variables, dimensiones
e indicadores del estudio, las que posteriormente fueron interpretadas, en la estadistica
inferencial para la contrastacion de hipdtesis se utilizo el estadistico de correlacion el
Tau_b de Kendall, que fue determinado a partir de la prueba de normalidad que dio como
resultado una significancia de 0,000, mostrando que las variables del estudio son no
paramétricas; que brind6 como resultados tablas de correlacion que fueron interpretadas
determinando la aceptacion o rechazo de las hipotesis establecidas.

Considerando que la aceptacidn de hipotesis se da siempre y cuando el o los resultados de

relacion se encuentren dentro de la region sombreada como se establece en la siguiente

figura:
~tan th
Tabla 8
Coeficiente de correlacion
Rango Relacion de correlacion
-1 Correlacién negativa perfecta
-0,9a-0,99 Correlacion negativa muy alta
-0,7a-0,89 Correlacién negativa alta
-0,4a-0,69 Correlacion negativa moderada
-0,2a-0,39 Correlacion negativa baja
-0,01a-0,19 Correlacién negativa muy baja
0 Correlacién nula
+0,01 a+ 0,19 Correlacion positiva muy baja
+0,2a+ 0,39 Correlacion positiva baja
+0,4a+ 0,69 Correlacion positiva moderada
+0,7a+ 0,89 Correlacion positiva alta
+0,9a+ 0,99 Correlacion positiva muy alta
+1 Correlacion positiva perfecta

Nota. Valores del coeficiente de correlacion, fuente: Hernandez y Mendoza (2018)
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CAPITULO V
RESULTADOS Y DISCUSIONES

5.1 Analisis de resultados

5.1.1 Descriptivos por variables y dimensiones

Resultados con baremacion

Tabla9
Variable Marketing digital
Nivel Frecuencia Porcentaje
Malo 144 43,9%
Regular 129 39,3%
Bueno 55 16,8%
Total 328 100,0%

Nota. Elaboracion propia. Obtenido del SPSS v26

Figura 5
Variable Marketing digital

Porcentaje

Malo Reqular Bueno

Nota. Elaboracion propia. Obtenido del SPSS v26
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Descripcion: La tabla 9 y figura 5, respecto a la variable marketing digital en la polleria
el pollo Loko se aprecia que, de un total de 328 clientes, el 43,9% (144) de clientes afirman
que se realiza un mal empleo del marketing digital, mientras que 39,3% (129) de
encuestados sostiene que el marketing digital esta en un nivel regular y por ultimo el 16,8%
(55) de clientes menciona que marketing digital es bueno.

Analisis: Por lo tanto, se analiza que la gran mayoria de los encuestados indicaron que el
marketing digital es deficiente, por lo que la empresa debe mejorar en el uso de redes
sociales, gestion de contenido, y la comercializacion para mejorar los niveles de servicio

empleando herramientas y técnicas de marketing digital.

Tabla 10
Uso de las redes sociales
Nivel Frecuencia Porcentaje
Malo 154 47,0%
Regular 146 44,5%
Bueno 28 8,5%
Total 328 100,0%

Nota. Elaboracidon propia. Obtenido del SPSS v26

Figura 6
Uso de las redes sociales

Porcentaje

Malo Regular Bueno
Nota. Elaboracién propia. Obtenido del SPSS v26

Descripcion: Latabla 10 y figura 6 respecto a la dimension uso de redes sociales, se puede

observar que de los 328 clientes de la polleria Pollo Loko que participaron en el estudio,
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el 47% (154) de los clientes mencionaron que existe un nivel malo del uso de las redes
sociales de la polleria, a diferencia del 44,5% (146) quienes indicaron que es regular y el
8,5% (28) de clientes afirmaron que el uso de redes sociales es bueno.

Andlisis: Se evidencia que la mayoria de los clientes consideraron que la implementacion
del uso de redes sociales es fundamental para que el marketing digital empleado en la
polleria Pollo Loko mejore, para ello, deben estar pendientes de sus redes sociales,
respondiendo en la brevedad posible los pedidos o consultas que realizan los clientes, para

asi evitar cualquier tipo de reclamos.

Tabla 11
Comercializacion
Nivel Frecuencia Porcentaje
Malo 137 41,8%
Regular 169 51,5%
Bueno 22 6,7%
Total 328 100,0%

Nota. Elaboracidon propia. Obtenido del SPSS v26

Figura 7
Comercializacion

Porcentaje

Walo Reqgular Bueno

Nota. Elaboracidn propia. Obtenido del SPSS v26
Descripcion: En la tabla 11y figura 7 se aprecia de un total de 328 clientes, con respecto

a la segunda dimensién de comercializacion en la polleria el pollo Loko, muestra que el
51,5% (169) de los clientes encuestados mencionaron que existe un nivel regular de

comercializacion, a diferencia del 41,8% (137) de los encuestados manifestaron que la
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comercializacion en la polleria Pollo Loko creen que es malo y el 6,7% (22) de los clientes
opinan gue es bueno.

Andlisis: Se evidencidé que la mayoria de los clientes consideraron que el uso de la
comercializacion en la polleria Pollo Loko es importante, en tanto, deben mejorar en las

campanas virtuales y canales de distribucion e implementar las transacciones y plataformas

virtuales.
Tabla 12
Gestidn de contenido
Nivel Frecuencia Porcentaje
Malo 132 40,2%
Regular 114 34,8%
Bueno 82 25,0%
Total 328 100,0%

Nota. Elaboracidon propia. Obtenido del SPSS v26

Figura 8
Gestidn de contenido

Porcentaje

alo Regular Bueno
Nota. Elaboracidon propia. Obtenido del SPSS v26
Descripcion: Mediante la tabla 12 y figura 8 se puede observar que de 328 clientes de la
polleria Pollo Loko, el 40,2% (132) indicaron que la gestion de contenido de la polleria
Pollo Loko se encuentra en un nivel malo, en cambio el 34,8% (114) de los encuestados
mencionan que la gestion de contenido es un nivel regular y el 25% (82) de los usuarios

mencionan que esta en un nivel bueno.
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Analisis: Al observar los resultados llegamos a analizar que la gestion de contenido que
brinda la polleria Pollo Loko es deficiente, porque algunas veces no orientan
adecuadamente sobre los productos que brinda la polleria y no se realiza una correcta
publicidad de los productos que ofrecen, por ello debe mejorar la cartera de productos,

brindar y dar una orientacion correcta para que puedan tener una buena interaccion con el

cliente.
Tabla 13
Variable Satisfaccion de los clientes
Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Malo 136 41,5 41,5%
Regular 121 36,9 78,4%
Bueno 71 21,6 100,0%
Total 328 100,0

Nota. Elaboracidon propia. Obtenido del SPSS v26

Figura 9
Variable Satisfaccién de los clientes

Porcentaje

Malo Regular Bueno
Nota. Elaboracidon propia. Obtenido del SPSS v26
Descripcion: A través de la tabla 13 y figura 9 se aprecia de un total de 328 clientes

encuestados, respecto a la variable de satisfaccion de clientes mencionan que el 41,5%
(136) tienen un nivel de satisfaccion malo, mientras que el 36,9% (121) un nivel regular,
y el 21,6% (71) percibieron que la satisfaccion es buena.

Analisis: Por lo que se analiza que la gran mayoria de los clientes muestra insatisfaccion

con el servicio que brinda la polleria, porque, a veces la calidad del servicio brindado no
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es correcta, por ende, la polleria Pollo Loko lo debe tener en cuenta para mejorar las

expectativas de los clientes, rendimiento percibido y la complacencia.

Tabla 14
Expectativas de los clientes
Nivel Frecuencia Porcentaje
Malo 142 43.29%
Regular 130 39,63%
Bueno 56 17,07%
Total 328 100,0%

Nota. Elaboracion propia. Obtenido del SPSS v26

Figura 10
Expectativas de los clientes

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Nota. Elaboracidon propia. Obtenido del SPSS v26

Descripcion: La tabla 14 y figura 10 de un total de 328 clientes, el 43,29% (142) tuvieron
un nivel malo de expectativas, mientras que el 39,63% (130) percibieron un nivel regular
y un 17,07% (56) obtuvieron buenas expectativas, debido a que el tiempo estimado para
la entrega de sus pedidos fue cumplido.

Anélisis: Por ello, se precisa que las expectativas percibidas por los clientes de la polleria
Pollo Loko es deficiente; en vista que no cumplen con las promociones que ofrecen en su
pagina web, por otro lado, los pedidos llegan a demorarse mas de lo debido, ocasionando

incomodidad en los clientes.
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Tabla 15
Rendimiento percibido por el cliente
Nivel Frecuencia Porcentaje
Malo 125 38,1%
Regular 112 34,1%
Bueno 91 27, 7%
Total 328 100,0%

Nota. Elaboracidn propia. Obtenido del SPSS v26

Figura 11
Rendimiento percibido por el cliente

Porcentaje

Walo Regular Bueno

Nota. Elaboracidon propia. Obtenido del SPSS v26

Descripcion: Respecto a la tabla 15 y figura 11, se detalla de los 328 clientes encuestados,
el 38,1% (125) percibieron un rendimiento del producto es malo, mientras que el 34,1%
(112) mostraron un regular rendimiento percibido, asimismo, el 27,7% (91) de los
encuestados percibieron un nivel bueno.

Anélisis: Existe un porcentaje mayor que evidencia que el rendimiento percibido que
brinda la polleria Pollo Loko es deficiente esto debido a que en ocasiones reciben
comentarios negativos en las redes sociales, estos datos evidenciaron que la polleria debe
mejorar e implementar estrategias para que logre la percepcion, lealtad y tenga un buen

impacto de opinion que les permitan obtener resultados favorables.
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Tabla 16
Complacencia de los clientes
Nivel Frecuencia Porcentaje
Malo 101 30,8%
Regular 144 43,9%
Bueno 83 25,3%
Total 328 100,0%

Nota. Elaboracidn propia. Obtenido del SPSS v26

Figura 12
Complacencia de los clientes

Porcentaje

Malo Reqgular Bueno
Nota. Elaboracidon propia. Obtenido del SPSS v26
Descripcion: Respecto a la tabla 16 y figura 12, se detalla los siguientes datos de los 328

encuestados, un 43,9% (144) indicaron que tiene un nivel regular de complacencia frente
al producto, a diferencia del 30,8% (101) que percibieron un nivel malo, mientras que el
25,3% (83) de los usuarios encuestados presentaron un nivel bueno.

