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Resumen

El objetivo principal de la presente investigacion es determinar la relacion entre el
e-marketing y la fidelizacion de los clientes del restaurante Picas Peru S.A.C. que
opera desde el afio 2020 y su principal fuente de captacion de clientes es el entorno
digital, por lo que se requiere analizar a profundidad la situacion actual de su
estrategia de e-marketing y conseguir fidelizar al cliente. El tipo y disefio de
investigacion fue un enfoque cuantitativo, no experimental, transversal, descriptivo
correlacional. La muestra estuvo constituida por un total de 106 clientes del
restaurante Picas Perl SAC a quienes se les aplico dos cuestionarios compuestos
de 30 preguntas cada uno y se empled la escala tipo Likert. Se procesaron los
resultados en el Programa SPSS v. 25 y se analizaron dando como resultado que
existe relacion positiva débil entre el e-marketing y la fidelizacion de clientes y el
nivel de correlacion fue de 0,478. Por ultimo, se recomienda seguir mejorando el e-
marketing de la empresa para que pueda llegar a mas clientes potenciales y pueda

fidelizar a los que ya tienen.

Palabras clave: emarketing, publicidad digital, redes sociales, fidelizacion de

clientes, atraccion de clientes
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Abstract

The main objective of this research is to determine the relationship between e-
marketing and customers loyalty of the restaurant Picas Pera S.A.C. It has been
operating since 2020 and its main source of customer acquisition is the digital
environment, which requires an in-depth analysis of the current situation of its e-
marketing strategy and to achieve customer loyalty. The type and design of the
research was a quantitative, non-experimental, cross-sectional, descriptive,
correlational approach. The sample consisted of a total of 106 clients of the Picas
Perd SAC restaurant to whom two questionnaires composed of 30 questions each
were applied and the Likert-type scale was used. The results were processed in the
SPSS v. 25 and were analyzed giving as a result that there is a weak positive
relationship between e-marketing and customer loyalty and the level of correlation
was 0.478. Finally, it is recommended to continue improving the e-marketing of the
company so that it can reach more potential customers and can retain the ones they

already have.

Keywords: emarketing, digital advertising, social networks, customer loyalty,

customer attraction
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l. INTRODUCCION

El internet es una ventana de acceso a la informacién que tiene muchos usos, uno
de ellos es el comercio electrénico, el cual ha tomado mayor relevancia a raiz de la
pandemia por Covid-19, convirtiéndose en una alternativa rapida y confiable. Por
ello que las empresas han reforzado su identidad digital para mantenerse en la

memoria de los clientes.

A nivel mundial, Galeano (2021) afirma que para el 2021 ha aumentado en
un 7,3% la cantidad de personas que cuentan con acceso a internet, lo que
representa un 59,5% de la poblacion en el mundo, por lo que el uso de la tecnologia
va cada vez mas en aumento, expresa que el 53% de la poblacién mundial tiene
redes sociales aumentando asi un 13,2% en el dltimo afio. De acuerdo a la
encuesta realizada por Hubspot (2020) para el 2019 el 69,6% de las empresas a
nivel mundial invierten activamente en marketing de contenido. En cuanto al uso de
redes sociales, las empresas que las utilizan identifican a Facebook (55,68%) e
Instagram (21,95%) como las redes que les generan mayor retorno sobre la

inversion.

En cuanto al ambito latinoamericano, de acuerdo a Statista (2021) el nivel de
inclusion de internet en América Latina representé un 64,13%. En su informe,
Hubspot (2020) indica que en Latinoamérica un 80% de las empresas tuvo previsto
para el 2020 un aumento de inversion en marketing de contenido. Adicionalmente,
Sordo (2020) precis6 que para el afio 2019 el 50% de las empresas

latinoamericanas se encontraba invirtiendo en marketing de contenidos.

A nivel nacional, en el Peru el acceso a internet ha crecido, tal como indico
la Camara de Comercio de Lima (2021), paso de estar en 34.8% en el 2010 a 70%
en el 2020. De acuerdo a la encuesta realizada por Digiflow (2021) el 75% de los
emprendedores en Peru utilizan algun tipo de herramienta tecnoldgica, y en el 2021
ha aumentado un 20% los emprendimientos que la empezaron a utilizar a raiz de
la pandemia. En cuanto inversion publicitaria en Perd, la CPI (2019) afirma que ha
habido un incremento en el uso de internet que paso6 de 10,8% en el 2016 a un
19,9% en el 2019 siendo Google y Facebook las principales fuentes de inversion

digital.



La Camara de Comercio de Lima preciso que realizaron un estudio en el que
el 80% de los encuestado indicé que ha realizado compras por internet durante el
2021 e incluso un 20,3% ha llegado a invertir hasta mas de 100 soles en compras,
debido a que consideran que pueden encontrar promociones, ahorrar tiempo, es
mas comodo y a su vez se evita la concentracion de personas, en este sentido el
27,2% de dichas compras son de productos alimenticios. En este sentido, el
crecimiento del marketing digital en Peri se debe a que cada vez mas, los
consumidores utilizan el internet y sus dispositivos electronicos para acceder a

productos y servicios.

En el ambito local, de acuerdo a la CCL (2021) Lima Metropolitana
representa el 90% en cuanto a las compras por e-commerce. Esto deja en evidencia
gue la mayoria de la poblacion tiene las habilidades y los requerimientos necesarios
para poder conseguir productos y servicios que necesita a través del entorno digital.
Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informética (2021) en el primer trimestre
del 2021 el 80,9% de los habitantes de Lima Metropolitana tiene acceso a internet,

lo que significa un incremento de 2,4% en relacion al afio anterior.

El restaurante Picas Peru S.AC. nace como un emprendimiento en el 2020
durante los meses de confinamiento, su objetivo son productos enfocados en
piqueos, snacks y comida répida y la atencion se realiza bajo la modalidad de
reparto a domicilio, el primer mes que se inici6 la venta de productos que generaron
ganancias présperas, que ha ido disminuyendo mes a mes, ya para febrero habia
disminuido casi un 70% y por ultimo en junio llegé sé6lo a generar casi 18% de las

ganancias de los primeros meses.

Para la difusion de su contenido se abrié una pagina de Facebook y también
una cuenta de Instagram que se utiliza para la publicacion de contenido relacionado
con la marca y el publico objetivo, y han logrado conseguir 457 seguidores. En
cuanto a la atraccién de los posibles clientes durante su primer trimestre (julio-
septiembre 2020) sus publicaciones alcanzaban un promedio de 12000 personas,
mientras que para el trimestre abril-junio 2021, el alcance disminuy6 a un promedio
de 1830 personas. En cuanto a la conversion de clientes, una vez establecida la
interaccién, un 70% de las personas que interactuaban a través de los comentarios

en las paginas, mensajes directos a Facebook e Instagram o daban clic al enlace
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hacia Whatsapp, adquirian algun producto, mientras que mensualmente se

reportan al menos unos 30 clientes frecuentes.

Ante lo expuesto se plantea el siguiente prob. gen. ¢ existe relacion entre el
emarketing y la fidelizacion del cliente del restaurante? En cuanto a los prob.
especificos se desglosan los siguientes: primero ¢Cual es la relacion que existe
entre la difusion y la fidelizacion del cliente del restaurante? segundo ¢ Cuél es la
relacion que existe entre la atraccion y la fidelizacion del cliente del restaurante?,
tercero ¢Cual es la relacion que existe entre la conversion y la fidelizacion del

cliente del restaurante?

En cuanto a la teoria sostenida para nuestra investigacion se justifica en lo
indicado por Candiotti y Marcelo (2017) se enfoca en desarrollar el e-marketing y
su relacién con la fidelizacion de clientes, por lo que profundiza en las teorias y
diferentes posturas que surgen con el acceso, cada vez mayor, a las nuevas
herramientas digitales para fines comerciales, por lo tanto, dicha investigacion se

constituye como una base para futuros trabajos sobre el tema.

En la practica se justifica que la investigacién es de gran importancia ya que
profundiza y mejora en las estrategias digitales que se utilizan con la vision de ser
una mejora para la experiencia de sus clientes y conseguir su fidelizacion. Ademas,
se aplicaron conocimientos y teorias en un caso particular para generar
rentabilidad, tal como lo indica Moran y Cafiarte (2017) la presencia digital ayuda a

mejorar las ventas en el negocio.

Basandonos en la metodologia de Hernandez y Mendoza (2018) se justifica
que la investigacion cumple con los parametros del método cientifico, por lo que
utilizar métodos de recoleccion de datos validados permiten generar informacion
sobre e-marketing y su relacién con la fidelizacion de clientes, todo esto con la

finalidad de entender ambas variables y generar mas conocimiento sobre el tema.

En cuanto al ambito social se justifica que la investigacién permitié acercar
la universidad al sector empresarial, con el fin de proponer estrategias que permitan
mejorar y crecer en el campo, ademas de generar conocimiento que sea relevante

para el entorno, tal como indica Oyarvide, Rosales y Bustos (2019). Los efectos



negativos para la economia que origin6 al aparecer la pandemia del Covid-19 obligo

a las empresas a reinventarse para seguir siendo competitivas.

El presente estudio tiene el siguiente obj. gen.: Determinar la relacién entre
el emarketing y la fidelizacion de clientes del restaurante Picas Peru S.A.C.
Ademas, se desprendio lo siguiente obj. especifico: primero, establecer la relacion
entre la difusién y la fidelizacién de clientes del restaurante; segundo, establecer la
relacion entre la atraccion y la fidelizacién de clientes del restaurante; tercero,

establecer la relacion entre la conversion y la fidelizacidn de clientes del restaurante

Herndndez y Mendoza (2018) indican que las hipétesis son los
planteamientos que delimitan el camino para comprobar una teoria, para los efectos
de este trabajo se planted la siguiente hipotesis gen.: existe relacion entre el
emarketing y la fidelizacion de los clientes del restaurante; adicionalmente se
desprendieron las hipétesis especificas: primera, existe relacion entre la difusion y
la fidelizacion de los clientes del restaurante; segunda, existe relacién entre la
atraccion y la fidelizacion de los clientes del restaurante; tercera, existe relacion

entre la conversion y la fidelizacion de los clientes del restaurante.



. MARCO TEORICO

En cuanto a los antecedentes locales Mazzini-Sacayco y Seminario-Unzueta (2020)
en su articulo cientifico obtuvo como resultado que se utiliza el e-marketing en un
50% de su potencial total. Tuvo un enfoque cuantitativo, tipo aplicado, disefio no
experimental de corte transversal, nivel descriptivo. Se aplicé un cuestionario a una
muestra de 72 clientes, entre sus hallazgos encontraron. De acuerdo a los datos
encontrados concluyen que los clientes requieren capacitacion para mejorar en el

uso y utilizacion de la pagina web del laboratorio.

La tesis realizada por Ramirez (2020), en su tesis de titulo E-marketing y su
influencia en la gestidon de ventas de la Empresa Sweet Travel S.A.C., se utilizo el
enfoque cuantitativo, tipo aplicado, nivel explicativo y descriptivo, disefio no
experimental con corte transversal, los datos se recolectaron a través de la
encuesta y como instrumento se utilizé el cuestionario. Entre sus hallazgos se
encontré que en un 72% existe influencia significativa entre las variables, donde
indica que las plataformas digitales han mostrado tener impacto al momento en el
gue el consumidor realiza la accion de compra, y tuvo como conclusion que existe
influencia significativa entre E-marketing y la gestion de ventas de la empresa
indicada.

Centeno y Huamani (2019) en su trabajo para establecer la relacion entre el
e-marketing y posicionamiento de clientes tuvo como conclusibn mediante la
aplicacion de la técnica de la encuesta mediante el instrumento que fue el
cuestionario, que existe relacioén entre la variable e-marketing y posicionamiento en
los clientes del gimnasio J&C, Villa Maria del Triunfo, tuvo un disefio metodolégico
no experimental, de tipo aplicada, con un nivel descriptivo — correlacional, enfoque

cuantitativo.

En cuanto a los antecedentes nacionales esta el trabajo realizado por
Rosales y Ramos (2021) en su investigacion sobre el e-marketing para promover
las ventas concluyé que, aunque hacen uso de herramientas para vender, se
muestran deficiencias que no le permiten ganar mas clientes. Tuvo un disefio de
investigacion no experimental, transversal descriptivo, se utilizo la encuesta y la

entrevista como instrumentos de recoleccion de datos.



Linares y Pozzo (2018) en su articulo cientifico obtuvieron como resultado
que el 64% de los encuestados utiliza Facebook frecuentemente, 29% vuelve a
comprar en el mismo lugar frecuentemente. Se concluyd que ambas variables de
estudio se relacionan, con una correlacion de 62,208 y tuvo un nivel de significancia
igual 0,00. En cuanto a la metodologia, se usé el método inductivo-deductivo, el
disefio no experimental, transversal, correlacional y se aplico un cuestionario a una

muestra de 383 clientes.

