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Resumen

Esta investigacion aplicada, cuantitativa, no experimental,
transversal y correlacional, tuvo como objetivo determinar la relacion
entre las estrategias de marketing digital y la satisfaccion del
servicio en los clientes de Inversiones Agricolas Asia S.A.C. en
Trujillo, Perd, durante el afio 2024. Este estudio se alinea con el
Objetivo de Desarrollo Sostenible (ODS) 8 de Trabajo decente y
crecimiento econdmico, promoviendo practicas empresariales
sostenibles. La muestra estuvo conformada por 152 clientes,
seleccionados mediante un muestreo probabilistico aleatorio. Se
aplicaron dos cuestionarios para recopilar datos sobre las variables
de estudio. Los resultados revelaron una correlacion positiva
perfecta (1.000) entre las estrategias de marketing digital y la
satisfaccion del servicio, lo que indica que la implementacién
efectiva de estas estrategias mejora significativamente la
experiencia del cliente. Se recomienda a la empresa desarrollar un
plan integral de marketing digital que incluya objetivos claros,
estrategias especificas para cada canal y métricas de evaluacion,
utilizando herramientas de andlisis y fomentando la innovacién para

adaptarse a las tendencias del mercado.

Palabras clave: Marketing digital, satisfaccion del cliente,

comunicacion digital.



Abstract

This applied, quantitative, non-experimental, cross-sectional,
and correlational research aimed to determine the relationship between
digital marketing strategies and service satisfaction in customers of
Inversiones Agricolas Asia S.A.C. in Trujillo, Peru, during the year 2024.
This study aligns with Sustainable Development Goal (SDG) 8, Decent
Work and Economic Growth, promoting sustainable business practices.
The sample consisted of 152 customers, selected through probabilistic
random sampling. Two questionnaires were used to collect data on the
study variables. The results revealed a perfect positive correlation (1.000)
between digital marketing strategies and service satisfaction, indicating that
the effective implementation of these strategies significantly improves the
customer experience. It is recommended that the company develop a
comprehensive digital marketing plan that includes clear objectives,
specific strategies for each digital channel, and evaluation metrics, using

analysis tools and fostering innovation to adapt to market trends.

Keywords: Digital marketing, customer satisfaction, digital

communication.



.  INTRODUCCION

En esta parte introductoria, se describié como las estrategias de marketing
digital y satisfaccion del servicio al cliente de la empresa Inversiones Agricolas
Asia S.A.C., ubicada en Trujillo, Pera, estan contribuyendo a la mejora y
desarrollo continuo de la empresa en un mercado que cambia y se adapta
constantemente. La empresa Inversiones Agricolas Asia S.A.C no invierte en
marketing, ya que la empresa solo cuenta con algunas redes sociales para
acercarse con sus clientes, pero la empresa esta situada en un punto donde
pueden encontrar productos agropecuarios, ahi los clientes pueden hallarlos
facilmente ya que es un punto muy transitado y conocido.

Desde enero de 1990, Inversiones Agricolas Asia S.A.C. de Trujillo se han
especializado en el abastecimiento a la distribucion de materias primas para el
sector agropecuario. Por lo tanto, poner en practica tacticas de marketing digital
en el competitivo sector empresarial de Trujillo es una tarea que requiere una
planificacion e implementacion cuidadosas. La capacidad de la empresa para
crecer depende fundamentalmente de la calidad de sus servicios. Esta empresa
ha hecho que la satisfaccion del servicio al cliente sea una maxima prioridad
porque saben que los clientes satisfechos pueden convertirse en embajadores de
la marca y promotores de sus productos agricolas, ademas de ser consumidores
leales.

