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Resumen

El presente estudio se realiz6 con el objetivo general de determinar la relacion que
existe entre el marketing digital y la atencién al cliente en la empresa CG REA
S.A.C., Ventanilla, 2022. Bajo un enfoque cuantitativo tipo basica orientada, disefio
no experimental y nivel descriptivo-correlacional. Asimismo, la poblacion estuvo
conformada por 30 clientes de la empresa CG REA S.A.C., y la muestra fue censal.
Se empleo la técnica de encuesta para la recoleccion de datos y el instrumento fue
el cuestionario. Los resultados demostraron que el marketing digital se encuentra
en un nivel medio segun el 53,3% y atencion al cliente se percibe de nivel bajo por
el 50%. Por otro lado, se concluy6 que existe una correlacion positiva alta entre el
marketing digital y la atencién al cliente en la empresa CG REA S.A.C., Ventanilla,
2022, ya que se obtuvo una significancia bilateral de 0.001 y un coeficiente de

correlacion de 0.843.

Palabras clave: Marketing digital, atencion al cliente, Teoria de las 4F del
marketing, Modelo Teorico SERVQUAL, Inmobiliaria
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Abstract

The present study was carried out with the general objective of determining the
relationship that exists between digital marketing and customer service in the
company CG REA S.A.C., Ventanilla, 2022. Under a quantitative approach, basic
type oriented, non-experimental design and descriptive level- correlational.
Likewise, the population was made up of 30 clients of the company CG REA S.A.C.,
and the sample was census. The survey technique was used for data collection and
the instrument was the questionnaire. The results showed that digital marketing is
at a medium level according to 53.3% and customer service is perceived as low by
50%. On the other hand, it was concluded that there is a high positive correlation
between digital marketing and customer service in the company CG REA S.A.C,,
Ventanilla, 2022, since a bilateral significance of 0.001 and a correlation coefficient
of 0.843 were obtained.

Keywords: Digital marketing, customer service, Theory of the 4Fs of marketing,
SERVQUAL Theoretical Model, Real Estate
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I. INTRODUCCION

Lo principal para las empresas en la contemporaneidad es buscar formas de
acercarse a sus clientes, y la automatizacion de la sociedad tiene un gran impacto
en la vida de las personas, por lo que se ve mas como una necesidad que una
oportunidad, en este sentido el marketing en Internet es un estilo de marketing que
utiliza la tecnologia digital para crear experiencias unicas y personalizadas, en el
articulo titulado “El marketing digital como un elemento de apoyo estratégico a las
organizaciones” (2020), comenta sobre factores como la competitividad actual, el
servicio al cliente, los mercados cambiantes, la cultura del consumidor y la
etnografia es asi que todos estos factores afectan al marketing y por ende a la
gerencia del mercadeo, asimismo, las empresas son adaptables al cambio, es por
ello que deben romper los obstaculos de la digitalizacion en todos los ambitos. El
marketing digital ayudara a incrementar la propuesta de valor de sus negocios, de
manera que las empresas se vuelvan mas competitivas, a través de un buen valor
diferencial los mismos que sean apreciados por su clientes, en este sentido el
marketing digital cobra una importancia significativa en las empresas a nivel global,
logrando mayor visibilidad de sus productos asi como de su atencion al cliente, ya
que estos a través de estas herramientas podran valorar la respuesta de la empresa

en tiempo real.

Asimismo, el marketing digital es aquella practica en la cual se promocionan
diversos productos y servicios empleando medios de distribucién digital, de esta
manera los clientes puedan tener sus compras o solicitudes de manera rapida y

oportuna (Merisavo, 2004, como se cité en Matidza et al.2020).

Por otro lado, la atencion es aquella relacion de actividades que realizan las
empresas en torno a las necesidades identificadas en sus clientes, para lo cual
emplean diferentes estrategias de marketing, es asi que se lograra una
diferenciaciéon tanto de la marca como del producto, de manera si se tiene a un
cliente satisfecho este sera referente para el aprendizaje de la organizacion,

asimismo, direccionado a cubrir las expectativas de los consumidores y el mismo



que esta relacionado directamente con la satisfaccion para lograr el objetivo de

fidelizar y lograr la repeticion de la compra. (Gil, 2020).

Asimismo, podemos mencionar a nivel internacional, EI Grupo ACS es una
empresa espafola que actualmente es lider global en infraestructuras y servicios
de actividad de construccion, esta conformado por cuatro empresas lideres en su
sector, con una trayectoria de mas de 25 anos, uno de los pilares de éxito de esta
empresa es el alto grado de confianza con sus clientes, con las cuales establece
relaciones estables y duraderas en el tiempo. El Informe Integrado del Grupo ACS
(2021) revela que, con referencia al seguimiento y comunicacién con el cliente,
cuentan con sistemas informaticos de gestion CRM, el cual esta orientado a la
recogida de informacion relacionada al cliente, mediante esta herramienta la
empresa mide la satisfaccién y planes de mejora, asimismo un 89.5% de las ventas
del Grupo ACS, tienen definido un sistema de medicion de la satisfaccion de los
clientes a través de estas herramientas de marketing digital. Esta empresa es un
gran referente para la posterioridad de las empresas pertenecientes al rubro de
construccion, puesto que lo mas importantes es estar siempre de la mano con los
clientes, planteando estrategias acordes a los cambios contemporaneos que el

mundo global nos presenta.

Prosiguiendo con los antecedentes, en el ambito nacional, Casa Rosell6 es
una empresa peruana de revestimiento de piedras naturales para la construccion,
implementara de cara al 2022 el marketing digital a través de su pagina web,
poniendo mas atencién en la informacién detallada de sus productos en la cual
esperan incrementar sus ventas en un 2% y 3% del total de ventas en un afo.
(Pressperu.com, 2021). Asi también, en el Peru el 21% de las empresas estan
facultadas para implementar el marketing digital en su sector, en el 2020
aproximadamente el 50% de organizaciones designaban un 5% de presupuesto
para implementaciones tecnoldgicas y en comparacién con el 2020 y el 2021, el
Peru incremento tres puntos con referencia al indice de madurez digital, en base a
los sectores que resaltan en implementacion de marketing digital en el 2021,
resaltan banca y seguros (73.01), por otro lado tenemos el consumo masivo y retail
(67.42) y las telecomunicaciones (66.04), vale la pena sefalar que, estos sectores

fueron los primeros iconos en desarrollar e implementar herramientas digitales para



la atencién de sus clientes, estos sectores fueron estimulado con el deseo de
incrementar sus ventas, ya que por la emergencia sanitaria los comercios habian
puesto un alto en sus actividades comerciales, gestandose problemas relacionados
tanto a nivel econdbmico como al cliente, y el poder crear ventajas competitivas y
sustentables en el tiempo, mas aun aprovechando el avance tecnoldgico de la
sociedad, se han adecuado sistemas de atencion a los clientes, de manera que los
negocios prosigan con su actividad de atender necesidades y demandas de los
clientes digitales (EY Peru, 2021).

Asimismo, a nivel local, en el distrito de Ventanilla existen 454 empresas y
313 registradas como persona natural. (INEI, 2021) sin embargo, son pocas las
empresas que cuentan con algun medio digital. CG REA SAC, es una empresa
familiar, contratista de servicios generales, dedicada a la construccién de diferentes
proyectos de infraestructura civil, pintura, energia, hidrocarburos, industria quimica,
mineria, entre otros, cuenta con mas de 92 trabajadores y tiene dos sucursales en
el Peru, a pesar de su creacion aproximadamente unos 20 afos, no han
implementado el marketing digital en la empresa, carecen de una pagina web, no
son visibles en las redes sociales, cuentan con una pagina de Facebook pero no
esta actualizada y s6lo han sefalado el nombre de la empresa y no tienen ninguna
informacion ni fotografias. En tal sentido, la empresa no cuenta con estrategias de
marketing digital, por ende, carecen de un debido funcionamiento para brindar
servicios necesarios orientados a la atencion del cliente. Basados en el
requerimiento de mayor demanda de la era 2.0 es la generacién de contenido y el
cliente digital hoy por hoy lo exige en sus diferentes formas. Es asi que la
comunicacion online es nula y se percibe la ausencia de canales para escuchar a
los clientes y poder atender sus necesidades, de modo que, las demandas no se
atienden en el momento oportuno, tampoco existe una atencion personalizada a
través de los medios digitales, y la empresa no puede anticiparse a las necesidades
ni dar respuestas rapidas a los problemas que se generen. Asimismo, compartir
experiencias de manera abierta a través de las redes sociales son unas de las
limitaciones con las que lidian los clientes. Por ultimo, las grandes expectativas del
cliente en la era digital, es poder encontrar mayor informacién, y aunque en muchos

de los casos no tengan un panorama claro del camino a seguir, estos si saben que



es lo que buscan, sin embargo, no se cumple con la comunicacion inmediata a
través de las redes sociales ni tampoco de un soporte de urgencias, elemento

invaluable y apreciado por los clientes.

De modo que, identificando la realidad problematica y la necesidad que tiene
la empresa para su crecimiento, se plante6 dentro de la investigacion la siguiente
pregunta ¢ Qué relacion existe entre el marketing digital y la atencién al cliente en
la empresa CG REA SAC, Ventanilla, 20227 ; y de manera especifica : ¢;Qué
relacion existe entre el flujo y la atencion al cliente en la empresa CG REA SAC,
Ventanilla, 20227;¢ Qué relacién existe entre la funcionalidad y la atencion al cliente
en la empresa CG REA SAC, Ventanilla, 20227;;Qué relacion existe entre el
feedback vy la atencion al cliente en la empresa CG REA SAC, Ventanilla, 20227;
¢ Qué relacion existe entre el fidelizacidn y la atencion al cliente en la empresa CG
REA SAC, Ventanilla, 20227.

En tal sentido, la presente investigacion tiene como justificacion tedrica,
porque se apoya en concepto y teorias de las variables en estudio, buscando
asociar marketing digital y la atencion al cliente en la empresa CG REA SAC, el
cual se verifica teéricamente con el aporte de Selman que sostiene la Teoria de las
4F (flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion). El estudio del comportamiento del
marketing es un tema muy importante dentro del posicionamiento, fidelizacion y
expansion. El propdsito es generar objetivos solidos al momento que un internauta
visite un sitio web, contribuyendo a la retroalimentaciéon y acompafnamiento al
usuario, a través de un lenguaje apropiado dependiendo del contexto sin
intervencién de elementos de distraccion. En cuanto atencién al cliente, el modelo
SERVQCUAL, este modelo Teorico mide la calidad de servicio brindada al cliente,
lo que nos permite contrastar los resultados obtenidos y poder brindar un progreso

en cuanto se refiere al servicio brindado y minimizando impactos negativos.

Asimismo, esta investigacion se justifica de forma practica, ya que el objetivo
es establecer como se relacionan el marketing digital con atencion al cliente,
buscando puntos a tomar para evitar quejas en cuanto al servicio brindado al cliente
y de esta manera asegurar su fidelizacién con la empresa. Se tendra en cuenta al

gerente y encargados para conocimiento de los resultados con el fin de mejorar el



sitio web, con mejoramiento de sus factores digitales para un buen servicio y
aumento del cliente; si asi lo deciden puedan utilizarla para desarrollar y ejecutar

acciones de plan estratégico con relacion al marketing digital.

Seguidamente tenemos, la justificacion metodoldgica, la presente
investigacion esta reflejada en la técnica e instrumentos de la recopilacion
de datos a través de un cuestionario, de elaboracién propia de los investigadores,
el mismo que ha sido validado por un panel de tres expertos, quienes consideraron
aplicable a cada uno de los enunciados y a su vez se realizd una prueba piloto a
diez clientes de la empresa CG REA S.A.C., lo cual fue procesada por el Alfa de
Cronbach dando como resultado un coeficiente de confiabilidad mayor a 0,7, para
las variables de estudio posibilitando ser utilizadas en futuras investigaciones con

una problematica similar.

Finalmente, se justifica desde la perspectiva social, ya que la informacion
obtenida aporta a la mejora de la empresa CG REA SAC., de modo tal que se
origine una mejora en la vida laboral de los colaboradores. Asimismo, al ejecutar el
marketing digital se pueda mejorar el servicio y la fidelizaciéon de los clientes
teniendo como la pagina web y redes sociales para captar mas clientes. Por otro
lado, beneficiara a la comunidad en su totalidad, aquello que tomen como referencia
la investigacion para lo que ellos crean conveniente. Asimismo, la informacion de
la investigacion les servira a las empresas del mismo rubro de construccion que

estén dispuesto a emprender en el mundo digital.

Para dar respuesta a las interrogantes, se plante6 el siguiente objetivo
general: Determinar la relacién que existe entre el marketing digital y la atencién al
cliente en la empresa CG REA SAC, Ventanilla, 2022;asi también, se establecio los
objetivos especificos : Determinar la relacion que existe entre el flujo y la atencion
al cliente enla empresa CG REA SAC, Ventanilla, 2022; determinar la relacién que
existe entre la funcionalidad y la atencion al cliente en la empresa CG REA SAC,
Ventanilla, 2022, determinar la relacion que existe entre el feedback y la atencion
al cliente enla empresa CG REA SAC, Ventanilla, 2022, determinar la relacién que
existe entre la fidelizacién y la atencion al cliente en la empresa CG REA SAC,
Ventanilla, 2022.



