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RESUMEN

El objetivo general de esta investigacidén fue determinar si existe relacion entre el
marketing digital y la satisfaccion del cliente de un supermercado de Nuevo
Chimbote, 2023. Segun su metodologia el estudio fue de tipo aplicada, enfoque
cuantitativo, alcance correlacional, disefio no experimental con una muestra de
379 clientes del supermercado en estudio, la técnica empleada para recolectar los
datos fue la encuesta, el instrumento el cuestionario, los resultados revelaron que
el marketing digital es valorado en un nivel regular (92.3%), segun la perspectiva
de los clientes del supermercado en estudio. respecto al nivel de satisfaccion del
cliente fue valorado como regular (84.2%), o que permite apreciar que los clientes
del supermercado perciben que el marketing digital y su satisfaccion con sus
clientes se realiza medianamente bien, por lo que no estan satisfechos
completamente. Respecto a la correlacion de variables tuvo un valor de Rho de
Spearman igual a 0,392, siendo una relacion baja, con una asociacion directa y
proporcional. Por lo tanto, se concluy6 que se elimina la hipétesis nula y se acepta
la hipotesis alterna que afirma que si existe relacion entre el marketing digital y la
satisfaccion de los clientes de un supermercado de Nuevo Chimbote.

Palabras clave: marketing digital, satisfaccion, clientes, percepcién.



ABSTRACT
The general objective of this research was to determine if there is a relationship
between digital marketing and customer satisfaction in a supermarket in Nuevo
Chimbote, 2023. According to its methodology, the study was of an applied type,
guantitative approach, correlational scope, non-experimental with a sample of 379
clients of the supermarket under study, the technique used to collect the data was
the survey, the instrument the questionnaire, the results revealed that digital
marketing is valued at a regular level (92.3%), according to the perspective of the
clients of the supermarket under study. Regarding the level of customer
satisfaction, it was valued as regular (84.2%), which allows us to appreciate that
supermarket customers perceive that digital marketing and their satisfaction with
their customers is carried out fairly well, so they are not completely satisfied.
Regarding the correlation of variables, it had a value of Spearman's Rho equal to
0.392, being a low relationship, with a direct and proportional association.
Therefore, it was concluded that the null hypothesis is eliminated and the
alternative hypothesis is accepted, which affirms that there is a relationship
between digital marketing and customer satisfaction in a Nuevo Chimbote

supermarket.

Keywords: digital marketing, satisfaction, customers, perception.



|. INTRODUCCION

El auge de internet y el mercadeo digital ha desatado un nuevo mundo de
posibilidades para los especialistas en marketing de marca. Antes de internet, las
marcas se creaban en las salas de juntas y se curaban cuidadosamente para el
publico. Ahora las marcas tienen acceso inmediato a sus clientes a través de los
canales de redes sociales, mercadeo por mensaje electrénico y demas
plataformas digitales. Es mas facil que nunca encontrar a su publico objetivo
utilizando tecnologia de mercadeo, marketing hiper personalizado y mas.

En el ambito internacional, en Estados Unidos, una fuente que se dedica a
recopilar informacion por medio de encuestas realizadas a especialistas en
marketink, The CMO Survey, advirtié que las empresas destinan una inversion
aproximada del 58% de sus ganancias en marketing por medios digitales, asi lo
determind los hallazgos volcados de una encuesta realizada en el 2021,
reflejandose un aumento del 56% respecto a afnos anteriores, ademas pronostico
que para el 2022 incrementara en un 15% (Moorman, 2021).

Las compras en linea de productos comestibles en Estados Unidos estaban
acaparando el mercado de manera lenta, solo representaba el 3% de
establecimientos minoristas de productos alimenticios, asi los sostuvo un informe
otorgado por Deustsche Bank en el 2019. Luego de la llegada de la crisis a causa
de la pandemia, esta realidad cambié radicalmente, las compras por medio de la
virtualidad tuvieron grandes incrementos, hipermercados como Walmart y Amazon
triplico sus ventas digitales segun datos brindados por Earnest Research.
Instacart, una plataforma relacionada con un poco mas de 25,000 comercios del
norte de América, a consecuencia de ello los clientes tienen que esperar varios
dias para que sus productos lleguen a sus manos, cuando antes la espera era
apenas de horas, causando gran insatisfaccion en el servicio virtual de
establecimientos de comestibles, esto es, porque los supermercados han tenido
que depender de aplicaciones y lugares web que no habian trabajado con altas
demandas, acaeciendo en problemas para satisfacer la demanda de compradores
digitales que recogen o esperan sus productos comprados en linea (Associated
Press, 2020).



En el marco nacional, en Chiclayo se investigd sobre las preferencias de clientes
de supermercados, hallando que para que estos establecimientos logren
conseguir un lugar en el mercado, es primordial que la calidad de atencion a los
consumidores sea buena, solo de esa forma las expectativas del comprador
podran ser superadas y comoO consecuencia se conseguira mantenerlos
satisfechos (Quintana, 2018).

En concordancia con datos brindados por Peru Retail (2017), el 35% de negocios
en Peru establece que es fundamental considerar la experiencia del consumidor
dentro de sus estrategias, sin embargo, solo un porcentaje del 26% define bien
sus objetivos y crea estrategias en torno al cliente y su experiencia de compra.
Asimismo, un 56% de negocios posee un departamento de marketing donde
estudian especificamente las expectativas, experiencias y satisfaccion del cliente,
también descubrieron que existen momentos indicados para aprovechar
otorgarles una experiencia de calidad al cliente, esto es, en los reclamos por
llamadas (51%), a través de encuestas digitales (63%), cuando se contacta al
cliente para ofrecerle un producto (26%).

En el marco local, segun un informe entregado por Indecopi (2020), la informacién
que entregan los supermercados por medio del marketing digital no esta
satisfaciendo al consumidor, los reclamos que mas prevalecen son por causas
como: entregas de productos a destiempo, no entregan nunca el producto, los
productos llegan defectuosos, no hay reembolso del valor total de la compra y no
acatan al cambio de producto como lo habian prometido antes de la compra, cabe
destacar que los establecimientos en investigacion fueron, Tottus, Plaza Vea,
Metro, Sodimac, entre otros, en el 2020 Indecopi recibié una cantidad de 1027
quejas de clientes asociados al comercio por la via electrénica.

En concordancia con el contexto referido en los parrafos anteriores, es que se
cred el problema general de investigacion: 4 Cual es la relacion del marketing
digital y la satisfaccién del cliente de un supermercado de Nuevo Chimbote,
20237

Respecto a la justificacion del estudio, una justificacion de caracter social tiene la
peculiaridad de otorgar beneficios para la comunidad en la que se realiza el
estudio (Hernandez y Mendoza, 2018). Este estudio sera de aporte social dado

que traera beneficios para aquellos clientes y establecimientos comerciales



dirigidos al rubro de ventas de bienes de consumo, al satisfacer las necesidades
del nuevo mercado de consumidores digitales de la actualidad, este abarcamiento
de un mercado nuevo producira rentabilidad para las empresas.

Una indagacioén tiene justificacion tedrica cuando a través del conocimiento aporta
a un vacio teodrico existente, es decir, complementa una teoria que ya existe.
(Hernandez y Mendoza, 2018). La utilidad tedrica de este estudio se fundamenta
en su aporte a la teoria de las 4F del mercadeo digital, ademas de comprender el
mercadeo digital asociado a la satisfaccion de compradores.

Una investigacion se justifica metodolégicamente cuando crea un instrumente que
posibilite recabar y estudiar un conjunto de datos, cuando favorece la definicidén
de asociacion de variables y cuando otorga recomendaciones para mejorar el
estudio del grupo poblacional (Hernandez y Mendoza, 2018). Para conseguir
responder al objetivo de este estudio, se utilizara la encuesta como técnica que a
su vez transitara por la validez y confiabilidad, esto hara que los hallazgos estén
sostenidos bajo recursos validos.

Asimismo, la indagacion poseera una justificacidn por conveniencia, en el sentido
que, con los datos recabados, podran ser utiles para estudios e investigaciones
que sucedan posteriormente.

El objetivo general de estudio es: Determinar si existe relacion entre el marketing
digital y la satisfaccion del cliente de un supermercado de Nuevo Chimbote, 2023.
Los objetivos especificos son: (a) Determinar si existe relacién entre el flujo y la
satisfaccion del cliente de un supermercado de Nuevo Chimbote, 2023. (b)
Determinar si existe relacion entre la funcionalidad y la satisfaccion del cliente de
un supermercado de Nuevo Chimbote, 2023. (c) Determinar si existe relacion
entre el feedback y la satisfaccion del cliente de un supermercado de Nuevo
Chimbote, 2023. (d) Determinar si existe relacion entre la fidelizacion y la
satisfaccion del cliente de un supermercado de Nuevo Chimbote, 2023.

La hipétesis general de estudio sera: Existe relacion entre el marketing digital y la

satisfaccion del cliente de un supermercado de Nuevo Chimbote, 2023.



ll. MARCO TEORICO

A nivel nacional, Yovera (2022) realizé una indagacion cuy objeto de estudio fue
indagar al marketing digitalizado y su asociacion con la satisfaccién del comprador
de una empresa del rubro comercial, en la localidad de Ate, Lima. De acuerdo con
su metodologia, fue un estudio de tipo aplicada, el disefio se basé en la
observacion sin interceder en las categorias de estudio, es decir, fue no
experimental, ademas, si enfoque se basé en un andlisis de datos por medio de la
cuantificacion, de caracter transversal, y alcance de indole correlacional. La
muestra estuvo establecida por 70 compradores, como técnica se procesé una
encuesta para cada variable. En sus hallazgos el autor encontroé que el mercadeo
digital es percibido por los clientes con una valoracion de nivel alto (80%), la
satisfaccion del comprador fue valorado también como alto (76.9%), en su estudio
inferencial demostré que prevalece correspondencia entre el mercadeo
digitalizado y la satisfaccion de compradores segun el analisis rho=,732. El
investigador concluyé que se acredita la aceptacion de la hipotesis que sostuvo
gue existe relacion del marketing digitalizado y la satisfaccion de compradores del
comercio en estudio.

En el estudio de Escarcena y Oropesa (2022), que tuvo por objeto medir la
correspondencia del marketing digital y las ventas en un supermarket ubicado en
la ciudad de Ica. De acuerdo al tipo de indagacién tuvo la caracteristica de ser
aplicada, el disefio fue por medio del no experimento, el enfoque se establecid
con la cuantificaciéon de datos, ademas fue un estudio de corresponderia entre
variables. Su muestra se estructuro en 115 compradores del establecimiento a
quienes se les aplicé la técnica encuesta, a través de un cuestionario. Los
hallazgos del estudio determinaron que el marketing digital, si opera de forma
adecuada (72%) por lo tanto es valorado como alto, la dimensién flujo también
tiene un valor alto (71%), la dimensién funcionalidad. tuvo un valor medio (51%),
el feedback y valor alto (75%) y la fidelizacion un valor medio (84%), segun lo que
perciben los encuestados. Asimismo, la correspondencia del mercadeo en linea y
las ventas fueron de ,789 de acuerdo al Rho de Spearman. El autor concluye
aseverando que el mercadeo digitalizado tiene cierta implicancia en las ventas del

mercado comercial.



En el estudio de Cuadros (2019) buscé medir la correspondencia del mercadeo
electrénico con la satisfaccion de los compradores del supermercado Plaza vea,
en la ciudad de Ate. En su metodologia el autor sefiala un que es de tipo aplicada,
su disefio respeta en no experimento, su enfoque es por medio del conteo de
informacion su nivel es de caracter correlacional, teniendo como muestra un
namero de 384 compradores del autoservicio, a quienes se le encuestdé con 36
interrogantes usando un cuestionario. Como resultados, encontr6 que el
mercadeo electronico y la satisfaccién poseen una correspondencia moderada, ya
que el valor de Rho fue igual a ,690 y su significancia fue de 0.00 siendo menos a
0.05. Dado estos hallazgos el autor concluye que se acepta la hipétesis que
confirmaba que si habia correlacién y se elimina la que negaba.

De acuerdo con la indagacion de Giron (2018), que tuvo por objeto indagar la
asociacion del marketing online con la satisfaccién del ecommerce, en la provincia
de Barranca, en su metodologia establecié que se trata de una indagacion de tipo
aplicada, el disefio se baso en observar las categorias evitando inferir en ellas (no
experimental), su enfoque fue bajo la linea cuantitativa, su nivel a través de la
correspondencia de variables, ademas, su poblacion la conformé 20 elementos,
siendo su muestra censal, a quienes se le encuesto para la obtencion de datos.
Considerando la descripcion de los resultados, el autor manifestd que el
marketing online fue atribuido con una valoraciébn de nunca (30%), las
dimensiones que miden esta variable, como el flujo, fue valorado como bajo
(30%), la funcionalidad como medio (40%), el feedback como bajo (40%) y la
fidelizacion como medio (30%); apreciandose que las dimensiones fueron
valoradas entre los rangos medios y bajos. Los valores de correlacion de la
satisfaccion del ecommerce con flujo segun Spearman fue de ,465; con
funcionalidad 0,323; con feedback 0,434 y con fidelizacién 0,753. Concluyendo
gue, si existe asociacion de las variables marketing online con la satisfaccion del
ecommerce.

La investigacion de Calmed y Cuadros (2022), tuvo por propdsito establecer la
existencia de correspondencia del mercadeo electrénico con la satisfaccién del
consumidor de un establecimiento que vende productos de limpieza para el hogar
en Lima. Segun el detalle de la metodologia, el estudio fue de tipo aplicada, el

alcance se dirigio a la correspondencia de variables, el disefio de indole no



experimental, el enfoque por medio del estudio cuantitativo, la muestra la
conformo 77 sujetos compradores del establecimiento, empleando el cuestionario
para la recogida de informacion. En sus hallazgos encontraron que la
correspondencia del marketing digitalizado con la satisfaccion fue de valor 0,586
lo que se reconoce como una asociacidén moderada, su significancia resulté ser
menor que 0,01 valorandose como alta. Por ultimo, los autores concluyen que no
existe una adecuada actividad del marketing digitalizado, provocando ser
necesario contratar a especialistas en el mercadeo por redes.