El desarrollo de la investigacion ha tenido como objetivo y meta la
contribucion al desarrollo sostenible centrandose en estrategias de marketing
digital y satisfaccion del servicio en una empresa especifica. El desarrollo
sostenible busca abordar cuestiones concretas en un contexto particular
aplicando conocimientos teoéricos en la practica para satisfacer necesidades
especificas asi mismo aportar significativamente a la comunidad cientifica al
proporcionar una revision exhaustiva de estudios previos sobre la relacion entre
las estrategias de marketing digital y la satisfaccion del cliente. Ademas, presenta
una sintesis de varios estudios que demuestran la influencia positiva del
marketing digital en la satisfaccion del cliente y los resultados organizacionales.
Asimismo, ofrece una lista de referencias y enlaces a estudios y tesis

relacionados con el marketing digital, la satisfaccion del cliente y la lealtad del



cliente, este trabajo sienta las bases para futuras investigaciones en el area. Por
ultimo, el trabajo incluye instrumentos de medicién para variables como
estrategias de marketing digital y satisfaccion del servicio al cliente, asi como una
ficha técnica de encuesta adaptada para clientes de una empresa especifica, asi
puede ser de utilidad para aquellos interesados en profundizar en esta linea de
investigacion, este estudio puede servir como punto de partida o referencia.

La empresa Inversiones Agricolas Asia S.A.C. es la satisfaccion de sus
clientes, ya que ofrece productos de calidad a un buen precio y los incentiva a ser
fieles a la marca. Sin embargo, la empresa se enfrenta a una serie de desafios
relacionados con la satisfaccion del cliente, a pesar de sus esfuerzos en
marketing digital. El sector agricola se enfrenta a desafios como la creciente
rivalidad, y la dificultad para medir la satisfaccion del cliente. Estos problemas
plantean preocupaciones sobre como las empresas agricolas pueden seguir

siendo competitivas y al mismo tiempo satisfacer las necesidades de sus clientes:

Por lo tanto, surgio la siguiente interrogante: ¢ Qué relacion existe entre las
estrategias de marketing digital y la satisfaccion del servicio en los clientes de la

empresa Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Trujillo, 20247

Este estudio la justificO por las siguientes formas: por conveniencia,
permitira analizar la probleméatica planteada e identificar como se relacionan las
dos variables de estudio en esta empresa, ademas de conocer los niveles por
cada variable y las correlaciones que se puedan presentar. También presento
justificacion por relevancia social, resaltando que contribuira con el aporte teorico
correspondiente de las variables en estudio respecto a su comportamiento y
naturaleza; y asi las empresas tendran una herramienta Gtil para que a través de
sus gerentes enfoguen mejor su toma de decisiones en relacién con a sus
estrategias de marketing digital a emplear y asi logren satisfacer a sus clientes

en el servicio que le brindan.

Asimismo, las implicancias practicas de la investigacion han contribuido a

resolver una problematica real que actualmente esta afectando a las empresas



donde muchas de ellas no conocen como aplicar las estrategias del marketing
digital, es decir, al hallar su relacion existente entre las variables que permitira
manejarlas adecuadamente dentro de ellas. Ademas, si es posible hallar otros

problemas que pueden involucrar al trabajador, a la institucion o a los clientes.

En términos de justificacion tedrica, esta investigacion mejor6 con el
conocimiento mas profundo de los conceptos que estan involucrados con las
variables, para lo cual es necesario sustentarse en bases tedricas de caracter
cientifico, y asi en el transcurso de su estudio fortalecer aln mas a las variables.
Conociendo en mayor medida el nivel presente tanto de la variable 1, estrategias
de marketing digital; como de la variable 2, satisfaccion del servicio en clientes, y
lo mas importante determinar la relacion que puede existir entre ambas.
Asimismo, se espera mejorar el conocimiento, demostrar como se relacionan las
variables y/o sus dimensiones, ademas de extender el contenido con
antecedentes de fondo de esta investigacion. Finalmente, haya posibilidad de dar
a conocer ideas que mejoran la relacién, que contribuyan al progreso, que
permitan manejar las variables adecuadamente, ademas de llegar a comprobar
la hipotesis investigativa, convirtiéndose en un soporte para futuras

investigaciones.

La justificacion metodoldgica, implica que si existe la posibilidad de mejorar
los instrumentos que se conocen y asi evaluar las variables de estudio con mayor
profundidad. Ademas de contribuir a la definicion de las variables en estudio,
mediante el citado de autores de libros o articulos cientificos, que permitiran
determinar la relacion que poseen. Siendo posible sugerir y recomendar
investigacion de mayor precision, que sean detallistas con las variables y
consideren a la poblacion que sea integrada con los elementos cuantitativos

adecuados.