Tomando la informacion obtenida en la investigacion, se planted la hipotesis
general como, existe relacion positiva entre el marketing digital y la atencién al
cliente en la empresa CG REA SAC, Ventanilla, 2022; asi mismo ,se establecio las
siguientes hipotesis especificas: existe una relacién positiva entre el flujo y la
atencion al cliente en la empresa CG REA SAC, Ventanilla, 2022;existe una relacion
positiva entre la funcionalidad y la atencién al cliente en la empresa CG REA SAC,
Ventanilla, 2022; existe una relacion positiva entre el feedback y la atencion al
cliente en la empresa CG REA SAC, Ventanilla, 2022; existe una relacion positiva
entre la fidelizacion y la atencién al cliente en la empresa CG REA SAC, Ventanilla,
2022.



Il. MARCO TEORICO

Al estudiar las variables, se busca como referencia trabajos previos, para
profundizar el estudio de las variables y la relacion dentro de un entorno
organizacional, es asi que con referencia al aspecto a nivel internacional a
Yongvongphaiboon y Chantamas (2021) en su articulo de investigacion titulado
“Influencia de la comunicacién de marketing digital y la eficacia del rendimiento
entre empresas b2b y clientes en Tailandia”, buscé determinar la envergadura
tocante de la comunicacién de marketing digital, los mismos que repercuten en los
conceptos de confianza, tanto social como del cliente. El tipo de disefio de
investigacion fue métodos mixtos secuenciales exploratorios, es un procedimiento
cualicuantitativo, tomaron como muestra a 3313 compafias en Tailandia, los
resultados plasmados en este articulo, demuestran que todas las variables
observables reflejaron coeficientes de correlacion por encima del 0,4. Los autores
concluyen que los factores exploratorios de comunicacién de marketing digital,
CRM, confianza social, confianza del cliente, eficacia del rendimiento de la empresa
y eficacia del rendimiento del cliente representaron un 76,18% combinado de la
varianza total. Este estudio demuestra como la sociedad digital valora la
comunicacion por los diversos medios online y en base a ello se han creado y
disefado diversos sistemas que nos permiten estan mas cerca de los clientes,
prestando una constante interaccion y afianzando los lazos de confianza de manera

que se consoliden relaciones futuras y duraderas en el tiempo.

Con base en los resultados presentados en este articulo, se puede ver como
la comunicaciéon de marketing digital puede tener un impacto significativo en la
gestion de la relacion con el cliente, ya que los clientes a través de estos entornos
digitales esta a tan solo un clic de distancia de la empresa, por ende la brecha digital
se minimiza y la empresa puede expandirse de manera exponencial con una buena
empleabilidad de la presencia online, con las concurrentes visitas que se genera a
un sitio web, las organizaciones captan mas clientes, concretan mayores ventas y

desarrollan nuevos canales digitales para interactuar con los clientes.

Por otro lado, Sheen (2020) menciona en su articulo titulado "Smart Digital

Marketing Capabilities for Sustainable Property Development: A Case of Malaysia",



buscd conocer los principios y practicas del marketing digital sostenible en la
industria de desarrollo inmobiliario de Malasia examinando hasta qué punto las
empresas han adoptado el inbound marketing. Este es un estudio completo
realizado de manera cuantitativa utilizando una muestra de 279 empresas. En base
a esta investigacion el autor concluy6é que con referencia al punto de adaptacién
del marketing digital, las entidades que no cuentan con estrategias inmersas en las
redes sociales estan representadas por un 57%, asimismo, en base a la cultura
organizacional, el 58.1% no tienen lineamientos de marketing digital, asi también,
el 55.2% presentan ausencia de actualizacién en la tecnologia digital, por otro lado,
el 60.6% reflejan un abandono de criterios para la evaluacion y medicion de
procesos. En cuanto al sector inmobiliario es evidente que también estos deben de
contar con herramientas de marketing digital para la atencién al cliente, es asi que
no soélo las empresas de productos de consumo masivo pueden aprovechar las
herramientas digitales sino también hoy en dia el sector construccién e inmobiliario
tienen plataformas especificas para su tipo de servicio, de tal manera que sean
visibles para el publico en general y captar mayores clientes, logrando la

diferenciacién de marca, incrementando sus ventas y fidelizando clientes.

Asimismo, Matidza et al (2020) nos indica en su articulo titulado “Use of
digital marketing in estate agency industry in Malaw”, buscé profundizar el uso del
marketing digital en la Republica de Malawi, desde la perspectiva de la
organizacion. Se emple6 un enfoque cuantitativo, tomaron una muestra de 10
empresas inmobiliarias. Llegaron a la conclusién que con referencia a las seis
organizaciones que pudieron responder el 83.33% evidenciaron que emplean los
medios digitales para ofertar tanto los productos que distribuyen como los servicios
que ofrecen, entre estos canales se puede considerar correo electronica, redes
sociales, paginas web marketing de afiliacion y los anuncios para Smartphone,
asimismo, el 60% manifestaron que el marketing digital contribuyen en sus
actividades diarias., por otro lado, aquellas empresas que no emplean esta
herramienta esta asociado a la falta de disponibilidad del capital humano asi como
las herramientas fisicas. Con referencia a este articulo en particular, la investigacion
se basa en la empleabilidad de las empresas con referencia al marketing digital, es

asi que muchas de ellas no solo emplean estas plataformas para vender productos



sino que estos también son adaptados de tal manera que les permita ofrecer sus
servicios al publico, un claro ejemplo son las empresas ferreteras, quienes venden
sus productos pero también ofertan sus servicios de instalacion o incluso ofrecen
talleres, cursos o certificaciones relacionados a los productos que ofrecen, es asi
que muchas constructoras aprovechan al maximo estas tiendas virtuales, ya que
cada cliente captado demanda muchas necesidades y la visién es abarcar todas

las necesidades posibles en base a los productos que se ofrecen.

Siguiendo con los antecedentes internacionales, Mechman et al (2022)
indica en su articulo titulado "The Effect Of Digital Marketing, And E-Commence on
SMEs performance of Baghdad " se abocd a estudiar cdmo se relacionan el
marketing digital, comercio electronico y el rendimiento de las PYME en el sector
de las PYME iraquies. Adoptaron una metodologia cuantitativa, trabajaron con una
muestra de 228 ejecutivos de las PYME en Irak, quienes fueron encuestados segun
la escala de Likert (1-5). Los autores concluyeron que con referencia el impacto
entre el marketing digital y comercio electrénico en el rendimiento de las PYME, en
base a la estadistica del coeficiente, se aceptara siempre y cuanto T sea mas
significativo que 1,96, en tal sentido las hipétesis fueron apoyadas empleando el
resultado del efecto directo, para la H1 la influencia positiva con referencia al
marketing digital, orientado al rendimiento que las pymes (t=104,746; p<0,001),
H2) la influencia positiva del comercio electronico en el rendimiento de las pymes
(t=115,502; p<0,001). De modo que, con referencia al marketing digital en relacion
al comercio electrénico, ambos inciden en el rendimiento de las PYME, asimismo,
estos contribuyen positivamente en el desempefio de las empresas. Por otro lado,
resaltan la percepcion del publico sobre la DM -EC, las mismas que son importantes
para los clientes.

Por consiguiente, Djakasaputra et al (2021) menciona en su articulo titulado
"Empirical study of Indonesian SMEs sales performance in digital era: The role of
quality service and digital marketing" trato de analizar la relacién entre el marketing
digital y calidad del servicio y el marketing digital con el rendimiento de las
ventas. Los métodos adoptaron fueron la recogida de datos y de analisis, un
estudio cuantitativo, trabajaron con una muestra de 125 PYME en Banten,

Indonesia. Los autores concluyeron que con referencia al marketing digital (DM)



tiene un efecto positivo en la calidad del servicio (QS), en base a los resultados
obtenidos mediante SmartPLS, este tiene un efecto significativo afianzados en el
valor p es 0,000 < 0,050, y el valor T es 4,338 > 1,96 , por otro lado, en relacion al
efecto positivo en el rendimiento de las ventas (SP), este también evidencia un valor
significativo donde p es igual 1,96, por ultimo, en base al marketing digital (DM)
refleja una tendencia positiva en el rendimiento de las ventas (SP) en base al
servicio de calidad (QS). El estudio revela una relacion significativa entre sus
variables, asi también, las PYMES toman los medios virtuales como nexo para sus

actividades de comercio direccionadas en crear contenidos vistosos.

Con el fin de profundizar la investigacidon en el entorno nacional Ponte (2022)
menciona en su tesis titulado " Las 4f del marketing digital y eficiencia en el proceso
de compras publicas en la plataforma de Peru compras (Lima-Peru), 2021" buscé
determinar si existe relacion entre las variables de su investigacién. Adoptaron un
disefio no experimental transversal — correlacional, bajo un enfoque cuantitativo,
trabajaron con una muestra de 184 encargados del area de logistica en las
entidades gubernamentales de Lima, quienes fueron encuestados segun la escala
de Likert. El autor concluy6 que del total de encuestados el 66% (H) y 33.7% (M),
habian realizado al menos una compra en el 2021. Por otro lado, el 58.2%
sefalaron haber ubicado con facilidad el producto o servicio que buscaban en la
plataforma, asi también, el 53.8% reflejaron estan de acuerdo que la plataforma es
dinamica y entendible al momento de navegar. El aporte de esta investigacion es
muy importante en el sector publico, ya que de esta manera se refleja el trabajo que
el Estado Peruano realiza para minimizar la brecha digital, y a su vez nos muestra
que la mayoria de los usuarios consideran importante la presencia de las entidades
en los medios digitales.

Asimismo, Santillan y Rojas (2017), sefiala en su tesis titulada Marketing
digital y la gestidon de relaciones con los clientes (CRM) en la ciudad de Huacho,
buscaron determinar la relacion entre sus variables. Para lo cual utilizaron un disefio
no experimental, correlacional-transversal y un enfoque de tipo aplicada, se utilizd
la encuesta como técnica, y poblacién fue de 192 clientes potenciales. Concluyendo
que existe una correlacién positiva entre las variables de estudio, con un sig. de

0,01 y una correlacion de 0. 804. De igual manera, concluy6 que el flujo influye en
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la gestidn de relaciones de los clientes, debido que tiene una significancia de 0.01
y una correlacién de 0.701;por otro lado, dimension funcionalidad con una
significancia de 0.01 y una correlacion de 0.641 ;con la dimension feedback con
una significancia de 0.01 y una correlacion de 0.715 y por ultimo la fidelidad con
una significancia de 0.01 y una correlacién de 0.738.Llegando a la conclusion de

que existe una correlacién positiva significativa.

Por otro lado, Calizaya (2020) en su estudio enfocado en la relacién entre el
marketing digital y la calidad de servicio en Plaza Vea, Tacna. Teniendo una
investigacion de tipo basica orientada, empleando un disefio descriptivo
correlacional -trasversal, y no experimental, con un tamafno de muestra de 385
personas. Teniendo como efecto una correlacion positiva, dado que se obtuvo una
sig.0.01 y un coeficiente de correlacion de 0,578. El marketing digital ayuda a los
clientes a percibir como excelente la calidad de los servicios ofrecidos por la
empresa en cuestion. Con relacion a sus dimensiones comunicacién, promocion,
publicidad y comercializacion que tienen una relacion positiva y significativa con el
marketing digital, puesto que realiza un buen uso de los recursos virtuales con la
finalidad de comercializar sus productos. Esta investigacion evidencia como el
implementar y actualizar herramientas digitales en entorno al marketing digital es
de suma importancia, asi también la actual crisis sanitaria obligd a las empresa a
ser mas tecnoldgicas con la finalidad de estar conectados con los clientes vy
continuar satisfaciendo las necesidades de los mismos en todo momento,
desarrollando estrategias para lograr que los productos o servicios lleguen al
consumidor y sobre todo fortalecer los lazos comerciales entre la empresa y el

cliente.

Asimismo, Cantu y Trejo (2021) sefala en su investigacion titulada
Comunicacion organizacional y su influencia en la atencion al cliente de la agencia
de marketing digital Pixel-Huaraz-2021, en el cual su propdsito es encontrar de qué
manera influye la comunicacion organizacional en atencion al cliente, puesto que
se enfocaron en una investigacion cuantitativa que emple6 una investigacion de
tipo aplicada con un disefio no experimental y teniendo un nivel correlacional, por
otro lado la encuesta fue empleada como técnica para conseguir data, la cual fue

aplicada a 40 empleados. Los autores concluyeron que existe una relacion con un
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coeficiente de correlacion es de 0.897, lo cual resalta que la relacion es positiva
muy alta, concluyendo que la relacién es muy buena entre las variables. De esa
manera los tipos de comunicacion, proceso, cliente, trato adecuado son
herramientas adecuadas con relacion a una Optima atencién a los clientes debido

que el valor ETA es positiva y mayor a 0,6.

Prosiguiendo en el entorno nacional tenemos a Narrea y Pinto (2020)
sefialan en su trabajado de investigacion titulado “Marketing digital y su relacion
con la captacion de clientes de la GRAMETAL E.I.LR.L., en la ciudad de Lima. Y el
epilogo final es que existe una relacion relevante y positiva (r=0,618) entre el
marketing digital y la captacién de clientes, ya que el propdsito de esta investigacion
fue de determinar la relacion entre el marketing digital y la captacion de clientes de
la empresa donde se aplico un cuestionario a 37 trabajadores obteniendo un sig.
de 0.000. La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo con un nivel correlacional
de tipo basico y con un disefio no experimental. Asimismo, resaltan que el
marketing digital estda comprometido con los consumidores debido a que pretende
llegar a captar mayor numero de clientes a través de los contenidos que se
suministra, estimulando sus sentidos, interactuando para conocer sus gustos y

preferencias con el objetivo de lograr captar y posteriormente fidelizar a los clientes.