En base al marco internacional, se describe la indagacion de Khalid et al. (2021)
cuyo propoésito de estudio fue medir la influencia del mercadeo digital en redes
sociales con la intencidn del cliente. Segun su metodologia fue un estudio de tipo
aplicada, el alcance respetd el correlacional, el disefio fue de indole no
experimental, el andlisis de informacién se realizé cuantitativamente, se empleo la
encuesta para el analisis de informacion, a una muestra de 353 individuos. En sus
hallazgos los investigadores encontraron que preexiste un impacto significativo
del mercadeo digital en la intencién del cliente, ademas en la medicion de
influencia del mercadeo online con la satisfaccién del comprador (0,634) segun el
analisis de correspondencia, el uso de redes sociales se asocia significativamente
con la satisfaccion del cliente (0,284). Por ultimo, concluyeron destacando que las
compafiias se estdn esmerando por crear ventajas competitivas en herramientas
de mercadeo digital.

En el articulo cientifico de Lopez et al. (2018) cuyo propdsito fue describir las
estrategias del mercadeo digital en las pequefias y medianas empresas de
Ecuador. Tuvo una metodologia de alcance descriptivo, para la recopilacion de
datos empleé el uso de diferentes bases de datos, el analisis fue sobre la
bibliografia recolectada. De acuerdo con los resultados los autores determinaron
gue el marketing digital es realizado con mayor escala en el medio social
faccebook. Ademas, las pymes ecuatorianas que emplean el internet en sus
empresas son en un 82%, sin embargo, este recurso es aprovechado para tareas
administrativas y no como mercadeo digital, contrariamente a lo que sucede con
las grandes empresas de Ecuador que ademas de estar equipadas con tecnologia
de ultima generacion se destacan por su gran mercado digital en el que utilizan el

marketing online para dar a conocer sus servicios 0 bienes. Finalmente,



concluyen que, considerando la frecuencia de uso de plataformas digitales de los
ciudadanos, asi como, la gran cantidad de individuos que permanecen
conectados a las redes, las compafiias sean del tamafio que fuere tienen el reto
de adaptarse a las vicisitudes del cliente digital de hoy, acercando sus productos
0 servicios por los medios digitales mas demandados.

Anchundia y Solis (2017) en su estudio tuvieron por propésito medir la asociacion
del marketing digital y el posicionamiento en supermercados de la localidad de
Guayaquil. De acuerdo con su metodologia, el tipo fue de caracter aplicada, su
enfoque correspondi6 al cuantitativo, su disefio al no experimental, su alcance fue
correlacional, empleando como recurso el cuestionario para recabar datos. En sus
hallazgos demostraron que el mercadeo digitalizado no es un recurso importante
en los supermercados, de acuerdo al 2,6% de individuos, el 97% dijo que les
gustaria que los supermercados realicen mercadeo por medio de los canales
digitales, asimismo, confirmaron la hipotesis que confirma que prevalece
correspondencia del mercadeo online con el posicionamiento. Por ultimo,
concluyeron que las plataformas sociales son las mas acertadas para realizar
marketing digital.

En los siguientes parrafos se pondra énfasis en la definicion del problema de
estudio, sus categorias y dimensiones que sirven para su medicion, para lo cual
se hara uso de teorias, definiciones, para estructurar la base tedrica de este esta
investigacion.

El crecimiento del uso de medios digitales, asi como plataformas o paginas
electronicas ha sido abismal en esta década reciente, sobre todo los canales
sociales como WhatsApp, Facebook e Instagram (Chen y Qasim, 2021).
Resultado de ello, las compafiias valoran los canales sociales como un recurso
primordial para lograr el éxito en el mercado electrénico para compradores
digitales, hacer uso de estas plataformas para poder promocionar sus productos o
servicios con la finalidad de atraer adquisidores online es lo que se le denomina
marketing digital (Ibrahim y Aljarah, 2018).

En palabras de Nieves y Lozada (2020), el mercadeo digital es el proceso de
conceder un tipo de marketing dirigido al comprador conectado de la actualidad,

por ello su objetivo mayor es ocupar el mercado de la social media.



El mercadeo digital es una forma de marketing haciendo uso de plataformas
digitales de comunicacion las cuales existen en variadas formas como blogs,
podcats, videos, weblogs, imagenes u otros; por lo que las compafiias estan
aprovechando este recurso digital para interaccionar haciendo marketing, lo que
esta creciendo enormemente (Cheung et al., 2021)

El marketing digital se basa en las "4F", similar a las "4P" del marketing
tradicional, segun el autor Paul Fleming. En su libro donde habla del mercadeo
interactivo, Fleming antes de profundizar sobre el marketing digital define el
internet como un conjunto de redes que se conectan entre si a nivel global, que se
utilizé en los afos sesenta y significd un recurso tecnoldgico innovador en la
guerra fria, lo que ha evolucionado tecnolégicamente a lo largo de los afios para
permitir que no solo los cientificos, sino que cualquier persona se comunique a
través de un navegador. Por lo tanto, las empresas deben adaptarse al nuevo
idioma digital que utilizan los consumidores de hoy en dia (Fleming, 2000).
Rescatando la teoria del autor es que se considera las dimensiones de estudio,
gue se construye de las 4F de mercadeo por medio de la digitalizacion, estas son:
(@) Flujo, de acuerdo con Fleming (2000) implica establecer una dindmica
llamativa y atractiva que ofrezca oportunidades de intercambio comunicativo a
través de las redes digitales de comunicacion. Ademas, el flujo tiene una
caracteristica destacable que es la creacién de valor, la periodicidad de uso y la
expectativa en la interaccion cliente-empresa (Bustamante y Ruiz, 2020).

(b) Funcionalidad, que se refiere a la necesidad de equilibrar la belleza y la
comprension del mensaje que se presenta al consumidor (Fleming, 2000). Para
gue la funcionalidad sea efectiva, Bustamante y Ruiz (2020) dicen que se debe
tener en cuenta la facilidad de uso, es decir, estar compuesta por funciones claras
gue permitan entenderla rapidamente, debe resultar interesante en la medida que
seduzca y atraiga al comprador y satisfaccion los requerimientos y deseos del
cliente.

(c) Feedback, se trata del contenido que los usuarios o consumidores de redes
digitales ofrecen a las empresas para generar didlogos interesantes y hacer que
el cliente se sienta importante, es esa interaccion donde la empresa le dice al
cliente lo que él quiere escuchar, y este se siente valorado o importante. Aunado

a ello, para un exitoso feedback del marketing digitalizado es fundamental,



considerar los siguientes indicadores: la comunicaciéon, es decir, la calidad de
atencion, informacién, que se le acerca al usuario, asi como, la predisposicion y
para atender sus necesidades; la interaccion, es el ida y vuelta en una
conversacion donde prevalece claridad y entendimiento ya sea en el momento de
la compra o después de ella (Bustamante y Ruiz, 2020).

(d) Fidelizacion, que se refiere a la lealtad y la capacidad de conservar al
comprador, resulta importante que la empresa se preocupe por repetirle a su
cliente lo importante que es para él, que el comprador se sienta sumamente
especial. Para saber que tan fiel es 0 no un consumidor es fundamental tener en
cuenta la cantidad de veces de compra, es decir, cuantas veces vuelve a mi
tienda por mi producto o servicio; la recomendacion, le gusto tanto lo que le vendi
gue fue capaz de ofrecerlo con sus allegados y el compromiso, porque vuelve a
buscar en la tienda lo que compré antes u otros productos que le ofrezcan
(Bustamante y Ruiz, 2020).

La satisfaccion del cliente es un factor complejo compuesto por numerosas
dimensiones que estd adquiriendo cada vez mas importancia para todas las
empresas, debido que los clientes estan mejor informados y demandan productos
y servicios con una calidad superior, ademas, numerosas empresas ignoran el
grado de satisfaccion de sus compradores porque medirlo es dificil, ya que
depende de muchos elementos objetivos y perceptuales que cambian de acuerdo
a la empresa y el medio en el que operan (Lovelock y Wirtz, 2015).

En la perspectiva de Pang (2021), la satisfaccion de un cliente significa realizar
una comparativa entre la complacencia esperada y después a la compra con la
experiencia anterior que ha vivido el consumidor, por ende, la satisfaccion es lo
gue el adquisidor esperaba respecto a cdmo el bien o servicio a cubierto sus
expectativas. La satisfaccion tiene efecto en el grado de lealtad de un comprador,
el grado de satisfaccion hacia un producto esta supeditado a la calificacién que el
consumidor le otorgue (Jarman et al., 2021).

Kotler y Keller (2016) aseveran que un sujeto satisfecho se visualiza cuando el
desempefo que obtiene de un servicio comprado es igual a las expectativas que
tenia el comprador, de manera que, cuando esa percepcidbn que tenia es
completamente satisfecha en comparacion con la expectativa, se obtiene un

consumidor complacido; en caso contrario, donde las expectativas difieren,



sucede que la expectativa superé lo que esperaba y puede sentir cierta
disconformidad.

La American Customer Satisfaction Index (ACSI) es una organizacién que cre6 un
indicador para medir la satisfaccion de los pobladores americanos, esto es,
Estados Unidos, con los productos y servicios, esta medicion se forjo
considerando una anotacion del 0 al 100 en el contexto nacional para 10 ambitos
de la economia, 47 industrias y 200 organizaciones. Este indice se basa en
encuestas realizadas por teléfono a una muestra especifica de la poblacion que la
representa y en analisis econométricos de los hallazgos. Los elementos que son
parte de la estructura del modelo son: las expectativas del cliente, la calidad
percibida, el valor percibido, las quejas del cliente y la fidelidad del cliente (Rubio
et al., 2018).

Las expectativas del cliente es una percepcion anticipada del cliente respecto al
grado de calidad de un bien, estas expectativas se asocian a las experiencias
anteriores de compra, que se fundamenta en datos no experimentales como es
las publicidades, recomendaciones y el pronostico de la utilidad de la empresa
para otorgar calidad posteriormente (Gancino et al., 2020).

Para Gancino et al. (2020) la calidad percibida tiene la funcion de medir la
evaluacion del comprador por medio de la experiencia que ha tenido en su
compra reciente respecto a la calidad, en efecto, la calidad se mide en el sentido
de la personalizacion que es el nivel de complacencia individual de un bien o
servicio adquirido, y en el sentido de la confiabilidad que tiene que ver con el nivel
de frecuencia en el que las circunstancias fallan o no salen de buena manera con
el elemento adquirido.

El valor percibido se encarga de medir la calidad en asociacién con el valor
monetario que se ha dejado a cambio del objeto o servicio que se ha adquirido, a
pesar que el precio suele resultar un factor esencial en la primera compra del
adquisidor, suele impactar en un grado menor en la complacencia de compras
reiteradas (Gancino et al., 2020).

Para Gancino et al. (2020) las quejas de los adquisidores es medida en base a un
valor porcentual de los compradores que argumentan que han obtenido un bien
gue ha discrepado con lo esperado, tanto en caracteristicas como en la manera

en que fue atendido en un marco temporal especifico.
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La fidelidad, refiere a que la satisfaccion tiene una asociacién negativa respecto a
los reclamos de los compradores, dado que cuanto se sientan mas complacidos,
existe una probabilidad baja para las quejas, siendo la lealtad el elemento critico

del modelo de satisfaccién (Gancino et al., 2020).
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lll. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

3.1.1 Tipo de investigacion

Un estudio de tipo aplicada recoge aquellos conocimientos que se obtuvieron de
la investigacion basica, utiliza esa informacion para dar solucibn a una
problematica encontrada y poder responder a las hipétesis trazadas (Naupas et
al., 2018). Este estudio buscé dar respuesta a la problemética encontrada
haciendo uso de teorias y conocimientos de diferentes autores, por lo tanto, fue
una indagacion de caracter aplicada.

El enfoque fue cuantitativo, porque el analisis de los datos se realizdO mediante la
cuantificacion y medicion numérica (Hernandez y Mendoza, 2018). Ademas, fue
de alcance descriptivo correlacional porque buscé encontrar la relacién que
prevalece entre las dos categorias de estudio (Herndndez y Mendoza, 2018). Es
decir, se encarg6 de estudiar la asociacion entre la variable marketing digital y
satisfaccion del cliente.

3.1.2 Disefio de investigacion

Un disefio de indagacion cuya caracteristica es el no experimental no hay
intervencion en las variables, sino que se permite que estas actien de manera
natural y el investigador solo se limita a la observaciéon, asimismo, cuando esta
observacion ocurre en un solo momento, es decir, una sola vez, se denomina
transeccional (Herndndez y Mendoza, 2018). En tal sentido, en este estudio no
hubo intervencién en las variables por lo que por medio de la observacion se
obtuvieron datos en un Unico momento, la indagacion fue no experimental,
transversal.

Figural

Esquema del disefio de estudio

l
o]

e
M\®
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Lo que se interpreta como:

M: muestra con la que se realizara el estudio
O1: variable 1 de indagacion

O2: variable 2 de indagacién

r: correspondencia entre las dos variables

3.2. Variables y operacionalizacion

3.3. Poblacién, muestray muestreo

Variable 1: Marketing digital

Definicién conceptual: Nieves y Lozada (2020), sostienen que el mercadeo
digital es el proceso de entregar un tipo de marketing dirigido al comprador
conectado de la actualidad, por ello su objetivo mayor es ocupar el mercado de
las redes sociales.

Definicién operacional: El marketing digital estd compuesto por pasos en el que
se busca vender al comprador virtual de hoy. A través del cuestionario se mediran
las dimensiones flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion.

Dimensiones: Flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion.

Indicadores: Flujo: valor afadido, frecuencia de uso, expectativa del cliente.
Funcionalidad: facilidad de uso, atractivo, satisfaccion, Feedback: capacidad de
comunicacion, interaccién con el cliente, relacion con el cliente. Fidelizacion:
periodicidad de compra, grado de recomendacidén, compromiso.

Escala de medida: ordinal.

Variable 2: Satisfaccion del cliente

Definicion conceptual: Kotler y Keller (2016) aseveran que un sujeto satisfecho
se visualiza cuando el desempefio que obtiene de un servicio comprado es igual a
las expectativas que tenia el comprador, de manera que, cuando esa percepcion
gue tenia es completamente satisfecha en comparacion con la expectativa, se
obtiene un consumidor complacido; en caso contrario, puede sentir cierta
disconformidad.

Definicion operacional: Si el desempefio del servicio es igual a lo que el cliente
esperaba, entonces se considera satisfecho. Por otro lado, si la percepcion del
cliente sobre el servicio es menor que sus expectativas, entonces puede sentir
cierta insatisfaccion. A través del cuestionario se mediran las dimensiones

expectativas del cliente, calidad percibida, valor percibido y quejas de los clientes.
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Dimensiones: Expectativas del cliente, calidad percibida, valor percibido, quejas
de los clientes.