Se planted los siguientes objetivos de la investigacion: OG: Determinar la

relacion entre las estrategias de marketing digital y la satisfaccidon del servicio en



los clientes de la empresa Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Trujillo, 2024; para
lo cual es importante alcanzar los siguientes objetivos especificos:

OEL1: Determinar el nivel de dimension en las estrategias de marketing
digital que més perciben los clientes de la empresa Inversiones Agricolas Asia
S.A.C. Trujillo, 2024.

OEZ2: Describir el nivel de satisfaccion del servicio percibido por los clientes
de la empresa Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Trujillo, 2024.

OE3: Especificar la relacion entre la comunicacion y la satisfaccion del
servicio en los clientes de la empresa Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Trujillo,
2024.

OE4: Establecer la relacion entre la promocion y la satisfaccion del servicio
en los clientes de la empresa Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Truijillo, 2024.

OES5: Puntualizar la relacion entre la publicidad y la satisfaccion del servicio
en los clientes de la empresa Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Trujillo, 2024.

OEG6: Detallar la relaciéon entre la comercializacion y la satisfaccion del
servicio en los clientes de la empresa Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Truijillo,
2024.

Dentro del desarrollo del estudio se hizo el marco tedrico que estuvo
compuesto por antecedentes internacionales, nacionales, locales y conceptos de
las variables de estudio

Las empresas han sido obligadas por el proceso de la globalizacion a
replantear todo lo que significa estrategias organizacionales, para lo cual tienen
gue invertir en un buen marketing digital para de esta manera llegar al cliente o
consumidor y hacer las ventas respectivas. Hoy en dia existe un gran porcentaje
de personas que adquieren bienes o servicios por Internet, lo que ha ocasionado
un gran cambio en nuestras vidas, asi la rutina diaria se ha transformado, el
proceso comunicativo también y por supuesto, el modo de adquirir bienes y
servicios (Ortega, 2020).

El marketing digital es un medio muy empleado por las empresas que la
usan como herramienta fundamental para que el cliente conozca lo que se le esta

ofreciendo como producto o servicio, presentando evoluciones muy importantes,



pero todas enfocadas en captar al cliente. Es asi que, largos y ultimos 10 afios
las organizaciones lo consideran como esencial en la basqueda de obtener un
impacto favorable dentro del mercado correspondiente. Por lo que diferentes
sectores, hoy en dia buscan desarrollar estrategias orientadas a que el cliente se
vincule de alguna manera con las marcas, y asi se los retenga y mejor si se los
fideliza (Pitres, Builes, & Hernandez, 2021).

Por lo que, ante la presencia de estos cambios, muchas empresas han
optado por adoptar el marketing digital, lo cual en su proceso adaptativo en la
empresa como es previsible origina dificultades en su adaptacion; siendo
considerada por algunas empresa como innecesario, optando por hacer
publicidad en los medios masivos; no teniendo en cuenta que no es el Unico
camino para comunicarse directamente con los consumidores en esta época
tecnoldgica, donde ellos consideran que deben ser escuchados (Jefferson &
Dario, 2022). Hoy en dia el Internet, constituye una herramienta de mucha
importancia donde se puede compatrtir la informacién, a través del uso de las
Tablet o el Smartphone, integrandose asi con el marketing, ocasionando que se
cambien determinadas actividades, como el comercio electronico, movil
marketing, propiciando que el usuario se convierta en un aliado (Mandia & Lépez,
2021).

(Bolton & Drew, 2018) sefal6 que la satisfaccion en el servicio viene a ser
la respuesta para que el consumidor se sienta realizado, constituyendo una
apreciacion temporal de lo que es el producto o servicio, que a la vez busca
proporcionar al consumo un nivel placentero, pero siempre dispuesto a sufrir
modificaciones en bien del consumidor. Como consecuencia de la naturaleza
intangible y subjetiva que actualmente es una caracteristica constante en los
servicios, relacionada a la tendencia existente de clientes muy exigentes, se tiene
gue enfocar los esfuerzos en el estudio de la calidad, el aseguramiento y el
seguimiento. (Vizcaino & Sepulveda, 2018) porque uno de los indicadores
fundamentales de calidad en un servicio viene a ser la satisfaccion del cliente.
Pero si desea alcanzar el éxito, se tienen que tomar en cuenta otros aspectos y
variables, por ejemplo, la percepcion del cliente y lo que cada servicio presenta

como caracteristicas particulares, siendo muy complejo su estudio.