Andlisis: La complacencia de los clientes de la polleria Pollo Loko es moderada esto
debido a que a veces la atencion es personalizada y la capacidad de respuesta frente a los
pedidos que realizan los clientes y servicio recibido es inmediata, por lo cual se precisa
que se debe evaluar algunos aspectos como la atencién personalizada, amabilidad y
respuesta Optima y esto les permitird que los clientes obtengan un nivel bueno de

complacencia y tener clientes satisfechos.
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5.1.2 Tablas cruzadas
Tabla 17
Tabla cruzada entre el marketing digital y la satisfaccion de clientes
Satisfaccion de clientes Total
Malo Regular Bueno
Malo 18,0% 17,1% 8,8% 43,9%
Marketing digital ~ Regular 16,8% 15,5% 7,0% 39,3%
Bueno 6,7% 4,3% 5,8% 16,8%
Total 41,5% 36,9% 21,6% 100,0%

Nota. Elaboracion propia. Obtenido del SPSS v26.
Mediante la tabla anterior, se observa que el 18% de los encuestados manifestaron que la

polleria realiza una mala aplicacion del marketing digital con fines de atraer a clientes,
mismo que indican que cuentan con una mala satisfaccion de clientes, por otro lado, el
17,1% de los encuestados menciona que se realiza un marketing digital regular al igual
que perciben una regular satisfaccion y finalmente, el 8,8% de encuestados que indicaron
que la polleria realiza un buen marketing digital para atraer clientes, mismos que indican
que cuentan con una satisfaccion buena De acuerdo a estos resultados se asume que la
polleria no aplica el marketing digital de la manera correcta, es por ello, que la mayoria de
clientes no llegaron a tener una buena satisfaccion frente al producto recibido, puesto que,

no cumplieron con sus expectativas.

Tabla 18
Tabla cruzada entre el sexo de los clientes y el marketing digital
Marketing digital Total
Malo Regular Bueno
SEXO Masculino 20,1% 16,5% 5,8% 42,4%
Femenino 23,8% 22,9% 11,0% 57,6%
Total 43,9% 39,3% 16,8% 100,0%

Nota. Elaboracién propia. Obtenido del SPSS v26.
A través de la tabla 18, se hall6 que del total de los clientes 57,6% son de sexo femenino

de las cuales 23,8% consideraron que el uso del marketing digital en la polleria es malo,
en cambio, de los 42,4% de clientes que son de sexo masculino, 20,1% expresaron que la
polleria realiza un mal uso del marketing digital. Estos resultados reflejaron que la mayoria
de los clientes de ambos sexos manifestaron que a la polleria les falta aplicar estrategias y
tener especialistas de marketing que les permita gestionar y ofrecer correctamente sus

productos hacia sus clientes.
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Tabla 19
Tabla cruzada entre la edad de los clientes y el marketing digital
Marketing digital Total
Malo Regular Bueno
Edad 18-28 23,8% 23,8% 7,3% 54,9%
29-39 16,8% 13,1% 6,1% 36,0%
40-51 3,4% 2,4% 3,4% 9,1%
Total 43,9% 39,3% 16,8% 100,0%

Nota. Elaboracidn propia. Obtenido del SPSS v26.

Mediante la tabla 19, se detalla que, del total de encuestados, 54,9% estan dentro del rango
de edad entre 18-28 afios, 23,8% de ellos manifestaron que la polleria empled regularmente
el marketing digital, al igual que otros 23,8% de clientes que consideran que lo emplean
mal, de 36% de clientes que tienen entre 29-39 afios, 16,8% creen que la polleria emplea
mal el marketing digital, finalmente de 9,1% de clientes que estan dentro del rango de 40-
51 afos, 3,4% consideraron que el uso del marketing digital es malo. Referente a estos
datos, se aprecio que la mayoria de los clientes tienen entre 18-28, por ende, son los que
emplean plataformas digitales en su vida diaria, por ello, manifestaron que la polleria no

emplea correctamente el marketing digital, lo cual ocasiona que no lleguen a su publico

objetivo.
Tabla 20
Tabla cruzada entre el sexo y la satisfaccion de los clientes
Satisfaccion de clientes Total
Malo Regular Bueno
Sexo Masculino 18,0% 16,2% 8,2% 42,4%
Femenino 23,5% 20,7% 13,4% 57,6%
Total 41,5% 36,9% 21,6% 100,0%

Nota. Elaboracidn propia. Obtenido del SPSS v26.
En la tabla mostrada, se evidencia que de 57,6% de clientas, 23,5% tuvieron satisfaccion

mala frente al producto recibido, en cambio, de 42,4% de clientes que pertenecen al sexo
masculino, 18,0% tuvieron un nivel malo de satisfaccion, estos datos mostraron que casi
la mayoria de los clientes de ambos sexos tuvieron un nivel malo y regular de satisfaccion
del producto recibido, puesto que, el producto no cumplié con sus expectativas, asi como
la atencion recibida, lo cual gener6é disconformidad del producto recibido en algunos

clientes.
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Tabla 21
Tabla cruzada entre la edad y la satisfaccion de los clientes
Satisfaccion de clientes Total
Malo Regular Bueno
Edad 18-28 20,7% 21,3% 12,8% 54,9%
29-39 15,5% 13,1% 7,3% 36,0%
40-51 5,2% 2,4% 1,5% 9,1%
Total 41,5% 36,9% 21,6% 100,0%

Nota. Elaboracidn propia. Obtenido del SPSS v26.

La tabla 21 muestra, que del total de clientes 54,9% estan dentro del rango de edad de 18-

28 afios, donde 21,3% de ellos tuvieron un nivel de satisfaccion regular, de 36% de clientes

que tienen entre 29-39 afios, 15,5% percibieron nivel malo de satisfaccion, por Gltimo, de

9,1% de clientes tienen entre 40-51 afos, donde 5,2% de clientes experimentaron nivel

malo de satisfaccion. Los datos mostrados anteriormente, reflejaron que la mayoria de

clientes de las distintas edades tuvieron un nivel de satisfaccion entre regular y malo,

puesto que los productos no cumplieron con sus expectativas ni fue de su agrado.
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5.2 Contrastacion de hipotesis
Para realizar la contrastacion de hipotesis en primer lugar se hall6 la prueba de normalidad,
para luego determinar la prueba paramétrica o no paramétrica de correlacioén segun los
resultados obtenidos de la normalidad de datos.
Tabla 22

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico al P valor.
Marketing digital 0,345 328 0,000
Satisfaccion de clientes 0,307 328 0,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

En la tabla anterior, se observa que, N al ser mayor a 50, se procedié a centrarse en la
prueba de normalidad de Kolmogoérov-Smirnov, con un valor p de 0,000 menor a 0,05,
esto indicd que los datos no tienen una distribucion no normal, con un comportamiento no
paramétrico, por ello se empled el estadistico de correlacion Tau_b de Kendall para las
respectivas contrastaciones de las hipotesis del estudio, ya que de acuerdo con Hernandez-
Sampieri y Mendoza-Torres (2018), el estadistico Tau_b de Kendall es utilizado para

realizar el anlisis no paramétrico de datos ordinales.

Nivel de significancia:

o =5% (0,05)

Prueba estadistica:

Tau_b de Kendall

Calculo de p-valor:

P valor < 5% = se acepta la Hy y se rechaza la Ho.

P valor > 5% = se rechaza la H1 y se acepta Ho.

e Hipdtesis general

Ha. El marketing digital se relaciona significativamente con la satisfaccion de los clientes
en la polleria POLLO LOKO INVERSIONES EIRL, Abancay, 2023.

Ho. El marketing digital no se relaciona significativamente con la satisfaccion de los
clientes en la polleria POLLO LOKO INVERSIONES EIRL, Abancay, 2023.
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Tabla 23

Contrastacion de la hipotesis general

Marketing digital ~ Satisfaccion de clientes

Tau_b de Marketing Coeficiente de

Kendall digital correlacién 1,000 0,486
P valor 0,000
N 328 328
Satlsfac_mon de Coeﬁmen'_cg de 0,486™ 1,000
los clientes correlacion
P valor 0,000
N 328 328

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

En la tabla 23, se logrd denotar segun los resultados de Tau_b de Kendall se tuvo un P
valor de 0,000 menor a 0,05, por ello se procedio a rechazar la hip6tesis nula (Ho), y se
aceptd la hipdtesis alterna, por lo que se puede afirmar con un 95% de confianza, que el
marketing digital se relaciona significativamente con la satisfaccion de los clientes en la
polleria POLLO LOKO INVERSIONES EIRL, Abancay, 2023, asi mismo cuenta con un
coeficiente de correlacion 0,486, por ello, se afirma que existe una correlacién positiva
moderada entre ambas variables.

e Hipdtesis especifica uno

Ha. El marketing digital se relaciona significativamente con las expectativas de los clientes
de la polleria POLLO LOKO INVERSIONES EIRL, Abancay, 2023.

Ho. El marketing digital no se relaciona significativamente con las expectativas de los
clientes de la polleria POLLO LOKO INVERSIONES EIRL, Abancay, 2023.

Tabla 24
Contrastacion de la hipotesis especifica uno

Marketing digital ~ Expectativas

Tau_b de . - Coeficiente de -
Kendall Marketing digital correlacion 1,000 0, ,369
P valor 0,000
N 328 328
Expectativas Coeficiente de 0,,369 1,000
correlacion
P valor 0,000
N 328 328

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

Mediante la tabla 24, se logro evidenciar segun los resultados de Tau_b de Kendall se tiene
un P valor de 0,000 menor a 0,05, por ende, se procedié a rechazar la hipétesis nula y
aceptar la hipdtesis de la investigacion, con un nivel de confianza del 95%, se preciso que

el marketing digital se relaciona significativamente con las expectativas de los clientes de
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la polleria POLLO LOKO INVERSIONES EIRL, Abancay, 2023, asi mismo cuenta con
un coeficiente de correlacion 0,369 lo cual nos indica que existe una correlacion positiva

baja entre el marketing y las expectativas del cliente.

e Hipotesis especifica dos

Ha. El marketing digital se relaciona significativamente con el rendimiento percibido por
los clientes de la polleria POLLO LOKO INVERSIONES EIRL, Abancay, 2023.

Ho. El marketing digital no se relaciona significativamente con el rendimiento percibido
por los clientes de la polleria POLLO LOKO INVERSIONES EIRL, Abancay, 2023.