Indicadores: Expectativas del cliente: percepcion de las necesidades,
experiencia con el personal, calidad de los productos. Calidad percibida: ambiente
agradable, amabilidad del personal. Valor percibido: caracteristicas destacables,
personalizacion de la experiencia. Quejas de los clientes: resolucion efectiva de
guejas y problemas, empatia.

Escala de medida: ordinal

3.3.1 Poblacién

Una poblacion es la totalidad de elementos que serviran como cuerpo de estudio
de una indagacion, estos pueden ser objetos o sujetos y tienen la especificidad de
poseer caracteristicas o cualidades similares (Hernandez y Mendoza, 2018). En
esta indagacion se tomdé como poblacion a los clientes del supermercado en
estudio, siendo un total de 25,000 clientes promedio mensuales. Este dato se
obtuvo por informacion otorgada por el gerente general del establecimiento.
Criterios de exclusion: no se tomd como elemento poblacional a los colaboradores
del establecimiento que ademas de trabajar en el retail suelen realizar sus
compras en el lugar.

Criterios de inclusién: se consider6 a los clientes que realizan sus compras en el
retail, sin importar la cantidad o valor monetario de compra, todos estan incluidos
en la poblacion.

3.3.2 Muestra

Cuando se extrae una racion de los elementos de la poblacion, la misma que se
estudiara y representara a la poblacién en estudio se denomina muestra (Vara,
2012). Para considerar la muestra de indagacién se llevd a cabo su calculo
aplicando la férmula finita de obtenciéon de muestra, dado que la poblacién es
conocida, teniendo como resultado una muestra de 379 clientes. El procedimiento
se encuentra en el detalle del anexo 2.

3.3.3 Muestreo

Cuando se realiza una seleccion de la muestra al azar, donde todas lo elementos
que son parte de ella tiene la misma opcidon de ser elegida se denomina muestreo

probabilistico aleatorio simple (Hernandez y Mendoza, 2018). Es asi que en esta
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indagacion se seleccionaran a los clientes a encuestar por azar, por lo tanto, sera
un muestreo probabilistico aleatorio simple.

3.3.4. Unidad de analisis

Para Cabezas et al. (2018), el elemento caracteristico, ya sea objeto o sujeto,
cuyas cualidades seran medidas es denominada unidad de estudio En este

estudio la conformo los clientes del supermercado en estudio.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica: encuesta

Segun la posicion de Feria et al. (2020) la encuesta es un recurso que se encarga
de recabar informacion en relacién al problema de la indagacién, con el objeto de
realizar un analisis de ello. Es caracterizada por que su uso se basa en un bajo
costo es de facil aplicacion (Sanchez et al., 2018). En este informe recurriendo
como técnica a la encuesta se recogié datos medibles que pasaron por un analisis
estadistico.

Instrumento: cuestionario

El cuestionario es un listado de items o interrogantes disefiadas para obtener
datos o respuestas de un grupo de individuos (Bustillos et al., 2022). Se realizaron
dos cuestionarios, un cuestionario para medir la “Marketing digital” y otro para
medir la variable “satisfaccion del cliente” el que estuvo estructurado con opciones
de respuesta conformadas por una escala de Likert.

3.5. Procedimientos

Para obtener informacion o datos de estudio se respetd una serie de pasos a
sequir: (i) se definié el método de indagacion a seguir, obteniéndose una muestra
de 379 clientes de un supermercado. (ii) se procedid a encuestar a los sujetos
haciendo uso de dos cuestionarios, los mismos que se realizaron de manera
digital. (iii) Luego de encuestar a toda la muestra se ordenaron las respuestas en
una base de datos, Microsoft Excel, de acuerdo al orden de las variables y
dimensiones de indagacion. (iii) Se realizé un analisis de los datos haciendo uso
del programa estadistico denominado “Statistical Package for the Social
Sciences”, en este paquete estadistico se realiz6 un estudio descriptivo e
inferencial volcado en tablas y figuras con sus descripciones correspondientes.
(iv) Por ultimo, se realizé la discusion de los hallazgos obtenidos y las

conclusiones y recomendaciones.
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3.6. Método de analisis de datos

Los datos llevaron un estudio estadistico estructurado en dos fases. La primera
fase estuvo compuesta por el estudio descriptivo, en el que se detallé el valor
porcentual de las respuestas para cada una de las variables y dimensiones
indagadas, lo que se conoce como analisis univariado. Ademas, se realiz6 tablas
cruzadas de las variables y entre la variable uno y las dimensiones de la variable
dos, esto es, andlisis bivariado. En segunda instancia, se efectué un estudio
inferencial, en el que se empezd por obtener los resultados de la prueba de
normalidad, para determinar si esta es paramétrica o0 no paramétrica,
posteriormente se eligid el método de correlacion a emplear, lo que permitio
correlacionar las variables y dimensiones para otorgar respuesta a los objetivos e
hipétesis de indagacion.

3.7. Aspectos éticos

Los elementos éticos que considerd este informe son aquellos que dispone el
cédigo de ética de la Universidad Cesar Vallejo, atendiendo a su disposicion se
respeto los siguientes principios: la transparencia del contenido lo que garantiza
su publicaciéon pudiendo demostrarse que posee una metodologia original y
resultados auténticos. La responsabilidad de los investigadores sobre sus tesis
quienes son los que asumen todo lo que se vuelque en su contenido, asi como los
efectos que esta desplegar o conductas incorrectas que acometan en su
indagacion. El nivel de competencia cientifica que caracteriza al desarrollo de
este informe, gozando de un conocimiento y lenguaje cientifico. El porcentaje de
antiplagio, los autores tienen conocimiento de que todo plagio en el desarrollo del
estudio tiene la cualidad de delito, por ende, se manifiesta que la investigacion
respetara el grado de similitud y originalidad teniendo un porcentaje no mayor al
20% de acuerdo al programa turnitin, siendo este ultimo una normativa

universitaria.
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IV. RESULTADOS
4.1 Analisis descriptivo univariado
Tabla 1

Nivel de valoracién del marketing digital

Clientes encuestados

Niveles

Frecuencia Porcentaje
Deficiente 5 1,3%
Regular 350 92,3%
Optimo 24 6,3%
Total 379 100,0%

Nota. Datos recabados del cuestionario que respondieron los clientes del

supermercado en estudio.

Figura 2
Histograma del nivel valorativo del marketing digital
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Nota. Figura adaptada de los datos manifestados en la tabla 1

Interpretacion: De acuerdo con los valores que detalla la tabla 1 y figura 1, de los
379 clientes encuestados de un supermercado de Nuevo Chimbote, 350 perciben
que el nivel de valoracion del marketing digital de la empresa es regular (92.3%),
24 de los clientes manifestaron que tiene un nivel de valoracién 6ptimo (6.3%) y
tan solo 5 encuestados lo valoraron como deficiente (1.3%). En definitiva, un
numero mayor de clientes del supermercado en estudio valora el marketing digital

en un nivel regular.
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Tabla 2

Distribucion del nivel de valoracion por dimensiones del marketing digital

Dimension fluio Dimensién Dimension Dimension
Niveles J funcionalidad feedback fidelizacion
N° % N° % N° % N° %
Deficiente 15 4% 25 6,6% 34 9% 23 6,1%
Regular 328 86,5% 214 82,8% 287 75, 7% 299 78,9%
Optimo 36 9,5% 40 10,6% 58 153% 57 15%
Total 379 100% 379 100% 379 100% 379 100%

Nota. Datos recabados del cuestionario que respondieron los clientes del

supermercado en estudio.

Interpretacién: Las dimensiones de la variable “marketing digital”, fueron
valoradas por los encuestados de la siguiente forma: la dimension flujo segun el
86.5% tiene un nivel de valor regular, posee un nivel éptimo segun el 8.5% y un
nivel deficiente segun el 4%; la dimensién funcionalidad en base al 82.8% tiene un
nivel de valor regular, tiene un nivel éptimo segun el 9.5% y un nivel deficiente
segun el 6.6%; la dimension feedback segun el 75.7% tiene un nivel regular,
posee un nivel optimo segun el 15.3% y un nivel deficiente segun el 9%; la
dimension fidelizacion es valorado como regular segun el 78.9%, tiene un nivel
Optimo segun el 15% y un nivel deficiente segun el 6.1%. En tal sentido, las
dimensiones flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacién fueron valoradas como

regular por la mayoria de clientes que dieron respuesta a la encuesta.
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Tabla 3

Nivel de valoracion de satisfaccion del cliente

Satisfaccién del cliente

Niveles - :
Frecuencia Porcentaje
Deficiente 3 5%
Regular 319 84,2%
Optimo 58 15,3%
Total 379 100,0%

Nota. Datos recabados del cuestionario que respondieron los clientes del

supermercado en estudio.

Figura 3
Histograma del nivel valorativo de satisfaccion del cliente
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Nota. Figura adaptada de los datos manifestados en la tabla 3

Interpretacion: De acuerdo con los valores que detalla la tabla 3 y figura 3, de los
379 clientes encuestados de un supermercado de Nuevo Chimbote, 319 perciben
gue el nivel de satisfaccion de cliente es regular (84.2%), 58 de los clientes
manifestaron que tiene un nivel de valoraciéon o6ptimo (15.3%) y tan solo 3
encuestados lo valoraron como deficiente (5%). En definitiva, la mayoria de

clientes del supermercado en estudio valora la satisfaccion en un nivel regular.
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Tabla 4

Distribucion del nivel de valoracion por dimensiones de satisfaccion del cliente

Dimension Dimension Dimension Dimension
expectativa del calidad valor guejas de los
Niveles cliente percibida percibido clientes
N° % N° % N° % No° %

Deficiente 11 2,9% 28 7,4% 9 2,4% 23 6,1%
Regular 318 83,9% 268 70,7% 320 84,4% 299 78,9%
Optimo 50 13,2% 83 219% 50 13,2% 57 15%

Total 379 100% 379 100% 379 100% 379 100%

Nota. Datos recabados del cuestionario que respondieron los clientes del

supermercado en estudio.

Interpretacién: Las dimensiones de la variable “satisfaccion del cliente”, fueron
valoradas por los encuestados de la siguiente forma: la dimension expectativa del
cliente segun el 83.9% tiene un nivel de valor regular, ademas, posee un nivel
optimo segun el 13.2% y un nivel deficiente segun el 2.9%; la dimension calidad
percibida segun el 70.7% tiene un nivel de valor regular, asimismo, tiene un nivel
optimo segun el 21.9% y un nivel deficiente segun el 7.4%; la dimensién valor
percibido segun el 84.4% tiene un nivel regular, posee un nivel éptimo segun el
15.2% y un nivel deficiente segun el 2.4%; la dimension quejas de los clientes es
valorado como regular segun el 78.9%, tiene un nivel 6ptimo segun el 15% y un
nivel deficiente segun el 6.1%. En tal sentido, las dimensiones expectativas,
calidad percibida, valor percibido y quejas de los clientes fueron valoradas como

regular por la mayoria de encuestados.
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4.2 Analisis descriptivo bivariado
Tabla 5

Frecuencia del marketing digital y satisfaccion del cliente

Nivel de satisfaccion del cliente

Deficiente Regular Optimo Total

Deficiente N® 0 2 3 >

Nivel de % 0,0% 40,0% 60,0% 100,0%
marketing  Regular N® 2 307 41 350
digital % 0,6% 87, 7% 11,7% 100,0%
Optimo N° 0 10 14 24

% 0,0% 41, 7% 58,3% 100,0%

Total N° 2 319 58 379

% 0,5% 84,2% 15,3% 100,0%

Interpretacién: En concordancia con la estimacion de datos de la tabla y figura 5,

el 87.7% sostiene que el cruce del marketing digital (V1) con la satisfaccion (V2)

tienen un nivel “regular”, asimismo, el 60% valoré en un nivel “6ptimo” el cruce de

la V1y V2, el 0.6% lo valor6 como “regular’. En efecto, la mayoria de clientes

respondié que percibe que el marketing digital y satisfaccion se asocian en un

nivel regular con inclinacién a éptimo”.
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4.3 Prueba de normalidad

Hipotesis estadistica

Ho (Hipétesis nula): Valor p>0.05 entonces los datos respetan una distribucion

normal

Ha: (Hipotesis alterna): Valor p<0.05 entonces los datos no respetan una

distribucion normal

Tabla 6

Andlisis de normalidad para las variables y dimensiones de estudio

Kolmogorov-Smirnov?@

Estadistico gl
Marketing digital (V1) ,067 379 ,000
Flujo ,139 379 ,000
Funcionalidad ,086 379 ,000
Feedback ,092 379 ,000
Fidelizacion ,137 379 ,000
Satisfaccion del cliente (V2) ,107 379 ,000
Expectativa del cliente 120 379 ,000
Calidad percibida ,128 379 ,000
Valor percibido ,150 379 ,000
Quejas de los clientes ,210 379 ,000

Interpretacién: El calculo de la prueba de normalidad se realiz6 con el estadistico

Kolmogorov-Smirnov porque la muestra de este estudio es mayor a 50 unidades,

encontrando que el marketing digital (V1) y satisfaccion del cliente (V2) tienen un

grado de significancia de 0,000 siendo esta menor a 0.05 lo que quiere decir que

las variables son no paramétricas y disponen de una distribucién de indole

normal. Lo que posibilita tomar la decision que la correspondencia de variables se

realiz6 con es estadistico Rho de Spearman.
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Objetivo general: Determinar si existe relacion entre el marketing digital y la

satisfaccion del cliente de un supermercado de Nuevo Chimbote, 2023.

Tabla 7

Estudio de correspondencia entre marketing digital y satisfaccion del cliente

Marketing Satisfaccion

digital del cliente

Marketing digital  Coeficiente de 1,000 ,392"
correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 379 379

Spearman Satisfaccion del  Coeficiente de ,392™ 1,000
cliente correlacion

Sig. (bilateral) ,000 :

N 379 379

Nota. Datos recabados del cuestionario que respondieron los clientes del

supermercado en estudio.

Interpretacion: La informacion que denota la tabla 7 permite atribuir que
preexiste una correspondencia de caracter positivo entre el marketing digital y
satisfaccion con un valor de Rho igual a 0,392, es decir, la relacién es baja. En
efecto, se asocia de manera directa y proporcional, por lo que a mejores
estrategias de marketing digital que implemente el supermercado es probable que
se manifieste una mejor satisfaccion de sus clientes.