En cuanto a los antecedentes internacionales, Otondo (2021) en su
investigacion que fue de tipo descriptivo, enfoque mixto y el disefio fue documental,
se utiliz6 como instrumento la entrevista y la encuesta y se le aplicé a una muestra
de 383 personas. El investigador hall6 como resultado que solo un 42%
recomendaria el servicio de transporte, ademas la empresa no contaba con una
estrategia de marketing para impulsar la fidelizacion de los clientes por lo que se
sugirié que se cree una pagina web y una cuenta en una red social. Asimismo, se

concluy6 que la propuesta presentada permitira mejorar sus servicios.

Juni y Suryawardani (2020) plantearon con objetivo analizar cémo el
marketing a través de medios electronicos influye positivamente en las decisiones
de compra en las plataformas de e-commerce. En cuanto a la metodologia, tuvo un
enfoque cuantitativo y se realiz6 una encuesta a una muestra conformada por 125
consumidores de plataformas de e-commerce en la ciudad de Bandung. Sus
hallazgos reportaron el marketing a través de medios electronicos afectaba sus
decisiones en un 45.35%, mientras que el marketing a través de redes sociales
afectdé su decision de compra en un 35,73%. Asimismo, concluyeron que la
contribucion combinada de ambas variables alcanz6 un 81,08%, lo que representa

una influencia positiva y significativa.

Labanauskeité, Fiore, Stasys (2020) sostienen en su articulo cientifico
titulado Use of E-marketing tools as communication management in the tourism
industry, plantean como objetivo general definir las posibles mejoras del e-
marketing para la industria del turismo en Lituania, para lograrlo, aplicaron un
cuestionario a 584 turistas, sus hallazgos reportaron que un 70% busca informacion
turistica a través de Google, un 72% prefirieron utilizar el internet para buscar

informacion turistica que algun otro medio presencial, ademas el 20% busca
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directamente en la pagina web, otro 16% a través de email y otro 16% a través de
redes sociales. Se concluyd que las estrategias de e-marketing si son efectiva, sin

embargo, no todas ellas se encuentran aprovechadas al maximo.

Olguin, Barrera y Placeres (2019) en su trabajo tuvo una metodologia
cuantitativa con un alcance descriptivo, con disefio no experimental y transeccional.
Se aplicd un cuestionario a una muestra de 50 pequefios empresarios para
determinar cémo las pymes operan las redes sociales basados en la estrategia de
marketing digital, tuvo entre los principales resultados que un 88% de las empresas
tiene presencia en redes sociales, siendo Facebook la red con mayor presencia,
representando un 42% y ademas un 62% indic6 que es la red que le reportd6 mayor
beneficio. Adicionalmente, un 73.3% no cuenta con una estrategia de marketing
digital. Se concluy6 que los empresarios reportan beneficios cuando se trata de a
la utilizacién de las redes sociales, sin embargo, hacen un uso empirico de las
mismas y no destinan un presupuesto para desarrollar una estrategia lo que podria
no generar el impacto deseado.

Qashou y Saleb (2017) en su articulo cientifico concluyeron que los
restaurantes no tienen una estrategia clara para implementar herramientas de e-
marketing, tampoco hay una regulacion clara sobre la materia, sin embargo, hay
una gran disposicién a generar esfuerzos para maximizar los beneficios de las
herramientas digitales. Se aplicé un cuestionario a una muestra aleatoria de 223
restaurantes palestinos. Entre los hallazgos reportaron que los factores
tecnologicos, organizacionales y ambientales tuvieron relacién significativa con el

e-marketing.

Nuseir (2016) sostiene en su articulo cientifico que su objetivo principal
analizar el impacto de las estrategias de e-marketing en la lealtad de marca y
fidelizacion de clientes. En cuanto a la metodologia tuvo un enfoque cuantitativo y
se aplicé un cuestionario desarrollado por el investigador a una muestra de 200
consumidores. Ente los principales resultados se hall6 que un 75% habia sido
influenciado para comprar un producto gracias al marketing por internet, ademas
un 70% indicé que el uso de este tipo de marketing es beneficioso y un 2.5%

consider6 que ofrecia una experiencia personalizada. Asimismo, concluyé que las



empresas se estan enfocando en el uso del internet como herramienta para

alcanzar mas clientes debido a que ofrece muchas facilidades.

Pesantez (2014) sostiene en su tesis titulada Propuesta de gestion de e-
marketing internacional a través del modelo B2C (business to consumer) aplicado
a la empresa Ceramica Alfarero, desarrollada para optar al grado académico de
Licenciada en Estudios Internacionales, mencion bilingiie en Comercio Exterior, en
la Universidad de Azuay, Ecuador, se plante6 como objetivo principal el andlisis de
las distintas estrategias que podrian aplicarse al sector para posteriormente
desarrollar una estrategia. En cuanto a la metodologia, utilizé analisis cuantitativo
y cualitativos. Se concluyd que la globalizacibn puede ayudar a la
internacionalizacion del negocio, ademas puede mejorar su posicion en internet a
través la optimizacion de motores de busqueda, redes sociales y publicidad digital,

por lo que el e-marketing permite implementar las estrategias requeridas.

En cuanto a la variable (V1) Yousaf, Sahar, Majid y Rafid (2017) afirman que
el e-marketing es una manera de acercarse al cliente de una forma mas
personalizada, estableciendo la comunicacion con diferentes clientes directamente
a través de las redes sociales, sitios web y moviles. El e-marketing aumenta la
exposicion de las empresas a mayor cantidad de clientes y ayuda a expandir su

mercado a un menor costo.

Velazquez (2017, citador por Romero, 2018) define al e-marketing como el
uso de internet y de instrumentos digitales para apoyar en la comercializacion y
visualizacion de los productos y servicios de una compafiia, ademas considera que
mantiene los mismos principios del marketing tradicional al buscar comunicar los
mensajes adecuados al publico adecuado, con la diferencia méas resaltante que

utiliza las nuevas herramientas para ampliar sus opciones.

Entre los tipos de estrategias del e-marketing Zurita (2017) indica los
siguientes: e-mail marketing que consiste en la realizacion de envios a las cuentas
de las personas de correos electrénicos tanto a los clientes actuales como
potenciales con el fin de ofrecer informacién adicional, ofertas, encuestas de
satisfaccion o cualquier informacion relevante; seguidamente el marketing de redes

sociales que busca generar contenidos que sean de interés y capten la atencion de



los usuarios a través de diferentes plataformas, donde la imagen y el video cobra
especial relevancia; el posicionamiento en buscadores ayuda a generar mayor
presencia en la web y ayuda a que posibles clientes puedan acceder a la plataforma

de la empresa y generar una compra.

En cuanto la primera dimension (D1) difusién de contenidos, Zurita (2017)
indica que se trata de la difusion masiva a traves de diferentes canales en internet
pueden ser en los principales buscadores o en las redes sociales de mayor impacto,
manteniendo una presencia continua gracias a la publicidad repetitiva y atractiva

para el publico objetivo y de esta manera ganar vistas y el interés de las personas.

En cuanto al primer indicador (I1) publicidad digital, de acuerdo con Tomas
(2021) se trata de técnicas de difusion, promocién y comunicacion que son puestas
en el entorno digital y son pagadas por una empresa o marca. Internet se convierte
en una ventana que dispone de diferentes tipos de canales y plataformas que sirven
como apoyo para alcanzar al publico potencial.

El segundo indicador (I2) frecuencia publicitaria, de acuerdo a Moreano
(2016) se trata del namero de veces en el que el potencial cliente se encuentra
expuesto a la publicidad de una empresa o marca, esta cantidad de veces viendo

publicidad le ayudara a recordar.

El tercer indicador (13) canales de distribucion de contenidos, es la eleccion
de los canales que el publico objetivo utiliza con el fin de realizar una mayor
inversion en dicho canal, ademas se debe tomar en cuenta que elegir una manera
de difundir acorde tanto a los intereses del cliente como a la capacidad de la
empresa para poder manejarlo, ya que esto ayuda a definir la presencia de la marca
en la web, segun Giraldo (2019)

En cuanto a la segunda dimension (D2) atraccion de clientes, Zurita (2017)
explica que se trata de la interaccion del publico objetivo con el contenido difundido,
logrando que el posible cliente acceda a la publicacion, y ademas a las redes

sociales oficiales de la empresa con el objetivo de ponerse en contacto.

Su primer indicador (I1) posicionamiento en buscadores, de acuerdo a
Iglesias y Codina (2016) consiste en la aplicacion de una cadena de técnicas para

posicionar las plataformas de las empresas en los buscadores para que cuando el
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usuario busque una palabra clave le genere resultados acordes a sus intereses y

una vez que ingrese al sitio permanezca el mayor tiempo posible.

El segundo indicador (I12) marketing de contenidos, se trata principalmente
de hacer que se involucre a tu publico objetivo y a su vez generar crecimiento en tu
red de leads y clientes a través de la creaciéon de contenidos que deberian ser
relevantes y valiosos para tu audiencia, todo con la finalidad de atraer, involucrar y
generar valor para los clientes y, de esa manera, se pueda ir creando una

percepcion positiva de tu marca, generando mas negocios, segun Giraldo (2019).

En cuanto al tercer indicador (I3) interaccién en redes sociales, de acuerdo
a La Rosa (2016) se trata del proceso comunicacional entre personas que se da a
través del acceso a la tecnologia, es decir, se requiere de dispositivos y el acceso
a las redes sociales ya que se utilizan como medio para que dicha comunicacion

exista.

Para la tercera dimension (D3) conversion de clientes, Zurita (2017) expresa
que se trata del envio de publicidad mucho més especifica y enfocada directamente
a su correo electrénico, atencion directa a través de sus redes sociales y el
ofrecimiento de ofertas y promociones especiales adaptadas a sus necesidades a
través de su correo o su teléfono celular y los usuarios reaccionan a dicha

informacion.

El indicador (11) obtencion de datos de contacto mide la cantidad de clientes
gue establecen una comunicacion a través de las redes sociales y proporcionan
sus datos tales como numero de teléfono, correo electrénico o se convierten en
seguidores, una vez aplicada la estrategia de marketing forma parte de los

indicadores de rendimiento, segun Meza (2018).

El indicador (12) envio de promociones se trata de mensajes enviados con
beneficios para clientes, en este sentido, Meza (2018) expresa que es una accion
gue lleva a que los usuarios formen parte del proceso de recibir la informacién y
abrirla en su dispositivo. Mientras que el indicador (c.3) atencién de requerimientos
de los clientes se ocupa de mantener una comunicacion constante para recibir

retroalimentacion por parte del cliente.
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El indicador (I3) atencion de requerimientos de los clientes se trata de
establecer una relacion durante y después de la compra, la comunicacion constante
permite fortalecer la opinion referente a la empresa, conocer sus expectativas,
entender su comportamiento y determinar sus requerimientos principales, segun
Oropeza (2017)

En cuanto a la segunda variable (V2) Kotler y Keller (2012, citado por Tocas,
Uribe, Espinoza, 2018) indican que la fidelizacion de los clientes se constituye como
uno de los objetivos primordiales de cualquier institucion, la cual consiste en la
generacion de una conexion solida y concreta con los clientes y es un punto
primordial para el éxito a largo plazo. Por lo tanto, forma parte de los objetivos
estratégicos que tiene como finalidad la conservacién y el mantenimiento de la
clientela actual y de esta manera desplazar a los competidores porque se esta

atento a las necesidades del cliente.

En este mismo orden de ideas Cotrina e Ignacio (2019) citan a Aroca, y otros,
2013, quienes explican que fidelizar se trata de establecer una relacion que sea
rentable y sobre todo perdurable a lo largo del tiempo con los clientes, gracias al
establecimiento de acciones que le generen valor y les puedan elevar su nivel de
satisfaccion, por lo que se hace relevante que la importancia del éxito de un
programa de fidelizacién se debe conocer en la mayor profundidad posible a los
clientes, para de esta manera dichas acciones vayan acorde a dicho publico y sus

preferencias e incentivar el afecto por la empresa.