Asimismo, tenemos a Roldan (2021) refiere en su investigacién realizada en
la ciudad de Huacho, la misma que tiene como finalidad mostrar si el marketing
digital influye para el mejoramiento de la calidad de los servicios electronicos que
brinda Compresores Industriales SAC. Teniendo un disefio no experimental y un
enfoque mixto con una muestra de 32 empleados a quienes se le solicito el llenado
de una encuesta. Mostrando una sig. Bilateral de 0.01. El marketing puede ser
influenciada directamente en la calidad de servicio electronico, asi mismo se
encontré una correlacion modera entre las variables teniendo un coeficiente de
0.550.Por otro lado con relacién a la dimensidn flujo se encontrd con un coeficiente
bilateral de 0.01 ,demostrando que el flujo influye en la calidad de servicio
electronico de la empresa siendo directo y positivo ,con una correlacién de 0.730
.Con relacién a la dimension funcionalidad se visualizé un coeficiente bilateral de
0.01 y una correlacién de 0.725 teniendo un nivel positiva alta . En cuanto a la

dimension de Feedback nos dio un coeficiente bilateral de 0.01; ademas con una
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correlacién de nivel moderado = 0.582. En cuanto a la dimensién fidelidad arrojo
como resultado un coeficiente bilateral de 0,01 y una correlacion de 0.717,
obteniendo un nivel positivo alta. Por ello se concluye que cada dimensién influye
en la calidad de servicio electronico de la empresa.

En la misma linea tenemos a Vargas (2020) donde tiene como objetivo de
estudio determinar la relacién que existe entre marketing digital y fidelizacion de
clientes, en la ciudad de Lima. Teniendo una investigacién de tipo aplicada, nivel
correlacional -trasversal, disefio no empirico. Tomando una muestra de 61 clientes
las cuales contestaron una encuesta de 35 items con relacién al marketing digital y
33 itms de fidelizacién de clientes, dando como resultado una confiabilidad de 0,847
y 0,878 respectivamente, asimismo los resultaros arrojaron un coeficiente
correlacion de 0,660, una sig. de 0,000, por ello es positiva moderada la relacién.
Por otro lado, con relacién a la dimension social media y fidelizacién de clientes
existe correlacion positiva baja, teniendo una sig. de 0.015 y una correlacion de
0,311; entre la dimensién SEO, una sig. 0.000 y una correlacion de 0.622 que indica
una correlacion positiva moderada; del mismo modo para Email marketing teniendo
como resultado 0.488, a un nivel de significancia de 0.001. Asimismo, se encontré
una correlacion positiva moderada entre la dimension de feedback y fidelizaciéon de
clientes a sig.0.000 y correlacién de 0. 414.Teniendo en cuenta lo anterior, el

marketing digital ha demostrado ser utilizable en todo tipo de negocio.

Con el fin de profundizar la variable de estudio marketing digital tenemos
a Kotler (2019) quien nos menciona la teoria del Marketing 4.0, que surge a raiz
del marketing tradicional, adecuandolo a la virtualidad con consumidores
conectados, de manera online, en la cual se trasciende con referencia al segmento
del mercado para luego pasar a la identificacion de un publico objetivo al
dinamismo de las comunidades de los clientes, de manera que del posicionamiento
asi como la diferenciacion de la marca pasar a explicar la personalidad de un
segmento y sus codigos, por otro lado de analizar el marketing mix tradicional 4P
(producto, precio, plaza y promocion) a las 4C (consumidor, comunicacion, costo y
conveniencia) donde este ultimo se enfoca mas hacia el cliente, los habitos que
tiene y el poder comprender sus comportamientos de compra, por otro lado,

tomando en referencia el servicio de atencién al cliente, ha quedado desfasado
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para posteriormente analizar el cuidado colaborativo del consumidor, es asi que
adecuar el marketing tradicional a la virtualidad empleando herramientas digitales

con la finalidad de lograr que el marketing evolucione y perdure en el tiempo.

Por otro lado, Kotler (2021) menciona la teoria del marketing 5.0, el cual tiene
como objetivo analizar la brecha generacional, donde destacan las cinco
generaciones todas ellas con sus propios gustos, preferencias y comportamientos
totalmente opuestos entre si, entre los cuales se pueden mencionar a los baby-
boomers, asi como a la generacién Xy Z, sin embargo en cuanto a la polarizacion
de la prosperidad esta relacionada, se enfoca en analizar la desigualdad de las
riquezas que afrontan los vendedores en el mercado competitivo, y por ultimo el
estudio de la brecha digital el mismo que se enfoca en resolver la resistencia entre
el grupo que se resiste al cambio de la digitalizacién y quienes optan por ser parte

del cambio.

Asimismo, refiere la Teoria de las Redes Sociales de Moreno, el cual aborda
los principales procesos estructurales apoyado en la teoria social, tomando como
ejes de estudio sistematico de los patrones de interaccion social de las
comunidades, basada en dinamicas de reciprocidad, transitividad y equilibrio de
relaciones, empleando tendencias en las redes sociales, tales como el principio de
homofilia, dinamicas compatibles de seleccion e influencia, por otro lado, esta
dinamica se presenta a la inversa, es decir que la interaccion entre los grupos
generan cambios entorno al comportamiento y actitudes de los individuos. De modo
que, se desarrollan estrategias de simulacion para realizar un analisis longitudinal

de las redes sociales (Kadushin 2013).

De tal manera, para que un Site corporativo funcione adecuadamente como
herramienta de comunicacion, Habyb Selman sostiene la Teoria de las 4F, en las
que considera al flujo, la funcionalidad, el feedback y la fidelizacién, dentro del
marketing digital, las cuales se establecen para lograr objetivos sélidos al momento
que un internauta visite un sitio web, creando estimulos, con una adecuada
personalidad, contribuyendo a la retroalimentacion y acompanamiento al usuario, a
través de un lenguaje apropiado dependiendo del contexto sin intervencién de

elementos de distraccion (Selman, 2017).
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Por otro lado, en relacion a la variable de estudio atencién al cliente Vargas
& Aldana ( 2014) nos hablan de la teoria de Deming ,esta teoria fue desarrollada
por el autor Edwards Deming, quien menciona que el propdsito es concientizar en
la mejora del servicio ,de esa manera mantenerse dentro de la competencia del
mercado, mediante una adecuada identificacion de los problemas desde el punto
de su origen, asi mismo menciona que se debe eliminar las brechas entre areas de
la organizacion y tener constantes capacitaciones para la asignacion de tareas ,lo
cual permitira eliminar las dificultades que imposibilitan a un colaborador desarrollar

sus actividades 6ptimamente frente a su entorno.

Asimismo, Kaoru Ishikawa en su teoria referida a la calidad total, el autor
sefala que, el control de calidad empieza y este culmina con la capacitacién y que
debe estar orientado a requerimientos de los consumidores, teniendo el
conocimiento de las necesidades y anteponerse ante las posibles inquietudes y

cubrir necesidades (Vargas & Aldana, 2014).

Se tiene también, Joseph Juran en su Teoria de la planificacion para la
calidad, el autor refiere los principios de la administracion, que separa en tres
etapas el proceso de la calidad que consiste en planear, controlar y mejorar la
calidad. Asimismo, indico aspectos como la identificacidon de necesidades de los
clientes y que los productos que salen al mercado tengan las caracteristicas que
cubran en completo los menesteres de la clientela. En control de calidad refiere
que debe haber una constante retroalimentacién en los procesos y establecer
objetivos de calidad las cuales deben estar medidas por un indicador de
conformidad de objetivos. Mejoramiento de la calidad indica que debe haber
capacitaciones constantes a todos los colaboradores en la mejora de la calidad e
incrementar constantemente el parametro de la evaluacién de desempefio en toda

la organizacion (Vargas & Aldana, 2014).

Por otro lado, tenemos el modelo Kano, de Noriaki Kano, refiere el modelo
la satisfaccion del cliente y productos, se menciona seis categorias de la calidad,
donde las tres primeras se refieren a la satisfaccion del cliente. Es asi que menciona
que la influencia en su totalidad depende de la organizacién el satisfacer al cliente,

teniendo como premisas que no todos los productos o servicio complaceran al
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cliente, sino que una u otra incentiva a la fidelizacién de ella. Asi mismo indica tres
caracteristicas donde, la primera es requisitos basicos donde colocar es obligatorio,
pero no contribuyen a la satisfacian, pero si no estan produce insatisfaccion; la
segunda es requisitos de desempefio esta caracteristica eleva considerablemente
la satisfaccion del consumidor. Donde a mas funcionalidad se ofrezca, la
satisfaccion aumenta y esta mas complacido el cliente y el ultimo es requisitos de
deleite donde indica que es el valor agredo del servicio o producto, lo cual ocasiona
una gran satisfaccion. Es algo inesperado por ello producen satisfaccion puesto que

no se lo esperaban (Haro et al, 2016).

Asimismo, se puede mencionar el modelo de SERVQUAL de los autores
Parasuraman, Zeithaml y Berry, este modelo Tedrico esta enfocada a la medicion
de la calidad de servicio brindado a los clientes. Teniendo como punto de inicio las
brechas entre la percepcién y perspectivas del consumidor en tal sentido el modelo
mide lo que el consumidor espera de la organizacion. Asi mismo se dimensiona en
elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia. Las
cinco dimensiones se miden empleando un cuestionario donde el cliente deben
llenar, donde la primera parte se expone como debe ser el servicio, en la segunda
parte se mide la percepcion del servicio y la tercera parte se convierte en un valor
concreto la evaluacion realizada al cliente, en cuanto se refiere a la importancia.
Por ello el modelo SERVQUAL a la hora de implementar da como resultado que se
debe mejorar para brindar un servicio de calidad (Mosquera et al, 2019).

El marketing digital se define, como las variedades de estrategias y
herramientas electrénicas mediante las cuales se satisfacen las necesidades de los
internautas, las mismas que aportan beneficios a los generadores de bienes o
servicios mediante la interfaz. (Rodriguez ,2014)

Por otro lado, Ruiz (2019) define que el marketing digital es también conocido
como marketing online, y hace referencia a todas aquellas acciones dirigidas a
lograr objetivos comerciales en la web, a través de la interaccion con los usuarios,

mediante los diversos dispositivos que les permitan navegar en el internet.

Por su parte, Castano y Jurado (2016) nos dicen que el marketing digital

nace con el apogeo de la tecnologia y se fundamenta en emplear el marketing
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tradicional a través de sus herramientas y técnicas, pero aplicando las plataformas
digitales, donde esté a su vez llega de manera masiva a los usuarios de todo el

mundo.

Asimismo, Arias (2014) refiere que, el marketing digital es la adaptacion de
todas las acciones del marketing hacia los medios digitales, con la finalidad de que
este mejore de manera significativa el proceso del comercio tradicional,

minimizando los errores y aumentando la rapidez de los resultados.

Para el caso de las dimensiones del marketing digital se identificé la
propuesta de Selman (2017) quien define al marketing digital como la gama de
habilidades de comercio que existen en la internet a nivel mundial con la finalidad
de interactuar con los clientes, generando un comercio virtual entre ambos y refiere
dos aspectos fundamentales del marketing digital, la personalizacion y la
masividad, donde el primero hace referencia a los perfiles de los usuarios en el
mundo cibernético, tales como gustos, preferencias, ubicacion geogréfica, interés
de busqueda, poder adquisitivo, entre otros . Asi también, para el segundo aspecto
se refiere a la capacidad de abarcar mayor territorio con poco presupuesto, debido
a que todos en esta época estamos virtualmente conectados y no es necesario
transportarnos a un lugar especifico sino desde la comodidad del hogar se realizan
compras o se intercambian servicios, los mensajes llegan a todo el mundo en
milésimas de tiempo. Bajo lo mencionado el autor realiza la comparacion entre el
marketing tradicional en la cual se emplea las 4P, y define las dimensiones del

marketing digital en las 4F, flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion.

Por otro lado, Carrasco (2017) menciona que servicio de atencién comercial,
enfocado en la calidad y la atencidn al cliente, estos dos factores se relacionan en
la satisfaccion que el cliente logra al momento de realizar una compra, en tal sentido
define que la atencion al cliente es el acto de relacion y por tanto de comunicacion,
donde la comunicacién es la via para diferenciar el producto o servicio con los de
la competencia, asi también se refieren a las actividades relacionadas antes,
durante y después de la compra de un bien o servicio, estos se dan con la finalidad

de satisfacer las necesidades de los clientes.
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Segun Paz (2010), nos dice que, la atencién al cliente engloba todas aquellas
acciones que hace una organizacion con la vision de maximizar la satisfaccion en
los clientes. Sin embargo, para lograr debe definirse el concepto de manera
independiente para cada rubro, asi como para cada empresa

La atencion al usuario es la serie de actividades que realizan las empresas
con la finalidad de distinguir aquellas necesidades fundamentales del usuario, de
esta manera desarrollan estrategias dentro del marketing para poder suplir la gama
de necesidades que demandan los mismos. De modo que, con este impetu de
poder otorgar una atencion adecuada, nace la fidelizacion del cliente con la
empresa. (Gil ,2020).

Asimismo, Duque (2005), sefiala que, atencidon al cliente es entablar y
administrar una correcta relacion entre el usuario y la organizaciéon, de manera
reciproca, en la cual se logre la satisfaccion de objetivos entre ambas partes. En tal
sentido, la interaccion es importante, asi como realizar un feedback de todo el
proceso realizado, con la finalidad de identificar posibles falencias y lograr una
atencion al cliente eficiente.