Tabla 25
Contrastacion de la hipdtesis especifica dos

Marketing digital Rendimiento percibido

Tau b de Marketin Coeficiente de o

Kendall digital ) correlacion 1,000 0.476
P valor 0,000

N 328 328
Rendl(m_ento Coeﬁuen'_tg de 0,476 ™ 1,000

percibido correlacién
P valor 0,000
N 328 328

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

Mediante la tabla 25, se aprecia segun los resultados de Tau_b de Kendall se tiene un P
valor de 0,000 menor a 0,05, por lo tanto, se procedié a rechazar la hipétesis nula (Ho), y
se aceptd la hipotesis alterna, afirmando que con un nivel de confianza del 95%, el
marketing digital se relaciona significativamente con el rendimiento percibido por los
clientes de la polleria POLLO LOKO INVERSIONES EIRL, Abancay, 2023. Asi mismo,
cuenta con un coeficiente de correlacién 0,476 lo cual evidencia que existe una correlacion

positiva moderada entre el marketing y el rendimiento percibido del cliente.

e Hipdtesis especifica tres

Ha. El marketing digital se relaciona significativamente con la complacencia de los clientes
de la polleria POLLO LOKO INVERSIONES EIRL, Abancay, 2023

Ho. EI marketing digital no se relaciona significativamente con la complacencia de los
clientes de la polleria POLLO LOKO INVERSIONES EIRL, Abancay, 2023
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Tabla 26
Contrastacion de la hipotesis especifica tres
Marketing digital Complacencia
Tau_b de Marketing digital Coeﬁmenttg de 1,000 0,362
Kendall correlacion
P valor 0,000
N 328 328
. Coeficiente de .
Complacencia correlacion 0,362 1,000
P valor 0,000
N 328 328

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

Mediante la tabla 26, se logro evidenciar segun los resultados de Tau_b de Kendall se tiene
un P valor de 0,000 menor a 0,05, por lo tanto, se procedio aceptar la hipotesis de la
investigacion, y se afirmé que con un nivel de confianza del 95% el marketing digital se
relaciona significativamente con la complacencia de los clientes de la polleria POLLO
LOKO INVERSIONES EIRL, Abancay, 2023. Asi mismo, cuenta con un coeficiente de
correlacion 0,362 lo cual nos indica que existe una correlacioén positiva baja entre el
marketing y la complacencia de los clientes.

5.3 Discusion
Primero, con respecto al objetivo general, se tuvo como resultados a traves del coeficiente
de Tau_b de Kendall un valor de 0,486 que mostrd que existe relacion positiva moderada,
y con un p valor = 0,000 menor a 0,05, por ende, se acepto la hipétesis de la investigacion
que establece que el marketing digital se relaciona significativamente con la satisfaccion
de los clientes de la polleria POLLO LOKO INVERSIONES EIRL, Abancay, 2023.

Segun la teoria planteada, el marketing digital contribuye en la mejora de la calidad de
servicio con la ayuda del empleo de tecnologias y competitividad, asimismo, incentiva a
la innovacion para que la empresa pueda tener éxito (Rengel et al., 2022). Del mismo
modo, Bricio et al. (2018), indica que se trata de una herramienta esencial en el comercio
en todo el mundo, ademas, la tecnologia hace que las empresas puedan tener facilidades
de contactarse con sus clientes. Al igual que Viteri et al. (2018), quienes indicaron que son
estrategias que ayudan a desarrollar la actividad econdmica, donde se realiza la utilizacion
de plataformas virtuales que contribuyen en el posicionamiento en el mercado. Por lo tanto,

segun dichos autores, el marketing digital es una estrategia esencial en el mercado con la
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finalidad de poder mejorar la comunicacion con sus clientes, empleando los medios

digitales y las redes sociales.

Por otro lado, la satisfaccion del cliente es el valor percibido del producto por el cliente,
esta puede percibirse de manera negativa o positiva, dependiendo del cumplimiento de
expectativas con el producto (Armstrong y Kotler, 2017). Del mismo modo, Berners y
Martin (2022), indica que es la comparacion de expectativas, experiencias y percepciones
del servicio o producto adquirido, juzgado por la calidad de atencion que reciben, ademas,
Valenzuela et al. (2019), indican que son los deseos de los clientes, quienes a medida que
consumen o adquieren un producto, pueden saber si se sienten satisfechos o no. A lo
mencionado, se observa que dichos autores concuerdan con sus definiciones, del cual se
puede afirmar que la satisfaccion del cliente va de la mano con las experiencias adquiridas
al consumir el producto o servicio de una empresa, ello genera un sentimiento agradable o

desagradable que influye en la satisfaccién del cliente.

Segun los antecedentes existentes, la investigacion de Canturin (2018), luego de la
aplicacién de su instrumento hallé un p-valor igual a 0,000 al ser menor a 0,05 acepto la
hipétesis alterna y con un valor Rho = 0,686, llego a la conclusidn que existe una relacién
positiva alta entre el marketing digital y la satisfaccién del cliente de los restaurantes
Fastfood. Del mismo modo, Chigua (2020), en su estudio, obtuvo un valor de Rho = 0,926
y una significancia de 0,000 < 0,05, por ende, detall6 que el marketing digital se relaciona
de manera positiva y significativa con la satisfaccion de los clientes del Instituto de
Educacion Superior Tecnoldgico Arzobispo Loayza. En la misma direccion, en el estudio
de Huisa (2021), obtuvo un p valor de 0,000 al ser inferior a 0,05, mostr6 que las variables
son significativas, y con un valor de Rho de Spearman igual a 0,764, procedié a aceptar la
hipbtesis de la investigacion donde el marketing digital se relaciona significativa y
positivamente con la decision de compra de los consumidores de las cevicherias de la
region de Tacna durante el afio 2019. Asimismo, en su investigacion Tapia (2019),
mediante la aplicacion del coeficiente de correlacion de Pearson tuvo un valor de 0,262
que mostrd una relacion positiva baja, con un p = 0,001 menor a 0,05, preciso que existe
una relacion significativa y positiva entre el E-Commerce y la satisfaccion de los clientes
de Generacion Millennials en Samboronddn- Ecuador 2018. Por lo tanto, segun los

resultados de la presente investigacion en comparacion con dichos antecedentes,
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concuerdo que el marketing digital se relaciona significativamente con la satisfaccion de

los clientes.

Segundo, con respecto al objetivo especifico 1, se tuvo como resultados a través del
coeficiente de Tau_b de Kendall un valor de 0,369 que mostrd que existe relacion positiva
baja, y con un p valor = 0,000 menor a 0,05, por ende, se aceptd la hipotesis de la
investigacion que establece que el marketing digital se relaciona significativamente con
las expectativas de los clientes de la polleria POLLO LOKO INVERSIONES EIRL,
Abancay, 2023.

De los antecedentes planteados, Condori (2018), en su estudio realizado luego de la
aplicacion del estadistico de correlacion, hallé un valor de Rho = 0,488 y un nivel de
significancia de 0,000 < 0,05, por lo tanto, procedié a concluir que existe una relacion
positiva y significativa entre la calidad de servicio y las expectativas del cliente de la
polleria Campollo en el distrito de Brefia. Por ende, se concuerda con los resultados
obtenidos, sin embargo, de los resultados descriptivos en la presente investigacion se tuvo
un nivel bajo, debido a que el uso de redes sociales y el comercio de los productos no se
estd gestionando de manera adecuada, lo cual ocasiona que el producto no supere las

expectativas de los clientes, por tanto, quedan insatisfechos con la atencion.

Tercero, con respecto al objetivo especifico 2, se hallaron los siguientes datos, un p valor
= 0,000 < 0,05 y un Tau_b de Kendall igual a 0,476, por ello se procedié a aceptar la
hipotesis de la investigacion que refleja que existe una relacion positiva moderada entre el
marketing digital y el rendimiento percibido de la atencion en la polleria POLLO LOKO
INVERSIONES EIRL, Abancay, 2023.

Chigua (2020), en su estudio, hall6 para la dimensién percepcion del cliente un p = 0,000
y valor de Rho de 0,795, por ende, procedi6 aceptar la hipdtesis especifica que mostro que
existe una relacion positiva alta y significativa entre el marketing digital y la percepcién
del cliente del marketing del Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico arzobispo
Loayza. En la misma direccion, Condori (2018), en su investigacion realizada en la polleria
Campollo, hallé como datos un p valor = 0,000 por ser menor a 0,05 acepto la hipotesis de

su investigacion y con un Rho = 0,830, detall6 que la calidad de servicio se relaciona
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positiva y significativamente con la dimensidn de percepcion de la atencion recibida en la
polleria. En el mismo sentido, Chacon (2021), en su estudio, hall6 como resultado un Rho
igual 0,212 y un p valor = 0,041 inferior a 0,05, por ello, concluyo que existe una relacion
baja, positiva y significativa entre el marketing relacional y la gestion de cartera de los

clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco, Agencia las Ameéricas.

Respecto a lo obtenido para el objetivo dos, se evidencio una relacion positiva moderada,
porque el uso del marketing digital, redes sociales, gestion de contenido y comercio
electronico lo estdn empleado de manera regular por tanto, los clientes estan percibiendo
el rendimiento del producto de manera regular, En las investigaciones de los autores
Chigua (2020) y Condori (2018), obtuvieron una relacion positiva alta porque emplearon
adecuadamente el marketing digital, esto les permitié que los clientes de la polleria
Campollo y el instituto percibieran un adecuado rendimiento del producto y servicio
adquirido, mientras que Chacon (2021), en su estudio, evidencio que la entidad financiera
no emplean adecuadamente el marketing, por ello, obtuvo una relacién positiva baja y los
clientes no quedaron satisfechos al 100% con el servicio.

Cuarto, para el objetivo especifico 3, se determin6 que existe relacion positiva baja entre
el marketing digital y la complacencia de los clientes de la polleria POLLO LOKO
INVERSIONES EIRL, Abancay, 2023, con un valor de correlacion de Tau_b de Kendall
igual a 0,362, lo que indica que existe una correlacién positiva baja, y un p valor = 0,000
que es menor a 0,05, por lo cual se demostrd que existe relacion significativa entre la

variable marketing digital y la dimension complacencia de los clientes.

Asimismo, Condori (2018), en su estudio mediante la aplicacion del estadistico de
correlacion, obtuvo un valor de significancia de 0,000 < 0,05 por ende, aceptd la hipotesis
alterna 'y rechazé la hipétesis nula, y con un valor r = 0,883, precisé que existe una relacion
positiva alta y significativa entre la calidad del servicio y la conformidad de los clientes de
la polleria Campollo en Brefia-2018. En el mismo sentido, Carrasco (2018), en su
investigacion tuvo como resultados mediante el estadistico Tau-C de Kendall un valor de
0,307 que muestra relacion positiva y un valor significancia de 0,000 al ser menor a 0,05
procedio aceptar la hipotesis de su investigacion detallando que la calidad de atencion se
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relaciona positiva y significativamente con la preferencia de los clientes de los restaurantes

del distrito de Tambobamba-Cotabambas.