Decision: Comprobando que la significancia obtuvo un valor de 0,00 siendo este
valor menos que 0,05 se demuestra que la hipotesis que negaba la relacién (Ho)
gueda eliminada y se confirma la hipotesis alternativa (Ha) que aceptaba que
prevalece relacion entre el marketing digital y satisfaccion de clientes de un

supermercado.
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Objetivo especifico 1: Determinar si existe relacion entre el flujo y la satisfaccion

del cliente de un supermercado de Nuevo Chimbote, 2023.

Tabla 8

Estudio de correspondencia entre flujo y satisfaccion del cliente

. Satisfaccion
Flujo .
del cliente

Flujo Coeficiente de 1,000 227"
correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 379 379

Spearman Satisfaccion del Coeficiente de 227" 1,000
cliente correlacion

Sig. (bilateral) ,000 :

N 379 379

Nota. Datos recabados del cuestionario que respondieron los clientes del

supermercado en estudio.

Interpretacién: La informacion que denota la tabla 8 permite atribuir que
preexiste una correspondencia de caracter positivo entre la dimension flujo y la
satisfaccion con un valor de Rho igual a 0,227, es decir, la relacion es baja. En
efecto, se asocia de manera directa y proporcional, por lo que a mejores
estrategias de flujo que implemente el supermercado es probable que se
manifieste una mejor satisfaccion de sus clientes.

Decisién: Comprobando que la significancia obtuvo un valor de 0,00 siendo este
valor menos que 0,05 se demuestra que la hipotesis que negaba la relacién (Ho)
gueda eliminada y se confirma la hipétesis alternativa (Ha) que aceptaba que

prevalece relacion entre el flujo y satisfaccion de clientes de un supermercado.
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Objetivo especifico 2: Determinar si existe relacion entre la funcionalidad y la

satisfaccion del cliente de un supermercado de Nuevo Chimbote, 2023.

Tabla 9

Estudio de correspondencia entre funcionalidad y satisfaccion del cliente

Funcionalidad Satschmon
del cliente

Funcionalidad  Coeficiente de 1,000 ,298"
correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 379 379

Spearman Satisfaccion del Coeficiente de ,298™ 1,000
cliente correlacion

Sig. (bilateral) ,000 :

N 379 379

Nota. Datos recabados del cuestionario que respondieron los clientes del

supermercado en estudio.

Interpretacién: La informacion que denota la tabla 9 permite atribuir que
preexiste una correspondencia de caracter positivo entre la dimension
funcionalidad y la satisfaccion con un valor de Rho igual a 0,298, es decir, la
relacion es baja. En efecto, se asocia de manera directa y proporcional, por lo que
a mejores estrategias de funcionalidad que implemente el supermercado es
probable que se manifieste una mejor satisfaccion de sus clientes.

Decisién: Comprobando que la significancia obtuvo un valor de 0,00 siendo este
valor menos que 0,05 se demuestra que la hipotesis que negaba la relacién (Ho)
gueda eliminada y se confirma la hipétesis alternativa (Ha) que aceptaba que
prevalece relacion entre la funcionalidad y satisfaccion de clientes de un

supermercado.
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Objetivo especifico 3: Determinar si existe relacion entre el feedback y la

satisfaccion del cliente de un supermercado de Nuevo Chimbote, 2023.

Tabla 10

Estudio de correspondencia entre feedback y satisfaccion del cliente

Feedback Satischcién
del cliente

Feedback Coeficiente de 1,000 ,320"
correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 379 379

Spearman Satisfaccion del Coeficiente de ,320™ 1,000
cliente correlacion

Sig. (bilateral) ,000 :

N 379 379

Nota. Datos recabados del cuestionario que respondieron los clientes del

supermercado en estudio.

Interpretacién: La informacién que denota la tabla 10 permite atribuir que
preexiste una correspondencia de caracter positivo entre la dimension feedback y
la satisfaccion con un valor de Rho igual a 0,320, es decir, la relacion es baja. En
efecto, se asocia de manera directa y proporcional, por lo que a mejores
estrategias de feedback que implemente el supermercado es probable que se
manifieste una mejor satisfaccion de sus clientes.

Decisién: Comprobando que la significancia obtuvo un valor de 0,00 siendo este
valor menos que 0,05 se demuestra que la hipotesis que negaba la relacién (Ho)
gueda eliminada y se confirma la hipétesis alternativa (Ha) que aceptaba que
prevalece relacion entre el feedback y la satisfaccion de clientes de un

supermercado.
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Objetivo especifico 4: Determinar si existe relacion entre la fidelizacién y la

satisfaccion del cliente de un supermercado de Nuevo Chimbote, 2023.

Tabla 11

Estudio de correspondencia entre fidelizacion y satisfaccion del cliente

N Satisfaccion
Fidelizacion .
del cliente

Fidelizacion Coeficiente de 1,000 ,308™
correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 379 379

Spearman Satisfaccion del Coeficiente de ,308™ 1,000
cliente correlacion

Sig. (bilateral) ,000 :

N 379 379

Nota. Datos recabados del cuestionario que respondieron los clientes del

supermercado en estudio.

Interpretaciéon: La informacion que denota la tabla 11 permite atribuir que
preexiste una correspondencia de caracter positivo entre la dimension fidelizacién
y la satisfaccion con un valor de Rho igual a 0,308, es decir, la relacion es baja.
En efecto, se asocia de manera directa y proporcional, por lo que a mejores
estrategias de fidelizacion que implemente el supermercado es probable que se
manifieste una mejor satisfaccion de sus clientes.

Decisién: Comprobando que la significancia obtuvo un valor de 0,00 siendo este
valor menos que 0,05 se demuestra que la hipotesis que negaba la relacién (Ho)
gueda eliminada y se confirma la hipétesis alternativa (Ha) que aceptaba que
prevalece relacién entre la fidelizacion y satisfaccion de clientes de un

supermercado.
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V. DISCUSION

El objetivo general de la investigacion consistio en determinar si existe relacion
entre el marketing digital y la satisfaccion del cliente de un supermercado de
Nuevo Chimbote, se obtuvo como resultado que preexiste una correspondencia
de caracter positivo entre el marketing digital y satisfaccién con un valor de Rho
igual a 0,392, es decir, la relacion es baja. En efecto, se asocia de manera directa
y proporcional, por lo que a mejores estrategias de marketing digital que
implemente el supermercado es probable que se manifieste una mejor
satisfaccion de sus clientes. Ademas, la significancia obtuvo un valor de 0,00
siendo este valor menos que 0,05 se demuestra que la hipotesis que negaba la
relacion (Ho) queda eliminada y se confirma la hipdtesis alternativa (Ha) que
aceptaba que prevalece relacion entre el marketing digital y satisfaccion de
clientes de un supermercado. Estos resultados se asemejan al estudio realizado
por Cuadros (2019) quien buscé medir la correspondencia del mercadeo
electrénico con la satisfaccion de los compradores del supermercado Plaza vea,
en la ciudad de Ate, como resultados, encontré que el mercadeo electronico y la
satisfaccion poseen una correspondencia moderada, ya que el valor de Rho fue
igual a ,690 y su significancia fue de 0.00 siendo menos a 0.05. Dado estos
hallazgos el autor concluye que se acepta la hipétesis que confirmaba que si
habia correlacién y se elimina la que negaba. Respecto a la teoria del marketing
digital Nieves y Lozada (2020) sostienen que el mercadeo digital es el proceso de
entregar un tipo de marketing dirigido al comprador conectado de la actualidad,
por ello su objetivo mayor es ocupar el mercado de las redes sociales. De
acuerdo con la teoria de la satisfaccion del cliente Kotler y Keller (2016) aseveran
gue un sujeto satisfecho se visualiza cuando el desempefio que obtiene de un
servicio comprado es igual a las expectativas que tenia el comprador, de manera
gue, cuando esa percepcion que tenia es completamente satisfecha en
comparacion con la expectativa, se obtiene un consumidor complacido; en caso
contrario, puede sentir cierta disconformidad.

Respecto al objetivo especifico 1 fue determinar si existe relacion entre el flujo y la
satisfaccion del cliente de un supermercado de Nuevo Chimbote, se obtuvo como
resultado que preexiste una correspondencia de caracter positivo entre la

dimension flujo y la satisfaccion con un valor de Rho igual a 0,227, es decir, la
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relacion es baja. En efecto, se asocia de manera directa y proporcional, por lo que
a mejores estrategias de flujo que implemente el supermercado es probable que
se manifieste una mejor satisfaccion de sus clientes. Ademas, la significancia
obtuvo un valor de 0,00 siendo este valor menos que 0,05 se demuestra que la
hipotesis que negaba la relacion (Ho) queda eliminada y se confirma la hipétesis
alternativa (Ha) que aceptaba que prevalece relacion entre el flujo y satisfaccion
de clientes de un supermercado. Estos resultados se comparan con el estudio de

Escarcena y Oropesa (2022), que tuvo por objeto medir la correspondencia del
marketing digital y las ventas en un supermarket ubicado en la ciudad de Ica. Los
hallazgos del estudio determinaron que el marketing digital, si opera de forma
adecuada (72%) por lo tanto es valorado como alto, la dimension flujo también
tiene un valor alto (71%), asimismo, la correspondencia del mercadeo en linea y
las ventas fueron de ,789 de acuerdo al Rho de Spearman. Este autor tiene un
valor de correlacion de nivel alto y este estudio su correlacion es de nivel bajo,
pero en ambos casos la correspondencia es positiva. Respecto a la teoria sobre
la dimension flujo, de acuerdo con Fleming (2000) implica establecer una
dinamica llamativa y atractiva que ofrezca oportunidades de intercambio
comunicativo a través de las redes digitales de comunicacion. Ademas, el flujo
tiene una caracteristica destacable que es la creacion de valor, la periodicidad de
uso y la expectativa en la interaccion cliente-empresa (Bustamante y Ruiz, 2020).

El objetivo especifico 2 consistio en determinar si existe relacion entre la
funcionalidad y la satisfaccion del cliente de un supermercado de Nuevo
Chimbote, se obtuvo como resultado que preexiste una correspondencia de
carécter positivo entre la dimensién funcionalidad y la satisfaccién con un valor de
Rho igual a 0,298, es decir, la relacion es baja. En efecto, se asocia de manera
directa y proporcional, por lo que a mejores estrategias de funcionalidad que
implemente el supermercado es probable que se manifieste una mejor
satisfaccion de sus clientes. Ademas, la significancia obtuvo un valor de 0,00
siendo este valor menos que 0,05 se demuestra que la hipétesis que negaba la
relacion (Ho) queda eliminada y se confirma la hipétesis alternativa (Ha) que
aceptaba que prevalece relacion entre la funcionalidad y satisfaccién de clientes
de un supermercado. Estos resultados son similares a lo encontrado por Cuadros

(2019) quien busco medir la correspondencia del mercadeo electronico con la
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satisfaccion de los compradores del supermercado Plaza vea, en la ciudad de
Ate. Como resultados, encontr6 que el mercadeo electrénico y la satisfaccion
poseen una correspondencia moderada, ya que el valor de Rho fue igual a ,690 y
su significancia fue de 0.00 siendo menos a 0.05. Dado estos hallazgos el autor
concluye que se acepta la hipétesis que confirmaba que si habia correlacion y se
elimina la que negaba. En ambos estudios los elementos del marketing digital se
asocian a la satisfaccion, en la indagacion del autor Cuadros la asociacién es
entre todos los elementos del marketing con la satisfaccion siendo su correlacion
de nivel moderado, en este estudio la asociacion toma un elemento especifico del
marketing digital, la funcionalidad, y su correspondencia es baja; esta
discrepancia debe ser por los diferentes elementos que se correlacionan en
ambos estudios. Respecto a la teoria de la dimensién funcionalidad, para Fleming
(2020) se refiere a la necesidad de equilibrar la belleza y la comprension del
mensaje que se presenta al consumidor. Bustamante y Ruiz (2020) agregan que
Para que la funcionalidad sea efectiva, se debe tener en cuenta la facilidad de
uso, es decir, estar compuesta por funciones claras que permitan entenderla
rapidamente, debe resultar interesante en la medida que seduzca y atraiga al
comprador y satisfaccion los requerimientos y deseos del cliente.

De acuerdo con el objetivo especifico 3 que buscéd determinar si existe relacion
entre el feedback y la satisfaccion del cliente de un supermercado de Nuevo
Chimbote, el resultado fue que preexiste una correspondencia de caracter positivo
entre la dimension feedback y la satisfaccion con un valor de Rho igual a 0,320,
es decir, la relacibn es baja. En efecto, se asocia de manera directa y
proporcional, por lo que a mejores estrategias de feedback que implemente el
supermercado es probable que se manifieste una mejor satisfaccion de sus
clientes. Ademas, la significancia obtuvo un valor de 0,00 siendo este valor menos
gue 0,05 se demuestra que la hipotesis que negaba la relacion (Ho) queda
eliminada y se confirma la hipétesis alternativa (Ha) que aceptaba que prevalece
relacion entre el feedback y la satisfaccion de clientes de un supermercado.
Resultados que tienen semejanza a lo encontrado por Girén (2018), que tuvo por
objeto indagar la asociacion del marketing online con la satisfaccion del
ecommerce, en la provincia de Barranca, quien en sus resultados el autor

manifestd Los valores de correlacion de la satisfaccion del ecommerce con
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feedback es de 0,434 ademas que el feedback fue valorado como bajo segun el
40% de respuestas. En ambos estudios coinciden en que la correlacion es baja a
pesar de que la investigacion tiene diferentes contextos de estudios, el autor
Girén lo realizo de manera general en todos los estallamientos de una provincia
especifica, en este estudio fue dirigido hacia una empresa particular, un
supermercado. En base a la teoria de la dimension feddback, Bustamante y Ruiz
(2020) argumentan que se trata del contenido que los usuarios o consumidores de
redes digitales ofrecen a las empresas para generar dialogos interesantes y hacer
gue el cliente se sienta importante, es esa interaccion donde la empresa le dice al
cliente lo que él quiere escuchar, y este se siente valorado o importante. Aunado
a ello, para un exitoso feedback del marketing digitalizado es fundamental,
considerar los siguientes indicadores: la comunicacion, es decir, la calidad de
atencion, informacion, que se le acerca al usuario, asi como, la predisposicion y
para atender sus necesidades; la interaccién, es el ida y vuelta en una
conversacion donde prevalece claridad y entendimiento ya sea en el momento de
la compra o después de ella.