Se tiene también que, atencion al cliente es el desarrollo de una adecuada
comunicacion la misma que producira una gama de alternativas de mejora para la
organizacion, en base a lo mencionado este concepto debe interiorizarse como el
medio para crear lazos entre la empresa y sus potenciales clientes con la finalidad
de cubrir las demandas de este. (Ariza y Ariza 2020)

Por su lado Lépez (2020) define que la atencion al cliente, consumidor y
usuario son todas las acciones direccionadas para lograr una adecuada
comunicacion entre una empresa con sus clientes, con la finalidad de poner mayor
énfasis en aquellas que se interesen en sus productos o servicios, dependiendo del

rubro al que pertenezcan.

En este sentido la atencion al cliente se dimensiona, segun lo propuesto por
Arenal (2019), determina que la atencion al cliente es el servicio que otorga la
empresa con la finalidad de relacionarse con los clientes para satisfacer sus
expectativas entorno a sus necesidades. En base a los conceptos dados podemos

determinar que la atencidn al cliente se basa en la interaccion activa entre el cliente
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y el servidor de una empresa, con la finalidad de otorgar toda la informacion y
llegando a la identificacion de necesaria y desvanecer cualquier duda, logrando asi
satisfacer las expectativas de los clientes, las acciones que conllevan para
estimular una compra o finiquitar una transaccién son todas las herramientas que
la empresa emplea para lograr el objetivo deseado “vender’ asimismo, esta
atencion es distintas en las empresas y estas van desde el tipo de negocio, rubro,
segmento entre otros. De modo que, los factores que el cliente valora y que genera
una percepcion de servicio son: identificaciéon de necesidades y satisfaccion de

expectativas.
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. METODOLOGIA

3.1. Tipoy diseino de investigaciéon

Tipo de investigacion

La presente investigacion fue de tipo basica orientada, debido a que se emplea
determinadas teorias con el fin de estudiar hechos de la realidad social, la
comprobacion de hipétesis, de tal manera que se pueda explicar en base a los
fundamentos preliminares de investigacion la importancia de implementar la
tecnologia digital en las empresas con el proposito de ofrecer una buena atencion
al cliente. (Ander-Egg, 2011).

Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion fue no experimental, debido a que las variables de
estudio no son manipuladas de manera deliberada ni alteradas, se enfoca en la
relacion que existe entre las variables observando el comportamiento dentro de un
lugar y tiempo determinado, que con posterioridad ser analizados (Hernandez y
Mendoza, 2018). Asi también, fue de tipo transversal, ya que la informacion
recopilada de las variables se analizé en un momento dado sobre la muestra en
estudio, en otras palabras, el estudio se realiza en tiempo real para poder obtener
informacion actualizada de las variables en estudio y asi poder abordar la

problematica de manera objetiva. (Hernandez y Mendoza, 2018).

Enfoque de investigacion

El enfoque fue de tipo cuantitativo, puesto que en la presente investigacion se
empled herramientas de recoleccion de datos para refrendar las hipotesis
planteadas, apoyados en los datos numéricos, ya que se realizO métodos
estadisticos enfocados a las conductas de comportamiento (Hernandez y Mendoza,
2018).

Nivel de investigacion

El nivel de investigacion fue correlacional, ya que se relacionaron entre las
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variables, a través de modelos existentes de ciertos grupos de estudio, para lo cual
se procedié a medir, cuantificar y analizar hasta fijar vinculos entre la relacion de

las variables objeto de estudio (Hernandez y Mendoza, 2018).

3.2. Variables y operacionalizaciéon

Marketing digital

Definicién conceptual

Segun Selman (2017) determind que el marketing digital es la gama de habilidades
de comercio que existen en la internet a nivel mundial con la finalidad de interactuar
con los clientes, generando un comercio virtual entre ambos. Esta herramienta esta
al alcance de las empresas y usuarios a través del webside, donde se interactuan
y se realizan transacciones econdmicas de bienes o servicios en el mundo
digitalizado. En tal sentido, el marketing digital es el empleo de estrategias de
mercadeo online mediante la cual, las personas que visiten la pagina web no solo
visualicen los productos, sino que se crea el interés hasta que este concrete su

compra.

Definiciéon operacional

En la presente investigacion las variables fueron medidas, tomando en cuenta los
aportes de Selman (2017). La observacion fue directa empleando las encuestas
como técnica de recoleccidon de datos con la finalidad de identificar qué factores del

marketing digital determinan las acciones de atencion al cliente.

Dimensiones

Flujo. El flujo referido a la interaccién que propone el sitio web al visitante, donde
el usuario tiene que sentirse atraido por el uso de la pagina, ya que este es muy
dinamico y amigable (Selman, 2017). En cuanto a esta dimension se consideraron
los siguientes indicadores:

Visitas al sitio web: Referida a la unidad contabilizada que un internauta ingresa a

un sitio web en un tiempo determinado, a este proceso se le denomina sesion
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(Joyanes, 2017).
Visitas rebote (Calidad de contenido): Es una visita en un sitio web que el internauta

a abandonado rapidamente sin haber realizado un solo clic (Joyanes, 2017).

Funcionalidad. Se refiere a que la navegacion en el portal tiene que ser de una
manera sencilla, facil de emplear para el usuario, de tal manera que envuelva al
visitante y este no tenga la intencion de abandonar de manera repentina la pagina

(Selman, 2017). En esta dimension se identificaron los siguientes indicadores:

Disefio interactivo amigable (disefio intuitivo): Es el proceso de crear y valorar
sistemas que cumplan con objetivos especificos entorno a los que fueron creados,
de manera que, sea posible usarlos y apoyen a las actividades de los internautas
en su vida diaria (Vedines y Campbell, 2013). En esta dimension se considero los
siguientes indicadores:

Usabilidad: Es el atributo referido a la calidad que mide el nivel de facilidad para
usar una pagina web (Paz, 2017).

Comodidad: Se refiere al confort que en internauta puede sentir en un sitio web de
tal manera que capte su atencion (Selman, 2017).

Feedback (retroalimentacion). Refiere que debe existir una interaccion con el
internauta, de tal manera que se creen lazos de confianza, asi también es
importante resaltar que las redes sociales brindan un gran aporte en este sentido

(Selman, 2017). Se tomaron en cuenta los siguientes indicadores:

Comunicacion con el usuario: Es un elemento de suma importancia en base a la
calidad de todo tipo de informacién que hacen referencia tanto a los productos como
los servicios de la empresa, los cuales deben ser especificados de manera clara
los términos y condiciones de venta (Sarmiento, 2015).

Relacion de confianza: Este elemento se basa en la interactividad con el cliente
(Salman, 2017).

Fidelizacion. Es la relacion que se entabla con el visitante, este es duradero en el
tiempo, asi también, este factor se logra con el empleo de contenido interesante y
atractivo para el usuario (Selman, 2017). Se determin®é los siguientes indicadores:

Contenido interesante: Se basa en generar elementos llamativos con la finalidad

que la informacién se comparta y sean virales en las redes sociales para atraer a
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otros clientes (Vélez, 2020).
Relacion a largo plazo: Este elemento se basa en aquella relacion que se hace

duradera en el tiempo (Selman, 2017).

Atencion al cliente

Definicién conceptual

Segun lo propuesto por Arenal (2019), determiné que la atencion al cliente es el
servicio que otorga la empresa con la finalidad de relacionarse con los clientes para
satisfacer sus expectativas en torno a sus necesidades buscando estimular una
compra. Es oportuno considerar los aspectos de nuestros clientes y el lenguaje que

empleamos para poder motivar el interés hacia nuestro bien o servicio.

Definiciéon operacional
La variable fue medida considerando el aporte de Arenal (2019) se aplico una
encuesta a través de un cuestionario direccionado a los consumidores con el fin de

identificar los factores que el cliente valora dentro de la atencion al cliente.

Dimensiones

Identificacion de necesidades: Es la adquisicion de informaciéon sobre la
necesidad de un cliente con referencia a sus gustos y preferencias, de acuerdo al
comportamiento del mercado con el propésito de cubrir sus deseos o inquietudes y

resolver sus problemas. Se consideraron los siguientes indicadores:

Gustos y preferencias: Este factor se relaciona con la utilidad del servicio que presta
la empresa y la satisfaccién que el cliente consigue entorno a sus necesidades.
Comportamiento del segmento del mercado (geografica): Relacionada al segmento
geografico que permite identificar a los clientes.

Resolucién de problemas: Es el tipo de asesoramiento que brinda la empresa a sus

clientes de manera que, resuelva sus dudas e inquietudes.

Satisfaccidon de expectativas: Es el grado de cumplimiento de las expectativas de
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un cliente mediante una adecuada identificacion de prioridades, previo a un servicio

y el rendimiento que esta he tenido. Como indicadores tenemos:

Identificacion de prioridades: Es la identificacion de lo que el cliente considera
primordial al momento de solicitar un bien o servicio.
Rendimiento del servicio: Es la valoracion objetiva que tiene el cliente ante el

servicio que presta la empresa.
Escala de medicién

Las variables de estudio se midieron mediante la aplicacion de un cuestionario en
escala ordinal tipo Likert. Tomando como opciones de seleccién multiples, total de

acuerdo, de acuerdo, indiferente, desacuerdo y total desacuerdo.

3.3. Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis
Poblacién

Arispe et al (2020) determiné que la poblacién es un conjunto de casos los cuales
tienen caracteristicas en comun y estos se ubican en lugar determinado. Asi
también, estos casos no son posibles de analizarse en su totalidad, ya sea por
cuestiones de tiempo y recursos, ante estas limitaciones se debe trabajar con una
porcién o parte conocida como muestra. En tal sentido, en la presente investigacion
se consideré como poblacion a los 30 clientes de la empresa CG REA SAC,

ubicados en el Departamento de Lima.

Criterios de inclusion

En la presente investigacion se considero a los clientes de la empresa CG REA
S.A.C., ubicados en el Departamento de Lima, que han contratado prestaciones

de servicios en los ultimos 4 afnos.
Criterios de exclusioén

En la presente investigacién se considerd a los clientes de la empresa CG REA
S.A.C., ubicados en el Departamento de Lima, que manifestaron no participar del
presente estudio.
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Muestra censal

Ramirez (como se citdé en Martinez et al, 2017) preciso que la muestra censal es la
consideracion de todas las unidades de investigacion, en este caso se tomarian la
muestra en su totalidad. En el presente trabajo de investigacion se empled la
muestra censal, ya que se investigd a la poblacion en su totalidad, las 30 empresas

que han contratado servicio en los ultimos 4 afios.

Unidad de analisis

La presente investigacion tuvo como unidad de analisis a los clientes de la empresa
CG REA S.A.C., ubicados en el Departamento de Lima, que hayan contratado
servicios en los ultimos 4 afos ubicados en la Ciudad de Lima.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnicas de recoleccion de datos

La encuesta, es la técnica dirigida a la recopilacion de informacién, para obtener
informacion sobre diversos temas sociales por intermedio de personas (Hernandez
y Mendoza 2018). Por intermedio de ella nos permitié cubrir necesidades de los
clientes tomando criterios y de esta manera poder cubrir las necesidades faltantes
con respecto a los clientes de la empresa CG REA SAC, con el propdsito de
conocer la atencion al cliente relacionado con el marketing digital. Por ello en la

presente investigacion se aplicd la encuesta como técnica de recolecciéon de datos.

Instrumentos de recoleccion de datos

El cuestionario, es un conjunto de preguntas relacionadas a las variables de estudio
y poder medirla, aspectos que interesen a la investigacién, lo ideal es que las
preguntas de un cuestionario deben ser precisos y claros, puesto que si las
preguntas son muy complejas puede que no cumpla el objetivo buscado.
(Hernandez y Mendoza 2018). Por lo tanto, en la presente investigacion se

considerd aplicar como instrumento de recoleccién de datos el cuestionario a los
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clientes de la empresa CG REA SAC, permitiéndonos saber el estado de la
empresa. Por ello, en la investigacion el cuestionario estuvo compuesto por 26

items, visualizar en el anexo 8.

Validez

En la presente investigacion la validez y confiabilidad de los instrumentos estuvo a
cargo de tres expertos quienes consideraron aplicable a cada uno de los

enunciados del cuestionario. Visualizar el anexo 10.

Confiabilidad

Tomando en consideracion una prueba piloto de diez clientes, en la presente
investigacion se procedio a realizar el calcul6 del coeficiente de Alpha de Cronbach.
Teniendo como resultado que los instrumentos en estudio reflejaron una
consistencia de 0,954 para el marketing digital y 0,952 para atencién al cliente,

considerada buena para ambos instrumentos. Visualizar el anexo 9.

3.5. Procedimientos

A fin de llevar a cabo la recoleccion de datos, en un trabajo conjunto con la gerencia
de la empresa en estudio, se realizo las coordinaciones previas con la finalidad de
solicitar apoyo de los colaboradores del area administrativa para obtener
informacion de las empresas que contrataron servicios en los ultimos cuatro anos,
se procedié a enviar correo electronico a los clientes, solicitando contar con el
apoyo para el llenado de la encuesta, adjuntado el link de la encuesta realizada a
través de la plataforma Google Forms. A través de una hoja de calculo se logro

obtener la informacion necesaria para esta investigacion.
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3.6. Método de analisis de datos

La investigacidon se apoyo6 en la estadistica descriptiva e inferencial como método
de analisis de datos. Se realizd una base de datos de las variables objeto de
estudio, la cual se aplico al programa Excel y SPSS v.27. Esta herramienta se utilizo
con la finalidad de determinar la relacion que existe entre el marketing digital y la

atencion al cliente en la empresa CG REA SAC, Ventanilla, 2022.
3.7. Aspectos éticos

La informacion recabada fue de fuentes confiables, se consideraron los derechos
del creador de todo el material que aporté en esta investigacion. Se consideraron
las normas éticas vigentes bajo la resolucion de la Universidad César Vallejo; la
justicia, es asi que, los participantes de esta investigacion reciben el mismo trato;
se desarrollé bajo trasparencia ante cualquier analisis de validacion y metodologia
lo cual debe ser replicada y divulgada, estimando el principio de no maleficencia.
De igual manera la investigacion se citd sujeto a las reglas APA séptima edicion,
asimismo en cuestidn de los clientes quienes aportaron a la investigacion mediante
la intervencion de una encuesta fue andnima, ademas no se influy6 en lo absoluto
en su criterio, en ese sentido evitando sesgos en la investigacion. Se trabajé con

ética para manejar los datos de estudio.
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IV. RESULTADOS

Analisis descriptivo

El analisis descriptivo es la recopilacion de datos que fundamentalmente se
direccionan en numeros y valores. De modo que, para obtener los resultados se
utiliza informacion estadistica que posteriormente se organiza y describe el

resultado conseguido. (Guevara et al ,2020).