De acuerdo a los resultados obtenidos para el objetivo especifico tres, se mostrd una
relacion positiva moderada, porque la implementacion del marketing digital en la polleria
es de manera regular, por ello los clientes no tienen un nivel de complacencia alto,
evidenciando que no estan empleando correctamente las redes sociales ni el comercio
electronico. Segun Condori (2018), obtuvo una relacion positiva alta porque en la polleria
Campollo si emplea correctamente estrategias de calidad de servicio, por ello sus clientes
estdn conforme con su consumo. Mientras que Carrasco (2018), obtuvo una relacion
positiva baja porque no cuentan con una adecuada calidad de atencion por lo tanto la
mayoria de clientes evidencia un nivel bajo de preferencias sobre su consumo en los
restaurantes en Tambobamba. Por ende, una adecuada implementacion del marketing
digital en las empresas del sector de restaurantes permitird que los clientes queden

complacidos con el producto recibido.

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



- 72 de 129 -

CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones
Primera: Existe una relacion positiva moderada entre el marketing digital y la satisfaccion
de los clientes de la polleria Pollo Loko, dado que tuvo un valor de correlacién igual a
0,486 y su p valor al ser menor a 0,05 se aceptd la hip6tesis de la investigacién. Por ello,
se concluye que, si el marketing digital es bajo, también existira una baja satisfaccion en
los clientes de la polleria el pollo Loko, por lo que, la empresa debe mejorar el uso de redes
sociales, la comercializacion mediante plataforma digital y la gestion de contenido para

brindar mayores expectativas al cliente.

Segunda: Existe una relacion positiva baja entre el marketing digital y las expectativas de
los clientes de la polleria Pollo Loko, dado que tuvo un valor de correlacién igual a 0,369
y su p valor al ser menor a 0,05 se aceptd la hipétesis de la investigacion. Por ello, se
concluye que, si el marketing digital es bajo también existird bajas expectativas de los
clientes de la polleria el pollo Loko, entonces, se debe mejorar aspectos relacionados con
el uso de redes sociales, comercializacion y gestion de contenido, del mismo modo se debe
mejorar indicadores de calidad como calidad de servicio, reducir los tiempos de espera y

cumplir con las promesas.

Tercera: Existe unarelacién positiva moderada entre el marketing digital y el rendimiento
percibido de los clientes de la polleria Pollo Loko, dado que tuvo un valor de correlacién
igual a 0,476 y su p valor al ser menor a 0,05 se aceptd la hip6tesis de la investigacion. Por
ello, se concluye que, si el marketing digital es bajo, también existira un bajo rendimiento
percibido de los clientes de la polleria el pollo Loko, por lo que, debe mejorar los aspectos
del marketing digital optimizando de mejor manera el uso de redes sociales, brindar

contenidos adecuados y utilizar estrategias de comercializacion, del mismo modo, mejorar

MICAELA BASTIDAS

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



- 73 de 129 -

los precios de sus productos, generar percepciones positivas, sustentar su valor del servicio

y generar lealtad en sus clientes.

Cuarta: Existe una relacion positiva baja entre el marketing digital y la complacencia de
los clientes de la polleria Pollo Loko, dado que tuvo un valor de correlacién igual a 0,362
y su p valor al ser menor a 0,05 se aceptd la hipotesis de la investigacion. Por ende, se
concluye que si el marketing digital es bajo también existira una baja complacencia de los
clientes de la polleria el pollo Loko. Por ende, el trabajo a mejorar por la polleria se
orientaria a generar contenido de acuerdo a la demanda del producto mediante las
plataformas virtuales, ademas, la polleria necesita satisfacer a los clientes brindando una

atencion personalizada y dar una solucidn pertinente al tiempo de entrega de sus pedidos.
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6.2 Recomendaciones
Primera: Al encargado o gerente de la polleria Pollo Loko, mejorar el uso del marketing
digital y redes sociales, implementando una cuenta de Instagram, en cuanto a la
comercializacion, enfocarse en realizar mejores campafias virtuales y la gestion de
contenido para que los clientes queden satisfechos con el producto. Por otro lado, en cuanto
a la satisfaccion de los clientes, se recomienda implementar estrategias de mejora para
aumentar las expectativas de los clientes, capacitar al personal para aumentar su
rendimiento y aumentar los niveles de complacencia de los consumidores mediante

campaiias y promociones.

Segunda: Al encargado, se recomienda dar prioridad al uso de las redes sociales, tales
como Facebook, Messenger, WhatsApp y no solo implementar Instagram, también es
necesario que dichas redes sociales se mantengan activas, asimismo, en la
comercializacion, es necesario implementar medios de pago para las transacciones, la
integracion de plataformas virtuales, direccionar un presupuesto para mejorar las
campafias virtuales e implementar un canal de répida respuesta para mejorar la recepcion
de pedidos, mejorando los tiempos de entrega. Referente a la gestion de contenido, se
recomienda implementar una carta de productos, detallar la informacion de producto de
manera precisa y clara, orientar al cliente en sus dudas y mejorar la interaccién entre el

cliente y el personal de la polleria.

Tercera: Para aumentar las expectativas, se recomienda capacitar al personal en atencion
al cliente, optimizar los procesos en la cocina para reducir tiempos de espera, asegurarse
que las promociones no generen falsas expectativas, cumplir con todas las promesas
hechas en los anuncios y promociones. En cuanto al rendimiento percibido, asegurarse que
los precios reflejen la calidad ofrecida, monitorear las percepciones de los clientes
mediante revision de comentarios, mejorar el valor adquirido de los clientes con
promociones, que también mejorara la lealtad del cliente; e incentivar a los clientes a dejar
resefas positivas en las plataformas digitales de la empresa. Para mejorar la complacencia,
se recomienda usar informacion de resefias para identificar puntos de mejora, optimizar la
atencion personalizada, incentivar al personal a la amabilidad y finalmente establecer un

sistema de respuesta rapida para solventar consultas y quejas.
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Cuarta: Implementar el modelo ACSI, que mide el grado de cumplimiento de una
empresa enfocandose en tres valores diferentes que son: las expectativas del cliente, la
calidad percibida y el valor percibido, pardmetros que miden la satisfaccion del cliente, lo
que permitiré que los productos y el servicio que brinda la polleria Pollo Loko pueda estar

libre de errores, sea estandarizada y mas fiable.

Final: Como investigadora, el aporte que la presente investigacion se enfoca en identificar
oportunidades y desafios especificos que enfrentan pequefias empresas con la polleria
Pollo Loko en el entorno del marketing digital y la satisfaccion del cliente. Por lo tanto, el
estudio proporciona un diagnastico de areas criticas que impactan el éxito de las estrategias
de Marketing que se utiliza en la polleria, identifica desafios y oportunidades a enfrentar,
proporciona recomendaciones detalladas y aplicables para mejorar el Marketing digital y
la satisfaccion del cliente, finalmente, contribuye tanto al conocimiento académico como

a la practica empresarial.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

Planteamiento del Objetivos Hipotesis Variables Dimensiones Indicadores Escala de Medicion
problema
Problema general Objetivo general Hipotesis general e Facebook Tipo: Basico
, . o — Usoderedes |eo Messenger Enfoque: Cuantitativo
¢De que manera el Conocer la relacion entre El marketing digital se sociales e WhatsApp Nivel: Correlacional
marketing digital se el marketing diaital v I relaciona positivamente « Instagram Disefio: No
relaciona con la satisfaccion isfaccid g Ig I'y con la satisfaccion de los - experimental de corte
de los clientes de la polleria satisfaccion de los clientes clientes en la polleria * Transacuones_ transversal
en la polleria POLLO e Plataformas virtuales ] L
INVERSIONES EIRL, EIRL. Abancay. 2023 INVERSIONES EIRL, _ — omercializacion je  Lampanas virtuales deductivo
Abancay, 2023? ' Y Hes Abancay, 2023, Variable 1: ¢ Canales de Poblacion:
Marketing distribucion La poblacion  esta
Problemas especificos Objetivos especificos Hipétesis especificas Digital e Cartera de productos constituida por 2199
o . .
—:iDe qué manera el | — Determinar la relacién | — EI marketing digital se Lrg%rlﬁ?gslon de ;ggmgssegwdoresde la
:gfgléiegrl]r;g cilgrl]tal I: enltre el marke_tmg digital relaciona p05|t|\{amente _ Gestién del e Orientacion del Muestra:
y las expectativas de los con las expectativas de . producto 398 cli
expectativas de los clientes clientes de la polleria los clientes de la polleria contenido e Interaccion con el ¢ |ente;s (pe_rsonas
de la polleria POLLO | POLLO LOKO | POLLO LOKO cliente ﬁ/‘l‘ﬁ :;?r”eeon_ a pagina)
LOKO INVERSIONES INVERSIONES EIRL, INVERSIONES EIRL, Probabill's'éico
EIRL, Abancay, 2023? Abancay, 2023. Abancay, 2023. Técnica: Encuesta
—¢De qué manera el | — Determinar la relacién | — EI marketing digital se e Calidad de servicio Instrum-entO'
marketing  digital  se entre el marketing digital relaciona positivamente | Variable 2: e Tiempo de espera Cuestionario-
relaciona con el y el rendimiento con el rendimiento | Satisfaccion — Expectativas e Expectativas del Estadistica
Rendimiento percibido de percibido de la atencion percibido de la atencién de los cliente descrintiva:
la atencién en la polleria en la polleria POLLO en la polleria POLLO clientes e Promesas Tablasp y -figuras de
POLLO LOKO LOKO INVERSIONES LOKO INVERSIONES e Precio frecuencia y porcentajes
INVERSIONES EIRL, EIRL, Abancay, 2023. EIRL, Abancay, 2023. o o Percepciones Estadistica
Abancay, 2023? B Rer;?ézglizr;to o Lealtad del cliente inferencial:
P e Valor adquirido El  estadistico  de
e Impacto de opinion correlacion Tau_b de
—;De qué manera el |— Determinar la relacién | — EI marketing digital se e Clientes satisfechos Kendall fue definido
marketing  digital  se | entre el marketing digital | relaciona positivamente e Atencién mediante la prueba de
relaciona con la | y lacomplacencia de los | con la complacencia de _ Complacencia personalizada normalidad en el
complacencia de  los clientes de la polleria los clientes de la polleria P e Amabilidad software SPSS V26.
clientes de la polleria POLLO LOKO POLLO LOKO e Respuesta 6ptima
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Anexo 2: Cuestionarios

UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMAC
FACULTAD DE ADMINISTRACION

Es muy grato presentarme ante usted, con el presente cuestionario que es parte de una
investigacion titulada “Marketing digital y su relacion con la satisfaccion de los clientes de
la polleria POLLO LOKO INVERSIONES EIRL, Abancay, 20237, que tiene caracter
netamente académico manteniendo absoluta discrecion. Agradecemos desde ya su
colaboracion por las respuestas brindadas.