Adicionalmente, Cotrina e Ignacio (2019) indican que existen los siguientes
tipos de estrategias: relaciones de alta intensidad, que esta enfocada en clientes
con posibilidades de generar rentabilidad alta y con grandes oportunidades de crear
valor; estrategias de retencion clasicas, son mas estandares y estan enfocadas en
clientes que aunque son rentables, las oportunidades de generar fidelizaciéon son
menores; estrategias de creacion de valor, que busca generar programas que
puedan llegar a incrementar la rentabilidad de clientes que actualmente generan
niveles bajos; estrategias de marketing transaccional, es una estrategia mas
tradicional para captar clientes con los que se ha tenido poco contacto y se requiere

un proceso de fidelizacién.
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En cuanto a su primera dimension (D1) informacion, Alcaide (2010, citado
por Cotrina e Ignacio, 2019) indica que se trata de la recopilacion de datos del
cliente, a través de un sistema, que son relevantes para la empresa, se trata de
profundizar en las necesidades y ademas en las expectativas de los clientes, para
conocer los productos que compra, la frecuencia con que lo hace, entre otros

factores, asi se pueden preparar ofertas enfocadas en dicha compra.

El indicador (11) frecuencia de la informacion esta referido a la capacidad de
la empresa de recibir retroalimentacion constante por parte de los clientes, tomando
en cuenta que la informacion recopilada se puede volver obsoleta rapidamente, se
hace necesario que constantemente se realice una investigacion con la periodicidad

adecuada en funcion del mercado Alcaide (2015)

Los indicadores (12) y (I13) calidad y cantidad de informacion implica medir la
efectividad de la estrategia de comunicacion. Alcaide (2015) menciona que toda
accion cuyo propésito es influir en el mercado, debe ser completa y tener
profundidad, para tener un conocimiento exhaustivo del comportamiento de los

clientes, canales, consumidores y hasta los competidores.

Para la segunda dimensién (D2) Marketing interno, Alcaide (2010, citado por
Cotrina e Ignacio, 2019) expresa que se trata de la motivacion que sienten los
colaboradores con la empresa y sus objetivos, de esta manera ayuda a fortalecer
la relacion con el cliente y dar un valor agregado a su experiencia. Los indicadores
son (11) compromiso y (I12) motivacion de los colaboradores, quienes reflejan en la
atencion al cliente su nivel de integracién con las creencias y los valores de la
empresa, se trata de mantener una actitud abierta y enfocada en la satisfaccion del

cliente.

En cuanto a la tercera dimension (D3) comunicacion, Alcaide (2010, citado
por Cotrina e Ignacio, 2019) expresa que es la interaccion que existe entre el cliente
y la empresa, para establecer una relacion y fidelizarlo se requiere que mas alla de
la informacién que se proporciona se generen lazos emocionales que lo vinculen
con la empresa. Dicha comunicacion debe ser directa, personalizada y realizada
correctamente. Los indicadores son (1) personalizacion, que trata de establecer

confianza y un trato personal y donde queda en evidencia la adaptacion a la
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situacion que se presente; (12) credibilidad permite medir que los consumidores
infieren que la empresa es fiable, mantiene la calidad de sus productos y servicios

de manera sostenida en el tiempo y cumple lo que promete.

La cuarta dimension (D4) experiencia del cliente, de acuerdo a, Alcaide
(2010, citado por Cotrina e Ignacio, 2019) expresa que es lo que percibe el cliente
unavez que hay una interaccion con la empresa, es el momento en el cual el cliente
decide permanecer porque le parecié grata dicha interaccion y esto influye en su
lealtad y abarca todo el proceso de relacion del cliente con la empresa por lo que
se requiere que dicha experiencia sea positiva, memorable y agradable, no solo
para que regrese sino también para que recomiende a sus familiares y amigos. En
cuanto a los indicadores se tuvieron (I11) el valor agregado, que es la experiencia
adicional que se le proporciona al cliente a consecuencia del consumo de algun
producto, de esta manera se logra que se sienta escuchado y (I12) las quejas, se
trata de la cantidad de situaciones que fueron percibidas como negativas por parte
de los clientes y fueron manifestadas a la empresa.

En cuanto a la quinta dimension (D5) incentivos y privilegios, para Alcaide
(2010, citado por Cotrina e Ignacio, 2019) se trata del reconocimiento o la
recompensa al cliente por ser leal, por recomendar los productos y servicios, se
trata de compartir con el cliente los beneficios generados para que esto tenga como
resultado clientes satisfechos que sean rentables. En cuanto a los indicadores (I11)
promociones y (I12) descuentos se trata de la cantidad de beneficios exclusivos a
los que accede el cliente para premiar su preferencia y afianzar su lealtad.
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. METODOLOGIA

La metodologia tal como lo indican Hernandez y Mendoza (2018) es un proceso
meticuloso que se aplicara para estudiar un fendmeno, para ello se requiere trazar
una estrategia que permita generar conocimiento A continuacién se detallan los

aspectos metodoldgicos que ha requerido para llevar a cabo la investigacion:

3.1 Tipoy disefio de investigacién

El tipo de la investigacion para este caso fue de tipo aplicada debido a que
se utilizaron teorias planteadas por otros autores para proceder a aplicarlas en
situaciones reales, es decir, se busca que sean una solucion a un problema practico
Hernandez y Mendoza (2018). Por otra parte, se plante6 el enfoque cuantitativo ya
que realiza un proceso de recoleccion de datos para probar las hipotesis
correspondientes, utilizando valores numéricos y analisis estadistico, lo que sirve

de base para comprobar las teorias Hernandez y Mendoza (2018).

El disefio de la investigacion es no experimental, debido a que en este caso
no se manipularon las variables de forma intencional, sino que se obtuvo la
informacion tal como esta en la realidad o ambiente en estado natural; es de corte
transversal porque los datos fueron recolectados en un momento Unico en el
tiempo, ya que se aplicaron los instrumentos seleccionados en una sola

oportunidad, Hernandez y Mendoza (2018).

Es descriptivo correlacional, porque permitié conocer el nivel de asociacién
entre ambas variables, es decir, permitird establecer la relaciébn entre ambas
respecto a la poblacion seleccionada, en este caso se busca identificar la relacion
entre la variable e-marketing con la otra variable seleccionada, fidelizacién de los
clientes, Hernandez y Mendoza (2018).

3.2 Variables y operacionalizaciéon

Tal como lo sefialan Hernandez y Mendoza (2018) las variables tratan sobre
particularidades, propiedades o caracteristicas que varian; estas propiedades pueden
ser aplicadas a objetos, personas, algin fenémeno u otro ser vivo y su valor puede ser
medido u observado, en la investigacion de caracter cientifico la relacion de unas

variables con otras constituye una pieza fundamental en la hipétesis y en la teoria.
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Variable (1) e-marketing se tomé en cuenta la teoria de Yousaf, Sahar, Majid
y Rafid (2017) quien afirmo que el e-marketing es una manera de acercarse al
cliente de una forma mas personalizada, estableciendo la comunicacién con
diferentes clientes directamente a través de las redes sociales, sitios web y moviles.
El e-marketing aumenta la exposicion de las empresas a mayor cantidad de clientes

y ayuda a expandir su mercado a un menor costo.

En cuanto a las dimensiones Zurita (2017) menciona las siguientes: difusion,

atraccion y conversion.

Variable (2) fidelizacién de los clientes se tomé en cuenta a Cotrina e Ignacio
(2019) indican que fidelizar trata sobre el establecimiento de una relacion rentable y
principalmente perdurable a lo largo del tiempo con los clientes, a través de trabajos
que le generen valor y les puedan elevar su nivel de satisfaccion, por lo que se hace
relevante que la importancia del éxito de un programa de fidelizaciébn se debe
conocer en la mayor profundidad posible a los clientes, para de esta manera dichas
acciones vayan acorde a dicho publico y sus preferencias e incentivar el afecto por

la empresa.

En el mismo orden de ideas, Cotrina e Ignacio (2019) indican que las
dimensiones de la fidelizacion de clientes comprenden las siguientes: primero
informacion, segundo marketing interno, tercero comunicacion, cuarto experiencia

del cliente y quinto incentivos y privilegios.
3.3 Poblacién, muestray muestreo

La poblacién, tal como lo indican Hernandez y Mendoza (2018) es un grupo
de elementos que comparten caracteristicas similares, en este sentido, la poblacion

esta conformada por los 146 clientes de Picas Peru SAC.

Se considera como unidad de analisis a los clientes que realizan pedidos al

restaurante Picas Pert SAC.

Adicionalmente Herndndez y Mendoza (2018) consideran que la muestra
esta constituida por un subgrupo de toda esa poblacion que forma parte del estudio
y es a ese grupo al que se le aplica en instrumento seleccionado, una de las

principales caracteristicas de la muestra es que la misma debe ser representativa
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de la poblacién, en este caso la muerta estuvo conformada por los clientes del

restaurante Picas Peri SAC.

Para llevar a cabo el calculo de la muestra se requirio la aplicacion de una
férmula estadistica (ver Anexo 3), la cual dio como resultado un total de 106 clientes
del restaurante a los que se les aplicé el instrumento de recoleccion de datos
correspondiente.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La encuesta es definida por Hernandez y Mendoza (2018) como la técnica se
aplica una serie de procedimientos sistematizados a través de los cuales se obtiene
y analiza una cantidad de datos de la muestra previamente seleccionada.

En cuanto al instrumento, el cuestionario es definido por Hernandez y
Mendoza (2018) como un grupo de preguntas relacionadas a las variables y que
necesariamente deben ser congruentes con el problema planteado, las preguntas
pueden ser abiertas o cerradas, depende de la naturaleza de la investigacion,
ademas pueden estar estructuradas de acuerdo a una escala, que se trata de un
patron o medida que va de acuerdo con algun estandar o, respecto a la variable.
La validez del instrumento se efectu6 a través de juicio de expertos, los cuales
forman parte del profesorado de la Universidad César Vallejo. En cuanto a la

confiabilidad se utiliz6 el coeficiente de Alfa de Cronbach.

El instrumento que se utilizé en este estudio es el cuestionario, que sera
aplicado a los clientes del restaurante Picas Peri SAC, el cual comprendié ambas
variables. Para garantizar una mayor cobertura en la percepcion de los clientes se
empleara la escala tipo Likert donde cada enunciado tendra un valor de 1 al 5, tal

como se indica en la siguiente tabla:

Tabla 1

Escala de medicion tipo Likert

1 2 3 4 5

Muy Insatisfecho  Indiferente Satisfecho Muy
insatisfecho satisfecho

Nota. Elaboracion propia en base a Hernandez y Mendoza (2018)

16



3.5 Procedimientos

La investigacion se realiz6 entre el periodo agosto-diciembre 2021. Se requirio
establecer la relacion entre las variables e-marketing y fidelizacion de clientes del
restaurante Picas Peri SAC, y se desarroll6 bajo los enfoques tedricos de
Escarbajal, citado por Zurita (2017) y Alcaide, citado por Cotrina e Ignacio (2019).

Primeramente, se solicito la autorizacion de la gerencia del restaurante Picas Peru
SAC, para la aplicacion del cuestionario y para proveer la informacion requerida
para el estudio. Adicionalmente, se le comunicé a cada uno de los participantes los
fines de la informacion recolectada y se les solicité su autorizacion para el uso de
la misma. Se envi6 el cuestionario de manera virtual, por lo que se utilizé la
plataforma Google Formularios, dando las instrucciones respectivas para que sea
respondido adecuadamente. La validez del instrumento se efectud a través de juicio
de expertos, los cuales forman parte del profesorado de la Universidad César
Vallejo. En cuanto a la confiabilidad se utilizé el coeficiente de Alfa de Cronbach.

Tabla 2

Juicio de expertos

N° Experto Tipo de experto Determinacion
1 Dr. Lupe Esther Graus Cortez Ciencias de la Aplicable
Educacion
2 Mag. Luis Alberto Torres Ingeniero Estadistico Aplicable
Cabanillas

Nota. Elaboracion propia
3.6 Método de anélisis de datos

Para el proceso de analizar los datos recolectados se procede a sistematizar los
resultados obtenidos en cada cuestionario, posteriormente se procedié a la
seleccionar un programa de analisis. Para este caso dicha puntuaciéon se cargé al
programa estadistico SPSS version 25 propiedad de IBM, para generar las tablas
correspondientes y hacer el contraste con los objetivos establecidos.
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3.7 Aspectos éticos

Para cumplir con el objetivo de la investigacion que fue establecer la relacion
entre el e-marketing y la fidelizacion de clientes del restaurante Picas Pert SAC se
realizé la busqueda de fuentes confiables, ademas se menciona a los autores

correspondientes, se realizan las citas de las fuentes bibliograficas consultadas.