Variable marketing digital

Marketing digital

u Total

MALO REGULAR BUENO

40% 53,3% 6,7%

Figura 1:Distribucién de frecuencia de marketing digital
En la figura 1, se muestra que el 53,3% de los clientes de CG REA SAC, consideran
que la variable marketing digital se encuentra en un nivel regular. Por otro lado, el

40 % de manifiestan que se encuentra en un nivel malo y solo el 6,7% de los

encuestados sefala que es de nivel bueno.
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Dimensién flujo

Flujo

M Total

REGULAR MALO BUENO
40% 53,3% 6,7%

Figura 2:Distribucién de frecuencia de la dimension flujo
La figura 2 muestra que el 53.3% de los clientes cree que la dimensién flujo se
encuentra en un nivel malo; el 40% indico que es de un nivel regular y el 6,7% que

es de un nivel bueno.

Dimension funcionalidad

Funcionalidad

u Total

20% 40% 40%

BUENO MALO REGULAR

Figura 3:Distribucién de frecuencia de la dimension funcionalidad
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Como se muestra en la figura 3, el 40% de los clientes manifiesta que la dimension

funcionalidad es tanto malo como regular y solo para el 20% es de un nivel bueno.

Dimension feedback

Feedback

u Total

13.3% 36,7% 50%
BUENO MALO REGULAR

Figura 4:Distribucion de frecuencia de feedback

En la figura 4 muestra que el 50% de los encuestados califico que la dimension
feedback tiene un nivel regular, el 36,7% de los clientes refiere que es de nivel malo

y el 13,3% que es de un nivel bueno.

Dimension fidelizacion

Fidelizacion

u Total

10% 50% 40%
BUENO MALO REGULAR

Figura 5:Distribucién de frecuencia de fidelizacion
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En la figura 5 muestra que el 50,0% de los encuestados considera que la
fidelizacién es mala; el 40,0% de los clientes dijo que es de un nivel regular y solo

el 10,0% dijo que era bueno.

Variable atencion al cliente

Atencion al cliente

H Total

*

3,3% 50% 46,7%
ALTO BAJO MEDIO

Figura 6:distribucién de frecuencia de atencion al cliente

En la figura 6, se puede evidenciar que el 50 % de los clientes encuestados de CG
REA SAC consideran que la variable atencién al cliente se encuentra en un nivel
bajo. De igual forma, el 46,7 % sefiala que es de un nivel medio y solo el 3,3 % de

los encuestados sefala que es de nivel alto.
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Dimension identificacion de necesidades

Identificacion de necesidades

u Total

—

3,3% 50% 46,7%
ALTO BAJO MEDIO

Figura 7:Distribucion de frecuencia de identificacion de necesidades

En la figura 7 muestra que el 50.0% de los clientes cree que la dimension
identificacion de necesidades es bajo; el 46,7% de los encuestados manifiestan que

esta en un nivel medio y el 3,3% que es de un nivel alto.

Dimension satisfaccion de expectativas

Satisfaccion de expectativas

u Total

50% 50%

BAJO MEDIO

Figura 8:Distribucién de frecuencia de satisfaccion de expectativas
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La figura 8 muestra que el 50% de los clientes califico la dimensién de satisfaccion

de expectativas como baja, el 50% como media y ninguna como alta.

Analisis inferencial

El analisis estadistico inferencias permite deducir las caracteristicas de una
poblacién, aplicando teorias y estimacion de parametros. Asi mismo el contraste de
hipotesis planteadas en la investigacion verificando si se acepta o rechaza las
hipotesis y con ella elaborar las conclusiones del estudio (Icart et al ,2006)

Figura 9: Nivel de relacion segun coeficiente de correlacion Rho Spearman

Imterpretacan del Coefmients de Torrelacitn de Bparman
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Nota. El grafico expresa la escala los parametros de interpretacion, de manera que,
si el coeficiente correlacion se encuentra entre 1 esto refleja que existe una
correlacién muy positiva, y va ser negativo cuando el valor esa -1, el valor 0 significa

que no existe correlacion.
Nivel de significancia

Si la significancia es < e = 0,05 se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la H1

si la significancia es > 0,05 se rechaza la H1.
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Argumento de la hipétesis general

Ho: No existe una relacion positiva entre el marketing digital y la atencion al cliente
en la empresa CG REA SAC, Ventanilla, 2022

H1: Existe una relacion positiva entre el marketing digital y la atencién al cliente en
la empresa CG REA SAC, Ventanilla,2022

Tabla 1:Correlacion entre el marketing digital y la atencion al cliente

MARKETING ATENCION

DIGITAL AL CLIENTE
Coeficiente 1,000 ,843”
MARKETING de correlacion
DIGITAL Sig. (bilateral) . ,001
Rho de N 30 30
Spearman Coeficiente ,843" 1,000
ATENCION AL de correlacion
CLIENTE Sig. (bilateral) ,000 .
N 30 30

En la tabla 1 se visualiza un coeficiente de significancia =0.001 < 0.05, por lo tanto,
se rechaza la Hoy se acepta la H1; en tal sentido existe una relacién positiva entre
el marketing digital y la atencion al cliente en la empresa CG REA SAC, Ventanilla,
2022. Por otro lado, se visualiza que significancia de correlacion es de 0.843, lo que

conlleva que tiene una correlacion positiva alta.

Argumento de la hipétesis especifica 1

Ho: No existe una relacion positiva entre el flujo y la atencion al cliente en la
empresa CG REA SAC, Ventanilla, 2022

H1: Existe una relacion positiva entre el flujo y la atencién al cliente en la empresa
CG REA SAC, Ventanilla, 2022.
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Tabla 2:Correlacion entre el flujo y la atencion al cliente

FLUJO ATENCION AL

CLIENTE
Coeficiente de 1,000 , 703"
correlacion
FLUJO Sig. (bilateral) ) ,001
Rho de N 30 30
Spearman Coeficiente de  ,703” 1,000
ATENCION AL correlacién
CLIENTE Sig. (bilateral)  ,000 .
N 30 30

En la tabla 2 se muestra una significancia bilateral =0.001 < 0.05, por lo tanto, se
rechaza la Ho y se acepta laH1; en tal sentido existe una relacidn positiva entre el
flup y la atencion al cliente en la empresa CG REA SAC, Ventanilla,
2022.Asimismo, se visualiza que el coeficiente de correlacion es de 0.703, lo que

significa una correlacion positiva alta.

Argumento de la hipétesis especifica 2

Ho: No existe una relacién positiva entre la funcionalidad y la atencion al cliente en
la empresa CG REA SAC, Ventanilla, 2022.

H1: Existe una relacién positiva entre la funcionalidad y la atencion al cliente en la
empresa CG REA SAC, Ventanilla, 2022.

35



Tabla 3:Correlacion entre la funcionalidad y la atencion al cliente

ATENCION
FUNCIONALIDAD AL
CLIENTE
FUNCIONALIDAD Sig. (bilateral) ) ,001
Rho de N 30 30
Spearman Coeficiente de "
ATENCION AL correlacion 774 1,000
CLIENTE Sig. (bilateral) ,000 :
N 30 30

En la tabla 3 se refleja una significancia bilateral =0.001 < 0.05, por lo que, se
rechaza la Ho y se acepta la H1; por consiguiente, existe una relacién positiva entre
la funcionalidad y la atencion al cliente en la empresa CG REA SAC, Ventanilla,
2022. Por otro lado, se visualiza que el coeficiente de correlacion es de 0.774, lo

que significa una correlacion positiva alta.

Argumento de la hipétesis especifica 3
Ho: No existe una relacién positiva entre el feedback y la atencién al cliente en la
empresa CG REA SAC, Ventanilla, 2022.
H1: Existe una relacion positiva entre el feedback y la atencion al cliente en la
empresa CG REA SAC, Ventanilla, 2022.

Tabla 4:Correlacion entre el feedback y la atencion al cliente
FEEDBACK ATENCION AL

CLIENTE
Coeﬂment.ej de 1,000 830"
FEEDBACK correlacion
Sig. (bilateral) : ,001
Rho de N 30 30
Spearman ici "
P ’ Coeﬂment.ej de 830 1,000
ATENCION AL correlacion
CLIENTE Sig. (bilateral) ,000 .
N 30 30
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En la tabla 4 se refleja una significancia bilateral =0.001 < 0.05, por lo que, se
rechaza la Ho y se acepta la H1; por ello, existe una relacion positiva entre el
feedback y la atencion al cliente en la empresa CG REA SAC, Ventanilla, 2022.En
cuanto al coeficiente de correlacion se observa de 0.830, lo que significa una

correlacién positiva alta.

Argumento de la hipétesis especifica 4

Ho: No existe una relacion positiva entre la fidelizacion y la atencion al cliente en la
empresa CG REA SAC, Ventanilla, 2022

H1: Existe una relacion positiva entre la fidelizacion y la atencién al cliente en la
empresa CG REA SAC, Ventanilla,2022

Tabla 5:Correlacion entre la fidelizacion y la atencion al cliente

FIDELIZACIO ATENCION

N AL CLIENTE
Coef|C|ent.e’ de 1,000 839"
. correlacion
FIDELIZACION Sig. (bilateral) : ,001
Rho de N 30 30
Spearman Coeficient.e’ de 839" 1,000
ATENCION AL correlacion
CLIENTE Sig. (bilateral) ,000
N 30 30

En la tabla 5 se observa una significancia bilateral =0,001< 0.05, por lo que, se
rechaza la Ho y se acepta la H1; por ello, existe una relacion positiva entre la
fidelizacion y la atencion al cliente en la empresa CG REA SAC, Ventanilla, 2022.
Con relacion al coeficiente de correlacion se visualiza que es de 0,839, por lo tanto,

tiene una correlacién positiva alta.
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V. DISCUSION

En la presente investigacion, se planteo la siguiente hipétesis general, existe una
relacion positiva entre el marketing digital y la atencién al cliente en la empresa CG
REA SAC, Ventanilla, 2022. Con el fin de comprobar se realizé la prueba de
hipotesis, obteniendo como resultado el coeficiente de correlacion de 0,843; lo cual
significa una correlacion positiva alta entre las variables de estudio. Asimismo, se
visualizé una significancia bilateral de 0.001 < 0.05. De modo que, se puede
confirmar, si existe relacién positiva entre ambas variables de estudio, que permite
deducir que a medida que el nivel de marketing digital incrementa, la atencion al
cliente sera mejor. Por otro lado, el 53,3 % de clientes encuestados, percibe como
regular el marketing digital y el 50% de los clientes consideran que la atencion al
cliente se encuentra en un nivel malo, lo que evidencia que, por las falencias del

marketing digital, la atencion al cliente resulta deficiente.

De acuerdo a los resultados arrojados se puede mencionar algunos estudios
que coinciden con los resultados obtenidos, entre ellos, la investigacién de Matidza
et al (2020) en su investigacion cuantitativo, teniendo como resultado que el 83.33%
evidenciaron que emplean los medios digitales para ofertar tanto los productos que
distribuyen como los servicios que ofrecen y el 60% manifestaron que el marketing
digital contribuye en sus actividades diarias; llegando a la deduccion que la
empleabilidad del marketing digital en las empresas facilita y contribuye la
interaccién con los clientes. Asimismo, podemos mencionar a Calizaya (2020) en
su investigacion de tipo basica y disefio no experimental descriptivo correlacional
manifiesta que el marketing digital y calidad de servicios se relacionan de manera
positiva y significativamente, representado por un coeficiente de correlacion de
0,578 y una significancia bilateral de 0.01, teniendo un alto grado de asociacién
entre las variables de estudio. Por otro lado tenemos a Djakasaputra et al (2021)
en su estudio cuantitativo, bajo la optica en el cual el marketing digital tiene un
efecto positivo en cuanto a la calidad del servicio, en base a los resultados
obtenidos mediante SmartPLS, reflejan un efecto significativo afianzados en el valor
p es 0,000 < 0,050, y el valor T es 4,338 > 1,96. El estudio revela una relacion
significativa entre sus variables, asi también, las PYMES emplean diversos medios
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virtuales como nexo para sus operaciones comerciales. Basada bajo la Teoria de
las 4F de Selman (2017) en las que considera al flujo, la funcionalidad, el feedback
y la fidelizacion, dentro del marketing digital, las cuales se establecen para lograr
objetivos solidos al momento que un internauta visite un sitio web, creando
estimulos e interactuar con los clientes generando un comercio virtual. Asimismo,
contribuyendo a un acompanamiento del usuario empleando un lenguaje apropiado

de comunicacion, con ella generando una atencion al cliente, propio y satisfactoria.