Instrucciones: Lea y responda los items con sinceridad y objetividad, marcando con un aspa
la alternativa correspondiente:

Sexo: (F) (M)

Edad: ...............

Pregunta filtro

¢Usted usa sitios de redes sociales?

() Sl
() NO
Cuestionario que mide la variable Marketing Digital
Escala de medicion
1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
VARIABLE MARKETING DIGITAL
DIMENSION 1: Uso de redes sociales 112 (3 ]4 5

1 | ¢Lapolleria Pollo Loko mediante su Facebook, muestra una publicidad
atractiva e interesante sobre la variedad de sus productos?

2 | ¢Para usted, las consultas mediante el Messenger de la polleria Pollo
Loko tiene una respuesta de manera inmediata?

3 | ¢Usted, considera que existen inconvenientes cuando se solicita el
pedido mediante el Messenger de la polleria?

4 | ¢Considera usted, que las consultas mediante el WhatsApp de la polleria
Pollo Loko son resueltas de manera oportuna?

5 | ¢Para usted, la polleria Pollo Loko realiza publicidad de sus productos
mediante Instagram?

DIMENSION 1: Comercializacion
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6 | ¢Para usted, al momento de realizar el pago mediante la banca movil y
las billeteras digitales tuvo algin inconveniente?

7 | ¢Usted, realiza el pago mediante la banca movil y las billeteras digitales
con la que cuenta la polleria Pollo Loko?

8 | ¢La polleria renueva o actualiza la publicidad de sus productos en las
plataformas virtuales?

9 | ¢La polleria Pollo Loko realiza camparias virtuales para promocionar
sus productos?

10 | ¢Para usted el servicio de deliverys cumple con el tiempo establecido al

realizar su pedido?

DIMENSION 3: Gestién del contenido

11 | ¢La polleria Pollo Loko diversifica en sus medios digitales la cartera de
productos que ofrece?

12 | ¢La polleria Pollo Loko brinda informacién de sus productos a través
de los medios digitales?

13 | ¢La polleria Pollo Loko publicita sus productos mediante los medios
digitales?

14 | ¢Cree usted que la polleria orienta al cliente a la hora de ordenar su
pedido?

15 | ¢La polleria Pollo Loko le brinda una respuesta inmediata al momento

de comunicarse a través de sus canales digitales?
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UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMAC
FACULTAD DE ADMINISTRACION

Es muy grato presentarme ante usted, con el presente cuestionario que es parte de una
investigacion titulada “Marketing digital y su relacion con la satisfaccion de los clientes de
la polleria POLLO LOKO INVERSIONES EIRL, Abancay, 2023, que tiene caracter
netamente académico manteniendo absoluta discrecion. Agradecemos desde ya su
colaboracion por las respuestas brindadas.

Instrucciones: Lea y responda los items con sinceridad y objetividad, marcando con un aspa
la alternativa correspondiente:

Sexo: (F) (M)

Edad: ...............

Pregunta filtro

¢Usted usa sitios de redes sociales?

() Sl
()NO
Cuestionario que mide la variable Satisfaccién de clientes
Escala de medicion
1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
VARIABLE SATISFACCION DE CLIENTES
DIMENSION 1: Expectativas 112 (3|4 |5
1 ¢La polleria Pollo Loko ofrece calidad de servicio a través de los medios
digitales?

2 ¢Para usted el cliente esta satisfecho con el tiempo de espera al realizar la
orden mediante las consultas online de la polleria Pollo Loko?

3 ¢Usted esté satisfecho con el tiempo que espera al recibir el producto
solicitado mediante los canales digitales de la polleria Pollo Loko?

4 ¢El producto ofrecido en la pagina web de la polleria Pollo Loko cumple
con sus expectativas?

5 ¢Cree usted que la polleria el Pollo Loko cumple con sus promesas de
promocion difundidas en sus medios digitales?

DIMENSION 2: Rendimiento percibido 112 |3 (4|5

6 ¢El precio que paga del producto que se solicita mediante las redes
sociales es razonable?

MICAELA BASTIDAS
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7 ¢La Polleria Pollo Loko proyecta una imagen de confianza y honestidad
mediante sus canales digitales?

8 ¢Cuéando existe algn reclamo le dan la solucion de manera oportuna a
través de los canales digitales?

9 ¢Realiza pedidos de los productos que ofrece la polleria Pollo Loko por
sus canales digitales?

10 | ¢El valor percibido del producto que se ofrece a través de los canales
digitales de la polleria Pollo Loko satisface sus necesidades?

11 | ¢Los comentarios u opiniones negativas que realizan las personas acerca

de los productos de la polleria Pollo Loko que se dan en las redes
sociales son reales?

DIMENSION 3: Complacencia

12 | ¢Se sienten satisfechos con la atencién que brinda la polleria Pollo Loko
mediante las plataformas virtuales?

13 | ¢Segln su experiencia, la polleria Pollo Loko le brinda una atencién
personalizada cuando realiza una reservacion mediante su pagina?

14 | ¢Cuéando usted realiza su pedido mediante las redes sociales o via
telefonica el trabajador le responde con amabilidad y respeto?

15 | ¢Enlapolleria pollo Loko le brindan una respuesta 6ptima al momento de

realizar su pedido en el local, redes sociales y via telefonica?

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru




exo 3: validacion de los instrumentos.

: Dra. Silvia Soledad
la Investigacion: “Marketing digitz
|leria POLLO LOKO INVERSIONES EIRL, Abancay, 2023"
Objetivo de la investigacion: Conocer la relacion entre
clientes de la poll rfa POLLO LOKO INVERSIONES EIRL, A

Ve

Unidad de andlisis: Clientes que siguen la pagina d

ancay, 2023

R ~ P
h. Freyja Ebelin Cuellal

VARIABLE |

ol ¢

| instrumento se conside

X SrtAacTac >0
nor los tres expertos es 2 /0%
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bancay, -

a y,"o}“'#(“(’-: POLL
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auro Huayapa Huaynacho

itulo de la Investigacion: “Marketing

OKO INVERS!

onocer |z

na de la polle

COEF!

nsidera

70%

> /U7
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uay: 'w-r‘].:i,‘r,‘.,-_('mdizg

“Marketing

ARIO DE LA VARIA
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, Aban

la relacion en

Abancay,

polleria POLLO
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Ello Nolasct

' la Investigacion: “Marke ing

pollerfa POLLO LOKO IN!
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Anexo 04. Confiablidad de los instrumentos
Confiabilidad del Marketing digital

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 328 100.0
Excluido? 0 0.0
Total 328 100.0
a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del
procedimiento.
Estadisticas de
fiabilidad
Alfa de Cronbach [N de elementos
0.853 15
Confiablidad de la Satisfaccion de los clientes
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos Valido 328 100.0
Excluido? 0 0.0
Total 328 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del

procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
N de
Alfa de Cronbach elementos
0.942 15
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Anexo 04: Base de datos en Excel

57 577 19" 19 19" e66[ 25 257 16
5 36 18] 12f 642l 5" 21" 16
2 a4 157 15" 1ar3sl 130 16l 9
3f 33 14y 1l 8”43” 117 207 12
2 437 167 167 1[53f 19f 24 10
3] a4f 18] 137 15739 137 147 12
2 a4y 37 67 2r33r 1 qar 8

Marketing digital Satisfaccion de clientes
uso de redes sociales comercializacidn gestién de contenido Expectativas ‘Rendimiento percibido Complacencia