El objetivo especifico 4 fue determinar si existe relacién entre la fidelizacién y la
satisfaccion del cliente de un supermercado de Nuevo Chimbote, el resultado fue
gue preexiste una correspondencia de caracter positivo entre la dimension
fidelizacion y la satisfaccion con un valor de Rho igual a 0,308, es decir, la
relacion es baja. En efecto, se asocia de manera directa y proporcional, por lo que
a mejores estrategias de fidelizacibn que implemente el supermercado es
probable que se manifieste una mejor satisfaccion de sus clientes. Ademas, la
significancia obtuvo un valor de 0,00 siendo este valor menos que 0,05 se
demuestra que la hipotesis que negaba la relacion (Ho) queda eliminada y se
confirma la hipotesis alternativa (Ha) que aceptaba que prevalece relacion entre la
fidelizacion y satisfaccion de clientes de un supermercado. Resultados que tienen
similitud con el estudio de Khalid et al. (2021) cuyo propésito de estudio fue medir
la influencia del mercadeo digital en redes sociales con la intencion del cliente, en
sus hallazgos los investigadores encontraron que preexiste un impacto
significativo del mercadeo digital en la intencion del cliente, ademas en la
medicion de influencia del mercadeo online con la satisfaccion del comprador

(0,634) segun el analisis de correspondencia, el uso de redes sociales se asocia
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significativamente con la satisfaccion del cliente (0,284). En ambos estudios el
valor de correspondencia es positiva, en esta investigacion la fidelizacion con la
satisfaccion se correlaciona en un nivel bajo, en el estudio del autor que se
compara el marketing en general se relaciona con la satisfaccion en un nivel
moderado, a pesar de ser contextos diferentes la correlacién siempre es positiva.
En consideracion con la teoria de la dimension fidelizacion Bustamante y Ruiz,
(2020) la definen como la lealtad y la capacidad de conservar al comprador,
resulta importante que la empresa se preocupe por repetirle a su cliente lo
importante que es para él, que el comprador se sienta sumamente especial. Para
saber que tan fiel es 0 no un consumidor es fundamental tener en cuenta la
cantidad de veces de compra, es decir, cuantas veces vuelve a mi tienda por mi
producto o servicio; la recomendacion, le gusto tanto lo que le vendi que fue
capaz de ofrecerlo con sus allegados y el compromiso, porgue vuelve a buscar en

la tienda lo que compré antes u otros productos que le ofrezcan.
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VI. CONCLUSIONES

1. De acuerdo con el objetivo general que fue determinar si existe relacion entre el
marketing digital y la satisfaccion del cliente de un supermercado de Nuevo
Chimbote, 2023, se obtuvo como hallazgo que preexiste una correspondencia
de caracter positivo entre el marketing digital y satisfaccion con un valor de Rho
igual a 0,392, es decir, la relacion es baja. Concluyendo que a mejores
estrategias de marketing digital que implemente el supermercado es probable
gue se manifieste una mejor satisfaccion de sus clientes.

2. En base al objetivo especifico 1 que fue determinar si existe relacion entre el
flujo y la satisfaccion del cliente de un supermercado, teniendo como hallazgo
que preexiste una correspondencia de caracter positivo entre la dimension flujo
y la satisfaccion con un valor de Rho igual a 0,227, es decir, la relacion es baja.
Concluyendo que a mejores estrategias de fluo que implemente el
supermercado es probable que se manifieste una mejor satisfaccion de sus
clientes.

3. El objetivo especifico 2 fue determinar si existe relacion entre la funcionalidad y
la satisfaccion del cliente de un supermercado, teniendo como hallazgo que
preexiste una correspondencia de caracter positivo entre la dimension
funcionalidad y la satisfaccion con un valor de Rho igual a 0,298, es decir, la
relacion es baja. Concluyendo que a mejores estrategias de funcionalidad que
implemente el supermercado es probable que se manifieste una mejor
satisfaccion de sus clientes.

4. De acuerdo con el objetivo especifico 3 que busco determinar si existe relacion
entre el feedback y la satisfaccion del cliente de un supermercado, se obtuvo
como hallazgo que preexiste una correspondencia de caracter positivo entre la
dimensién feedback y la satisfaccidbn con un valor de Rho igual a 0,320, es
decir, la relaciéon es baja. Por lo tanto, se concluye que a mejores estrategias
de feedback que implemente el supermercado es probable que se manifieste
una mejor satisfaccion de sus clientes.

5. En consideracion con el objetivo especifico 4 que fue determinar si existe
relacion entre la fidelizacion y la satisfaccion del cliente de un supermercado,
se obtuvo como hallazgo que preexiste una correspondencia de caracter

positivo entre la dimension fidelizacion y la satisfaccion con un valor de Rho
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igual a 0,308, es decir, la relacion es baja. Por lo tanto, se concluye que a
mejores estrategias de fidelizacibn que implemente el supermercado es

probable que se manifieste una mejor satisfaccién de sus clientes.
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VII. RECOMENDACIONES

1. Se recomienda al area de marketing emplear estrategias de marketing de
contenidos para proporcionar informacion util y relevante a los clientes.
Esto puede incluir recetas, consejos para compras, informacion sobre
productos, etc. Ademas, es importante segmentar y personalizar los
mensajes para adaptarse a los deseos, preferencias de cada uno de sus
compradores.

2. Al gerente del marketing digital se recomienda emplear herramientas de
mercadeo automatizada y andlisis de datos esto permitira al supermercado
recopilar informacion relevante en base a las experiencias de compra o
habitos de sus adquisidores. Con estos datos, pueden personalizar las
comunicaciones y promociones, enviando ofertas especiales adaptadas a
los intereses de cada cliente. Esto ayudard a mejorar la satisfaccion y a
generar un mayor compromiso con la marca.

3. Se recomienda al area de marketing actualizar las funcionalidades de su
pagina virtual, de modo que empiece a ofrecer un estilo de compra en linea
gue otorgue satisfaccion, para ello el supermercado debe asegurarse de
gue su pagina de comercio digital sea facil de usar, segura y esté bien
optimizada. Los clientes deben poder navegar por el sitio web de manera
intuitiva, encontrar rdpidamente los productos que desean y disfrutar de un
proceso de pago sin complicaciones.

4. Se recomienda al gerente del area de marketing obtener feedback de los
clientes de manera regular, para ello puede emplear encuestas de
satisfaccion y recopilar comentarios de los clientes regularmente, de modo
gque pueda comprender sus necesidades y expectativas. El supermercado
puede hacer uso de estos datos para encontrar areas de mejora y tomar
medidas correctivas rapidamente. Ademas, el feedback positivo de los
clientes satisfechos también se puede utilizar como testimonios y resefas
en linea para fortalecer la reputacién de la empresa.

5. Al gerente del &rea de marketing crear un programa de fidelizacién para
recompensar a los clientes frecuentes y ofrecerles beneficios exclusivos.
Esto puede incluir descuentos, cupones, puntos acumulables o regalos

especiales. El programa de fidelizacion debe estar integrado en el entorno
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digital, lo que permitird recopilar informacion sobre comportamientos y
preferencias de compra de los clientes, lo que a su vez ayudara a mejorar

la satisfaccion y personalizacién de la experiencia del cliente.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de variables

Variables o C . . . . Escala de
; Definiciéon conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores s
de estudio medicién
Valor afiadido
Flujo Frecuencia de uso
Ni Lozad (2020) Expectativa del cliente
ieves y Lozada , . . . -
sostienen que el mercadeo Ec|>m rzirsl;(e):tm%r d;g;(t)asl er?Stea} o Facn@ad de uso
digital es el proceso de P por p Funcionalidad Atractivo
; . : . que se busca vender al - —
Variable 1: entregar un tipo de marketing . Satisfaccion
Marketin dirigido al comprador comprador virtual de hoy. A i (acid Ordinal
rketing 9 mp través del cuestionario se Capacidad de comunicacion
digital conectado de la actualidad, por mediran las dimensiones flujo Feedback
jeti . : ' Interaccion con el cliente
ello su objetivo mayor es funcionalidad, feedback vy — .
ocupar el mercado de las redes fidelizacion. Relacién con el cliente
sociales. Periodicidad de compra
Fidelizacion Grado de recomendacion
Compromiso
Kotler y Keller (2016) aseveran | Si el desempefio del servicio _ Percepcion de las necesidades
que un sujeto satisfecho se | es igual a lo que el cliente | Expectativas Exberiencia con ol parsonal
visualiza cuando el desempefio | esperaba,  entonces  se del cliente c [I)'d o] dp p
que obtiene de un servicio | considera satisfecho. Por otro al .a € los productos
comprado es igual a las |lado, si la percepcion del Calidad Ambiente agradable
Variable 2: expectativas que tenia el | cliente sobre el servicio es percibida Amabilidad del personal
Satisfaccion | comprador, de manera que, | menor que sSus expectativas, Ordinal
del cliente cuando esa percepcion que | entonces puede sentir cierta Caracteristicas destacables

tenia es completamente
satisfecha en comparacion con
la expectativa, se obtiene un
consumidor complacido; en
caso contrario, puede sentir
cierta disconformidad.

insatisfaccion. A través del
cuestionario se mediran las
dimensiones expectativas del
cliente, calidad percibida,
valor percibido y quejas de los
clientes.

Valor percibido

Personalizacion de la experiencia

Quejas de los
clientes

Resolucién efectiva de quejas y
problemas

Empatia




Anexo 2: Instrumento de recoleccion de datos
Cuestionario realizado a los clientes de un supermercado de Nuevo

Chimbote

Declaro estar informado de la investigacion con fines académicos, y que mediante

el presente cuestionario que tiene por objetivo “determinar si existe relacion entre

el marketing digital y la satisfaccion del cliente de un supermercado de Nuevo

Chimbote, 2023”. Se recogera la informacion pertinente por lo que participo de

manera voluntaria, honesta y anénima.

INSTRUCCIONES: Marque con una x (solo una en cada pregunta) o la

alternativa que usted crea conveniente segun la siguiente escala.

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5

VARIABLE: MARKETING DIGITAL

Dl | FLugo

Valor afladido

¢Usted cree que el supermercado ofrece productos exclusivos
01 | o diferentes a los que se pueden encontrar en otros
supermercados?

Frecuencia de uso

¢ Con qué frecuencia compra productos en linea desde la

02 pagina web del supermercado?
03 ¢, Usted suele esperar ofertas y promociones en la tienda virtual
del supermercado para realizar sus compras?
Expectativa del cliente
04 ¢,Cree usted que los servicios que ofrece el supermercado
cubren o superan sus expectativas como cliente?
D2 | FUNCIONALIDAD 11234 |5
Facilidad de uso
05 ¢ Usted considera que la pagina web del supermercado es facil

y sencillo de usar?

¢,Con qué frecuencia ha tenido problemas para encontrar
06 | informacion clara y detallada de los productos en la tienda en
linea del supermercado?




Atractivo

¢ Usted considera atractivos los precios ofrecidos en linea en

07 | comparacion con los precios en la tienda fisica del

supermercado?
Satisfaccién
¢ Usted suele quedar satisfecho con la calidad de los productos

08 | que ha recibido al hacer una compra en linea en este
supermercado?
¢ Se encuentra satisfecho con las opciones de entrega que

09 | ofrece el supermercado en su pagina web (entrega a domicilio o
entrega en tienda)?

D3 | FEEDBACK
Capacidad de comunicacion

10 ¢Usted considera que es notificado claramente de la
disponibilidad y entrega de los productos que compra en linea?

11 ¢ Sabe usted que puede hacer preguntas o plantear sus dudas
a través de un chat en linea del supermercado?

Interaccion con el cliente

12 ¢,Con qué frecuencia fue comunicada o recibié actualizaciones
sobre el estado de su pedido durante el proceso de envio?

13 ¢ Suele recibir actualizaciones sobre promociones y ofertas
especiales del supermercado en su correo electronico?
Relacion con el cliente

14 ¢,Cuando se presentan problemas en sus compras en la pagina
web, el supermercado lo resuelve de manera rapida y eficiente?

D4 | FIDELIZACION
Periodicidad de compra

15 ¢,Con qué frecuencia realiza sus compras semanales en el
supermercado?

Grado de recomendacién

16 ¢Usted suele recomendar a sus amigos y allegados realizar

compras por la pagina web del supermercado?
Compromiso
17 ¢, Usted suele considerar a este supermercado como su primera

opcidn al buscar productos o servicios similares?

VARIABLE: SATISFACCION DEL CLIENTE




D1

EXPECTATIVA DEL CLIENTE

Percepcién de las necesidades

¢,Cree usted que el supermercado brinda servicios de acuerdo

1 . . -

8 a las expectativas de la atencion que espera recibir?
Experiencia con el personal

19 Seguln su percepcion, ¢usted se encuentra satisfecho con la
atencion brindada por los colaboradores del supermercado?
¢ Considera usted que los colaboradores del supermercado

20 | tienen la experiencia necesaria para brindar servicios de
calidad?
Calidad de los productos

21 ¢Usted considera que los productos que ofrece el
supermercado son confiables y de buena calidad?

D2 | CALIDAD PERCIBIDA

Ambiente agradable

¢ Considera que el supermercado tiene una iluminacién y

22

temperatura agradable?

¢Usted considera que es cOmodo movilizarse por el
23 | supermercado, ya sea por los pasillos o con los carritos de

compra?

Amabilidad del personal

24

¢Usted considera haber sido atendido con cortesia y
amabilidad por parte de los trabajadores del supermercado?

D3

VALOR PERCIBIDO

Caracteristicas destacables

¢ Considera usted que la atencion o trato recibido en el

25 . . -
supermercado es mejor que en otros negocios similares?

Con respecto a los precios que ofrece el supermercado en sus

26 . . )
productos ¢ Usted esta de acuerdo con las tarifas brindadas?

57 ¢Los precios que ofrece el supermercado en comparacion con
otros supermercados son los mas adecuados para usted?
Personalizacion de la experiencia

o8 ¢Usted suele recibir ofertas personalizadas o promociones
basadas en tus compras anteriores en este supermercado?

D4 | QUEJAS DE LOS CLIENTES




Resolucion efectiva de quejas y problemas

29 ¢Los colaboradores del supermercado le ayudan con la
solucién de sus quejas?

30 ¢(Esta de acuerdo con la solucibn que le brindan los
colaboradores del supermercado cuando tiene una queja?
Empatia

31 A la hora de realizar una queja ¢Usted percibe comprension por
parte de los colaboradores del supermercado?

Fichatécnica del instrumento: Marketing digital
[.DATOS INFORMATIVOS:
1.1 Técnica: Encuesta
1.2 Tipo de instrumento: Cuestionario
1.3 Lugar: Chimbote
1.4 Forma de aplicacion: Individual
1.5 Autor: Castillo Ponte, Briggithe Alessandra
1.6 Medicion: Marketing digital
1.7 Tiempo de aplicacion: 15 minutos
[I. OBJETIVO DEL INSTRUMENTO
Medir la valoracion del marketing digital y sus dimensiones.
lll. DIRIGIDO A:
379 clientes de un supermercado de Nuevo Chimbote.
IV. DESCRIPCION DEL INSTRUMENTO
El instrumento de recoleccion de datos estuvo compuesto por 17 items con una
valoracion de escala de Likert de 1 a 5 puntos que fueron distribuidos en funciéon a
las dimensiones que conforman la variable.
La evaluacion de los resultados se realizé por dimensiones calculando el

promedio de los items que corresponden.