En relacion al primer especifico, se establecio la siguiente hipotesis existe
una relacion positiva entre el flujo y la atencion al cliente en la empresa CG REA
SAC, Ventanilla, 2022. Con el fin de comprobar se realizé la prueba de hipodtesis, lo
cual reflejé, que el coeficiente de correlacion fue de 0.703; lo que significa una
correlacion positiva alta y se obtuvo una significancia bilateral de 0.001< 0.05, en
tal sentido se evidencio que si existe una relacién positiva con relacion al flujo y la
atencion al cliente. Ademas, los resultados obtenidos demostraron que la dimension
flujo se encuentra en un nivel malo, segun el 53,3% de los clientes encuestados.
Teniendo como referencia tales resultados, podemos mencionar a Santillan y Rojas
(2017) en su estudio cuantitativo correlacional, teniendo como resultado un nivel de
significancia de 0.01, y una correlacién de Pearson de 0.701 llegando a la
conclusiéon que existe una correlacion positiva considerable entre la dimension flujo
de marketing digital en la gestidon de relaciones de los clientes. Asimismo,
examinando los resultados encontrados y realizando un profundo analisis con
investigaciones contemporaneas, Ponte (2022), bajo una metodologia cuantitativa,
busco determinar si existe relaciéon entre las 4F s del marketing digital y la eficiencia
en el proceso de compras publicas realizados a través de la plataforma de Peru
Compras (Lima-Peru), 2021. El autor concluyo que del total de encuestados el 66%
(H)y 33.7% (M), habian realizado al menos una compra en el 202. Por otro lado, el
58.2% senalaron haber ubicado con facilidad el producto o servicio que buscaban
en la plataforma, asi también, el 53.8% reflejaron estan de acuerdo que la
plataforma es dinamica y entendible al momento de navegar. El aporte de esta
investigacion es muy importante en el sector publico, ya que de esta manera se
refleja el trabajo que el Estado Peruano realiza para minimizar la brecha digital, y a

su vez nos muestra que la mayoria de los usuarios consideran importante la
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presencia de las entidades en los medios digitales. Los resultados basada en la
perspectiva de Ruiz (2019), menciona que el marketing digital hace referencia a
todas aquellas acciones dirigidas a lograr objetivos comerciales en la web, a través
de la interaccion con los usuarios, mediante los diversos dispositivos que les

permitan navegar en el internet y brindar un buen servicio al cliente.

Respecto al segundo especifico, se establecid la siguiente hipotesis existe
una relacion positiva entre la funcionalidad y la atencion al cliente en la empresa
CG REA SAC, Ventanilla, 2022.Los resultados del analisis inferencial obtenidos
reflejaron el coeficiente de correlacion de 0.774, el mismo que representa una
correlacién positiva alta. Por otro lado, la significancia bilateral fue igual 0.001<0.05,
por lo tanto, se rechaza Ho y se acepta la H1; demostrando asi que existe una
relacion positiva entre la funcionalidad y la atencioén al cliente. En cuanto a los
resultados obtenidos de la dimensién funcionalidad, reflejé que se encuentra en un
nivel tanto malo como regular evidenciado por el 40% de los encuestados. Bajo un
exhaustivo analisis de los resultados encontrados contrastado con investigaciones
recientes, Mechman et al (2022), bajo una metodologia cuantitativa, demostré la
influencia positiva del comercio electronico en el rendimiento de las pymes
(t=115,502; p<0,001). De modo que, con referencia al marketing digital en relacion
al comercio electrénico, ambos inciden en el rendimiento de las PYME, asimismo,
estos contribuyen positivamente en el desempeno de las empresas. Por otro lado,
resaltan la percepcion del publico sobre la DM -EC, las mismas que son importantes
para los clientes. Asimismo, tenemos a Roldan (2021) en su investigacion de disefio
no experimental y un enfoque mixto; teniendo como resultado que la dimension
funcionalidad influye en la calidad de servicio electronico que brinda Compresores
Industriales SAC. Teniendo como resultado un coeficiente bilateral de 0.01 y una
correlacion de 0.725 teniendo un nivel positivo alta. Los resultados que se basa en
la perspectiva de Selman (2017) quien se refiere que la funcionalidad es la
navegacion en el portal, tiene que ser de una manera sencilla, facil de emplear para
el usuario, de tal manera que envuelva al visitante y este no tenga la intencion de
abandonar de manera repentina la pagina, conllevando a una buena atencion al

cliente.
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Asimismo, para el tercer especifico se establecio la siguiente hipdtesis existe
una relacion positiva entre el feedback y la atencién al cliente en la empresa CG
REA SAC, Ventanilla, 2022. Asimismo, en la prueba de hipdtesis, se demostré que
el coeficiente de correlacion fue de .774, el cual representa una correlacion positiva
alta; mientras que la significancia bilateral fue igual 0.001. En cuanto a los
resultados obtenidos de la dimensién feedback, reflejé que se encuentra en un nivel
regular, manifestado por el 50% de los encuestados. Examinando los resultados
encontrados y realizando un profundo analisis con investigaciones recientes,
Yongvongphaiboon y Chantamas (2021) en su estudio de disefio de investigacion-
métodos mixtos secuenciales exploratorios, es un procedimiento cuali-cuantitativo,
los resultados plasmados en este articulo, demuestran que todas las variables
observables reflejaron coeficientes de correlacion por encima del 0,4. Los autores
concluyen que los factores exploratorios de comunicacién de marketing digital,
CRM, confianza social, confianza del cliente, eficacia del rendimiento de la empresa
y eficacia del rendimiento del cliente representaron un 76,18% combinado de la
varianza total. Por otro lado, tenemos a Vargas (2020) en su estudio de disefio no
experimental, correlacional -trasversal, los resultados encontrados en esta
investigacion, evidencia que existe correlacion positiva moderada entre la
dimension de feedback y fidelizacion de clientes, a un nivel de significancia de 0.000
y correlacion de 0.414. Los resultados que se basan en la perspectiva de Duque
(2005) quien senala que, atencidén al cliente es entablar y administrar una correcta
relacion entre el usuario y la organizacion de manera reciproca, en la cual se logre
la satisfaccién de objetivos entre ambas partes. En tal sentido, la interaccion es
importante, asi como realizar un feedback de todo el proceso realizado, con la
finalidad de identificar posibles falencias y lograr una atencion al cliente eficiente.

Por ultimo, para el cuarto especifico se establecid la siguiente hipétesis
existe una relacién positiva entre la fidelizacion y la atencion al cliente en la empresa
CG REA SAC, Ventanilla, 2022. Por ello la prueba de hipétesis reflejo que el
coeficiente de correlacion fue .839; el cual representa una correlacion positiva alta;
mientras que la significancia bilateral fue igual 0.001. Los resultados descriptivos
reflejaron que la fidelizacion se encuentra en un nivel malo, manifestado por el 50%

de los encuestados. Cotejando los resultados encontrados y realizando un profundo
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analisis con investigaciones contemporaneas, Narrea y Pinto (2020) en su estudio
cuantitativo con un nivel correlacional de tipo basico y con un disefio no
experimental, los autores concluyeron que existe una relacion relevante y positiva
(r=0,618) donde el marketing digital esta comprometido con los consumidores
debido a que pretende llegar a captar mayor numero de clientes a través de los
contenidos que se suministra, estimulando sus sentidos, interactuando para
conocer sus gustos y preferencias con el objetivo de lograr captar y posteriormente
fidelizar a los clientes. Estos resultados se basan en el Modelo Tedrico de Kano,
citado por Haro et al. (2016), quien manifiesta que la satisfaccién del cliente, en su
totalidad depende de la organizacioén, teniendo como premisa que no todas las
caracteristicas de los productos o servicios complaceran al cliente, sino que una u
otra incentiva a la fidelizacion. Asimismo, tenemos los resultados que se basa en la
perspectiva de Gil (2020) quien refiere que la atencion al usuario es la serie de
actividades que realizan las empresas con la finalidad de distinguir aquellas
necesidades fundamentales del usuario, de esta manera desarrollan estrategias
dentro del marketing para poder suplir la gama de necesidades que demandan los
mismos. De modo que, con este impetu de poder otorgar una atencién adecuada,

nace la fidelizacion del cliente a través de los medios digitales con la empresa.
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VI. CONCLUSIONES

Primera

Respecto al objetivo general, se determind la correlacion positiva alta entre el
marketing digital y la atencién al cliente en la empresa CG REA SAC, Ventanilla,
2022, debido a que se obtuvo una significancia bilateral de 0.001 y un coeficiente
de correlacion de 0,843. Por otro lado, el 53,3% de los clientes percibe como regular
el marketing digital y el 50% de los clientes considera que la atencion al cliente tiene
un nivel bajo, lo que evidencia que, por las falencias del marketing digital, la

atencion al cliente resulta deficiente.

Segunda

Con relacién al primer objetivo especifico, se determind la correlacion positiva alta
entre el flujo y la atencién al cliente en la empresa CG REA SAC, Ventanilla, 2022,
debido a que los resultados arrojaron una significancia bilateral de 0.001y un
coeficiente de correlacion de 0.703. Por otro lado, se encontr6 que el 53,3% de los
encuestados considera que la dimension flujo se encuentra en un nivel malo.

Evidenciando que la interaccion que propone el sitio web al cliente, no es atractiva.

Tercera

El segundo objetivo especifico, se determind la correlacion positiva alta entre la
funcionalidad y la atencién al cliente en la empresa CG REA SAC, Ventanilla, 2022,
debido a que se obtuvo una significancia bilateral de 0.001 y un coeficiente de
correlacion de 0.774. Asimismo, la dimensién funcionalidad se encuentra en un
nivel malo como regular evidenciado por el 40% de los clientes. Reflejando que la

navegacion en las plataformas digitales no es facil de emplearlas.
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Cuarta

Respecto al tercer objetivo especifico, se determind la correlacion positiva alta entre
el feedback y la atencién al cliente en la empresa CG REA SAC, Ventanilla,
2022.Puesto que los resultados obtenidos fueron de una significancia bilateral de
0.001 y un coeficiente de correlacién de 0.774. Ademas, se observo que la
dimension feedback se encuentra en un nivel regular evidenciado por el 50% de los
clientes encuestados. Demostrando que la informacion brindada de los servicios en
la pagina web carece de especificaciones de manera clara, por falta de una

retroalimentaciéon continda.

Quinta

Finalmente, en cuanto al cuarto objetivo especifico, se determind la correlacion
positiva alta entre la fidelizacion y la atencion al cliente en la empresa CG REA
SAC, Ventanilla, 2022, debido que se obtuvo una significancia bilateral de 0.001 y
un coeficiente de correlacién de 0.839. Por otro lado, la dimension fidelizacion se
encuentra en un nivel malo con un 50%. Evidenciando que el contenido de las

plataformas digitales de la empresa no es atractiva ni interesantes para el cliente.
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V. RECOMENDACIONES

Primera

Se recomienda al Gerente General de la empresa CG REA S.A.C., actualizar de
manera permanente y continua el contenido de la informacion en los medios online,
asi también programar los posts digitales a través del Facebook u otras
herramientas en las redes sociales. Por otro lado, implementar una pagina web,
mediante la cual se gestionen estrategias de marketing digital, basadas en
informacion relevante de la empresa, ya que favorecera positivamente al
incremento de la correcta atencién al cliente, permitiendo reducir gastos y tiempo
en los procesos, de esta manera se lograra que paulatinamente las compras se

direccionen a través de la plataforma online.

Segundo

Asimismo, se sugiere desarrollar contenido atractivo, empleando disefios de
impacto visual, aclarando contenidos de interés, asi como también crear
herramientas que incrementen el workflow en base a las funciones de coordinacion

de los elementos que armonicen la pagina web.

Tercera

Por otro lado, es importante tener en claro que para que la pagina web sea exitosa
debe desarrollar y fortalecer estrategias en base a la funcionalidad, es decir lograr
que la pagina sea lo mas facil e intuitivo de navegar, de manera que el internauta

se sienta comodo durante la permanencia en dicha pagina.
Cuarta

No obstante, se recomienda desarrollar estrategias de feedback, tales como, envio
de correos de seguimiento, crear encuestas, afadir cuestionarios, ofrecer premios
a cambio del feedback, entre otros, de manera que, se logre obtener una
retroalimentacion online con la finalidad de conocer a los clientes sin suspender la

experiencia al momento de la navegacion.
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Quinta

Finalmente, basado en el pilar de la fidelizacion, las estrategias a desarrollar deben
estar direccionadas a manejar un servicio impecable al cliente, automatizando los
procesos y reduciendo los tiempos de espera, asi también es importante que se
disefien medios de comunicacion personalizada dentro de la plataforma web y para
lograr atraer su interés, se recomienda brindar recompensas de manera eventual a

cada cliente.
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ANEXO

Anexo N° 01: Tabla de operacionalizaciéon de variables
DEFINICION DEFINICION
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES TIPO DE ESCALA
En ¢ la presml'ite Flujo Visita al sitio web
Investigacion as o - Escala ordinal
El marketing diaital se variables fueron Visita _retmte (calidad de Likert
define comg Iag “mg | Medidas, tomando en contenido _ _
de  habilidad g de | Cuenta los aportes de Disefio Interactivo | + . 4e acuerdo
cgmercaio” ieesexistz Selman _ (2017). ~ La ianali o a '
en la interﬂet 2 nivel observacion fue directa Funcionalidad Usabilidad De acuerdo
- empleando las .
Marketing digital 12?1I:al-lli?i|::lj con -:::Z encuestas como técnica Comodidad
interactuar con  los de recoleccion de datos Comu_nicacic’m con el |ndiferente
clientes, generando %on t'fla ﬁna\'llclf:a::j:1 de Feedback usuario
nercio  vi identilicar que factores Relacién de confianza | Desacuerdo
gﬁtrecomercm avrlnrinlﬂ del m_arketing digital
(Selman,2017) determinan s Total, desacuerdo
: acciones de atencion al L, .
Fidelizacion Relacion a largo plazo

cliente.