La presente investigacion es original, confidencial y se informé a los
participantes para posteriormente recibir su consentimiento, los participantes son
parte del estudio de forma voluntaria. Ademas de acuerdo al Informe Belmont citado

por Siurana (2010) se respetan los siguientes aspectos:

La autonomia del entrevistado que implica que las personas estan
plenamente conscientes y son capaces de tomar sus propias decisiones sin
influencia externa y basadas en sus propios principios y valores; en este caso se
aplica en la investigacion al explicar claramente a los clientes los fines del
cuestionario para que puedan tomar la decisién de participar de forma intencional.
Ademas, se debe tomar en cuenta la beneficencia que consiste en la prevencion
del dafio o eliminar la posibilidad de hacer dafio a otro y adicionalmente hacer el
bien a otro, en este caso se aplica en la investigacién ya que se busca generar
beneficios para los clientes del restaurante Picas Perd SAC. Otros elementos que
se deben tomar en cuenta al memento de trabajar con personas es que el
instrumento bajo ningun concepto puede atentar contra la salud fisica o psicologica
de los participantes y, por ultimo, todos los participantes se tratan con el mismo

respeto, sin discriminacion o preferencias personales.
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V. RESULTADOS

A continuacion, se presentan los datos recolectados detallados en los gréficos y

tablas correspondientes
Tabla 3

Frecuencias de la variable E-Marketing

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Bajo 38 35,8 35,8 35,8
Medio 39 36,8 36,8 72,6
Alto 29 27,4 27,4 100,0
Total 106 100,0 100,0

Nota. Se observa la variacion de frecuencia de la variable e-marketing

Figura 1

Histograma de la frecuencia de la variable E-Marketing
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Nota. En la tabla 2 y figura 1 se pueda observar que el 36.8% de los entrevistados

consideré que genera interaccion a través de las estrategias de e-marketing del
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restaurante en un nivel medio, el 35.8% manifesté que genera interaccion a través

de las estrategias de e-marketing en un nivel bajo mientras que el 27.4% considero

que manifestd que genera interaccion a través de las estrategias de e-marketing en

un nivel alto.

Tabla 4

Frecuencias de la dimensioén difusién de contenido

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 29 27,4 27,4 27,4
Medio 31 29,2 29,2 56,6
Alto 46 43,4 43,4 100,0
Total 106 100,0 100,0

Nota. Se observa la variacion de frecuencia de la dimension difusion de contenido

Figura 2

Histograma de frecuencia de la dimension difusion de contenido
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Nota. En la tabla 3 y figura 2 se observa que el 43.4 % de los entrevistados tuvo

acceso a la de difusion de contenidos del restaurante en un nivel alto, mientras que
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el 29.2% tuvo acceso a la de difusion de contenidos del restaurante en un nivel
medio y, por ultimo, el 27.4% tuvo acceso a la de difusiébn de contenidos del

restaurante en un nivel bajo.

Tabla b

Frecuencias de la dimensién atraccion de clientes

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Valido  Bajo 26 24,5 24,5 24,5
Medio 67 63,2 63,2 87,7
Alto 13 12,3 12,3 100,0
Total 106 100,0 100,0

Nota. Se observa la variacion de frecuencia de la dimension atraccion de clientes

Figura 3

Histograma de frecuencia de la dimension atraccién de clientes
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Nota. En la tabla 4 y figura 5 se puede observar que el 63.2% de los entrevistados
se ha sentido atraido por las publicaciones del restaurante en un nivel medio,
mientras que el 24.5% se ha sentido atraido por las publicaciones del restaurante
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en un nivel bajo y un 12.3% se ha sentido atraido por las publicaciones del

restaurante en un nivel alto.

Tabla 6

Frecuencias de la dimensién conversiéon de clientes

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado

Valido  Bajo 50 47,2 47,2 47,2
Medio 41 38,7 38,7 85,8
Alto 15 14,2 14,2 100,0
Total 106 100,0 100,0

Nota. Se observa la variacion de frecuencia de la dimensién conversion de clientes

Figura 4

Histograma de frecuencia de la dimension conversion de clientes
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Nota. En latabla 5y figura 6 se observa que el 47.2% de los entrevistados manifestd
recibir publicidad del restaurante posteriormente a su compra en un nivel bajo, un
38.7% manifesto recibir publicidad del restaurante posteriormente a su compra en
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un nivel medio, mientras que el 14.2% manifesto recibir publicidad del restaurante

posteriormente a su compra en un nivel alto.

Tabla 7

Frecuencias de la variable Fidelizacién de los clientes

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje véalido acumulado

Valido Bajo 46 43,4 43,4 43,4
Medio 36 34,0 34,0 77,4
Alto 24 22,6 22,6 100,0
Total 106 100,0 100,0

Nota. Se observa la variacion de frecuencia de la variable fidelizacion de los clientes

Figura5

Histograma de frecuencia de la variable Fidelizacion de los clientes
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Nota. En la tabla 6 y figura 7 se puede observar que el 43.4% de los entrevistados
manifesto ser fidelizado como cliente del restaurante en un nivel bajo, el 34% indico
ser fidelizado como cliente del restaurante en un nivel medio, mientras que el 22.6%

ser fidelizado como cliente del restaurante en un nivel alto.
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A continuacion, se describi6 el analisis de las tablas cruzadas de las variables

Tabla 8

Tabla cruzada E-Marketing*Fidelizacion de los clientes

Fidelizacion de los clientes

Bajo Medio Alto Total
E-Marketing Bajo 21, 7% 12,3% 1,9% 35,8%
Medio 17,9% 15,1% 3,8% 36,8%
Alto 3,8% 6,6% 17,0% 27,4%
Total 43,4% 34,0% 22,6% 100,0%

Nota. Se observa el cruce en los resultados de las variables e-marketing y

fidelizacion de los clientes

Figura 6
Histograma del cruce de variables E-Marketing y Fidelizacion de los clientes
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Nota. En la tabla 7 y figura 8 se observa el cruce de las variables e-Marketing y
fidelizacion de los clientes. Haciendo la precision que el objetivo general es
determinar la relacion entre el e-marketing y la fidelizacion de los clientes del
restaurante Picas Pert S.A.C. Por lo que el 21% de los encuestados manifestaron
gue el cruce entre las variables e-Marketing y fidelizacion de los clientes fue un nivel

bajo, el 17% manifestd que el cruce entre las variables e-Marketing y fidelizacion
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de los clientes fue un nivel alto y el 15.1% cruce entre las variables e-Marketing y

fidelizacion de los clientes fue un nivel medio.

Tabla 9

Tabla cruzada Difusiéon de contenido*Fidelizacion de los clientes

Fidelizacion de los clientes

Bajo Medio Alto Total
Difusion de contenido Bajo 18,9% 8,5% 27,4%
Medio 17,9% 8,5% 2,8% 29,2%
Alto 6,6% 17,0% 19,8% 43,4%
Total 43,4% 34,0% 22,6% 100,0%

Nota. Se observa el cruce en los resultados de difusion de contenido y fidelizacion

de los clientes

Figura 7

Histograma de cruce entre la D1 difusién de contenidos y la V. Fidelizacion de los
clientes
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Nota. En la tabla 8 y figura 9 se observa el cruce entre la dimensién difusién de
contenido y la variable fidelizacion de los clientes. Teniendo en consideracion que
el primer objetivo especifico es establecer la relacion entre la difusién y la
fidelizacion de los clientes del restaurante, el 19.8% de los encuestados encontré

qgue el cruce entre difusiébn de contenidos y fidelizacién de los clientes fue de un
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nivel alto, el 18.9% encontro que el cruce entre difusion de contenidos y fidelizacion
de los clientes fue de un nivel alto y el 8.5% encontré que el cruce entre difusion de

contenidos y fidelizacion de los clientes fue de un nivel bajo.

Tabla 10

Tabla cruzada Atraccion de clientes*Fidelizacion de los clientes

Fidelizacion de los clientes

Bajo Medio Alto Total

Atraccion de clientes Bajo 15,1% 7,5% 1,9% 24,5%
Medio 27,4% 20,8% 15,1% 63,2%
Alto 0,9% 5,7% 5,7% 12,3%

Total 43,4% 34,0% 22,6% 100,0%

Nota. Se observa el cruce en los resultados de atraccion de clientes y fidelizacion

de los clientes

Figura 8

Histograma de cruce entre la D2 atraccion de clientes y la V. Fidelizacion de los
clientes
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Nota. En la tabla 9 y figura 10 se puede observar el cruce entra la dimensién
atraccion de clientes y la variable fidelizacion de los clientes. Tomando en cuenta
gue segundo objetivo especifico consiste en establecer la relacion entre la atraccion
y la fidelizacién de los clientes del restaurante, el 20.8% de los encuestados indicé

gue el cruce entre atraccion de clientes y fidelizacion de los clientes es medio, el
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15.1% de los encuestados indicO que el cruce entre atraccion de clientes y
fidelizacion de los clientes es bajo y el 5.7% de los encuestados indico que el cruce

entre atraccion de clientes y fidelizacidn de los clientes es alto.

Tabla 11

Tabla cruzada Conversion de clientes*Fidelizacion de los clientes

Fidelizacion de los clientes

Bajo Medio Alto Total
Conversién de los clientes Bajo 25,5% 17,9% 3,8% 47,2%
Medio 15,1% 14,2% 9,4% 38,7%
Alto 2,8% 1,9% 9,4% 14,2%
Total 43,4% 34,0% 22,6% 100,0%

Nota. Se observa el cruce en los resultados de conversion de clientes y fidelizacion

de los clientes

Figura 9

Histograma de cruce entre la D3 conversion de clientes y la V. Fidelizacién de los
clientes
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Nota. En la tabla 10 y figura 11 se puede observar el cruce entre conversion de
clientes y fidelizacion de los clientes, teniendo en consideracion el tercer objetivo
especifico es establecer la relacion entre la conversion y la fidelizacion de los
clientes del restaurante, se tuvo como resultado que el 25.5% de los encuestados
indic6 que el cruce entre conversion de clientes y fidelizacion de los clientes fue de

un nivel bajo, el 14.2% encuestados indico que el cruce entre conversion de clientes
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y fidelizacion de clientes fue de un nivel medio y el 9.4% encuestados indico que el

cruce entre conversion de clientes y fidelizacion de los clientes fue de un nivel alto.
Prueba de normalidad

Hipétesis nula indica que el valor p > 0.05 Los datos del estudio en cuestidn siguen
una distribucion normal. Mientras que la Hipoétesis alterna con valor p < 0.05 indica

gue los datos del estudio no siguen una distribucion normal
Tabla 12

Prueba de normalidad para las variables y las dimensiones

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
E-Marketing ,234 106 ,000 , 798 106 ,000
Difusion de contenido ,278 106 ,000 773 106 ,000
Atraccion de clientes ,336 106 ,000 , 759 106 ,000
Conversion de clientes ,298 106 ,000 , 167 106 ,000
Fidelizacion de clientes,276 106 ,000 ,781 106 ,000

Nota. Se observa la normalidad de las variables y dimensiones

aEn latabla 11 se observa que se realiz6 la prueba de normalidad de Shapiro-Wilk,
en la que se encontr6 que para todos los casos tuvo como resultado p=0.000, lo
qgue significa en al ser < 0.05 la distribucién de los datos es no normal, por
consiguiente, para establecer la relacion entre las variables y proceder a comprobar

las hipétesis planteadas se utiliz el estadistico Rho de Spearman.
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Tabla 13

Niveles de correlacién bilateral

Rango Relacion

-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media

-0.25 Correlacion negativa débil

-0.10 Correlacion negativa muy débil
0.00 No existe correlacion alguna entre las variables
+0.10 Correlacion positiva muy débil
+0.25 Correlacién positiva débil

+0.50 Correlacion positiva media

+0.75 Correlacién positiva considerable
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+1.00 Correlacién positiva perfecta

Nota. Hernandez, R., Mendoza, C. (2018). Metodologia de la investigacion: las

rutas: cuantitativa, cualitativa y mixta. Mc Graw Hill educacion

Prueba de Hipétesis general

HO: no existe relacion entre el e-marketing y la fidelizacién de los clientes del

restaurante Picas Pert S.A.C

Ha: Existe relacion entre el e-marketing y la fidelizacion de los clientes del

restaurante Picas Pert S.A.C

Tabla 14

Prueba de hipotesis general

Rho de
Spearman

E- Fidelizacién

Marketing | de clientes

E-Marketing Coeficiente de 1,000 478
correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 106 106

Fidelizacién de los  Coeficiente de 478 1,000
clientes correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 106 106

Nota. La tabla muestra la relacion significativa entre las variables e-marketing y

fidelizacion de clientes

2En la tabla 13 se puede observar que la relacion entre las variables e-marketing y

fidelizacion de clientes de la prueba Rho de Spearman es significativa, tomando en
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cuenta que el nivel de correlacion fue de 0,478, se puede decir que existe una
correlacion positiva débil, es decir mientras haya mayor presencia de e-marketing

sera mayor la fidelizacion de los clientes en el restaurante Picas Pert S.A.C.