4.1.0pciones de respuestas

N° de items Opciones de respuestas Puntuacion
Nunca 1
Casi nunca 2
12 items A veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5

Para analizar los resultados se hizo uso de niveles de valoracioén, los cuales son:

deficiente, regular, éptimo.

Niveles de valoraciéon para los resultados

Deficiente

Regular

Optimo

4.2.Distribucion de items por dimensiones

Flujo 12,34
MARKETING Funcionalidad 5,6,7,8,9
DIGITAL
Feedback 10,11,12,13,14
Fidelizaciéon 15,16,17

V. NIVELES DE VALORIZACION
PUNTAJE POR DIMENSION Y VARIABLE

A nivel de variable

Total de items | Puntaje Escala | Valoracién
17 a40 Deficiente

Marketing digital

17 85 41 a 62 Regular
63 a 85 Optimo

A nivel de dimensiones de gestion del riesgo crediticio

Dimension Total de items | Puntaje Escala | Valoracién




4-9 Deficiente
Flujo 4 20 10-15 Regular
16 — 20 Optimo
5-12 Deficiente
Funcionalidad 5 25 13-18 Regular
19 -25 Optimo
5-12 Deficiente

Feedback 5 25 13-18 Regular
19 -25 Optimo

3-7 Deficiente
Fidelizacion 3 15 8-11 Regular

12 - 15 Optimo

Ficha técnica del instrumento: Satisfaccion del cliente
VI. DATOS INFORMATIVOS:
1.8 Técnica: Encuesta
1.9 Tipo de instrumento: Cuestionario
1.10 Lugar: Chimbote
1.11 Forma de aplicacion: Individual
1.12 Autor: Castillo Ponte, Briggithe Alessandra
1.13 Medicidén: Satisfaccion del cliente
1.14 Tiempo de aplicacién: 15 minutos
VIl.  OBJETIVO DEL INSTRUMENTO
Medir la valoracién de satisfaccion del cliente y sus dimensiones.
VIll. DIRIGIDO A:
379 clientes de un supermercado de Nuevo Chimbote.
IX. DESCRIPCION DEL INSTRUMENTO
El instrumento de recoleccion de datos estuvo compuesto por 14 items con una
valoracion de escala de Likert de 1 a 5 puntos que fueron distribuidos en funcion a
las dimensiones que conforman la variable.
La evaluacién de los resultados se realizé por dimensiones calculando el

promedio de los items que corresponden.



9.1.Opciones de respuestas

N° de items Opciones de respuestas Puntuacion
Nunca 1
Casi nunca 2
14 items A veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5

Para analizar los resultados se hizo uso de niveles de valoracion, los cuales son:

deficiente, regular, éptimo.

Niveles de valoraciéon para los resultados

Deficiente

Regular

Optimo

9.2.Distribucién de items por dimensiones

Expectativa del cliente 18,19,20,21
SATISFACCION Calidad percibida 22,23,24
DEL CLIENTE .
Valor percibido 25,26,27,28
Quejas de los clientes 29,30,31

X. NIVELES DE VALORIZACION
PUNTAJE POR DIMENSION Y VARIABLE

A nivel de variable

Total de items | Puntaje Escala | Valoracién
14 a 33 Deficiente

Satisfaccion del cliente

14 70 34 a51 Regular
52 a 70 Optimo

A nivel de dimensiones de gestion del riesgo crediticio

Dimension Total de items | Puntaje Escala | Valoracién




4-9 Deficiente
Expectativa del cliente 20 10-15 Regular
16 — 20 Optimo

3-7 Deficiente
Calidad percibida 15 8-11 Regular
12 -15 Optimo

4-9 Deficiente
Valor percibido 20 10-15 Regular
16 - 20 Optimo

3-7 Deficiente
Quejas de los clientes 15 8-11 Regular
12 - 15 Optimo




Anexo 3: Calculo del tamarfio de la muestra

N*Zz*p*q

n

Donde:

n= tamafo de la muestra
Z= Nivel de confianza
e= margen de error
p=variabilidad positiva
g=variabilidad negativa

N= tamano de poblacion

n

=eZ*(N—1)+ZZ>I<p>I<q

25000 * 1.962 = 0.50 = 0.50

= 0.052 (214198 — 1) + 1.962 % 0.50 * 0.50
n= 379




Anexo 4. Evaluacién por juicio de expertos

VALIDADOR 1

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Explorando la relacién del
marketing digital y la satisfacciéon del cliente de un supermercado de Nuevo Chimbote, 2023”. La
evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos
a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su
valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

RAMOS CASTRO CESAR AUGUSTO JUNIOR
Nombres y Apellidos del juez:

Grado profesional: Maestria (X ) Doclor ()
Clinica ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( X ) Organizacional ( )
Areas de experiencia MARKETING Y LOGISTICA
profesional:
Institucién donde labora: Docente EN INSTITUTO BITEC, SANTA APOLONIA HOSPITAL
REGIONAL RED PACIFICO SU ¥ LA SUB REGION PACIFICO
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 anos { )

el drea: Mas de 5 afios (X )

2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Castillo Ponte, Briggithe Alessandra
Procedencia: Chimbote - Peru
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacién: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Nuevo Chimbote

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 12 indicadores y 17
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 9 indicadores y 14
{tems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

Significacion:

V CERAR Al
i # 1ARRGSS
- i.'_,‘.'l/_ﬂl:i. ARG



4. Soporte teérico

e Variable 1: Marketing digital

Nieves y Lozada (2020), sostienen que el mercadeo digital es el proceso de entregar un tipo de
marketing dirigido al comprador conectado de la actualidad, por ello su objetivo mayor es ocupar el
mercado de las redes sociales.
e Variable 2: Satisfaccion del cliente

Kotler y Keller (2016) aseveran que un sujeto satisfecho se visualiza cuando el desempefio que
obtiene de un servicio comprado es igual a las expectativas que tenia el comprador, de manera que,
cuando esa percepcion que tenia es completamente satisfecha en comparacién con la expectativa,
se obtiene un consumidor complacido; en caso contrario, puede sentir cierta disconformidad.

Variable

Dimensiones

Definicion

Marketing digital

Flujo

De acuerdo con Fleming (2000) implica establecer una dinamica
[lamativa y atractiva que ofrezca oportunidades de intercambio
comunicativo a través de las redes digitales de comunicacién.

Funcionalidad

Se refiere a la necesidad de equilibrar la belleza y la comprension
del mensaje que se presenta al consumidor (Fleming, 2000). Para
que la funcionalidad sea efectiva, Bustamante y Ruiz (2020) dicen
gue se debe tener en cuenta la facilidad de uso, es decir, estar
compuesta por funciones claras que permitan entenderla
rapidamente, debe resultar interesante en la medida que seduzca
y atraiga al comprador

Feedback

Se trata del contenido que los usuarios o consumidores de redes
digitales ofrecen a las empresas para generar didlogos
interesantes y hacer que el cliente se sienta importante, es esa
interaccion donde la empresa le dice al cliente lo que él quiere
escuchar, y este se siente valorado o importante (Bustamante vy
Ruiz, 2020).

Fidelizacion

Se refiere a la lealtad y la capacidad de conservar al comprador,
resulta importante que la empresa se preocupe por repetirle a su
cliente lo importante que es para él, que el comprador se sienta
sumamente especial (Bustamante y Ruiz, 2020).

Satisfaccion del
cliente

Expectativas
del cliente

Es una percepcidn anticipada del cliente respecto al grado de
calidad de un bien, estas expectativas se asocian a las
experiencias anteriores de compra, que se fundamenta en datos
no experimentales como es las publicidades, recomendaciones v,
el prondstico de la utilidad de la empresa para otorgar calidad
posteriormente (Gancino et al., 2020).




Para Gancino et al. (2020) la calidad percibida tiene la funcion de

Calidad
percibida medir la evaluacidon del comprador por medio de la experiencia
gue ha tenido en su compra reciente respecto a la calidad.
Valor El valor percibido se encarga de medir la calidad en asociacion
vercibido con el valor monetario que se ha dejado a cambio del objeto o
ibi

servicio que se ha adquirido (Gancino et al., 2020).

Quejas de los
clientes

Para Gancino et al. (2020) las quejas de los adquisidores es
medida en base a un valor porcentual de los compradores que
argumentan que han obtenido un bien que ha discrepado con lo
esperado, tanto en caracteristicas como en la manera en que fue
atendido en un marco temporal especifico.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Explorando la relaciéon del marketing digital y la
satisfaccion del cliente de un supermercado de Nuevo Chimbote, 2023” elaborado por Castillo Ponte,
Briggithe Alessandra en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los
items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la

facilmente, es decir,

su sintactica 'y
semantica son

2. Bajo Nivel

ordenacién de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion ldgica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel de| EI it_em tie_r]e una relacién tangencial /lejana con
acuerdo) la dimension.

relacion logica con
la dimension o
indicador que esta

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto| EI item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
N | | criteri El item puede ser eliminado sin que se vea
- No cumple con el criterio afectada la medicidn de la dimensidn
RELEVANCIA

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
nuede estar incluvendo lo aue mide éste

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.




Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos
brinde

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Variable del instrumento: Marketing digital

e Primera dimensién: Flujo

Indicadores

ftem

Clarid
ad

Coher
encia

Relev
ancia

Observaciones

Valor afiadido

1. ¢Usted cree que el
supermercado ofrece productos
exclusivos o diferentes a los que
se pueden encontrar en otros
supermercados?

Frecuencia de
uso

2. ¢Con qué frecuencia compra
productos en linea desde la
péagina web del supermercado?

3. ¢Usted suele esperar ofertas y
promociones en la tienda virtual
del supermercado para realizar
sus compras?

Expectativa del
cliente

4, ¢Cree usted que los
servicios que ofrece el
supermercado cubren o superan
sus expectativas como cliente?

e Segunda dimensién: Funcionalidad

Indicadores

ftem

Clarid
ad

Coher
encia

Relev
ancia

Observaciones

Facilidad de uso

5. ¢Usted considera que la
péagina web del supermercado es
facil y sencillo de usar?

4

4

6. ¢Con qué frecuencia ha
tenido problemas para encontrar
informacién clara y detallada de
los productos en la tienda en
linea del supermercado?

Atractivo

7. ¢Usted considera
atractivos los precios ofrecidos
en linea en comparacion con los
precios en la tienda fisica del
supermercado?

Satisfaccion

8. ¢Usted suele quedar
satisfecho con la calidad de los
productos que ha recibido al
hacer una compra en linea en
este supermercado?

9. ¢ Se encuentra satisfecho
con las opciones de entrega que
ofrece el supermercado en su
péagina web (entrega a domicilio o
entrega en tienda)?

e Tercera dimensiéon: Feedback

Indicadores

ftem

Clarid
ad

Coher
encia

Relev
ancia

Observaciones

Capacidad de

10. ¢Usted considera que es
notificado claramente de la
disponibilidad y entrega de los

4

4




comunicacion

productos que compra en linea?

11. ¢Sabe usted que puede
hacer preguntas o plantear sus
dudas a través de un chat en
linea del supermercado?

Interaccion con
el cliente

12. ¢Con qué frecuencia fue
comunicada o] recibié
actualizaciones sobre el estado
de su pedido durante el proceso
de envio?

13. ¢Suele recibir
actualizaciones sobre
promociones y ofertas especiales
del supermercado en su correo
electrénico?

Relacién con el
cliente

14. ¢Cuando se presentan
problemas en sus compras en la
pagina web, el supermercado lo
resuelve de manera rapida y
eficiente?

e Cuarta dimension: Fidelizacion

Indicadores

ftem

Clarid
ad

Coher
encia

Relev
ancia

Observaciones

Periodicidad de
compra

15. ¢Con qué frecuencia
realiza sus compras semanales
en el supermercado?

4

4

Grado de
recomendacion

16. ¢ Usted suele recomendar
a sus amigos y allegados realizar
compras por la pagina web del
supermercado?

Compromiso

17. ¢Usted suele considerar
a este supermercado como su
primera  opcién al  buscar
productos o servicios similares?

Variable del instrumento: Satisfaccion del cliente

® Primera dimension: Expectativas del cliente

Indicadores

item

Clarid
ad

Coher
encia

Relev
ancia

Observaciones

Percepcion de las
necesidades

18. ¢Cree usted que el
supermercado brinda servicios de
acuerdo a las expectativas de la
atencion que espera recibir?

4

4

Experiencia del
personal

19. Segln su percepcion,
susted se encuentra satisfecho
con la atencion brindada por los
colaboradores del

20. ¢ Considera usted que los
colaboradores del supermercado
tienen la experiencia necesaria
para brindar servicios de calidad?




21. ¢Usted considera que los

Calidad de los
productos  que ofrece el 4 4 4
productos supermercado son confiables y
de buena calidad?
e Segunda dimensioén: Calidad percibida
Indicadores item Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
22. ¢ Considera que el
supermercado tiene una
supermer 4 4 4
iluminacién y temperatura
. agradable?
Ambiente
agradable 23. ¢Usted considera que es
comodo movilizarse  por el
supermercado, ya sea por los 4 4 4
pasillos o con los carritos de
compra?
. 24, ¢Usted considera haber
Amabilidad del sido atendido con cortesia y 4 4 4
personal amabilidad por parte de los
trabajadores del supermercado?
e Tercera dimension: Valor percibido
Indicadores item Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
25. ¢Considera usted que la
atencion o trato recibido en el 4 4 4
supermercado es mejor que en
otros negocios similares?
26. Con respecto a los
Caracteristicas precios que ofrece el
supermercado en sus productos 4 4 4
destacables ¢Usted esta de acuerdo con las
tarifas brindadas?
27. ¢Los precios que ofrece
el supermercado en comparacién 4 4 4
con otros supermercados son los
més adecuados para usted?
28. ¢Usted  suele  recibir
Personalizacidn ofertas personalizadas o
de Ia experiencia promociones basadas en tus 4 4 4
compras anteriores en este
supermercado?
e Cuarta dimension: Quejas de los clientes
Indicadores item Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
29. ¢Los colaboradores del
Resolucidn supermercado le ayudan con la 4 4 4
. solucion de sus quejas?
efectiva de
quejas y 30. ¢Esta de acuerdo con la 4 4 4

solucion que le brindan los




problemas

colaboradores del supermercado
cuando tiene una queja?