ID Sexo Edad P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 PP1 PP2 PP3 PP4 PP5 PPs PP7 PP8 PP9 PP10PP11 PP12PP13PP14PP15|_ SV |SD1V1 |SD1V1 j§03v1 ['svz SD1V2 SD2V2 SD3V2
1 1 T Y = T ) [ [ | - | [ | 3] 4 4 4] 3 4 3] 4 3] 3] 3 4 5 22T 15
] 0 2| 4 3] 3] 4 2| 2] 3| 4 3 4 4 1 1] 3] 4 3 3| a4 4 s 5 4 3] a 4 3 3] 1 s 4' 42' 15’ 16' 10' 55' 19' 23”7 13
3 0 2] 3 3] 3] 4 4 4 3 2 2 3 2 2 2| 2] 3] 31 3 3 4 2 3] 4 3] 3 4 3] 4 3| 4 4ar 36 1 1 11rsof 15" 20f 15
4 1 2| B[ 1 4] 8] 8 4] 2| 5| B 3] 5 B 5 B 5 B 3] 3 B 5 5 5 b5 b 5 b5 5 5 b5 6 88 17 16! 25 74 21 30 20
5 1 1 3] 2| 2 4 3 1 2| 4 4 3] 3] 3 3 3 3 3 3] 3] 4 3| 3] 4 3| 3] 3| 3] 3 4 5 4ar a4l 1a 14 1e[ 51 16 197 16
6 1 1 2] 2] 8 4] A 3 A 2 4 4 1 2| 1 2| 2 2 1 A 21 A 3] 2] 2] 3 3] 3 2| 1 3 3r 2ir r 8" 8” 327 7716l 9
7 1 3 5| 3] 3 5 3 4 3 5 B B 5 B 5 5 5 5 5/ 5 65 5 B 5 5 5 5 5§ § 5 5 57 637 19 19 25F 75 25F 307 20
8 1 2| 4 2| 2| 1| 3] 1 4| 5| 5 5 4 5 5 4 4| 5| 4| 3| 4 5] 4 4] 4| 4 4 1| 5| 4 s s sar 127 20 2261 21 24T 19
9 0 1 2] 2| 3] 3 A 3 s 21 2 2 3 3 3 4 2 1 3 1] A A 3 3 [ 3] 3 4 3 # 3] 1 29 1 12 6” 30”7 77 157 8
10 0 1 1 1 8] 3] A 3 3] 1 1 3 4 A A 2] 2| 2f 2 2 2t 1 1 1] 2 3] 2| 3] 1 2] 3] 3r 29 I 1l 77 307 of. 12 9
11 1 1 2] 3] 3] s 1 1 s 4 1 5] 3] 3] 1| 2| 4] 3 4 4 4| 3| 4] 3| 3| 5| 4] 3 a4 4] 4| 3 a0 1al 13l 137 55! 18] 22 15
12 1 1l g Al 3 a3l A A A Al Al 2 2 4] dA] 4] 5 1 1 A 4] 2| 3 2 2| s 3 a4 3] 3 3 3 257 9” 6”7 107 37" 6”7 19”7 12
13 0 3 3] 3 4 2 A4 3| 3 2] 2 3 3] 3] 3 2| 3 2 @2 3 3] 3| 4 3 3 3 3 2| 3 4 s 2r a0 137 13 14l 45! 13 18! 14
14 0 2| 4 3] 2| 4 1 14 3] 3] 3 4 3 3 3 4 4 3 3 a4 4 5 5 5 5 5 5 b5 4 4 5 4 a5 14 14 117 ee[ 19 30 1%
15 0 1 5] 3| 4] A A A 2| 4 5 B 4 B B 5 4 4 5 4 4| 5| 4 5 5 5 b5 & 5 3 3| 3 51 M _17[ 2365 22" 297 14
16 0 1 1] 3] 2] 2| ] 2| 4 1 1 3] 4 1 1] 3| 4 4 a4 3 3] 2| 3 4 2 3| 4 4 3| 3 5 s 30 of" 1" 107’52 16 200" 16
17 q 1 3] 4] 4 5| 3] 1 2| 2 4| 4 2 2| 2[ 3| 5 4 4 4] 5 2| 3] 4] 3] 4 4] 2 5| 5] 8 5 43F 19 10! 1arsof 18" 20! 20
18 2] 1 3] 3] 1 4 3] 1 4 4] 3] 4 4 s 5 1 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 1 4] 4] 5| s 49 147 16" 197 64 227 247 18
19 2] 2 3 3] 3| 4 2| A 3] 3| 3 4 3| 4 4 2| a| 4 3 4 4 4 3] 4 3| 3 3] 3] 3 3] 3 3r a 15 1ar 77 s0f 19 19 12
20 1 1 3] 4] 2] 3| 4 2] 2| 2[ 2| 3 2] 2 4] 3] 2 4 3] 3 2| 3| 3] 3 3| 3] 3| 4 4 4 2| 3r 34 43¢ 117 1ol a7 15[ 197 13
21 1 2| 3 2] 3 3 3 2 3 3| 3 2 2 3 3 1 2 3 2 2 3 2] 3] 3| 1 3 3| 4 a4 2| 3| 3y 38r 14 13 nrar_ w2r 1ar 12
22 1 1 3 1 3] 1 1 1 1 1 1 2] 1 3 1 3] 3 3 3] 2] 3] 3] 3] 3 3] 4 3| 4 4 4 2 2 28 9” 6/ 11 a6 14 20! 12
23 1 1 3] 4 4 3] 1 1 3| 3 3 1 5 B B 4 3 5 11 1] 3] 3] 3] 3] 3| 3 3] 3] 3| 3 3 3 a8l 15" 11 22U 43 13 18l 12
24 0 3] 4] 5] 3| 3| 2| 1] 2 s 3] 2| 3] 5 s 2| 3 2] 2| 5 4 4 3] 2| 5 4] 2| 4| 3| 3| 3| 2 as" 17 13" 1sf 48 1 a0 11
25 0 1 5] 3] 4 4] 3[ 5| 4] 4 4| 4] 4 4| 4] 4| 4| a4 4 4 4 4] 4 5| 5 4 4] a| 4 4] 4 4 eof 19 21 20762 20 26! 16
26 1 1] 3] 3| 3 & 3] 1 4| 3] 3| 4 3 3| 3] a 3| 4 3 4 31 4 3] 3| 4 3| 3| 3| a4 4] 3| 3r aif 16" 157" 16! 51 18] 19! 14
27 0 1 4 3] 3 3] 4 1 1 3[ 3] [ 3 3] 3 2] 2 2| 2 2 1| 4 3 3] 2 2 2 4 2| 3 5 4r 33 17 of 13 sl 117 16 14
28 1 2] 2 4] 4| a4l A 3] 8] 2| A 3| 4] 4] 3] 4] 2 3 3] 3] 4 3] 3] 3| 1 3] 4 2 3] 4 3 3r a7 of  1af 87 42" 16”7 16”7 10
29 1 1 3] 2| 3 3| 3 2] 3| 3 4 3] 3 3] A4 3| 2| 3 2 3 3] 3| 4 4 2 3] 3] 3 3| 3] 3] 3r a4 1ar 15 127V asf 14 197 12
30 1 2 2 1] 4 2 Al 2 2| 3| 2 3] 2 2 2 2 2| 2 2 a 3 3] 3] 3 3| 4 3] 2| 3 3 3 2 332r 10 12 10 a3 1a 18l 11
31 ] 2] 3] 3] 3 4 13 1 3 2 4 2| 3 5 5 1 3 5 2 2] 3] 3] 3] 4] 2| 3] 3| 3] 4 3| 3] 3r 43 14 12 1ir 46 15" 18l 13
32 1 2 4 1] 4 3] 3| 1 3] 3 1 1 3 21 2 2 1 21 2] 2r 3] 3| A 2| A 4] 2 3] 2| [ 5 3 3 12 of 1036 12 13 11
33 1 2 3] 4 2 4 1 1 4] 4] 4] 4 4] 4] 4] 4 4 4 4 4] 4 Al A 4 4 3 4 4 4 4 a4 4 51 14l 177 20”7 59” 207 23" 16
34 7] 2| 4 1 3] 8] 1] 1 3] 3| 1 1 1 3 5] 3] 3| 4 3 1 A 2| 3] 3| 4 3] 3| 3] 3 a4 a4 ar 3m8[ 147 9” 157 457 117 197 15
35 0 1 5/ 4] 20 3] 2] 2| 3 a4 3 3 4/ 3 3 5 3 4 5 a4 3 3 3 4 3] 3 3 3 3 4 5 4 49" 167 157 18r 54" 197 19f 16
36 1 3| 4] 2 4] Al a3l A # 3] A 4 2| a3 3] 2 3 3] 3 3] 3| 2 4 s 4 4| 3| 3] 3] 3| 3 3r 377 14 10; 13r a3r 14 17l 12
37 0 1 5| 5] 4] 4| 4 4| 4| 4] 4 4 a4 a4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 57 627 22F 207 207737 237 307 20
38 1 3| 4 3 3] 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 a4 16 157 15[ 45! 15 18[ 12
39 1 1 3] 5| 4 3| 2 2| 2 3 2 4 3 1 3 1 4 3 1 1 2] 3] A 3] 4 4] 9 3] 4 1 4| 1 39 w7 1w w2rzp 1ol 13y 4
40 0 3| 3 3] 3] 3 1 2| 3 21 4 3 2| 3] 3| 1 3 2| 3] 2t 2 2| 2] 2 2| 4 2 2| 3] 3 3| 3 3\ 13" 11 12r3yr 1 _1ar 12
41 q 2| 3 3] 2] 3 3| A 2 3] 3 4| 4] 3 4| 4 4| a4l 4| 4| al 4| 4| a| 4| 2 a| 3| 4| 4| 4 4 ae 14 13 19ors7i[ 200 21 16
42 1 3] 3] 4 3] 3 1 1 1 3 1 3 1 1 1 1 2 3 2l 21 A 1 1 1 1 2] 2 1 1 1 3| 3 29f 147 9” 6” 257 9” 87 ]
43 0 2 3 3] 3] 3 3] 1 Al 2] 2 3] 3| 3| 3| 4] 3| 30 4 a 4 4 3| 4 3| 4 4 3| 4 4 4 3r af 157 9 167 65! 197 21[ 15
44 0 2| 4 2] 5 3] 1] 3 4 1 1 IE 1 3] 1 1 1 2 2| 5[ 3] 4 1 1 1 4] 3 1 1 3| 3 3 12 127 7735 137 147 8
45 0 2] 2 2] 4 1 1| s 4] 2 4 s 3 4 1 14 1 2 3 Al 2| 4] 3 2 4 A 1A 8| 3| A 4 2r 3y 1o 14l 77 297 oy 13’ 7z
46 1 1 3 2| 4 3 1 1 4 3 2| 1 4] 3| 3] 2 2 3 3] 2| 2 3| 3] 3 2| 3] 3| 3] 3 4 4 3 3 3f 1 11 4aaf 130 177 14

1 2| 5 3] 3 5 3 1 5 3 5 B 3 3 3 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 3 4 3 3 3 5

1 2| 5| 2 4| 5| 5| 3] 1 2 14| 5 2| 1 4 1 1 1 1 1 4| 4| 5 5] 3 1 4] 3 1 5] 5

1 1 4] 2] 4 2| 3 1| 4 4 4 2[ 3 3] 3 2 3 3] 2 3| 2 3 3 3 4 3 3 3 3 3 1

0 1 3] 3] 4 3] 4 4] 3| 2 2| 3] 1 1 4 2| 3] 3] 2 2 4 3] 2] 3] 3 4 3] s 3 3 3

0 2] 2 4] 3] 5] 2| 3 5| 3] 3[ 4 2] 2] 1 3 3] 4 4 4 4 3] 4 4 4 4 4 4 4 2 2

1 gl 3] 3] 3] 4 a3l # # 3] 3] 5| 3] 3l a3l 2| al @2 A 4 @2F 4] 20 2| 3] 3] 2 2 3] 3 3