Decision. Tomando en cuenta que la sig. (bilateral)=0.000<0.05 queda descartada
la hipdtesis nula y posteriormente queda aceptada la hipétesis alterna, por lo que
se puede concluir que existe una relacion positiva débil entre e-marketing y

fidelizacion de los clientes.
Prueba de hipotesis especifica 1

HO: no existe relacion entre la dimension difusion y la fidelizacidén de los clientes del

restaurante Picas Pert S.A.C

Ha: Existe relacion entre la dimension difusion y la fidelizacion de los clientes del

restaurante Picas Pert S.A.C

Tabla 15

Prueba de hipotesis especifica 1

Difusion de | Fidelizacién

contenido | de clientes

Rho de Difusiéon de Coeficiente de 1,000 ,5653
Spearman contenido correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 106 106

Fidelizacién de Coeficiente de ,553 1,000
clientes correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 106 106

Nota. La tabla muestra la relacién significativa entre la dimension difusion de

contenido y fidelizacion de clientes

@ En la tabla 15 se pueda observar que la relacion entre la dimension difusion de
contenido y fidelizacidn de clientes de la prueba Rho de Spearman es significativa,
tomando en cuenta que el nivel de correlacion fue de 0.553, se puede decir que
existe una correlacion positiva media, es decir, a mayor difusién de contenido sera

mayor la fidelizacion de los clientes del restaurante Picas Peru SAC.
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Decision. Tomando en cuenta que la sig. (bilateral)=0.000<0.05 queda descartada
la hipdtesis nula y posteriormente queda aceptada la hipétesis alterna, por lo que
se puede concluir que existe una relacion positiva media entre la dimension difusion

de contenidos y fidelizacion de los clientes.
Prueba de hipotesis especifica 2

HO: no existe relacion entre la dimension atraccion y la fidelizacidon de los clientes

del restaurante Picas Perti S.A.C

Ha: Existe relacion entre la dimension atracciéon y la fidelizacién de los clientes del

restaurante Picas Pert S.A.C

Tabla 16
Prueba de hipotesis especifica 2
Atraccion | Fidelizacién
de clientes | de clientes
Rho de Atraccion de clientes Coeficiente de 1,000 ,525
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 106 106
Fidelizaciéon de los  Coeficiente de 525 1,000
clientes correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 106 106

Nota. La tabla muestra la relacién significativa entre la dimensién atraccion de

clientes y fidelizacién de clientes

a De acuerdo a la tabla 15 se pueda observar que la relacion entre la dimension
atraccion de clientes y fidelizacion de clientes de la prueba Rho de Spearman es
significativa, tomando en cuenta que el nivel de correlacion fue de 0.525, se puede
decir que existe una correlacion positiva media, es decir, a mayor atraccion de

clientes sera mayor la fidelizacion de los clientes del restaurante Picas Peru SAC.

Decision. Tomando en cuenta que la sig. (bilateral)=0.000<0.05 queda descartada

la hipdtesis nula, por lo tanto, en este caso se acepta la hipoétesis alterna, por lo que
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se puede concluir que existe una relacion positiva media entre la dimension

atraccion de clientes y fidelizacion de los clientes.

Prueba de hipoétesis especifica 3

HO: no existe relacion entre la dimension conversion y la fidelizacidn de los clientes

del restaurante Picas Pert S.A.C

Ha: existe relacion entre la dimension conversion y la fidelizacion de los clientes del

restaurante Picas Peru S.A.C
Tabla 17

Prueba de hipétesis especifica 3

Conversion | Fidelizacién
de clientes | de clientes
Rho de Conversion de Coeficiente de 1,000 ,349
Spearman clientes correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 106 106
Fidelizacién de Coeficiente de ,349 1,000
clientes correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 106 106

Nota. La tabla muestra la relacion significativa entre la dimensién conversion de

clientes y fidelizacién de clientes

aDe acuerdo a la tabla 16 se pueda observar que la relacion entre la dimension
conversion de clientes y fidelizacién de clientes de la prueba Rho de Spearman es
significativa, tomando en cuenta que el nivel de correlacion fue de 0.349, se puede
decir que existe una correlacion positiva débil, es decir, a mayor conversion de

clientes sera mayor la fidelizacion de los clientes del restaurante Picas Peru SAC.

Decision. Tomando en cuenta que la sig. (bilateral)=0.000<0.05 queda descartada
la hipétesis nula y posteriormente queda aceptada la hipétesis alterna, por lo que
se puede concluir que existe una relacion positiva débil entre la dimension

conversion de clientes y fidelizacion de los clientes
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V. DISCUSION

Para proceder a la discusion de los resultados se debié contrastar la hipétesis
general para de esta manera establecer si existe relacion entre el e-marketing y la
fidelizacion de los clientes del restaurante Picas Peru SAC vy, posteriormente
confrontarlo con los resultados obtenidos en los trabajos realizados a nivel nacional

e internacional.

En cuanto al sustento tedrico se conté con la postura de Yousaf, Sahar, Majid
y Rafid (2017) quienes afirman que el e-marketing se constituye como una
herramienta muy util al momento de acercarse al cliente de una forma mas
personalizada, estableciendo la comunicacion con diferentes clientes directamente
a través de las redes sociales, sitios web y dispositivos mdviles. Estos autores
consideran que el e-marketing aumenta la exposicion de las empresas a mayor
cantidad de clientes y ayuda a expandir su mercado a un menor costo, ya que
cualquier persona puede acceder a la informacién siempre y cuando tenga acceso
a internet. En el mismo orden de ideas, Velazquez (2017, citador por Romero,
2018) sostiene como definicion del e-marketing como el uso de internet y de
instrumentos digitales para apoyar en la comercializacion y visualizacion de los
productos y servicios de una compafia, ademas considera que mantiene los
mismos principios del marketing tradicional al buscar comunicar los mensajes
adecuados al publico adecuado, con la diferencia mas resaltante que utiliza las
nuevas herramientas tecnoldgicas las cuales permiten ampliar sus opciones

respecto a las técnicas tradicionales.

Como sustento tedrico de la fidelizacion de clientes Kotler y Keller (2012,
citado por Tocas, Uribe, Espinoza, 2018) indican que el proceso de fidelizacion se
constituye como uno de los objetivos primordiales de cualquier institucion o
empresa, la cual consiste en la generacién de una conexion solida y concreta con
los clientes y es un punto primordial para el éxito a largo plazo. Por lo tanto, forma
parte de los objetivos estratégicos que tiene como finalidad la conservacion y el
mantenimiento de la clientela actual y de esta manera desplazar a los competidores
porque se esta atento a las necesidades del cliente. En este mismo orden de ideas
Cotrina e Ignacio (2019) citan a Aroca, y otros, 2013, quienes explican que fidelizar

se trata de establecer una relacion que sea rentable y sobre todo perdurable a lo
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largo del tiempo con los clientes, gracias al establecimiento de acciones que le
generen valor y les puedan elevar su nivel de satisfaccion, por lo que se hace
relevante que la importancia del éxito de un programa de fidelizacién se debe
conocer en la mayor profundidad posible a los clientes, para de esta manera dichas
acciones vayan acorde a dicho publico y sus preferencias e incentivar el afecto por

la empresa.

A nivel descriptivo se pueda observar que el 36.8% de los entrevistados
consideré que genera interaccion a través de las estrategias de e-marketing del
restaurante en un nivel medio, el 35.8% manifestd que genera interaccion a través
de las estrategias de e-marketing en un nivel bajo mientras que el 27.4% considero
que manifestd que genera interaccion a través de las estrategias de e-marketing en
un nivel alto. En cuanto a la fidelizacion de los clientes se puede observar que el
43.4% de los entrevistados manifesto ser fidelizado como cliente del restaurante en
un nivel bajo, el 34% indico ser fidelizado como cliente del restaurante en un nivel
medio, mientras que el 22.6% ser fidelizado como cliente del restaurante en un nivel

alto.

Las dimensiones mostraron los siguientes resultados: para la difusion de
contenidos se observa que el 43.4 % de los entrevistados tuvo acceso a la de
difusién de contenidos del restaurante en un nivel alto, mientras que el 29.2% tuvo
acceso a la de difusiéon de contenidos del restaurante en un nivel medio y, por
altimo, el 27.4% tuvo acceso a la de difusién de contenidos del restaurante en un
nivel bajo. En cuanto a la dimension atraccion de clientes se puede observar que el
63.2% de los entrevistados se ha sentido atraido por las publicaciones del
restaurante en un nivel medio, mientras que el 24.5% se ha sentido atraido por las
publicaciones del restaurante en un nivel bajo y un 12.3% se ha sentido atraido por
las publicaciones del restaurante en un nivel alto. Por ultimo, para la dimension
conversion de clientes se observa que el 47.2% de los entrevistados manifesto
recibir publicidad del restaurante posteriormente a su compra en un nivel bajo, un
38.7% manifesto recibir publicidad del restaurante posteriormente a su compra en
un nivel medio, mientras que el 14.2% manifesto recibir publicidad del restaurante

posteriormente a su compra en un nivel alto.

34



Tal como se vio en la descripcion de los resultados sobre la relacion entre
las variables e-marketing y fidelizacion de los clientes del restaurante, el 21% de
los encuestados manifestaron que el cruce entre las variables E-Marketing y
Fidelizacion de clientes fue un nivel bajo, el 17% manifesté que el cruce entre fue
un nivel alto y el 15.1% cruce entre las fue un nivel medio. En cuanto a la variable
e-marketing el 36.8% de los entrevistados consideré que genera interaccion a
través de las estrategias de e-marketing del restaurante en un nivel medio, el 35.8%
manifestd que genera interaccion a través de las estrategias de e-marketing en un
nivel bajo mientras que el 27.4% considerd que manifestd que genera interaccion
a través de las estrategias de e-marketing en un nivel alto. Por otro lado, para la
variable fidelizacion de los clientes el 43.4% de los entrevistados manifestd ser
fidelizado como cliente del restaurante en un nivel bajo, el 34% indico ser fidelizado
como cliente del restaurante en un nivel medio, mientras que el 22.6% ser fidelizado

como cliente del restaurante en un nivel alto.

En cuanto a la correlacion de ambas variables, e-marketing y fidelizacion de
clientes, tuvo un coeficiente correlacional de 0,478 lo que quiere decir que existe
una correlacion positiva débil y a su vez es directamente proporcional, ademas el
nivel de sig. (bilateral) p = 0.000 < 0.05, por lo que quedo aceptada la hipotesis de
la investigacion, lo que deja en evidencia que existe relacion entre el e-marketing y

la fidelizacion de los clientes.

En cuanto al trabajo realizado por Centeno y Huamani (2019), los resultados
coinciden en cuanto a la relacion de las variables e-marketing y posicionamiento de
clientes, se aplico la prueba Rho de Spearman, en la que resulté un nivel
Rho=0,342, que de acuerdo con la interpretaciéon de los investigadores es una
correlaciéon positiva moderada con un valor sig=0,007, por lo que existe relacion
entre la variable e-marketing y posicionamiento en los clientes del gimnasio J&C,
Villa Maria del Triunfo. Otra investigacion nacional con la que los resultados
coinciden es la realizada por Linares y Pozzo (2018) quienes aplicaron la prueba
de chi cuadrado para establecer el vinculo entre la variable las redes sociales
utilizadas como instrumentales del marketing relacional y la otra variable que fue
fidelizacion de clientes y obtuvieron un valor de 62,208 con 6 grados de libertad,

ademas que también obtuvo un y un nivel de significancia de 0,000, que al ser
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menor que 0,05 quedo aceptada la hipoétesis de la investigacion y si existe relacion

entre las variables del estudio.

En cuanto a la variable e-markerting y su relacion con la gestion de ventas
Ramirez (2020) tuvo como significacion asintética bilateral 0,000 (menor a 0,05). El
resultado que surgié al aplicar Chi-cuadrado de Pearson fue de 75,375, esto trajo
como consecuencia que se pudiera afirmar que existe relacion entre ambas
variables. Esto deja en evidencia la importancia del e-marketing como estrategia
para utilizar el entorno digital como un espacio adicional para ofrecer una atencion
mas personalizada para los clientes y se puede adaptar a diferentes circunstancias,
ademas hay coincidencia con la presente investigacion en cuanto a que los clientes
del restaurante tuvieron mayor acceso al contenido de la empresa gracias la
presencia de la empresa en internet. Ademas, a nivel internacional los resultados
contrastan con los expuestos por Juni y Suryawardani (2020), en el que consideran
que el e-marketing influye significativamente al momento en que los clientes

deciden comprar.