Se han tomado los siguientes articulos cientificos: (Sofiati, Sudaryo, Natigor,
& Jaya, 2023) titulado “Increased Customer Satisfaction Using Digital Marketing
Implementation In The Banking Industry Image.” Este estudio emple6 un enfoque
descriptivo con investigacion cuantitativa, la adquisicion de datos como
metodologia y el formulario como herramienta, teniendo como poblacion 140
clientes. Por ejemplo, las redes sociales y los sitios web pueden ayudar a
incrementar la satisfaccién del cliente por eso tuvo una excelente reputacion de
la institucion financiera en la industria bancaria. La encuesta encontré que las dos
variables adquieren una repercusiéon significativa del consumidor, de una
influencia del 72,7%. También tiene una influencia beneficiosa en la percepcion
publica de los bancos en un 21,8%. El impacto global del marketing digital en la
satisfaccion del cliente y la reputacion bancaria es del 83,1%. Sin embargo, es
importante resaltar que existen otros factores que pueden afectar el placer del
cliente.

(Dimaro, 2023) titulado “Service Quality for Customers’ Satisfaction: A
Literature Review.” En este trabajo se incluyéo un analisis profundo de la
bibliografia. La eficacia de una empresa esta fuertemente influenciada por su
servicio, lo que afecta tanto la satisfaccion del cliente como su efecto final. Las
expectativas del cliente son cruciales para definir la calidad del servicio y su éxito
financiero, los especialistas en marketing deben comprender al aventajar sus
expectativas de los clientes. Las Ultimas décadas, académicos e investigadores
se han interesado cada vez mas en examinar la conexion entre las dos variables
de estudio. La felicidad en cliente y su calidad del servicio son temas complejos
y amplios, y muchas investigaciones se centran en el componente del servicio.
Segun los hallazgos del estudio, tiene una asociacion favorable y sustancial con
las dos variables estudiadas. Los clientes que perciben una buena calidad de
servicio, por otro lado, estan mas contentos con el producto o servicio que
reciben.

(Meria, Zanubiya, & Juliansah, 2023) titulado “Increasing Consumers
withSatisfaction Application based Digital Marketing Strategies.” Esta fue una

investigacién descriptiva. Su objetivo es proporcionar una explicacion precisa y



objetiva de los hechos y caracteristicas de un estudio de investigacion. Se deben
considerar una variedad de elementos internos y externos al adoptar un plan de
marketing. Las consideraciones internas incluyen la capacidad de la empresa e
implementar la estrategia en su publico objetivo. La rivalidad, los cambios del
mercado y sus mejoras tecnolédgicas son ejemplos de fuerzas externas. El tema
principal de una estrategia de marketing digital es desarrollar interacciones
positivas entre una empresa y sus clientes. Las empresas pueden obtener la
credibilidad y la fidelidad de los consumidores creando estas experiencias. La
lealtad del cliente es la acumulacion de felicidad del cliente a lo largo del tiempo.
Es mas probable que los clientes regresen a una empresa si estan satisfechos
con sus productos o servicios.

(Kendi, Mesmari, Alsereidi, & Bukhari, 2023) titulado “The Impact Of Digital
Marketing On Customer Satisfaction.” Un estudio con 75 personas para analizar
la relacion entre la innovacion tecnoldgica, la satisfaccion del cliente y la lealtad
a la marca en el ambito del marketing. Se empled una encuesta para recopilar los
datos necesarios para este analisis. Se empled una revision de la literatura
utilizando un enfoque de investigacion descriptivo para recopilar datos para el
estudio. Con un valor Q de 0,647, el estudio descubrié un vinculo sustancial entre
la innovacion tecnoldgica y la felicidad del consumidor. Esto sugiere que cuanto
mas creativa sea una empresa, mas felices estaran sus clientes. Con un valor Q
de 0,62, lainnovacion tecnoldgica tiene un fuerte vinculo con la lealtad a la marca.
Esto sugiere que cuanto mas innovadora es una empresa, mas leales son sus
clientes. La investigacion muestra que la innovacién tecnologica adquiere un
impacto muy bueno de las dos variables. Las empresas que desean incrementar
las sus respectivas variables del tema estudiado deben priorizar su innovacion
tecnoldgica.