Atencion al cliente

La atencion al cliente
es el servicio que
otorga la empresa con
la finalidad de
relacionarse con los
clientes para
satisfacer sus
expectativas entorno a
SUS necesidades.
(Arenal 2019)

Esta variable fue
medida considerando el
aporte de Arenal (2019)
se aplicd una encuesta
a través de un
cuestionario
direccionado a los
consumidores con el fin
de identificar los
factores que el cliente
valora dentro de Ia
atencion.

Identificacion de
necesidades

Gustos y preferencias

Comportamiento del
segmento del mercado
{geografico)

Satisfaccion de
expectativas

Resolucion de
problemas
Identificacion de
prioridades

Rendimiento del servicio

Escala ordinal
Likert

Total, de acuerdo

De acuerdo

Indiferente
Desacuerdo

Total, desacuerdo
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Anexo N° 02: Instrumento de recoleccién de datos

“El Marketing digital y la atencién al cliente en la empresa CG REA SAC,
Ventanilla, 2022”

OBJETIVO: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y la atencién
al cliente en la empresa CG REA SAC, Ventanilla, 2022

INSTRUCCIONES: A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recoleccion

de datos (cuestionario) que permitira recoger la informacion en la presente

investigacion: " EI Marketing digital y la atencién al cliente en la empresa CG REA

SAC, Ventanilla, 2022". Estimado(a), se agradece su apertura a la participacién de

este cuestionario, el cual tiene un objetivo netamente académico. Por favor indicar

la frecuencia de accion seleccionando la alternativa que consigne su criterio,

considerando la siguiente escala para cada enunciado.

TOTAL DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO TOTAL
DESACUERDO DE ACUERDO
TD D I DA TDA
1 2 3 4 5
VALORACION
ITEM PREGUNTAS Tl DI 1| DA | TDA
1 2| 3] 4 5
MARKETING DIGITAL
1 \Visita de manera recurrente el sitio web de la empresa.
2 . Visitas de manera recurrente el Facebook de la empresa.
3 Considera que la pagina web de la empresa cumple las expectativas visuales.
4 Considera que la pagina web de la empresa tiene informacion transparente y util
para el cliente.
5 La interaccion con la pagina web resulta fluida, facil de entender y cubre las
expectativas.
6 La pagina web es intuitiva para el cliente.
7 La pagina web presenta herramienta de navegacion para realizar consultas
mediante chats o llamadas telefénicas.
8 La pagina web de la empresa le direcciona a la red social Facebook sin ninguna
dificultad.
9 La pagina web permite interactuar con el cliente.
10 Considera usted que el servicio mediante la pagina web de la empresa es
adecuado y le inspira confianza.
1 La informacion brindada resolvid sus dudas o te resultaron utiles.
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12 La empresa ha logrado convertirme en un cliente fiel en base a la informacion
digital que me brinda.
13 La informacion actualizada periédicamente en la pagina web de la empresa
satisface las expectativas o resuelve inquietudes.
14 La informacion actualizada periédicamente en el Facebook satisface las
expectativas o resuelve inquietudes.
ATENCION AL CLIENTE
15 La empresa identifica los gustos y preferencias de los clientes a través de entorno a
los medios digitales como Facebook
16 La empresa brinda informacién de los servicios en funcién a sus gustos y
preferencias a través de los medios digitales, como Facebook.
17 La informacion en los medios digitales del area geografica elegida para los
diferentes proyectos esta en funcién a las necesidades del cliente.
18 La informacion de los proyectos en los medios digitales, tales como Facebook,
estan basados en un estudio geografico social y comercial.
19 La pagina web de la empresa le proporciona soluciones oportunas ante un
problema, ya sea mediante asistencia virtual o por medio de un Calle Center.
20 Los profesionales que responden en la plataforma de asistencia virtual o call center
resuelven sus inquietudes.
21 La empresa satisface sus expectativas en funcion a las prioridades que presenta el
cliente a través de los medios digitales como Facebook.
22 La informacion de los proyectos entregados a través de los medios digitales,
cumplen con todas las prioridades que el cliente demanda.
23 El tiempo de respuesta en los medios digitales es una prioridad indispensable.
24 Basado en el estudio geogréfico, social y econdmico considera que la informacion
de los proyectos en los medios digitales esta estructurada adecuadamente.
25 Considera que la informacion a través de los medios digitales de los proyectos de
ingenieria civil genera valor (son rentables) para los clientes.
26 Los plazos de entrega y disponibilidad de servicio usando a través de los medios

digitales, cumplen las expectativas del cliente.
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Anexo N° 03: Evidencia y procedimiento de validez y confiabilidad

ATENCION AL CLIENTE

MARKETING DIGITAL

MDIMD2AMD3MD4|MD5(MD6|MD7|MD8MDS|MD10|MD11|MD12|MD13MD14 |AC15|AC16 |ACL7 |AC18|ACI9|AC20|AC21 |AC22|AC23AC24|AC25|AC6
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= Fiabilidad
[ConjuntoDatosl]
Escala: MARKETING DIGITAL

Resumen de procesamiento de

casos
I %
Casos  Valido 10 100,0
Excluido® 0 a
Total 10 100,0

a. La eliminacidn por lista se basa en
todas las variakiles del
procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de [ de
Cronbach elementos
954 14

% Fiabilidad

Escala: ATENCION AL CLIENTE

Resumen de procesamiento de

casos
M %
Casos  Valido 10 100,0
Excluido® 0 0
Total 10 100,0

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

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de M e
Cronbach elementos
G52 12
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Anexo 04: Evidencia y procedimiento de validez y confiabilidad

Titulo de la investigacion: EL MARKETING DIGITAL ¥ LA ATENCION AL CLIENTE EN LA EMPRESA CG REA SAC, VENTANILLA 2022

Apellidos y nombres del investigador: Campomanes Ponte Rosaria y Mamani Lazo Indira

Apellidos ¥y nombres del experto: Mag. Victor Manuel Llanos Baltodano

ASPECTOS A EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

1| NO OBSERVACIONES /
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTAS ESCALA CUMPLE CUMPLE SUGERENCIAS
1. Visita de manera recurrente el sitio web de la ¥
empresa.
FLUJO ""S'Tpﬁé‘é- SImo 2. Visitas de manera recurrente el Facebook de |a
emprasa. x
VISITAS REBOTE 3. Considera que la pagina web de la empresa cumple
(CALIDAD DE las expectativas visuales. *
CONTENIDO - ,
) 4. Considera que la pagina web de la empresa fiene
informacion transparente v (til para el cliente. *
5 Lai — — - — 5= Totalmenta
DISERIO . La interaccién con la pagina w?b resulta fluida, facil de de acuerdo
INTERACTIVO entender y cubre las expectativas. 4= De acuerdo X
MARKETING FUNCIOMALIDAD AMIGABLE 3= Nien
DIGITAL USABILIDAD 6. La pagina web es intuitiva para el cliente. acuerdo ni en ®
desacuerdo
COMODIDAD 7. La pagina web presenta herramienta de navegacion 2= En
para realizar consultas mediante chats o llamadas desacuerdo X
telefonicas.
- - - 1= Totalmenta
. 8. La pagina web de la empresa le direcciona a la red d d
COMUNICACION COM|  social Facebook sin ninguna dificultad. en desacuerdo x
FEEDBACK EL USUARIO
9. La pagina web permite interactuar con &l cliente. e
. 10. Considera usted gue el servicio mediante la pagina
RELACION DE web de la empresa es adecuado v le inspira X
COMNFIANZA confianza.
11. La infermacion brindada resolvido sus dudas o te
resultaron ttiles. x
12 La empresa ha logrado convertirme en un cliente fiel en
base a la informacion digital que me brinda *
: 13. La informacion actualizada periddicamente en la
LEEE%CE}L:;O pagina web de la empresa satisface las expectativas o x
resuehre inquistudes.
FIDELIZACION 14 La informacion actualizada periddicamente en el
Facebook safisface las expectativas o resuelve )
inquietudes.
FIRMA. Fecha_09/10/2022
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Titulo de la investigacion: EL MARKETING DIGITAL ¥ LA ATENCION AL CLIENTE EN LA EMPRESA CG REA SAC, VENTANILLA 2022

Apellidos y nombres del investigador: Campomanes Ponte Rosaria y Mamani Lazo Indira

Apellidos y nombres del experto: Mag. Victor Manuel Llanos Baltodano

ASPECTO A EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEM/PREGUNTAS

ESCALA

S1 CUMPLE

NO CUMPLE

OBSERVACIONES /
SUGEREMCIAS

ATENCION AL
CLIENTE

IDENTIFICACI
OM DE
MECESIDADES

GUSTOS Y
PREFEREMCIAS

5.

La empresa identifica los gustos y preferencias de losg
clientes a través de entomo o medios digitales como
Facebook

X

[&.

La empresa brinda informacion de los servicios en
funcién a sus gustos y preferencias a fravés de log
medios digitales, como Facebook.

los

COMPORTAMIEO DEL
SEGMENTO DEL
MERCADO (GEOGRAFICO

La informacion en los medios digitales del ares
geografica elegida para los diferentes proyectos ests
en funcion a las necesidades del cliente.

3.

La informacion de los proyectos en los medios digitales
tales como Facebook, estan basados en un estudio
geografico social v comercial.

RESOLUCION DH
PROBLEMAS

9.

La pagina web de la empresa le proporciona soluciones
oportunas ante un problema, ya sea mediante
asistencia virtual o por medio de un Calle Center.

P0O.Los profesionales que responden en la plataforma de

asistencia wirtual o call center resuvelven susg
inquietudes.

SATISFACCIO
N DE
ESPECTATIVA
5

IDENTIFICACION DE
FRIORIDADES

21.

La empresa satisface sus expectativas en funcion a lag
pricridades que presenta el cliente.

22

La informacion de los proyectos entregados a través de
los medios digitales, cumplen con ftodas lag
prioridades que el cliente demanda.

3.

El tiempo de respuesta en los medios digitales es ung
prioridad indispensable.

REMDIMIENTO DEL
SERVICIO

4.

Basado en el estudio geografico, social v econdmico
considera que la informacion de los proyectos en log
medios digitales estd estructurada adecuadamente.

125.

Considera que la informacion a través de los medios
digitales de los proyectos de ingenieria civil genera
valor (son rentables) para los clientes.

5= Totalmente de
acuerdo
4= De acuerdo

3= Ni en acuerdo
ni en desacuerdo

2= En desacuerdo|
1= Totalmente en
desacuerdo

|26.

Los plazos de entrega v disponibilidad de servicio
usando a través de los medios digitales, cumplen
las expectativas del cliente.

Firma.

T
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Titulo de la investigacion: EL MARKETING DIGITAL Y LA ATENCION AL CLIENTE EN LA EMPRESA CG REA SAC, VENTANILLA 2022

Apellidos y nombres del investigador: Campomanes Ponte Rosaria y Mamani Lazo Indira

Apellidos vy nombres del experto: Dra.: Alexandra Shirley Ramos Martinez

ASPECTOS A EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

L] NO OBSERVACIONES /
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEM (PREGUNTAS ESCALA CUMPLE CUMPLE SUGERENCIAS
1. Visita de manera recurrente el sitio web de la X
empresa.
FLUJO VlSlTAﬁé‘é‘ SITIO 2 \isitas de manera recurrente el Facebook de la
empresa. X
VISITAS REBOTE 3. Considera que la pagina web de la empresa cumple
(CALIDAD DE las expectativas visuales. X
CONTENIDO - N
) 4. Considera gue la pagina web de |a empresa fiene
informacion transparente y Util para el cliente. X
5 Lainte i la pagi b lta fluida, facil d 2= Totalmente
DISERIO . La interaccin con la pagina w? resulta fluida, facil de |, . .0
INTERACTIVO entender y cubre las expectativas. 4= De acuerdo X
MARKETING FUNCIONALIDAD AMIGABLE 3= MNien
DIGITAL USABILIDAD 6. La pagina weh es intuitiva para el cliente. acuerdo ni en x
desacuerdo
COMODIDAD 7. La pagina web presenta herramienta de navegacion 2= En
para realizar consultas mediante chats o llamadas desacuerdo x
telefonicas.
. N - 1= Totalmente
. 8. La pagina web de la empresa le direcciona a la red d d
COMUNICACION CON|  social Facebook sin ninguna dificultad. 2N desacuerdo X
FEEDBACK EL USUARIO
9. La pagina web permite interactuar con el cliente. X
N 10. Considera usted que el servicio mediante la pagina
RELACION DE web de la empresa es adecuado v le inspira x
CONFIANZA confianza.
11. La informacion brindada resolvié sus dudas o te
resultaron utiles. X
12.La empresa ha logrado convertirme en un cliente fiel en
base a la informacién digital que me brinda X
. 13. La informacion actualizada periodicamente en la
LEEE%CE}LE;O pagina web de la empresa satisface las expectativas o x
resuelve inguietudes.
FIDELIZACION 14.La informacion actualizada periddicamente en el
Facebook satisface las expectativas o resuelve ¥
inquietudes.
el
FIRMA. (W./\ Fecha_10/10/2022




Titulo de la investigacion: EL MARKETING DIGITAL ¥ LA ATENCION AL CLIENTE EN LA EMPRESA CG REA SAC, VENTANILLA 2022

Apellidos ¥y nombres del investigador: Campomanes Ponte Rosaria vy Mamani Lazo Indira

Apellidos y nombres del experto: Dra..