Para la fidelizacion de clientes los resultados mostrados por Otondo (2021)
indican que el 64% de los encuestados manifiesta sentirse como utilizando los
servicios de la empresa, sin embargo 58% no la recomendaria, por lo que deja en
evidencia que aunque se sienten a gusto al hacer uso de la empresa de transporte
no quedan fidelizados, por lo que se requieren herramientas adicionales para lograr
que los clientes deseen volver y a su vez deseen recomendar la experiencia, esto
tiene coincidencia con los resultados obtenidos en la investigacion actual ya que
solo el 43,4% manifesto ser fidelizado, por lo tanto, deja en evidencia que no solo
se trata del momento en que el cliente es atendido sino también de las acciones

que se hacen después para general el vinculo.

En el mismo orden de ideas, Olguin, Barrera y Placeres (2019) indicaron que
para llegar a mas clientes y fidelizarlos utilizando las herramientas actuales, resulté
gque 88% de las empresas tiene presencia en redes sociales, siendo Facebook la
red con mayor presencia, representando un 42% y ademas un 62% indico que es
la red que le reporté mayor beneficio. Adicionalmente, un 73.3% no cuenta con una
estrategia de marketing digital, por lo que esto deja en evidencia que el proceso de

fidelizar haciendo uso de las redes sociales requiere de mayor conocimiento de las
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mismas y ademas de que sea una estrategia que incluyan una serie de actividades
previamente analizadas para que pueda ser adaptada a las necesidades de cada
empresa, estos resultados coinciden con la situacion actual del restaurante
investigado, que cuenta con sus redes sociales para captar y fidelizar pero no tiene

una estrategia definida.

En cuanto a la hipotesis general, de acuerdo a el andlisis realizado se
determind que la relacion entre las variables e-marketing y fidelizacion de clientes
de la prueba Rho de Spearman es significativa, tomando en cuenta que el nivel de
correlacion fue de 0,478. Para la primera hipoétesis especifica se pueda observar
que la relacién entre la dimensién difusién de contenido y fidelizacion de los clientes
de la prueba Rho de Spearman es significativa, tomando en cuenta que el nivel de
correlacion fue de 0.553, se puede decir que existe una correlacion positiva media.
En cuanto a la segunda hipotesis especifica se pueda observar que la relacion entre
la dimension atraccion de clientes y fidelizacion de clientes de la prueba Rho de
Spearman es significativa, tomando en cuenta que el nivel de correlacion fue de
0.525. Para la tercera hipotesis especifica se pueda observar que la relacion entre
la dimension conversion de clientes y fidelizacién de los clientes de la prueba Rho
de Spearman es significativa, tomando en cuenta que el nivel de correlacién fue de
0.349, Esto quiere decir, que al mostrarse en todas las hipétesis correlaciones
positivas que para poder fidelizar a los clientes se hace necesario que se
fortalezcan las herramientas proporcionadas por el e-marketing para dar mayor
visibilidad, alcance e impacto tanto en los clientes actuales como en los potenciales,
ya que cada vez se hace mas relevante la presencia en internet para generar mayor

confianza.
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VI. CONCLUSIONES

Primera: en cuanto a la variable e-marketing se concluyé que el 36.8% de los
entrevistados consider6 que genera interaccion a través de las estrategias
de e-marketing del restaurante en un nivel medio, el 35.8% manifesto que
genera interaccion a través de las estrategias de e-marketing en un nivel
bajo mientras que el 27.4% considerd que manifesté que genera interaccion
a traves de las estrategias de e-marketing en un nivel alto. En cuanto a la
variable fidelizacion de los clientes se concluyé que el 43.4% de los
entrevistados manifesto ser fidelizado como cliente del restaurante en un
nivel bajo, el 34% indic6 ser fidelizado como cliente del restaurante en un
nivel medio, mientras que el 22.6% ser fidelizado como cliente del
restaurante en un nivel alto. En cuanto a la correlacion entre las variables
mencionadas se puede observar que la relacién entre las variables e-
marketing y fidelizacion de los clientes de la prueba Rho de Spearman es
significativa, tomando en cuenta que el nivel de correlacion fue de 0,478,
se puede decir que existe una correlacion positiva débil y la sig.
(bilateral)=0.000<0.05 se puede concluir que existe una relacion positiva

débil entre e-marketing y fidelizacion de clientes.

Segunda: se concluy6 que el 43.4 % de los entrevistados tuvo acceso a la difusion
de contenidos del restaurante en un nivel alto, mientras que el 29.2% tuvo
acceso a la de difusion de contenidos del restaurante en un nivel medio y,
por ultimo, el 27.4% tuvo acceso a la de difusion de contenidos del
restaurante en un nivel bajo. En cuanto a la correlacién entre la dimensién
difusién de contenido y fidelizaciéon de los clientes de la prueba Rho de
Spearman es significativa, tomando en cuenta que el nivel de correlacion
fue de 0.553, se puede decir que existe una correlacién positiva media,
tomando en cuenta que la sig. (bilateral)=0.000<0.05 se puede concluir que
existe una relacién positiva media entre la dimension difusion de contenidos

y fidelizacion de clientes.

Tercera: en cuanto a la dimensién atraccion de clientes el 63.2% de los
entrevistados se ha sentido atraido por las publicaciones del restaurante en

un nivel medio, mientras que el 24.5% se ha sentido atraido por las
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Cuarta:

publicaciones del restaurante en un nivel bajo y un 12.3% se ha sentido
atraido por las publicaciones del restaurante en un nivel alto. En cuanto a
la relacién entre la dimension atraccion de clientes y fidelizacion de los
clientes de la prueba Rho de Spearman es significativa, tomando en cuenta
gue el nivel de correlacion fue de 0.525, se puede decir que existe una
correlacion positiva media, tomando en cuenta que la sig.
(bilateral)=0.000<0.05, por lo que se puede concluir que existe una relacion
positiva media entre la dimensién atraccion de clientes y fidelizacion de los

clientes.

se concluyd que el 47.2% de los entrevistados manifesté recibir publicidad
del restaurante posteriormente a su compra en un nivel bajo, un 38.7%
manifesto recibir publicidad del restaurante posteriormente a su compra en
un nivel medio, mientras que el 14.2% manifesto recibir publicidad del
restaurante posteriormente a su compra en un nivel alto. Se pudo observar
que la relacion entre la dimension conversion de clientes y fidelizacion de
los clientes de la prueba Rho de Spearman es significativa, tomando en
cuenta que el nivel de correlacion fue de 0.349, se puede decir que existe
una correlacion positiva débil, tomando en cuenta que la sig.
(bilateral)=0.000<0.05 se puede concluir que existe una relacién positiva

débil entre la dimensién conversién de clientes y fidelizacion de los clientes.
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VII. RECOMENDACIONES

Herndndez y Mendoza (2018) indican que las recomendaciones ayudan a ofrecer

alternativas para mejorar o aspectos a profundizar en futuras investigaciones sobre

el tema.

Primera: se recomienda al restaurante desarrollar su imagen digital fortaleciendo

las capacidades de su community manager para que pueda sacar el
maximo provecho a sus redes sociales, generando contenido de interés e
imagenes de calidad que resalten los beneficios de consumir sus productos
y una comunicacién mas fluida a través de mensajes, interacciones y
comentarios en sus publicaciones. Ademas, se recomienda la creacion de
una pagina web para que los clientes tengan un mayor acercamiento al
restaurante. Este desarrollo digital debe ir de la mano del desarrollo fisico
del restaurante tanto en la credibilidad de la informacion brindada como en

la atencion presencial.

Segunda: se recomienda al restaurante invertir en estrategias publicitarias que

ayuden a generar mayor interaccion en redes sociales, ya que es la
principal fuente de captaciébn de clientes para el restaurante, como

Facebook Ads, Google Ads, publicidad en Youtube, etc.

Tercera: se recomienda al restaurante generar alternativas para que mas clientes

Cuarta:

puedan acceder a sus productos tales como: promociones, cupones de
descuentos, ofertas especiales, premios a los clientes frecuentes, entre
otros, todo esto con la finalidad de afianzar el recuerdo del restaurante y
ser fidelizados.

se recomienda al restaurante establecer una comunicacion mas constante
con los clientes una vez realizada la compra, todo esto con la finalidad de
conocer sus impresiones y sus intereses, |0 que permitira que en futuro se
puedan aplicar estrategias en funcién de las preferencias de los mismos.
Esto contribuye a que se pueda retener en la memoria de los consumidores

por mas tiempo.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

ANEXOS

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE DIMENSION INDICADOR ESCALA METODOLOGIA
GENERAL GENERAL GENERAL E-MARKETING Difusion de Publicidad digital (1) Muy Tipo y disefio de
¢ Existe relacion entre el Determinar la relacién Existe relacion entre el contenidos Frecuencia insatisfecho investigacion:
emarketing y la fidelizacion  entre el emarketing y la emarketing y la fidelizacion Canales de difusion de Enfoque
de los clientes del fidelizacion de los de los clientes del contenidos (2) Insatisfecho  cuantitativo
restaurante Picas Perd clientes del restaurante restaurante Picas Perd No experimental
S.A.C? Picas Perd S.A.C. S.AC Atraccion de Posicionamiento en (3) Indiferente Transversal
clientes buscadores Descriptivo
ESPCIFICOS Marketing de (4) Satisfecho correlacional
ESPECIFICOS Establecer la relacion ESPECIFICAS contenidos
¢,Cual es la relacion que entre la dimension Existe relacion entre la Interaccién en redes (5) Muy Poblacion,
existe entre la dimension difusion y la fidelizacién dimension difusion y la sociales satisfecho muestra y
difusion y la fidelizacion de  de los clientes del fidelizacion de los clientes muestreo
los clientes del restaurante  restaurante Picas Peru del restaurante Picas Peru Conversion de Obtencion de datos de Poblacion: 146
Picas Perd S.A.C? S.AC S.AC clientes contactos clientes
Envio de promaociones Muestra: 106
¢, Cual es la relacion que Establecer la relacion Atencion de clientes del
existe entre la dimension entre la dimension Existe relacion entre la requerimientos de los restaurante Picas
atraccion y la fidelizacion atraccion y la fidelizacion  dimension atraccién y la clientes Pert SAC.
de los clientes del de los clientes del fidelizacion de los clientes -
restaurante Picas Peru restaurante Picas Peru del restaurante Picas Peru Procesamiento de
S.A.C? S.AC S.AC FIDELIZACION Informacion Frecuencia de la (1) Muy datos
DE LOS informacion. insatisfecho Programa SPSS v.
¢ Cual es la relacion que Establecer la relacion Existe relacion entre la CLIENTES Calidad de informacién 25
existe entre la dimension entre la dimension dimension conversion y la Cantidad de (2) Insatisfecho
conversion y la fidelizacion  conversiony la fidelizacion de los clientes informacién
de los clientes del fidelizacion de los del restaurante Picas Peru Marketing (3) Indiferente
restaurante Picas Peru clientes del restaurante S.AC interno Compromiso
S.A.C? Picas Pert S.A.C Motivacion (4) Satisfecho

Comunicacion
Experiencia del
cliente

Incentivos y
Privilegios

Personalizacion
Credibilidad

Valor agregado
Quejas

Promociones
Descuentos

(5) Muy
satisfecho




Anexo 2. Matriz de Operacionalizacion de variables

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
OPERACIONAL MEDICION
E-marketing Yousaf, Sahar, Majid y Rafid (2017) Para realizar la medicion de Difusion de contenidos ~ Publicidad digital 1-3
afirman que el e-marketing es una la variable e-marketing se Frecuencia publicitaria 4-6
manera de acercarse al cliente de tomara en cuenta la difusion, Canales de difusién de
una forma mas personalizada, atracciony conversion. contenidos 7-9
estableciendo la comunicacion con
diferentes clientes directamente a Atraccion de clientes Posicionamiento en
través de las redes sociales, sitios buscadores 10-12
web y moviles. El e-marketing Marketing de contenidos 13-15
aumenta la exposicion de las Interaccién en redes
empresas a mayor cantidad de sociales 16-18
clientes y ayuda a expandir su
mercado a un menor costo. Conversion de clientes  Obtencién de datos de
contactos 19-22
Envio de promociones 23-25
Atencion de
requerimientos de los
clientes 26-30
Fidelizacion Cotrina e Ignacio (2019) indican que Para realizar la medicion de Informacion Frecuencia de 1-3
de los clientes  fidelizar es establecer una relacion la variable e-marketing se informacion.
rentable y sobre todo perdurable alo tomara en cuenta las Calidad de informacion 4-5
largo del tiempo con los clientes, a dimensiones: informacion, Cantidad de informacion 6
través de acciones que le generen marketing interno,
valor y les puedan elevar su nivel de  comunicacion, experiencia del  Marketing interno Compromiso 7-9
satisfaccién, por lo que se hace cliente, incentivosy Motivacion 10-12
relevante que la importancia del éxito  privilegios.
de un programa de fidelizacion se Comunicacion Personalizacién 13-15
debe conocer en la mayor Credibilidad 16-18
profundidad posible a los clientes,
para de esta manera dichas acciones Experiencia del cliente  Valor agregado 19-21
vayan acorde a dicho publico y sus Quejas 22-24
preferencias e incentivar el afecto por
la empresa.
Incentivos y privilegios Promociones 25-27
Descuentos 28-30




Anexo 3. Autorizacion de ejecucion de tesis

,.i...# Picas Perl SAC

Lima, 20 de agosto de 2021

Sefiores
Universidad César Vallejo

Asunto
AUTORIZACION DE EJECUCION DE TESIS

Una vez revisado el proyecto de tesis titulado “eMarketing y fidelizacion de los
clientes del restaurante Picas Peni S.A.C. —Lima, 2021" presentado por el autor
Joshua Aaron Zumelzu Zamudio, el restaurante autoriza la ejecucion del
proyecto y se compromete a brindar la informacién necesaria para su realizacion

Atentamente,

Mayra Saavedra Marin
Gerente Comercial



Anexo 4. Férmula para el calculo de la muestra

ZC2*p*q*N
e2x(N—-1)+Zc2xpxq

Formula estadistica de muestra: n=

Datos:
n="?
Zc=1,96
p=05
g=0,5
N = 146
e =0,05

) (1.96)2%0.5*0.5*146

N 0.05)% « (146 — 1) + (1.96)2 % 0.5 0.5

n=106



Anexo 5. Cuestionario para medir el emarketing

Objetivo: Determinar la relacion entre el emarketing y la fidelizacion de clientes del
restaurante Picas Peru S.A.C.