Empatia

31. A la hora de realizar una
queja ¢ Usted percibe
comprension por parte de los
colaboradores del
supermercado?




VALIDADOR 2

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Explorando la relacién del
marketing digital y la satisfaccion del cliente de un supermercado de Nuevo Chimbote, 2023”. La
evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos
a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su

valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Luis Junior Montenegro Principe

Grado profesional:

Maestria (x ) Doctor { )

Area de formacidn académica:

Clinica ( ) Social [

Educativa ( § Organizacional ( x)

Areas de experiencia
profesional:

Administracion, Marketing, Planificacion Estratégica e
Investigacion.

Institucién donde labora:

Universidad César Vallgjo

Tiempo de experiencia profesional
el area:

2 a 4 afos { )
Mas de 5 afios

2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor(es):

Castillo Ponte, Briggithe Alessandra

Procedencia:

Chimbote - Peru

Administracion:

Virtual

Tiempo de aplicacion:

15 minutos

Ambito de aplicacion:

Nuevo Chimbote

Significacion:

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 12 indicadores y 17
{tems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 9 indicadores y 14
i{tems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.




4. Soporte teérico

e Variable 1: Marketing digital

Nieves y Lozada (2020), sostienen que el mercadeo digital es el proceso de entregar un tipo de
marketing dirigido al comprador conectado de la actualidad, por ello su objetivo mayor es ocupar el
mercado de las redes sociales.
e Variable 2: Satisfaccion del cliente

Kotler y Keller (2016) aseveran que un sujeto satisfecho se visualiza cuando el desempefio que
obtiene de un servicio comprado es igual a las expectativas que tenia el comprador, de manera que,
cuando esa percepcidn que tenia es completamente satisfecha en comparacion con la expectativa,
se obtiene un consumidor complacido; en caso contrario, puede sentir cierta disconformidad.

Variable

Dimensiones

Definicion

Marketing digital

Flujo

De acuerdo con Fleming (2000) implica establecer una dindmica
Ilamativa y atractiva que ofrezca oportunidades de intercambio
comunicativo a través de las redes digitales de comunicacién.

Funcionalidad

Se refiere a la necesidad de equilibrar la belleza y la comprension
del mensaje que se presenta al consumidor (Fleming, 2000). Para
que la funcionalidad sea efectiva, Bustamante y Ruiz (2020) dicen
gue se debe tener en cuenta la facilidad de uso, es decir, estar
compuesta por funciones claras que permitan entenderla
rapidamente, debe resultar interesante en la medida que seduzca
y atraiga al comprador

Feedback

Se trata del contenido que los usuarios o consumidores de redes
digitales ofrecen a las empresas para generar didlogos
interesantes y hacer que el cliente se sienta importante, es esa
interaccion donde la empresa le dice al cliente lo que él quiere
escuchar, y este se siente valorado o importante (Bustamante vy
Ruiz, 2020).

Fidelizacion

Se refiere a la lealtad y la capacidad de conservar al comprador,
resulta importante que la empresa se preocupe por repetirle a su
cliente lo importante que es para él, que el comprador se sienta
sumamente especial (Bustamante y Ruiz, 2020).

Satisfaccion del
cliente

Expectativas
del cliente

Es una percepcion anticipada del cliente respecto al grado de
calidad de un bien, estas expectativas se asocian a las
experiencias anteriores de compra, que se fundamenta en datos
no experimentales como es las publicidades, recomendaciones vy,
el prondstico de la utilidad de la empresa para otorgar calidad
posteriormente (Gancino et al., 2020).




Para Gancino et al. (2020) la calidad percibida tiene la funcion de

Calidad
percibida medir la evaluacidon del comprador por medio de la experiencia
gue ha tenido en su compra reciente respecto a la calidad.
Valor El valor percibido se encarga de medir la calidad en asociacion
vercibido con el valor monetario que se ha dejado a cambio del objeto o
ibi

servicio que se ha adquirido (Gancino et al., 2020).

Quejas de los
clientes

Para Gancino et al. (2020) las quejas de los adquisidores es
medida en base a un valor porcentual de los compradores que
argumentan que han obtenido un bien que ha discrepado con lo
esperado, tanto en caracteristicas como en la manera en que fue
atendido en un marco temporal especifico.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Explorando la relaciéon del marketing digital y la
satisfaccion del cliente de un supermercado de Nuevo Chimbote, 2023” elaborado por Castillo Ponte,
Briggithe Alessandra en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los
items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la

facilmente, es decir,

su sintactica 'y
semantica son

2. Bajo Nivel

ordenacién de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion ldgica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel de| EI it_em tie_r]e una relacién tangencial /lejana con
acuerdo) la dimension.

relacion logica con
la dimension o
indicador que esta

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto| EI item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
N | | criteri El item puede ser eliminado sin que se vea
- No cumple con el criterio afectada la medicidn de la dimensidn
RELEVANCIA

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
nuede estar incluvendo lo aue mide éste

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.




Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos
brinde

sus observaciones que considere pertinente

5.  No cumple con el criterio

6. Bajo Nivel

7. Moderado nivel

8. Alto nivel




Variable del instrumento: Marketing digital

e Primera dimensién: Flujo

Indicadores

ftem

Clarid
ad

Coher
encia

Relev
ancia

Observaciones

Valor afiadido

1. ¢Usted cree que el
supermercado ofrece productos
exclusivos o diferentes a los que
se pueden encontrar en otros
supermercados?

Frecuencia de
uso

2. ¢Con qué frecuencia compra
productos en linea desde la
péagina web del supermercado?

3. ¢Usted suele esperar ofertas y
promociones en la tienda virtual
del supermercado para realizar
sus compras?

Expectativa del
cliente

32. ¢Cree usted que los
servicios que ofrece el
supermercado cubren o superan
sus expectativas como cliente?

e Segunda dimensién: Funcionalidad

Indicadores

ftem

Clarid
ad

Coher
encia

Relev
ancia

Observaciones

Facilidad de uso

33. ¢Usted considera que la
péagina web del supermercado es
facil y sencillo de usar?

4

4

34. ¢Con qué frecuencia ha
tenido problemas para encontrar
informacién clara y detallada de
los productos en la tienda en
linea del supermercado?

Atractivo

35. ¢Usted considera
atractivos los precios ofrecidos
en linea en comparacion con los
precios en la tienda fisica del
supermercado?

Satisfaccion

36. ¢Usted suele quedar
satisfecho con la calidad de los
productos que ha recibido al
hacer una compra en linea en
este supermercado?

37. ¢ Se encuentra satisfecho
con las opciones de entrega que
ofrece el supermercado en su
péagina web (entrega a domicilio o
entrega en tienda)?

e Tercera dimensiéon: Feedback

Indicadores

ftem

Clarid
ad

Coher
encia

Relev
ancia

Observaciones

Capacidad de

38. ¢Usted considera que es
notificado claramente de la
disponibilidad y entrega de los

4

4




comunicacion

productos que compra en linea?

39. ¢Sabe usted que puede
hacer preguntas o plantear sus
dudas a través de un chat en
linea del supermercado?

Interaccion con
el cliente

40. ¢Con qué frecuencia fue
comunicada o] recibié
actualizaciones sobre el estado
de su pedido durante el proceso
de envio?

41. ¢Suele recibir
actualizaciones sobre
promociones y ofertas especiales
del supermercado en su correo
electrénico?

Relacién con el
cliente

42. ¢Cuando se presentan
problemas en sus compras en la
pagina web, el supermercado lo
resuelve de manera rapida y
eficiente?

e Cuarta dimension: Fidelizacion

Indicadores

ftem

Clarid
ad

Coher
encia

Relev
ancia

Observaciones

Periodicidad de
compra

43, ¢Con qué frecuencia
realiza sus compras semanales
en el supermercado?

4

4

Grado de
recomendacion

44, ¢ Usted suele recomendar
a sus amigos y allegados realizar
compras por la pagina web del
supermercado?

Compromiso

45, ¢Usted suele considerar
a este supermercado como su
primera  opcién al  buscar
productos o servicios similares?

Variable del instrumento: Satisfaccion del cliente

® Primera dimension: Expectativas del cliente

Indicadores

item

Clarid
ad

Coher
encia

Relev
ancia

Observaciones

Percepcion de las
necesidades

46. ¢Cree usted que el
supermercado brinda servicios de
acuerdo a las expectativas de la
atencion que espera recibir?

4

4

Experiencia del
personal

47. Segln su percepcion,
susted se encuentra satisfecho
con la atencion brindada por los
colaboradores del

48. ¢ Considera usted que los
colaboradores del supermercado
tienen la experiencia necesaria
para brindar servicios de calidad?




Calidad de los
productos

49. ¢Usted considera que los
productos  que ofrece el
supermercado son confiables y
de buena calidad?

e Segunda dimensioén: Calidad percibida

Indicadores

item

Clarid
ad

Coher
encia

Relev
ancia

Observaciones

Ambiente
agradable

50. ¢ Considera que el
supermercado tiene una
iluminacion y temperatura
agradable?

4

4

51. ¢Usted considera que es
comodo movilizarse  por el
supermercado, ya sea por los
pasillos o con los carritos de
compra?

Amabilidad del
personal

52. ¢Usted considera haber
sido atendido con cortesia y
amabilidad por parte de los
trabajadores del supermercado?

e Tercera dimension: Valor percibido

Indicadores

ftem

Clarid
ad

Coher
encia

Relev
ancia

Observaciones

Caracteristicas
destacables

53. ¢Considera usted que la
atencion o trato recibido en el
supermercado es mejor que en
otros negocios similares?

54. Con respecto a los
precios que ofrece el
supermercado en sus productos
¢Usted esta de acuerdo con las
tarifas brindadas?

55. ¢Los precios que ofrece
el supermercado en comparacién
con otros supermercados son los
més adecuados para usted?

Personalizacidn
de la experiencia

56. ¢Usted suele  recibir
ofertas personalizadas o]
promociones basadas en tus
compras anteriores en este
supermercado?

e Cuarta dimension: Quejas de los clientes

Indicadores

item

Clarid
ad

Coher
encia

Relev
ancia

Observaciones

Resolucion
efectiva de
quejas y

57. ¢Los colaboradores del
supermercado le ayudan con la
solucion de sus quejas?

4

58. ¢Esta de acuerdo con la
solucion que le brindan los




problemas

colaboradores del supermercado
cuando tiene una queja?

Empatia

59. A la hora de realizar una
queja ¢ Usted percibe
comprension por parte de los 4 4 4
colaboradores del
supermercado?

Mba. Montenegro Principe Luis Junior
DNI: 43978939




VALIDADOR 3

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Explorando la relacién del
marketing digital y la satisfaccion del cliente de un supermercado de Nuevo Chimbote, 2023”. La
evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos
a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su
valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

William Armold Carridn Adan
Nombres y Apellidos del juez:

Grado profesional: Maestria (x ) Doctor { )

Clinica { ) Social i)
Area de formacién académica:

' Educativa () Organizacional ( x)
Areas de experiencia | Administracion, Marketing, Planificacion Estratégica y
profesional: Logistica
Institucién donde labora: Universidad Cesar Vallgjo
Tiempo de experiencia profesional | 2 a 4 afios ( )
el area: Mas de 5 afios [ x )

2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

Autor(es): Castillo Ponte, Briggithe Alessandra
Procedencia: Chimbote - Pert
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Nuevo Chimbote

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 12 indicadores y 17
{tems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 9 indicadores y 14
{tems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

Significacion:




4. Soporte teérico

e Variable 1: Marketing digital

Nieves y Lozada (2020), sostienen que el mercadeo digital es el proceso de entregar un tipo de
marketing dirigido al comprador conectado de la actualidad, por ello su objetivo mayor es ocupar el
mercado de las redes sociales.
e Variable 2: Satisfaccion del cliente

Kotler y Keller (2016) aseveran que un sujeto satisfecho se visualiza cuando el desempefio que
obtiene de un servicio comprado es igual a las expectativas que tenia el comprador, de manera que,
cuando esa percepcidn que tenia es completamente satisfecha en comparacion con la expectativa,
se obtiene un consumidor complacido; en caso contrario, puede sentir cierta disconformidad.

Variable

Dimensiones

Definicion

Marketing digital

Flujo

De acuerdo con Fleming (2000) implica establecer una dindmica
Ilamativa y atractiva que ofrezca oportunidades de intercambio
comunicativo a través de las redes digitales de comunicacién.

Funcionalidad

Se refiere a la necesidad de equilibrar la belleza y la comprension
del mensaje que se presenta al consumidor (Fleming, 2000). Para
que la funcionalidad sea efectiva, Bustamante y Ruiz (2020) dicen
gue se debe tener en cuenta la facilidad de uso, es decir, estar
compuesta por funciones claras que permitan entenderla
rapidamente, debe resultar interesante en la medida que seduzca
y atraiga al comprador

Feedback

Se trata del contenido que los usuarios o consumidores de redes
digitales ofrecen a las empresas para generar didlogos
interesantes y hacer que el cliente se sienta importante, es esa
interaccion donde la empresa le dice al cliente lo que él quiere
escuchar, y este se siente valorado o importante (Bustamante vy
Ruiz, 2020).

Fidelizacion

Se refiere a la lealtad y la capacidad de conservar al comprador,
resulta importante que la empresa se preocupe por repetirle a su
cliente lo importante que es para él, que el comprador se sienta
sumamente especial (Bustamante y Ruiz, 2020).

Satisfaccion del
cliente

Expectativas
del cliente

Es una percepcion anticipada del cliente respecto al grado de
calidad de un bien, estas expectativas se asocian a las
experiencias anteriores de compra, que se fundamenta en datos
no experimentales como es las publicidades, recomendaciones vy,
el prondstico de la utilidad de la empresa para otorgar calidad
posteriormente (Gancino et al., 2020).




Para Gancino et al. (2020) la calidad percibida tiene la funcion de

Calidad
percibida medir la evaluacidon del comprador por medio de la experiencia
gue ha tenido en su compra reciente respecto a la calidad.
Valor El valor percibido se encarga de medir la calidad en asociacion
vercibido con el valor monetario que se ha dejado a cambio del objeto o
ibi

servicio que se ha adquirido (Gancino et al., 2020).