Alexandra Shirley Ramos

Martinez

ASPECTO A EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEM/IPREGUNTAS

ESCALA

SI CUMPLE

NO CUMPLE

OBSERVACIONES /

SUGERENCIAS

ATEMCION AL
CLIENTE

IDEMTIFICACI
OM DE
MECESIDADES

GUSTOSY
PREFERENCIAS

5. La empresa identifica los gustos v preferencias de log
clientes a través de entomo o medios digitales comd
Facebook

kS

6. La empresa brinda informacion de los servicios en
funcién a sus gustos y preferencias a través de log
medios digitales, como Facebook.

COMPORTAMIEO DEL
SEGMENTO DEL

17. La informacién en los medios digitales del ared
geografica elegida para los diferentes proyectos estd
en funcién a las necesidades del cliente.

MERCADO (GEOGRAFICO

8. Lainformacion de los proyectos en los medios digitales
tales como Facebook, estdn basados en un estudid
geografico social y comercial.

RESOLUCION D
PROBLEMAS

m

9. La paginaweb de la empresa le proporciona soluciones
oportunas ante un problema, ya sea medianig
asistencia virtual o por medio de un Calle Center.

0. Los profesionales que responden en la plataforma de
asistencia wirtual o call center resuvelven sug
inquietudes.

SATISFACCIO
M DE
ESPECTATIVA
5

IDENTIFICACION DE

1. La empresa satisface sus expectativas en funcion a lag
pricridades que presenta el cliente.

PRICRIDADES

P2. Lainformacion de los proyectos entregados a través de
los medios digitales, cumplen con todas lag
prioridades que el cliente demanda.

[23. El tiempo de respuesta en los medios digitales es und
pricridad indispensable.

REMDIMIENTO DEL
SERVICIO

4. Basado en el estudio geografico, social v econdmico
considera que la informacion de los proyectos en los
medios digitales estd estructurada adecuadamente.

125, Considera que la informacion a través de los medios
digitales de los proyectos de ingenieria civil genera

valor (son rentables) para los clientes.

5= Totalmente de
acuerdo
4= De acuerdo

3= Ni en acuerdo
ni en desacuerdo

2= En desacuerdol
1= Totalmente en
desacuerdo

[26. Los plazos de entrega v disponibilidad de servicio
usando a fravés de los medios digitales, cumplen

las expectativas del cliente.

Firma.

Fecha 10/10/2022
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Apallldas y nombras dal Investigader; Campomares Ponta Rosarda ¥ Mamanl Laze Indira

Apelidos ¢ nombres del experto: CThonilles Melande:, Blanco ERzabelh

ASPECTOS A EVALUAR APERTG
. . . &l NG | OBSERVACIINES !
YAaHIAELE LIMEN SEINES INDIC&LOHE S ITER iPHEGUNTAS ExCALA CLIMPLE CLIMPLE SUGFRENCIAS
1 WizHa da mansm mcomends Sl o e dela X
Empresa
VIS &S AL SO
! 2. Wafas de mansra recumente el Facebook de ba
FLLMOD EE J———— X
WIS A% RELO B 3 Consdara qusla n.i;pna wiah da la empresa cumgla
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CORNTENIDO;
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5= Tobalmente
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IR AT T
COMODIDAD 7. La pdAgira web prasanta hemamianta da navegacn - |2- Ep
para mealear o ulas mediands: chals o llmadas i i i
Eahinizas — Totimeie
1=
) 8. La pagira web 8 13 amprazs le dirpccions & 13 rad
CORTIRIGACICEN CON savial Facahaok Bin nirgurna dficukad an dazacianin X
FEELERCK =L IsUSRID
9 L3 paging web permiiz inleraciuar con 2l disanks X
RELACHIN DE 10, Comsidan usted que ol seraoo medanle o paana
web g 13 ampress es adamiade v e inspia £
CONHFLAREA, rondianza
11 Laininmeacstn Enndada resnved sus dodas o
reauliaron ifles. X
12 LA smpresa ha logradu tonvedinne en un clienle izl en
hasa ala informaclan dighal gies me bAnda A
BCLACION A 12 Lamiomacsn acluaada penddicamenie gn &
Lﬂ%ﬂ':‘ PLAZY pagina wab g2 18 empresa salisface 38 eepacialvas ¢ i
rasnaka inquistudas
FIOELLS AVEH M 14.La mformacian acluakzada penddcamente cnoel
Facabook aalisfacs e axpactalivas ¢ rsauake W
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FIRAA, Yl
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Apellidos y nombres del experio: Chorillos Medéndez, Blanca Eizabeth

ASFECTU A EVALLAK

DPFINION DEL FEXFERTO

VARIADLES

CIMEN SIONC S

INCHCADORES

IMEM/PROGUNTAS

ESCALA

B CUMIBLE

O CUSIPLE

CBSERVACIONES |
SUGERENCIAS

ATCHCIGR AL
CLIEMTE

JCERTIFICAL
1N TF
MECESINADES

Gls e Y
PREFERENCIAEZ

15 Lo empresa idenfihicn los gueslos v peelzenoas de o
clenles a bgees de enloeno o medos degilakes comdg

Faebook

ks

HE La empresa bereds iminmmacon de ko seranins o
funcen a sus gustos v preferoncias o fraecs de log

medin diglakes, como Famebock

COMPORTAMIED DEL
SFGRMBERTO TIF
= ALK (GRS R I

17, La mbonmaoin en les medies dgiales del G
pepgidhca elgida para ke diferenles proyecdos es

en Tundibn a ke netescades gl dients

HE Lardcemanon de los proyooias an ke medoes digtales
tules come Faccbook, estan basades enoun estutss
geogEes socal ¥ coenerial

FE SO
FROBLEMAS

(K&

152 1A pdgna wah oz I3 sMpresa Ia propamena solirimes
opofunas ante un pobloma, va soa medanhg

asslenog vitual o por medoe de un Calle Cenber

PO Loa profesionales que responden en la plalafonra
asglencia widual o cal cenlar rasusiven 8
Inquishidas

EELN TP ST
H DE

ESPECTATIVA

]

IDEH TIFIGACION DE

1. Lo manpreay sl sbace o wapeclalmos e lunokn 2 1ay
prinfidades que predenls el cienle.

PRICHILALES

7 Laiminmanin de Ins progechos enirenacdos a rawnis o
o= medes  delakes, oomplen con dodas (o
prividades que el disebe demamia.

B2 F1 Hampn Oa raEnesta an s mecing dnRalan &5 1nd
prnndad roiepsens ahhs:

B, Ciamdo = el estudae peogralios, social v ecomimiog
conzidera que b infomssckn &2 s pripects en 1o
madias digtales astd sstnaclurada adanusdsmanta,

REMDIBNERTD DFI
SERVICIC

[2h, Conmdem que la mfommacin 2 ks de los modios
diglales ce los progecios de mgenieia ol gensa
valef (Rom randabias) para oz clanlas

6. Los plazos da andraga v deporiblidad de sanicks
nRATEk & ravés dr 05 medns dgiaas, compkan

la= expedalivas dal cienle.

5= Toldimenle du
acunmin

A= D SCUANR

3~ M an aousrdn
nl an desacusn

1= En desscue
1= lolaimente en
desuomrdo

Firma.
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Anexo

N° 05: Autorizacion de la empresa

AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA

¥o Angel Bai Rea Mendoza, identificade con DM 40206007, en mi calidad de Gerente Gensral
del ares de ks Gerencia General de ks empresa CG REA 5.4 .G, con RUC 205045001 14, vbicado
en la Provincia Constituciona! del Callac, en el Distrita de Ventanils, MZ T Lt £ COO. 5TA. FE
OTORGD LA AUTORIZACION

A las z=nhoritzs Indira Andrha Mamani Lazo v Rosaria Bivisna Campomanes Ponte
Identificadas con DM N° 41809551 y TO747779, d= I3 Camera profesional Adminisiracion, para
realizar la investigacion titulada:

El Marketing digital y la atencion af cliente en la empresa CG REA SAC,

Ventanilla, 2022

con |z finalidad de que puedan desarrofisr su Tesis, pars optar & Tiule Profesional.
adicar 5l e Represesisnie o B infosmecitin de Ia =mpresa, sofidia mantener =i nomibne 0 cusigoiss dislisivo
= s Empness 20 reserny's, mMarcandd con uns “X° e apoidn sejeccioossdn.

etk Mantensr en Reserva el nombre o cualquier distintive de la empresa; o

(% 1 Mencionar el nombre de |z empresa.

s= Autcrizs

Y
ANTEATISTAS QENENAIRS AR §a,
e =

e

""i'#ﬁ:'sm Men Bandeon

e L La e

Firma y s=llo de| Regresentants Legal
CNI: 403B6007

£l Estumiante geciara que 105 datas emitides en 2513 cana v en 2l Trabajo e Invesligacion, en 13 Teels 500
auténliccs. En caso OB CompProbarse 13 falsedad de datos, & Estudlantz serd sometido al miclo del
procedimisnts disciplinaria correspondisnte; 3siMiEmo, SSUMARE 1042 12 responEabdldad ante posibies
accionss legales QUE 13 eMPresa, olorgante 42 NOMMAcitn, pUeda ejecutar.

Firma del Estudiante

DMi: 41B05551

Firma del Estudiante

DMi: TOT4TITE
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Anexo N° 06: Tabla de datos (Muestra)

MARKETING DIGITAL

MD12 | MD13 | MD14

MD2 | MD3 | MD4 | MD5 | MD6& | MDT | MD& | MD9 | MD10 | MD11

MDA
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Anexo N°07: Tabla de consistencia
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE DIMENSION INDICADOR ITEMS | ESCALA DE
MEDICION
Problema general Objetivo general Hipdtesis general Flujo Vistas al sitio web 1,2 Escala ordinal
sQue relacion existe | Determimar la relacion | Existe una relacion positiva entre el Visitas rebote 3.4 Likert
entre el marketing | que existe entre el | marketing digital v la atencion al cliente (calidad de ’
digital v la atencion al | marketing digital v la | en la empresa CG REA SAC, Ventanilla, contenido
cliente en la empresa | atencion al cliente en la | 2022 Funcionalidad | Diseno interactiva 5 R
CG REA SAC, | empresa CG REA _ amigable Total de
Ventanilla, 20227 SAC, Ventanilla, 2022 Mﬂdi';ﬁ;”ﬂ acuerdo
Usabilidad 6 -De acuerdo
Problemas Objetivos especificos | Hipotesis especificas Comodidad 7 _Indiferente
especificos
0ué relacion existe | Determinar la relacién | Existe una relacion positiva entre el flujo Feedback Comunicacion con | 8,0 -Desacuerdo
enfre el flujo y la | gue existe entre el flujo | v la atencion al clientz en la empresa CG el usuano “Total
atencion al cliente en | y la atencion al cliente | REA SAC, Ventanilla, 2022. Relacian de 101112
la empresa CG REA | enla empresa CG REA confianza o desacuerdo
SAC, Ventanilla, | SAC, Ventanilla, 2022. — —
20227 Fidelizacion Relacion a largo 13,14
plazo
iQué relacion existe | Determinar la relacion | Existe una relacion positiva entre la Identificacion de | Gustos y 15.16 Escala ordinal
entre la funcionalidad | que existe entre la | funcionalidad y la atencidn al cliente en la necesidades preferencias .
y la atencion al cliente | funcionalidad vy la | empresa CG REA SAC, Ventanilla, 2022. Likert
en la empresa CG | atencion al cliente enla -
REA SAC, Ventanilla, | empresa CG  REA Atencién al Comportamiento | 17,18,
20227 SAC, Ventanilla, 2022. cliente del segmento del -Total de
mercado
(geogrﬂ"ﬁca} acuerdo
iQué relacion existe | Determinar la relacion | Existe una relacion positiva entre el -De acuerdo
entre el feedback v 12 | que existe entre el | feedback y la atencion al cliente en la Rezolucian de 18,20 _Indiferente
atencion al cliente en | feedback y la atencion | empresa CG REA SAC, Ventanilla, 2022 problemas
la empresa CG REA | al cliente en la empresa -Desacuerdo
SAC, Ventanilla, | CG REA SAC, Total
20227 Ventanilla, 2022. -lola
i Qué relacion existe | Determinar la relacion | Existe una relacidn positiva entre la Satisfaccion de | |dentificacion de 21,2223 desacuerdo
entre la fidelizaciony | que existe enire Ia s . ) expectativas prioridades
la atencion al cliente | fidelizacion v Ia fidelizacion y la atencion al cliente en la Serndrenio el 13538

en la empresa CG
REA SAC, Ventanilla,
20227,

atencion al cliente en la
empresa CG REA
SAC, Ventanilla, 2022

empresa CG REA SAC, Ventanilla, 2022

servicio
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Anexo N°8:
Técnicas e instrumentos utilizados

Variables de Técnica items Instrumento
estudio
Marketing digital | Encuesta 14 Cuestionario
Atencion al Encuesta 12 Cuestionario
cliente

Anexo N° 10: Coeficientes del Alfa de Cronbach

de los instrumentos

Instrumento Alfa de Nivel de
Cronbach consistencia

Cuestionario para medir el nivel del 0,954 Buena

marketing digital

Cuestionario para medir el nivel de 0,952 Buena

atencion al cliente

Anexo N°11: Lista de expertos

Experto

Opinion de experto

Mag. Ramos Martinez Alexandra Shirley

Mag. Llanos Baltodano Victor Manuel

Chorrillos Meléndez, Blanca Elizabeth

Aplicable
Aplicable

Aplicable
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