0 2 3 3l 2 3 21 3 s 21 3 3l 4 & 4 3 3 2 3 2 2 2 2 21 3 2 3 2[ 3 1 2

-]
5
=
&
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Prueba piloto

K36 - X v F

A'/B C DEFGH I JKLM N O P Q@ R S T U V W X Y Z AL AB AC AD AE AF AG AH Al | Al  AK AL AM Al

]
2 Marketing digital Satisfaccion de clientes
3 so de redes sociale comercializacion gestién de contenido Expectativas Rendimiento percibido Complacencia
4 ID SextEdad P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7T P8 PI9P10 P11 P12 P13 P14 P15 PP1 PP2 PP3 PP4 PP5 PP6FPPT PP8 PP9 PP10 PP11PP12 PP13 PP14 F’F’15|S\."1 |SD11SD1V1|SD3\J‘|S\.-'2 smvz snz
5/1 1 2114331331 1 3 2 2 2 1 2 2 2 3 31 2 1 4 2 3 2 1 5 17127 107 36" 127
6] 2 1 2 3 4 2 41 1 4 44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4' 517 147 1?' 20" 597 20"
713 1 2 4 1 3 5 1 1 3 31 1 1 3 s 3 3 4 3 1 1 2 3 3 4 3 3 3 3 4 4 47 38" 11" g 187 457 11"
8| 4 0 1 5 4/ 2 3 2 2/ 3 43 3 4 3 3 &5 3 4 5 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 5 47 49" 16" 157 187 54" 197
g/ 5 1 3 4 2 4131131 4 2 3 3 2 3 3 3 3 3 2 4 5 1 1 3 3 3 3 3 37 377 14" 10" 137 437 4’
10/ 6 0 1 &5 5 4 4 4 4 4 44 4 4 4 4 4 4 4 4 5 &5 § E §F 5 & 5 ] 5 5 ] g7 g2" 227 20" 20" 7137 237
71/ 7 1 3 433333333 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 37 46" 16" 1587 157 4587 157
12 8 1 1 3 5§43 2 2 232 1 3 1 3 1 4 3 1 1 2 3 1 3 1 4 1 3 1 1 1 17 39" 177 10" 127 277 1w’
13/ 9 0 3 3 3 3 312 3 21 3 2 3 3 1 3 2 3 2 2 2 2 2 2 4 2 2 3 3 3 3F 387 137 11" 127 vt 11’
410 1 2/ 3 3/ 2 3 3 1 2 33 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 3 4 4 4 47 46" 14" 137 197 577 207
15 11 1 33 4 3 3 111 31 3 1 1 1 1 2 3 2 2 1 1 1 1 1 2 2 1 1 1 3 37 29" 147 gF gF 257 gF
%/12 0 2 3 3 3 3 311 22 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 37 40" 15" 9F 48" 557 197
i7/13 0 2 1 2 &8 31 3 411 3 1 1 3 1 1 1 2 2 &5 3 4 A1 1 1 4 3 1 1 3 I AR IO VLA AT &
18/14 0 2 2 2 4115121 5 3 1 1 1 1 2 3 1 2 1 3 2 1 1 1 ] 3 1 1 2" 171" 1" 77 2" 9¥
1915 1 1 3 2 4311432 1 1 3 3 2 2 3 3 2 2 3 3 3 2 3 3 3 3 4 4 37 357137 11" 11" 47 137
/%6 1 2 5 3 35 315 35 5 3 3 3 5 &5 &5 5 5 5 5 5 & 5 3 4 3 3 3 5 57 577 19" 197 19" es” 287
21177 1 2 5 2155 3121 5 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 5 3 1 4 3 1 5 5 57 36" 187 127 g7 427 57
22|18 1 1 3 4 4 3 1 1 3 33 1 s 5 5 4 3 5 1 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 37 487 1587 117 227 43" 13"
23|19 0 3 4 5 3 3 2/ 1 2 53 2 3 &5 5 2 3 2 2 &5 4 4 3 2 5 4 2 4 3 3 3 27 48" 177 137 187 487 177
24(20 0 1 5 3 4 4 3 5 4 44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 47 go" 197 217 20" 62" 20"
25 (21 1 1 3 3 3 4 3 1 4 33 4 3 3 3 4 3 4 3 4 3 4 3 3 4 3 3 3 4 4 3 37 41" 16" 157 18" 517 18"
(2 0 1133311133 1 3 3 3 2 2 2 2 2 1 4 3 3 2 2 2 4 2 3 5 4" 13" 1" gt 13" aum o1’
27/23 1 2 214113521 3 1 1 3 1 2 3 3 3 4 3 3 3 1 3 4 2 3 1 3 37 317 9" 14" g7 427 16"
28|24 1 1 3 2 33 3 2 3 34 3 3 3 1 3 2 3 2 3 3 3 4 4 2 3 3 3 3 3 3 37 M7 14" 157 127 45T 147
2925 1 2 2 14 21 2 2 32 3 2 2 2 2 2 2 2 4 3 3 3 3 3 4 3 2 3 3 3 27 32" 10" 127 10" 437 ur
30/26 1 2 3 3 3 4 11 3 24 2 3 5 &5 1 3 & 2 2 3 3 3 4 2 3 3 3 4 3 3 37 437 14" 127 477 46" 157
M|27 1 21 1 4 3 31 3 31 1 3 2 2 2/ 41 20 2 2 3 3 1 2 1 4 2 3 2 1 5 a7 r 12" " 10" 3" 127
32028 1 2 3 4 2 411 4 44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 47 517 14" 17" 20" 59" "
3/ 1 2 413511331 1 1 3 5 3 3 4 3 1 1 2 3 3 4 3 3 3 3 4 4 47 38" 14" 9" 187 45" 117
0 1 5 4 2 3 2 2 3 43 3 4 3 3 5 3 4 5 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 5

47 49" 167 157 18" s4" 197
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Anexo 05. Confiabilidad de la prueba piloto

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Vaélido 30 100.0
Excluido? 0 0.0

Total 30 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0.870 15

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Vaélido 30 100.0
Excluido? 0 0.0

Total 30 100.0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0.906 15

MICAELA BASTIDAS

e

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



Anexo 06. Evidencias
]

Encuesta polleria POLLO LOKO

Es muy grato presentarme ante usted, con

el presente cuestionario que es parte de una investigacion titulada "Marketing

digital y su relacion con la satisfaccion de los clientes de la polleria POLLO

LOKO INVERSIONES EIRL, Abancay, 2023, que tiene caracter netamente

académico manteniendo absoluta discrecidn. Agradecemos desde ya su colaboracion
por las respuestas brindadas.

Instrucciones: Lea v responda los items con sinceridad
v objetividad, marcando la alternativa correspondiente:

Cambiar cuenta <y

Ea Mocompartido

“Indica que la pregunta s obligatoria

Sexo ¢

() Femenino

() Masculino

Edad *

Tu respuesta

iUsted usa sitios de redes sociales? *

() sl
() No

Siguiante Borrar formulario
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Seccion de la respuesta Sl

CUESTIONARIO: MARKETING DIGITAL
Dimension: Uso de redes sociales

;La polleria Pollo Loko mediante su Facebook, muestra una publicidad atractivae *
interesants sobre |a variedad de sus productos?

() MNunca

() Casinunca
() Aveces
() Casisiempre

() Siempre

;Fara usted, las consultas mediante el Messenger de |a polleria Pollo Loko tiene  *
una respuesta de manera inmediata?

() MNunca

() Casinunca
() Aveces
() Casi siempre

() Siempre

;Usted, considera que existe inconvenientes cuando se solicita el pedido '
mediante el Messenger de la polleria?

() MNunca

() Casinunca
() Aveces
() Casisiempre

() Siempre
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;Considera usted, que las consultas mediante el WhatsApp de la polleria Pollo *
Loko son resusltas de manera oportuna?

(. ) MNunca

i ) Casinunca
i) Aveces

() Casisiempre

[ ) Siempre

;Para usted, la polleria Pollo Loko realiza publicidad de sus productos mediante
Instagram?
() Nunca

L

() Casinunca

L

() Aveces

L

() Casi siempre

L

() Siempre

L

Dimension: Comercializacion

;Para usted, al momento de realizar el pago mediante la banca mévil y las .
billeteras digitales tuvo algun inconveniente?

() Munca

L

() Casinunca

—

) Aveces

L

() Casi siempre

L

() Siempre

L
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;lsted, realiza el pago mediante la banca movil y las billeteras digitales con la *
que cuenta la polleria Pollo Loko?

[ ) Munca

[ ) Casinunca

[ ) Aveces

() Casisiempre

() Siempre

;La polleria renueva o actualiza la publicidad de sus productos en las ’
plataformas virtuales?

() Nunca
() Casinunca

Y

() Aveces

A

() Casisiempre

A

() Siempre

Y

;La polleria Pollo Loko realiza campafias virtuales para promocionar sus ’
productos?

i ) Nunca

i ) Casinunca

[ ) Aveces

() Casisiempre

() Siempre

MICAELA BASTIDAS
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iPara usted el servicio de delivery cumple con el tiempo establecido al realizar su *
pedido?

i ) Nunca

i, ) Casinunca
() Aveces

[ ) Casisiempre

[ ) Slempre

Dimension: Gestion del contenido

iLa polleria Pollo Loko diversifica en sus medios digitales la cartera de productos *
que ofrece?

() MNunca
i) Casinunca
i ) Awveces
() Casisiempre

[ ) Siempre

iLa polleria Pollo Loko brinda infarmacion de sus productos a través de los *
medios digitales?

() Nunca
i) Casinunca
i) Awveces
() Casisiempre

[ ) Slempre
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;La polleria Pollo Loko publicita sus productos mediante los medios digitales? *

() Nunca
[ ) Casinunca
[ ) Aveces
() Casisiempre

[ ) Siempre

[ ) MWunca

[ ) Casinunca
[ ) Aveces

[ ) Casisiempre

[ ) Slempre

zLa polleria Pollo Loka le brinda una respuesta inmediata al momento de *
comunicarse a través de sus canales digitales?

) Nunca
[ ) Casinunca
[ ) Aveces
() Casisiempre

[ ) Siempre

MICAELA BASTIDAS
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CUESTIONARIO: SATISFACCION DE CLIENTES
Dimension: Expectativas

;La polleria Pollo Loko ofrece calidad de servicio a través de los medios "
digitales?

() Munca

L

() Casinunca

L

() Aveces

L

() Casi siempre

L

() Siempre

L

;Para usted el cliente esta satisfecho con el tiempo de espera al realizar |z orden *
mediante las consultas online de la polleria Pollo Loka?

() MNunca

L

() Casinunca

L

() Aveces

L

() Casi siempre

L%

() Siempre

L

zUsted esta satisfecho con el tiempo que espera al recibir el producto solicitade  *
mediante los canales digitales de la polleria Pollo Loko?

() Nunca

L

() Casinunca

L

() Aveces

L

() Casi siempre

L

() Siempre

L
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iEl producto ofrecido en la web de la polleria Pollo Loko cumple con sus *
expectativas?

() Nunca

—

() Casinunca

L

() Aveces

L

() Casi siempre

L

() Siempre

L

;Cree usted que la polleria el Pollo Loko cumple con sus promesas de promocion *
difundidas en sus medios digitales?

() Munca

L

() Casinunca

"

() Aveces

L
() Casisiempre

() Siempre

Dimension: Rendimiento percibido

LEl precio que paga del producto que se solicita mediante las redes socialeses  *
razonable?

() MNunca

"

() Casinunca

L

() Aveces

L

() Casi siempre

L

() Siempre

L
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iLa Polleria Pollo Loko proyecta una imagen de confianza y honestidad mediante *
sus canales digitales?

i ) Munca

() Casinunca
() Aveces

[ ) Casislempre

[ ) Siempre

iCuando existe algun reclamo le dan la solucion de manera oportuna a traveés de *
los canales digitales?

() Munca

—

() Casinunca

L

() Aveces

—

() Casi siempre

L

() Siempre

L

;Realiza pedidos de los productos que ofrece la polleria Pollo Loko por sus *
canales digitales?

) Munca

L

() Casinunca

I

() Aveces

() Casisiempre

L

() Siempre

L
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£El valor percibido del producto que se ofrece a través de los canales digitales de *
la polleria Pollo Loko satisface sus necesidades?