(Sianipar, Situmorang, & Wibowo, 2023) titulado “Analysis Of The Effect Of
Digital Customerexperience On Customer Loyalty Throughemotional Marketing
And Customersatisfaction For Indihome Customers.” Esta investigacion fue
cuantitativa y la poblacion utilizada en este estudio fue todos los clientes de
Indihome de la ciudad de Medan, con un total de 195.813, la técnica empleada

fue la encuesta, y el instrumento el cuestionario, y sus relaciones entre marketing



emocional (EM), experiencia del cliente digital (Se investigaron ECD), la
satisfaccion del cliente (SC) y la lealtad del cliente (LC). Segun el estudio, el DPI
tiene una influencia significativa en SC, ME y LC. El DPI tiene una influencia
significativa en el SC. El coeficiente de asociacion entre estas dos variables fue
de 0,288 (p 0,05). Esto indica que por cada unidad que aumenta el ECD, el SC
aumenta en 0,288 unidades. ME estd muy influenciado por el ECD. Estas dos
variantes tienen un factor de correlacion en 0,714 (p 0,05). Esto indica que cada
aumento de unidad en el ECD aumenta el ME en 0,714 unidades. El ME tiene
una influencia significativa en el SC. El coeficiente de asociacion entre estas dos
variables fue de 0,489 (p 0,05). Esto indica que por cada aumento de unidad en
el ME, el SC aumenta en 0,489 unidades. El ME tiene una influencia considerable
en el LC. Entre estas dos variables el valor de correlacion fue de 0,303 (p 0,05).
Esto indica que por cada aumento de unidad en el ME, el LC aumenta en 0,303
unidades. El SC tiene un impacto significativo en el LC. Entre estas dos variables
se encontrd una correlacion de 0,325 (p 0,05). Esto indica que, por cada aumento
de unidades en el SC, el LC aumenta en 0,325 unidades. Ademas, los resultados
mostraron que DPI puede afectar LC a través de SC y ME. EIl coeficiente de
mediacion del SC entre el LC y el ECD fue de 0,094 (p 0,05). Esto sugiere que la
CS representa el 9,4% del efecto del DPI sobre la CL. El coeficiente de mediacion
a través de ME entre el LC y el ECD fue de 0,216 (p 0,05). Esto sugiere que ME
es responsable del 21,6% del efecto del DPI en LC. Este estudio tiene importantes
consecuencias comerciales. Mejorar las experiencias digitales de los
consumidores es un objetivo principal para las organizaciones que desean
aumentar la satisfaccion, la lealtad y el éxito general del cliente. Un enfoque es
ofrecer una experiencia digital que sea fluida, atractiva e individualizada. Ademas,
las empresas deberian centrarse en crear mensajes genuinos que conecten con
los clientes a nivel personal.

(Nirmalasari, Alwiyah, Sunarya, & Panjaitan, 2022) titulado “A Digital
Marketing Strategy Based on Applications to Rising Customer Satisfaction.” Esta
presente investigacion fue descriptiva. ElI éxito del marketing digital esta
impulsado por una combinacion de influencias internas y externas. Los aspectos

internos, como las capacidades de la empresa, son vitales, pero los aspectos



externos, como las expectativas de los clientes, también son criticos. Los clientes
tienen expectativas comparables en términos de calidad del producto, facilidad
de uso, personalizacién y puntualidad del servicio. Cuando una empresa satisface
estas expectativas, los clientes quedan satisfechos. Las empresas que van mas
alld por sus consumidores desarrollan verdaderas relaciones con ellos. En
resumen, comprender las expectativas del cliente mejora la eficacia del marketing
digital. Cuando las organizaciones alcanzan estas expectativas, los clientes estan
mas dispuestos a comprar.