Quejas de los
clientes

Para Gancino et al. (2020) las quejas de los adquisidores es
medida en base a un valor porcentual de los compradores que
argumentan que han obtenido un bien que ha discrepado con lo
esperado, tanto en caracteristicas como en la manera en que fue
atendido en un marco temporal especifico.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Explorando la relaciéon del marketing digital y la
satisfaccion del cliente de un supermercado de Nuevo Chimbote, 2023” elaborado por Castillo Ponte,
Briggithe Alessandra en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los
items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la

facilmente, es decir,

su sintactica 'y
semantica son

2. Bajo Nivel

ordenacién de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion ldgica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel de| EI it_em tie_r]e una relacién tangencial /lejana con
acuerdo) la dimension.

relacion logica con
la dimension o
indicador que esta

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto| EI item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
N | | criteri El item puede ser eliminado sin que se vea
- No cumple con el criterio afectada la medicidn de la dimensidn
RELEVANCIA

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
nuede estar incluvendo lo aue mide éste

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.




Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

9. No cumple con el criterio

10. Bajo Nivel

11. Moderado nivel

12. Alto nivel




Variable del instrumento: Marketing digital

e Primera dimensién: Flujo

Indicadores

ftem

Clarid
ad

Coher
encia

Relev
ancia

Observaciones

Valor afiadido

1. ¢Usted cree que el
supermercado ofrece productos
exclusivos o diferentes a los que
se pueden encontrar en otros
supermercados?

Frecuencia de
uso

2. ¢Con qué frecuencia compra
productos en linea desde la
péagina web del supermercado?

3. ¢Usted suele esperar ofertas y
promociones en la tienda virtual
del supermercado para realizar
sus compras?

Expectativa del
cliente

60. ¢Cree usted que los
servicios que ofrece el
supermercado cubren o superan
sus expectativas como cliente?

e Segunda dimensién: Funcionalidad

Indicadores

ftem

Clarid
ad

Coher
encia

Relev
ancia

Observaciones

Facilidad de uso

61. ¢Usted considera que la
péagina web del supermercado es
facil y sencillo de usar?

4

4

62. ¢Con qué frecuencia ha
tenido problemas para encontrar
informacién clara y detallada de
los productos en la tienda en
linea del supermercado?

Atractivo

63. ¢Usted considera
atractivos los precios ofrecidos
en linea en comparacién con los
precios en la tienda fisica del
supermercado?

Satisfaccion

64. ¢Usted suele quedar
satisfecho con la calidad de los
productos que ha recibido al
hacer una compra en linea en
este supermercado?

65. ¢ Se encuentra satisfecho
con las opciones de entrega que
ofrece el supermercado en su
péagina web (entrega a domicilio o
entrega en tienda)?

e Tercera dimensiéon: Feedback

Indicadores

item

Clarid
ad

Coher
encia

Relev
ancia

Observaciones

Capacidad de

66. ¢Usted considera que es
notificado claramente de la
disponibilidad y entrega de los

4

4




comunicacion

productos que compra en linea?

67. ¢Sabe usted que puede
hacer preguntas o plantear sus
dudas a través de un chat en
linea del supermercado?

Interaccion con
el cliente

68. ¢Con qué frecuencia fue
comunicada o] recibié
actualizaciones sobre el estado
de su pedido durante el proceso
de envio?

69. ¢Suele recibir
actualizaciones sobre
promociones y ofertas especiales
del supermercado en su correo
electrénico?

Relacién con el
cliente

70. ¢Cuando se presentan
problemas en sus compras en la
pagina web, el supermercado lo
resuelve de manera rapida y
eficiente?

¢ Cuarta dimension: Fidelizacién

Indicadores

ftem

Clarid
ad

Coher
encia

Relev
ancia

Observaciones

Periodicidad de
compra

71. ¢Con qué frecuencia
realiza sus compras semanales
en el supermercado?

4

4

Grado de
recomendacion

72. ¢ Usted suele recomendar
a sus amigos y allegados realizar
compras por la pagina web del
supermercado?

Compromiso

73. ¢Usted suele considerar
a este supermercado como su
primera  opcién al  buscar
productos o servicios similares?

Variable del instrumento: Satisfaccion del cliente

® Primera dimension: Expectativas del cliente

Indicadores

item

Clarid
ad

Coher
encia

Relev
ancia

Observaciones

Percepcidn de las
necesidades

74. ¢Cree usted que el
supermercado brinda servicios de
acuerdo a las expectativas de la
atencion que espera recibir?

4

4

Experiencia del
personal

75. Segln su percepcion,
susted se encuentra satisfecho
con la atencion brindada por los
colaboradores del

76. ¢ Considera usted que los
colaboradores del supermercado
tienen la experiencia necesaria
para brindar servicios de calidad?




77. ¢ Usted considera que los

Calidad de los
productos  que ofrece el 4 4 4
productos supermercado son confiables y
de buena calidad?
e Segunda dimensién: Calidad percibida
Indicadores item Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
78. ¢ Considera que el
supermercado tiene una 4 4 4
iluminacion y temperatura
. agradable?
Ambiente
agradable 79. ¢Usted considera que es
comodo movilizarse  por el
supermercado, ya sea por los 4 4 4
pasillos o con los carritos de
compra?
. 80. ¢Usted considera haber
Amabilidad del sido atendido con cortesia y 4 4 4
personal amabilidad por parte de los
trabajadores del supermercado?
e Tercera dimension: Valor percibido
Indicadores item Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
81. ¢Considera usted que la
atencion o trato recibido en el 4 4 4
supermercado es mejor que en
otros negocios similares?
82. Con respecto a los
Caracteristicas precios que ofrece el
supermercado en sus productos 4 4 4
destacables ¢Usted esta de acuerdo con las
tarifas brindadas?
83. ¢Los precios que ofrece
el supermercado en comparacién 4 4 4
con otros supermercados son los
més adecuados para usted?
84. ¢Usted  suele  recibir
Personalizacion ofertas personalizadas o
de Ia experiencia promociones bgsadas en tus 4 4 4
compras anteriores en este
supermercado?
e Cuarta dimension: Quejas de los clientes
Indicadores item Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
85. ¢Los colaboradores del
Resolucidn supermercado le ayudan con la 4 4 4
. solucion de sus quejas?
efectiva de
quejas y 86. ¢Esta de acuerdo con la 4 4 4

solucion que le brindan los




problemas

colaboradores del supermercado
cuando tiene una queja?

Empatia

87. A la hora de realizar una
queja ¢ Usted percibe
comprension por parte de los 4 4 4
colaboradores del
supermercado?

Mba. Carrion Adan William Arnold
DNI: 70918504
CLAD: 19624




Anexo 5: Confiabilidad del instrumento

Base de datos de la prueba piloto
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Chavez y Rodriguez (2018), describen el siguiente cuadro de valoracién de

fiabilidad para el coeficiente alfa de Cronbach:

Intervalo que pertenece al L, N
coeficienteqalfapde Cronbach Valoracion del fiabilidad

[0;0,5] Inaceptable
[0,5;0,6] Pobre

[0,6 ;0,7 Débil
[0,7;0,8] Aceptable
[0,8;0,9] Bueno

[0,9;1] Excelente

La estadistica de fiabilidad del instrumento con el que se midié el “marketing
digital” y “satisfaccion del cliente”, fue realizado en el programa SPSS version 26 y
la base de datos Microsoft Excel, determinandose como se comportaba el alfa de
Cronbach mediante una prueba piloto realizada a 20 individuos, obteniéndose el
siguiente valor:

Confiabilidad segun Alfa de Cronbach para la variable “marketing digital”:

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
931 17

Nivel de confiabilidad “excelente”

Confiabilidad segun Alfa de Cronbach para la variable “satisfaccion del cliente”:

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

,953

14

Nivel de confiabilidad “excelente”




Confiabilidad por cada pregunta:

Estadisticas de total de elemento

Varianza de
Media de escala escala si el Correlacion total | Alfa de Cronbach
si el elemento se | elemento se ha de elementos si el elemento se
ha suprimido suprimido corregida ha suprimido

item1 106,40 384,568 743 ,959
item?2 107,35 379,608 ,662 ,960
item3 107,05 365,734 797 ,959
item4 106,35 406,239 214 ,962
item5 107,10 379,253 A72 ,959
item6 107,75 403,461 ,261 ,962
item7 106,30 399,274 ,406 ,961
item8 106,30 399,274 ,406 ,961
item9 107,20 391,432 ,524 ,961
item10 107,20 380,168 ,713 ,960
item11 107,25 376,408 ,613 ,961
item12 107,15 387,187 531 ,961
item13 106,90 381,147 ,647 ,960
item14 107,05 375,734 ,805 ,959
item15 106,65 388,029 778 ,959
item16 106,70 372,747 821 ,959
item17 106,65 382,345 ,829 ,959
item18 106,45 397,103 ,550 ,961
item19 106,10 391,884 ,822 ,960
item20 106,10 391,884 ,822 ,960
item21 105,95 388,892 ,822 ,959
item22 105,80 391,853 ,557 ,961
item23 106,25 393,461 525 ,961
item24 105,95 391,103 ,739 ,960
item25 106,15 383,397 ,827 ,959
item?26 106,30 387,484 ,743 ,960
item27 106,30 386,432 JT77 ,959
item28 106,70 374,432 ,702 ,960
item?29 106,30 382,011 , 749 ,959
item30 106,40 380,989 , 751 ,959
item31 106,40 380,989 751 ,959
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Anexo 7: Modelo de consentimiento y/o asentimiento informado

Titulo de la investigacion: Explorando la relaciéon del marketing digital y la satisfaccion del
cliente de un supermercado de Nuevo Chimbote, 2023

Investigador (a) (es): CASTILLO PONTE BRIGGITHE ALESSANDRA

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Explorando la relacion del
marketing digital y la satisfaccion del cliente de un supermercado de Nuevo Chimbote,
2023, cuyo objetivo es determinar si existe relacion entre el marketing digital y la
satisfaccion del cliente de un supermercado de Nuevo Chimbote, 2023. Esta investigacion
es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional ADMINISTRACION
DE EMPRESAS de la Universidad César Vallejo del campus CHIMBOTE, aprobado por
la autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso
de la institucion .

Describir el impacto del problema de la investigacion.

¢, Cudl es la relacion del marketing digital y la satisfaccion del cliente de un supermercado
de Nuevo Chimbote, 20237

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizard lo siguiente (enumerar los
procedimientos del estudio):

1. Se realizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Explorando la relacién del
marketing digital y la satisfaccion del cliente de un supermercado de Nuevo Chimbote,
2023”.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de minutos y se
realizarA en el ambiente de supermercado de la institucion un
supermercado de Nuevo Chimbote. Las respuestas al cuestionario o guia de
entrevista serancodificadas usando un numero de identificacion y, por lo tanto,
seran anénimas.



Participaciéon voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al
término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico ni de ninguna otra
indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anonimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro proposito fuera de la investigacion. Los
datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado serén eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es)
(Apellidos y Nombres) CASTILLO PONTE BRIGGITHE ALESSANDRA email: XXXXXXX

y Docente asesor CANCHARI PRECIADO MIGUEL ANGEL email: XXXXXXX

Consentimiento

Después de haber leido los propoésitos de la investigacién autorizo participar en la
investigacion antes mencionada.

Nombre y apellidos: xxxxxxx

Fecha y hora: xxxxxx



Anexo 9: Gréficos y Figuras de los Resultados

Analisis Descriptivo Univariado

Figura 4
Histograma de la distribucion de las dimensiones del marketing digital
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m Regular 86.5% 82.8% 75.7% 78.90%
Optimo 8.5% 9.5% 15.3% 15%
Dimensiones del "marketing digital"

Nota. Figura adaptada de los datos manifestados en la tabla 2

Interpretacién: Las dimensiones de la variable “marketing digital”, fueron
valoradas por los encuestados de la siguiente forma: la dimension flujo segun el
86.5% tiene un nivel de valor regular, posee un nivel 6ptimo segun el 8.5% y un
nivel deficiente segun el 4%; la dimension funcionalidad en base al 82.8% tiene un
nivel de valor regular, tiene un nivel 6ptimo segun el 9.5% y un nivel deficiente
segun el 6.6%; la dimension feedback segun el 75.7% tiene un nivel regular,
posee un nivel optimo segun el 15.3% y un nivel deficiente segun el 9%; la
dimension fidelizacion es valorado como regular segun el 78.9%, tiene un nivel
optimo segun el 15% y un nivel deficiente segun el 6.1%. En tal sentido, las
dimensiones flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacién fueron valoradas como

regular por la mayoria de clientes que dieron respuesta a la encuesta.



Figura 5
Histograma de la distribucion por dimensiones de satisfaccion del cliente
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m Deficiente 2.90% 7.40% 2.40% 6.10%
m Regular 83.90% 70.70% 84.40% 78.90%
Optimo 13.20% 21.90% 13.20% 15%
Dimensiones de "satisfaccion del cliente"

Nota. Figura adaptada de los datos manifestados en la tabla 4

Interpretacién: Las dimensiones de la variable “satisfaccion del cliente”, fueron
valoradas por los encuestados de la siguiente forma: la dimensién expectativa del
cliente segun el 83.9% tiene un nivel de valor regular, ademas, posee un nivel
optimo segun el 13.2% y un nivel deficiente segun el 2.9%; la dimension calidad
percibida segun el 70.7% tiene un nivel de valor regular, asimismo, tiene un nivel
Optimo segun el 21.9% y un nivel deficiente segun el 7.4%; la dimension valor
percibido segun el 84.4% tiene un nivel regular, posee un nivel éptimo segun el
15.2% y un nivel deficiente segun el 2.4%; la dimension quejas de los clientes es
valorado como regular segun el 78.9%, tiene un nivel 6ptimo segun el 15% y un
nivel deficiente segun el 6.1%. En tal sentido, las dimensiones expectativas,
calidad percibida, valor percibido y quejas de los clientes fueron valoradas como

regular por la mayoria de encuestados.



Analisis Descriptivo Bivariado

Figura 6

Histograma de la frecuencia del marketing digital y satisfaccion del cliente
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Interpretacion: En concordancia con la estimacion de datos de la tabla y figura 5,

el 87.7% sostiene que el cruce del marketing digital (V1) con la satisfaccion (V2)

tienen un nivel “regular”, asimismo, el 60% valoré en un nivel “6ptimo” el cruce de

la V1y V2, el 0.6% lo valor6 como “regular’. En efecto, la mayoria de clientes

respondié que percibe que el marketing digital y satisfaccion se asocian en un

nivel regular con inclinacion a 6ptimo”.