Munca
Casi nunca
Ayeces

Casi siempre

ONONONONG

Siempre

;Los comentarios u opiniones negativas que realizan las personas acerca de los
productos de la polleria Pollo Loko que se da en las redes sociales son reales?

Munca
Casi nunca
LAoyeces

Casi siempre

ONONONON®

Siempre

Dimension: Complacencia

i5e sienten satisfechos con la atencion que brinda la polleria Pollo Loko #
mediante las plataformas virtuales?

Munca
Casinunca
Aveces

Casi siempre

Siempre

ONONONON®

MICAELA BASTIDAS
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£ 5egun su experiencia, la polleria Pollo Loko le brinda una atencion personalizada *
cuando realiza una reservacion mediante su pagina?

Munca
Casinunca
Aveces

Casi siempre

ONONONONS

Siempre

iCuando usted realiza su pedido mediante las redes sociales o via telefénica el *
trabajador le responde con amabilidad y respeto?

Munca
Casinunca
Avyeces

Casi siempre

ONONONONO

Siempre

:En la polleria pollo Loko le brindan una respuesta optima al momento de realizar *
su pedido en el local, redes sociales y via telefonica?

Munca
Casi nunca
Avyeces

Casi slempre

ONONONONG

Siempre

Atras m Borrar formularic

MICAELA BASTIDAS
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: POLLO LOKO cos

i S L T jun 2023 - e

Para mejorar nuestros servicios ayddanos con una Encuesta &£
_rhttps://forms.gle/hNXTGMGSIrqXvSedT

jgracias por su Ayudal

O TG, Michael VM y 4 personas mas 2 comentarios 11 veces compartido

'. Me gusta Q Comentar @ Enviar é> Compartir

MICAELA BASTIDAS

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



MICAELA BASTIDAS

o £
5

10116 WA & o © il 9%
e(;, +51 o D %
BT
+51 955 120 457 o=
¥ 1 articulo : -

Tendrd para pagar conyape g9 .

Hola 1.4 p m. w

Sii 1:42p.m. W/

© Se eliminé este mensaje. 1.4 p. m.

Q Se eliminé este mensaje. .45, .

7 de junio de 2023

Buenos dias estimado cliente,
gracias por confiar en la Polleria
Pollo Loko. Te agradeceriamos
que nos dieras 5 minutos o menos
para responder una breve encuesta
y compartimos como fue tu

experiencia con nosotros. ()
12:01 p. m. v/

Encuesta polleria POLLO
LOKO

Es muy grato presentarme ante ...
forms.gle

Para lo cual debera acceder al
siguiente enlace: https://forms.gle
/hNX7GMGSJrgXvS6d7 15.03p m v

® Mensaje

1 O

0 ©@ o © Mensaje
<

1015 B A& o

«@ +5 Jom— %

&l 9%

Recuerdas un es un pollo a la brasa
mads papas mas ensalada cremasy
dos porciones de papa mas aparte

6:49 p. m.

Me dijiste 81 y va a pagar con 100

6:49 p. m.
93: 11 p.m.
A ese numero me llama por favor
712 p. m.
7 de junio de 2023

Buenos dias estimado cliente,
gracias por confiar en la Polleria
Pollo Loko. Te agradeceriamos
que nos dieras 5 minutos o menos
para responder una breve encuesta
y compartimos como fue tu

experiencia con nosotros. ()
11:58a.m. v/

Encuesta polleria POLLO
LOKO

Es muy grato presentarme ante ...
forms.gle

Para lo cual debera acceder al
siguiente enlace: https://forms.gle
/hNX7GMGSJrqXvS6d7 11594 m.

@J@Q
<

11 O
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1015 B A& -

<—‘ +51 oA O %

&l 9%

Ubicacion en tiempo
real finalizada

9:49 p. m.

Gracias por comunicarte con POLLO
LOKO. ;Cémo podemos ayudarte?
9:49p. m. v/

Ahi me manda por fa gracias
9:49 p. m.

7 de junio de 2023

Buenos dias estimado cliente,
gracias por confiar en la Polleria
Pollo Loko. Te agradeceriamos
que nos dieras 5 minutos o menos
para responder una breve encuesta
y compartimos como fue tu

experiencia con nosotros. (L)
11:58 a. m. v/

.. Encuesta polleria POLLO

"~ LOKO
Es muy grato presentarme ante ...
forms.gle

Para lo cual debera acceder al
siguiente enlace: https://forms.gle
/ANX7GMGSJIrqXvS6d7 11504 m

© Nensaje

[ O

1015 B A& o

WA Business

-

1=
@J @ ‘ Chats
<

.11 9%

@ Q

+51 99
 Para lo cual debera acceder al sig...

7/6/2023

+51 94
« Para lo cual debera acceder al sig...

7/6/2023

+51940¢

v/ Para lo cual debera acceder al sig...

7/6/2023

+51 99! 7/6/2023

+ Para lo cual debera acceder al sig...

+51 98 ) 14/5/2023
+51 989 978 289 usa una duracion pr...

+51 97
/ Para lo cual debera acceder al sig...

7/6/2023

+51 91(C
 Para lo cual debera acceder al sig...

7/6/2023

+51 94(
« Para lo cual debera acceder a

8 (e =
Llamadas Novedades Herramientas

I - <
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® Mensaje

1015 B A& o &l 9%

racias por comunicarte con
LOKO. ;Como podemos ayudarte?

6:25p. m. v/

Disculpe cuanto esta un pollo entero

6:26 p. m.

Buenas noches ¢35, 1

+519
Disculpe cuanto esta un pollo entero
60 soles 6:36 p. m. v/
7 de junio de 2023

Buenos dias estimado cliente,
gracias por confiar en la Polleria
Pollo Loko. Te agradeceriamos
que nos dieras 5 minutos 0 menos
para responder una breve encuesta
y compartimos como fue tu

experiencia con nosotros. ()
11:53a.m. v/

-.. Encuesta polleria POLLO

" LOKO
Es muy grato presentarme ante ...
forms.gle

Para lo cual debera acceder al
siguiente enlace: https://forms.gle
/hANX7GMGSJrgXvS6d7 11.554 m. w7

I O

1015 B A& .

WA Business

%

&

a”
@J @ ° Chats
<

%l 9%

@ Q

+51 992 906 581 cambid su nimero ...

+51 9: 1

« Para lo cual debera acceder al sig...

7/6/2023

+51 92 I

 Para lo cual debera acceder al sig...

7/6/2023

+51 97 3
v/ Para lo cual debera acceder al sig...

7/6/2023

+519C. .. _ .3
 Para lo cual debera acceder al sig...

7/6/2023

+519. _ ___ _ 7
 Para lo cual debera acceder al sig...

7/6/2023

+51 917 7/6/2023

« Para lo cual debera acceder al sig...

+5194
v/ Para lo cual debera acceder al sig...

+5193 "~ " ° 2
+51 931 998 066 usa una duracid

7/6/2023

98 o =
Llamadas Novedades Herramientas

Il O <
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!

WRENAY 3

a

1015 B A& o 2. 9%

«@ o o <

Ya no tengo pollito. 1550, m v
Me puedes traer pollito 450,

Ta
Ya no tengo pollito.

10:50 p. m. v/

Hu gracias 10:50 p. m.

Graciaa 10:50 p. m.

7 de junio de 2023

Buenos dias estimado cliente,
gracias por confiar en la Polleria
Pollo Loko. Te agradeceriamos
que nos dieras 5 minutos o0 menos
para responder una breve encuesta
y compartimos como fue tu

experiencia con nosotros. ()
11:48a. m. W/

Encuesta polleria POLLO
LOKO

Es muy grato presentarme ante ...
forms.gle

Para lo cual debera acceder al
siguiente enlace: https://forms.gle
/hANX7GMGSJrgXvS6d7 11504 m. w

® Mensaje

I O

1015 A& o

com

0 © o ® Mensaje
<

%l 10%

+5106 00D [

11:551a.m. &/

Para pagarle con yape se podra
11:5Ta. m.

Srta me envio el pedido 1555, 1.

Ya paso mas de media hora
12:52 p. m.

12.30 12:56 p. m.

Me dijO 12:56 p. m.
7 de junio de 2023

Buenos dias estimado cliente,
gracias por confiar en la Polleria
Pollo Loko. Te agradeceriamos
que nos dieras 5 minutos o menos
para responder una breve encuesta
y compartimos como fue tu

experiencia con nosotros. ()
11:45a. m. v/

Encuesta polleria POLLO
LOKO

Es muy grato presentarme ante ...
forms.gle

Para lo cual debera acceder al
siguiente enlace: https://forms.gle
/hNX7GMGSJIrgXvS6d7  11.47 4 m. v

@@0
<

I @)
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a

!

5
H
2z

.a110%

O %

1015 B A& -«

¢ 25 +51 TS

Buenas 2:34p.m.

Gracias por comunicarte con POLLO
LOKO. ;Como podemos ayudarte?
2:34p.m. W/

Hola 5375 m. w

Cuanto sale el delivery hasta
tamburco un poco antes de la plsza
2:37 p. m.

7 de junio de 2023

Buenos dias estimado cliente,
gracias por confiar en la Polleria
Pollo Loko. Te agradeceriamos
que nos dieras 5 minutos o menos
para responder una breve encuesta
y compartimos como fue tu

experiencia con nosotros. (L
11:45a.m. v/

Encuesta polleria POLLO
LOKO

Es muy grato presentarme ante ...
forms.gle

Para lo cual debera acceder al
siguiente enlace: https://forms.gle
/ANX7GMGSJrgXvS6d7 11464 m. w

® Mensaje

[ O

105 Aa@ -

«(¥) +51 9 .

0 ©@ o ® Mensaje
< ()

.l 10%

O %

ni escucharlos. Toca para obtener mas
informacion.

Hola buenas tardes 5.4 p.m.

Gracias por comunicarte con POLLO
LOKO. ;Cémo podemos ayudarte?
5:36 p. m. W/

© Se eliminé este mensaje. ., -

®© Se eliminé este mensaje. 5:37 p. m.
7 de junio de 2023

Buenos dias estimado cliente,
gracias por confiar en la Polleria
Pollo Loko. Te agradeceriamos
que nos dieras 5 minutos o0 menos
para responder una breve encuesta
y compartimos como fue tu

experiencia con nosotros. (L
11:43a.m. VW

Encuesta polleria POLLO
LOKO

Es muy grato presentarme ante ...
forms.gle

Para lo cual debera acceder al
siguiente enlace: https://forms.gle
/ANX7GMGSJrgXvS6d7 11442 m v

@@o
<

1 O
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