Instrucciones: Marque con una (X) la opcion que usted considera valida de acuerdo
a la siguiente valoracion:

1 2 3 4 5
Muy insatisfecho Insatisfecho Indiferente Satisfecho Muy satisfecho
itm Pregunta Waloracidon
1121345

1 | Observa constantemente publicidad digital scbre ks productcs gue ofrece el
restauran e

2 | Emncuenira publicidad de las productos del restaurante scorde & sus inlenases y
preferencias

Cansiders gue la publicidad del restaurants e incenbiva a contactario

Estd de acuerds con b frecusnda oon la que recibes publicidasd del restsunsanis

Racibe informacidn constante sobre los productas de su preferencia

Observa constantemente publicidad digital con promaciones

Dbserva constantemants informacion dal restaurante desde s Facaboak &
InEl&gram

B | Considers gue las redes socimles cantiensn informacion perinante sobre sl
restaurants ¥ bs productos que ofrecen

9 | Cuando ab=arva infamacidn en la web sobre el restaurante se inferess por
revisar sus cuentas oficiales

10 | Cusndo realizs una Blsgueds @ la webh schre comida rapida encusnira
oonstantemants informacian del restaurants

11 | Emncisantra informacion de los pradiscios del restauarants an la web acards a sus
intereses y preferencias

12 | Carresponden & products recibido can el praducio kcalizada an su blsgueds
an Ly wieh

13 | Cansula constantaments las redes sociales del restaurante pars conacer |as
novesdades de sus producios

14 | Dbsearva @n sus publicaciones infarmacidn que considera agradable de lesr

15 | Cansidera gue el contenida que ofrecen las redas sociales del restaurante as
wariado ¥ ke geners vakar

16 | Cuando inleractos can el restagrants an sus redes sociales, considera que la
informacdan brindads es de calidad

17 | Cansiders gue la imleraccion generada en redas socales ss mejer que la
campelencia

18 | Cansiders gue la infoemacicn brindada por el Crummunily, Manasger es
wardadens

19 | Brinda sus dalos parsanales porque desas rechir proamocitnes

20 | Camparte sus dabas personales porque considera gue abliene un fralo
peraenalizado

21 | Sus quejas san alendidas directamente gracias a que brindd sus datos de
cantacka

22 | Recibe informacion novedosa inmadiatamante despuds de comparlir sus datos
an las redes sociales

23 | Ha recibido tralos especiales por ser un diente frecwanis

24 | Tratan con amabilidad v e envian productas adicionales

25 | Cuando recibe promocionas, e incentiva a consumir bs procucios e sy
prederandia

26 | Se esfuerzan por resoheer cualguisr inconve nianle gue & hayas presentado con
=u pedido cuando se queja

27 | Ofrecen majoras on su products 8 un precio rasanable

28 | S praccupan por Sanooer Sus gustes v prefarencias

29 | Percbe que al persanasl del restaorante se sncuenira mativado para alendeda

30 | Recibe encuesias para madir su nivel de satisfacasdn




Anexo 6. Cuestionario para medir la fidelizacién de los clientes

Objetivo: Determinar la relacion entre el emarketing y la fidelizacion de clientes del
restaurante Picas Peru S.A.C.

Instrucciones: Marque con una (X) la opcion que usted considera valida de acuerdo
a la siguiente valoracion:

1 2 3 4 5
Muy insatisfecho Insatisfecho Indiferente Satisfecho Muy satisfecho
ftem Pragunts “aloracicn

T2 1234 |5

1 | Alfinslzar la compra, el personal dzl restaurantz le consula frecesnterments sobre
5U sxperiencis con los productos adguiridos
2 | Conzultan sus opiniones y sugerencias de manera frecusnte

3 | Brindan informacion constanternente 3 cambio d= datos de contacto

4 | Considera que ks informacion que me proporcionan a traves del chat de sus redes
socisles =5 sdscuada

5 | Cuando conswlta informacion a fraves de las redes socisles, es atendido con
rapider

Recopilan suficiente informacion para conocer sus expectativas

7 | Resushen con amabilidad y paciencia sus dudss =n redes sociales
8 | Preparan sus pedidos =n el tiernpo anuncizdo en su publicidad

8 | Tienen conocimients de los productos gue ofrece en SuUs promocionss

10 | Conssders que 2 Gompnaty, Manager del restaurante curnple su labor al
responder 5 los requerimisntos de los clisntes
11 | Considera que = Comppupity Mansgser s= esfuerza para obtener datos de los
clientes de maners amabls

12 | Considera que = Comppupdly Managser s= esfuerza por crear publicidad novedosa
constantements

13 | Son atentos cusndo hacen requeririsntas personslizados

14 | Asesorsn de scuerdo 5 sus gustos y preferenciss

15 | Considera que recibe un trato mas personalizado =n las redes sociales del

restaurante gue en bas restsurantes de la competencia
16 | Considera que bos productos ofrecidos en |3 publicidad del restaurantz son

verdaderos
17 | Da confiznza adguinr los productas a traves del chat de sus redes sociales

18 | Comgparte a sus familiares y amigos |as publicidades porgue confia en la calidad de

o5 productos
19 | Recomendans visitsr el restsurante por o visto en su publicidsd

20 | Su opinion es fomada en cuenta para mejorar lzs promocionss gue ofrecen
21 | Considers que como clisnte recibe promocionss exclusivas
22 | 52 comportan adecusdamente cuando reciben alguna gueia en redes saciales

23 | Atienden sus guejas de manera rapida y oporiuns
24 | Ofrecen promociones cusndo presenta alguns queja

25 | Ests intzresado en ver sus promociones desde una pagina web

26 | Prefiere visitar lss promocionss digitales del restsurante gue las promociones de s
compstencis

27 | Cuando k2 envian promocionss por chat conceerdan con las promociones de sus
redes sociskes

28 | 5= encuentra satisfecho con los descuentos ofrecidos en el chat de las redes
socizles del restaurants

28 | Considera que =l restaurante ofrece mejores descuentos en su publicidsd que la
compstencis

30 | Considers que &l restaurante ofrece descuentas de scuerdo s los datos obtenidas




Anexo 7. Instrumento validado: emarketing

Certificado de validez del instrumento que mide la variable e-marketing

MD D A MA
Muy Debil  Débil  Aglicable  Muy Aplicable
VARIABLE: E-MARKETING a1 Malavarcal Chancuss SupE e
Dimengldn: Difusldn de contenidos L o A L o A L o A
Publicidad 1 Observa canstantemente publicidad digital sabre los productas que ofrece @l restawanie X X H
dinkal 2 Encuentra publicidad de los productas del restaurants acarde a sus intereses y preferancias X X H
3 Cansideras gue s publicidad dal restaurante le incantiva & cantsstark X X H
Fracusncia 4 Estd de acuerds con la frecuencia can la gue recibe publicidad del restaurante X X H
Bublicitaria 5 Racibe infarmacion canstame sabre los producios de su praferencia X X H
3] Observa canstantemente publicidad digital con promociones X X H
Canales de 7 Observa canstantemente informacion del restaurante desde su Facebook e Instagram X X X
distribucian de a Cansiders gue las redes sociales contienen infarmacian pertinente sobre o restaurante y ks X X H
cantenidos
preductas que ofrecan
] Cuando ohesarva informacion an la web sobre e restagrants e nberesa par revisar sus coenbas X X H
aficiales
Dimanzldn: atracelon de cllentes
Foscionamianlo 10 Cuando realiza una bisgueda en la web sobre comida rapida encesntra corstaniamenie X X H
i buscadores informacian del restaurante
1 Encuentra informacion de los praducios del restaurante en la web acorde a sus interesaes y M M b
preferencias
12 Carresponden ol producta recibido con el products localizado en su bdsqueda en la wab X X H
Marketing de 13 Cansuka constantements las redes sociales del restaurants para conocer s novedades de sus X X H
cantenidog productas
14 Obsarva an sus publicaciones infarmacidn gue considera agradable de leear X X X
16 Cansiders gue &l contenica que ofrecen las redes sociales del restawrante es vanado y le genera X X H
walar
Inferaccitn en 16 Cuando interachla con el restaurante en sus redes sodales, considera gue la informacion brindada M M o
redas spoiales as de calidad
17 Cansiders gue la interaccion generada an redes sociales e mejar que 3 campsfencia X X H
18 | Considera gue la informacion brindada por o Gomupuniy Manager es verdadera X X X
Dimensldn: Convaraldn de cllantes
Dbtencian da 19 Brinda sus dalps personales porque deses recibir promocianes M M b
SVJLT:LI-:: 20 Camparte sus datas personales pargue cansidera que chiens un rata personalizado X X H
21 Sus quejas son alendidas direclamente gracias a que brindd sus datos de contacio M M o
22 Racibe infarmacion novedoss inmadiatamente daspuds de campartir sus datas an las redes X X H
spciales
Envio da 23 Ha recibido iralos especiales por sar un clienbs fracuenis X X H
rermaciones -
B 24 Tratan con amabdidad y le envian producios adicianales X X H
25 Cuando reche promociones, se incanliva & consurmir los praductos de su prefarenca X X H




Alencion de los | 26 Se esfusrzan por resobéer cualouier incamveniente gue se haya presentado con su pedido cuando x
rEuErEiEne =0 gues
de los clienbes 27 Oirecen majoras en su praducho & un precio mzanable

28 Se praccupan par canooar sus guskas y prafarencias

29 Perche que al persanal del resisurante e encusntra mativads para atenderlo

an Racibe ancusstas para medr su nivel de satisfaccion

=] =l = = =

=] =) =] o=

A B A B -

Chsamacionss:
COpinian de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ ] Mo Aplicable [ ]

Apelidos v Mombres del juez validador: DR. LUPE ESTHER GRAUS CORTEZ DMl 07539363
Especialidad del Validader: Ciencias de la Educacion

Pertinencia 1: El _item correspondiente al concepto tedrico formulado.
Relevancia 2: El ltem es apropiado para presentar al componente o dimension especifica del constructo.
Clandad 3: Se enfiende sin dificultad alguna el denunciado del item, s conciso, exacto y directo.

Mota: Suficiencia. Se dice suficiencia cuande los items planteados son suficientes para medir 1a dimensian.

Fecha: 27 de Oclubre del 2021

e

Firma del Expérto Informante
Metodologo




[Certificado de validez del instrumento que mide la variable e-marketing

MD D A MA
Muy Dbil  Dakdl  Aplicable  Muy Aplicable

VARIAELE: E-MARKETING urhrsrcu ealavurcul Chansuss Supanerca
Dimengldn: Difusldn de contanidos L o A L L o A L L o A L
Publicidad 1 Observa constantemente publicidad digital sabre los productas que ofrece el restauante M M M
dinial 2 Encuentra publicikdad de los productas del resiaurante acarde a sus intereses y preferancias X X X
3 Cansidara gue la publicidad dal restaurantes e incantiva & cantsctark X X X
Fracusncia 4 Estd de acwerds con la Frecuencia can la gue recibe publicidad del restaurants x x x
Bublicitaria 5 Recibe infarmaciin canstante sobre los producios de su prafarencia X X X
3] Observa canstantemeante publlicidad digital con pramociones X X X
Canales de 7 Observa constantemente informacion del restaurante desde su Facebook e Instagram X X X
SJSHL:::::;E.H o ] Considers gue las redes sociales contienen informacian pertinente sobire o restaurante ¥ ks X X X
- - productas que afrecen
] Cuando ohsarva infomacitn en la web sobre el restaurante ss nteresa par revisar sus coentas X X X
aficiales
Dimanzldn: atracclon de cllentes
Posicionamid enlo i0 Cuando realiza una bisgueda an la web sobre comida rApida encweenira constaniamente X X X
i buscadores informacian del restaurante
11 Encuentra informacion de los praducios del restaurante en la web acorde & sus interesses y X X X
prederencias
12 Carresponden al producta recibido con el products localizado en s bdsqueds en la wab x x x
Marketing de 13 Cansuka constantements las reges sociales del restaurante para conccer las novedades dea sus X X X
contenidog prroduchas
14 Observa an sus publicaciones informacion gue considera agradable de lear X X X
158 Considers gue el contenids que ofrecen e redes sociales del restauranie &5 varado y le genera
walor
Inferaccicn an 16 Cuando interactla con el restaurante an sus redes sodales, considers gue la indoemacion brindada X X X
redes sociales as de calidad
17 Considers gue |a inferaccion generada an redes sociales ex mejar que [ compatencia X X X
18 | Considers gue ks informacion brindada por el Gommuniy Manager a5 verdadera X X X
Dimensldn: Convareldn de cllenfes
Dbdencidn e 19 Brinda sus dales personales porque desea recibic promoecianes X X X
fvdlllIT;Ll-:: 20 Comparta sus datas personales pargue cansidera gue obiene un trato persenalzado x x x
21 Sus quejas son alendidas directamente gracias a que brindd sus datos de contacio X X X
22 Recibe infarmasciin novedosa inmediatamente despuds de campartie sus datas an las redes X X X
sociales
Envio da 23 Ha recibido tralos espaciales por sar un clients frecuenis X X X
rOMaCiones -
H 24 Tratan con amabiidiad vy le ervian productos adiconales x x x
25 Cuando reche promociones, se incantiva a consurmir los praductos de su preferenca X X X




Atepcian de ks | 26 Se esfusrzan por resober cualuier incanveniente gue se haya presentade con su pedido cuando M X M

renuermienios S8 guisja

de los clientes 27 Oirecen majoras en su producto & un precio rasanable X X X
28 Se precoupan par canoosr sus gustas y preferencias x x M
20 Perciie qua &l persanal del restsurante se encusntra mativade para atsndserio M x M
30 Racibe ancuestas para medr su nivel de satisfaccion X X X

Opinicn de aplicabilidad: Aplicable ] Aplicable después de corregir [ ] Mo Aplicable [ ]

Apellidos y Nombres del juez validador: MAG. LUIS ALBERTO TORRES CABANILLAS DHI: 08404590
Especialidad del Validador: INGEMIERD ESTADISTICO CIP NRO. 49363

Pertinencia 1: El jtem correspondiente al concepto teorico formulado.
Relevancia 2 El ltem es apropiado para presentar al componente o dimensidon especifica del constructo.
Claridad  3: Se entiende sin dificultad alguna el denunciado del item, es conciso, exacto y directo.

Mota: Suficiencia. Se dice suficiencia cuando los items planteades son suficientes para medir la dimension.

Fecha: 27 de Qciubre del 2021

Firma del Experto Informante
Metoddlogo




Anexo 8. Instrumento validado: Fidelizacién de los clientes

Certificado de validez del instrumento que mide la variable fidelizacion de clientes|
MD D A MA
Muy DEbil Débil Aplicable  Muy Aplicable

VARIAELE: FIDELIZACIKON DE CLIENTE S Pertinenclal Ralavanclal Claridad
Sugerencla
Dimension: Informacion 14 o | & | ma Wy | o & WA WL o I Wa d
1 Al fimalizar la campra, e personal del restaurante e consults frecuentemense sohre su x *
Frocuancia da B experenca con los proadustos adguirdos M
infarmacdn 2 Cansukan sus spinianes y sugerencias de manera frecosnte X x x
3 Brindan infarmackin constaniameande & cambio de datas de cantacho X x x
4 Cansidars gue la indormacion que me proparcicnan & raves del chat de sus redes sociales =g X ® ®
Calidad de adecuada
i 4 . . . .
frionmasan & Cuando corsulta infarmacian & través de las redes sociales, e alendida con rapides X X ¥
Cantidad d - . .
Ariiciad de B Recopian suficients mfarmacin para cansosr sus axpeskalivas X ¥
informacian .
Dimenslon: Marketing Interno
7 Rusuebean con amabilidad ¢ pa ricia sus dudas an redes saciales kS x »
Campramisa B Preparan sus pedidos en el tismpo anunciade en =u publicdasd X x x
o Tiersen caonocmianio de as productas gue offecs &n sus promacionas s x »
10 Cansiders gue el Goppunity Manager del restaurante cumple su labar al respander a los X % ®
reguermisnios de ks clisntes
Motivasisn 1" Cansiders gue el Goeepunily Manager se esfuerza para ablener dates de las clientes de X % ®
marsrs amabile
12 Cansiders gue el Goprpunity Manager se esfuerza por crear publicidad novedosa X % ®
oonstanteme e
Dimansldn: Comunlcacion
13 Son atenitos cuando hacsn reguerimisntos paersonalizasdos X x »
. 14 Asesoran de acuerdo a sus qustos ¥ preferencias X X X
Persanaliracion - - n
15 Cansiders gue recibe un tralo més personalizada an las redes saciales del restawanie gue X % ®
A s prsia e e |y oomeetencis
16 Coansidars gue los praductos ofrecidos @ la publicidad del restaurante son verdasdanos s x »
Credibiidad i7 Da confianza adouinr los producios a iraves del chat de sus redes seciales M X ¥
Camparte a =us familares y amigos s publcddades porque confia en la calidad de los
18 . X X x
produckas
Dimansldn: Experlencla del cllante
19 Recomendaria visilar &l restaurante por la vislo en su pubbcidad X X x
“Walar agregade b Su opinikdn es fomada @n cuenia para mejorar las promacionas que ofrecen % X x
21 Cansidars gue camo clisnbs recibes promacionas axchsivas X x 4
x2 Se compartan adecuadameants cuando reciben algun:s gqueajs en redes SociEles X x 4
Queias
3 Alimrcden sus quajas de manera rapida ¢ aparbuna X x 4




24 | OHrecen promacionss ¢uanda presenta alpuna que | | X | | | X | | | X |
Dimengltn: Incentlvoa v privilegios
75 Estd interesado en ver sus promocianes desde una pagina weh X X X
Prafiere visitar las promociones digitales del restaurantes que las promocones de
Promadanes 6| competencia ) x x x
Cuando le envian promaociones por chat concuendan con ks promociones de sus edes X X X
7 Sociales
Se encuenira satefecha con los descusentos afrecidas en el chat de las redes sociabes del X X X
28 | restagranie
Descuenios s Caonsidera gue el restaurante ofrece mejores descuentos en su publicidad gue & compatencia X S X
3y | Considera que el restaurante ofrece descuentos de acuearda a los dadlos obtenidos X X X

Opimian de aplicabilidad: Aplicable [¥] Aplicable después de corregir [] Mo Aplicable [

Apellidos v Mombres del juez validador: DR. LUPE ESTHER GRAUS CORTEZ

Especialidad del Validader: Ciencias de la Educacion
Pertinencia 1: El ltem correzpondiente al concepto tedrico farmulado.
Relevancia 2: El Item es apropiado para presentar al companente o dimension especifica del constructo.

Clanidad

3: Se entiende sin dificultad alguna el denunciado del item, es conciso, exacto y directo.

DHI: 075393638

Mota: Suficiencia. Se dice suficiencia cuando los items planteades son suficientes para medir la dimension.
Fecha: 27 de Ociubre del 2021

Firma del Experto Informante

Metoddlogo




Certificado de validez del instrumento que mide la variable fidelizacion de clientes
MD D A MA
Muy Debil Debdl  Aplicable  Muy Aplicable

VARIAELE: FIDELIZACION DE CLIENTES Pertinenclal RalawanclaZ Claridad? sugerencla
Dimension: Informacion we o | & | wa | we | o & wa | mw o & WA 8
1 Al finalzar la compra, ol personal del restaurante le consulla frecuentamenie sobre su % ®
Fracusncis ds b axpeienca oon los productos adguindos X
infarmacan 2 Cansukan sus opiniones y sugerencias de manera freceente X X X
3 Brindan mfarmacian constantemante s cambio de datas de cantscho X X X
4 Cansiders gue la indormacion que me praparcionan @ ranes del chal de sus redes sociales s X % "
Calidad de adecuada
infarmacan . . . .
& Cuando corsulta infarmacian & iraves de las redes socialas, e glendida con rapidez X x x
Cantidad d - . .
Antidza . = g Reacopdan suficients Rfarmacdn para canacar sus expesckativas bt X
informacidn X
Dimeneldn: Marketing Interno
7 Resueken can amabilidad ¢ paciencia sus dudas an redes saciales X X ®
Campramisa B Preparan sus pedides en &l tiempo anunciado en su publcdsd X X X
a Tiepen conccmiano oo las productas gque ofrece an sus promacionas X x
10 Cansidera gue el Goumapanily Manager del restaurante cumple su labor al resparder a los X % "
requermienics de ks clisnbes
Motivaciin 1 Cansidera que = Goeapanily Manager se esfuerza para ablener datos de las cientes de X ¥ ¥
manera amable
ia Cansidera gue el Gomapanily Manager se esfuerza por crear publicidad novedosa X % "
onnsta nfemerbe
Dimensldn: Comunicacldn
13 Son atentos cuando hacen requenmisnses personalizedos M X *
. 14 Asesoran de acuerdo & sus qustas v praferencias x x X
Personalizacion - - -
15 Cansiders gue recibe un ralo mads personalizada an las redes saciales dal restawante gue X ¥ ¥
14 Cansiders que los producios offecikdos an la publicikdad dal restaurante son verdadenos X x x
Credibdidad 17 Da confianza adouinr los producios & Ireves del chal de sus reges sociales X x X
14 Comparte a sus familares y amigas bs publicdades porque confia en la calidad de s X % ®
productas
Dimanslan: EIFID”EI'I[HB. del cliante
19 Racomendaria visitar &l restaurants por b vislo en su pubicdad n x x
Walor agregado i Su opimdn es fomada en cuenta para mejorar las promacionas que ofrecen X X X
Py | Considars gue camo clisnba recibe promacionss eaechlsivas X x x
2 Se compartan adecuadamants cuande reciben alguna guaja en reges sociales X x x
Oueas
| Atimncden sus quejas de manera rapida y aparbuna " x x




| 24 | Direcen promacionas cuanca pressenta alpuna queg | | | X | | | X | | | X |
Dimenalcn: Incentlvos y privilagios
a5 Esti interesado en wer sus promocianes desde una pagina web X X X
Prafiere visitar las promociones digitales del restaurante que las promocianes de ks
Promiadanss 26 | compesencia : x x x
Cuando le envian promacionas por chat concusrdan con las promociones de sus edes X X X
7 SOCiA|ES
Se encuentra satslecha con los desceentos afrecidos en el chat de las redes sociales del X X X
28 | resiauranie
Descuenios s Cansidera gue el restaurante ofrece mejores descuentos en su publicidad gue b competencia M x kS
) | Considers gue el restaurante ofrece descuentos de acuerda a los datos oblenidos X X X

Ohserdacionss:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [] Mo Aplicable []

Apellidos v Mombres del juez validador: MAG. LIS ALBERTO TORRES CABANILLAS DI 08404650
Especialidad del Validador: INGENIERO ESTADISTICO CIP NRO. 49863

Pertinencia 1: El ltem correspondiente al concepto tedrico formulado.

Relevancia 2: El Item es apropiado para presentar al componente o dimensian especifica del constructo.
Claridad  3: Se entiende sin dificultad alguna el denunciado del item, es conciso, exacto y directo.

Mota: Suficiencia. Se dice suficiencia cuando los items planteades son suficientes para medir la dimension.
Fecha: 27 de Octubre del 2021

Firma del Experto Informante
Metoddlogo




Anexo 9. Confiabilidad del instrumento: Alfa de Cronbach

Variable: e-marketing

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 106 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 106 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

Cronbach N de elementos

,801 30

Variable: Fidelizacién de clientes

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 106 100,0
Excluido® 0 ,0
Total 106 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

, 7154 30
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resultados de emarketi

Anexo 10. Base de datos
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Anexo 11. Base de datos: resultados fidelizacion de los clientes
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