(Sunantha & Chandran, 2022) titulado “A Study On Customer Satisfaction
Towards Digital Marketing”. Este estudio fue descriptiva cuantitativa y el
instrumento utilizado fue el cuestionario y fueron encuestados 123 clientes, el
52% son hombres. Las personas de entre 40 y 50 afios representan el 33% de
los encuestados, lo que indica que estan mas acostumbrados a vivir sin dinero.
Segun los encuestados, las siguientes son las ventajas clave del marketing digital:
los datos son concisos y faciles de entender (30%), y son simples y faciles de
utilizar (16%). Los métodos de pago son sencillos y versétiles (14%). Los clientes
pueden ver el estado de sus pedidos y entregas y activar politicas de devolucion
mediante métodos digitales (11%), hay asistencia al cliente accesible con una
forma gratuita y el procedimiento de compra es bueno. La comodidad es clave en
la digitalizacion, por lo que los comerciantes en linea deben asegurarse de que
los clientes puedan realizar transacciones digitales en sus sitios web de manera
conveniente y economica. También pueden incluir medidas de seguridad para
evitar sitios web falsos, verificar la exactitud de la entrega y agregar seguros
contra terceros para aumentar la confianza. En resumen, todos los sectores se
estan volviendo cada vez mas digitales y los clientes evitan las interacciones
directas con las empresas. Se sienten protegidos cuando compran en sitios web
confiables que ofrecen articulos de alta calidad y no emplean métodos de pago
fraudulentos. Por lo tanto, dependiendo de las dos variables pronto superara lo
gue es el marketing convencional.

(Violinda & Wattegama, 2022) titulado “Customer Satisfaction: A Central
Phenomenon in Digital Marketing J&T Express.” Una investigacion reciente

analiz6 como factores como la calidad del servicio, los precios de envio y la



puntualidad influyen en la satisfaccion de los estudiantes que utilizan J&T
Express. Se encuestaron a 256 personas y se usO una regresion multiple para
evaluar como las variables independientes afectaban la satisfaccion (variable
dependiente). El estudio revelé que tanto la calidad del servicio como los costos
de envio influyen significativamente en la satisfaccion del cliente. De ambos, la
calidad del servicio demostro ser el factor mas determinante, con un coeficiente
beta de 6.563. Esto significa que cada mejora en la calidad del servicio se traduce
en un aumento de 6.563 unidades en la satisfaccion del cliente. Los gastos de
envio también tuvieron un impacto, aunque menor, con un valor beta de 2.004,
indicando que cada reduccion en los costos aumentaba la satisfaccion en 2.004
unidades. Sin embargo, la puntualidad no mostré6 ninguna influencia en la
satisfaccion del cliente, lo que sugiere que la puntualidad de J&T Express no
afecto sustancialmente la satisfaccion de los estudiantes. En resumen, el estudio
revelo que los factores clave para la satisfaccion de los estudiantes con J&T
Express son la calidad del servicio y los precios de envio.

(Ratnasari, Wijaya, & Yeniyati, 2022) titulado “Relation Between Service
Qualityand Customer Satisfaction: Does It Match With University Values.” Este
estudio investigd entre las dos variables entre estudiantes en la Universidad
Catolica Musi Charitas. Se emple6 una técnica explicativa y una muestra de 214
estudiantes. El cuestionario incluia 23 preguntas para la variable uno y 5 sobre la
variable 2. Se utilizo la escala Likert 5 puntos. Los hallazgos del estudio respaldan
las hipétesis H1, H2, H4 y H5, que afirman que los componentes fisicos de la
confiabilidad, la seguridad y la empatia mejoran la felicidad del cliente. La
hipétesis H3, que afirma que la rapidez de respuestas mejora la satisfaccion del
cliente, obtuvo el apoyo minimo. Segun una investigacion de regresion, los cinco
criterios de calidad del servicio explican el 61,6% de la variacion en la satisfaccion
del cliente. Esto significa que hay otros factores que impactan en la satisfaccion
del consumidor que no se tuvieron en cuenta en el estudio. Segun las
resoluciones de la encuesta, los alumnos de Unika Musi Charitas eligen atributos
practicos como confiabilidad, seguridad y calidad de servicio por encima de la
receptividad y compasion. Algunos autores del estudio instan a Unika Musi

Charitas a mejorar su capacidad de respuesta porque esta faceta de la calidad
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del servicio tiene un predicamento positivo al placer del cliente. Ademas, la
administracion universitaria debe recordar continuamente a la comunidad la
adopciéon de CHAMPION, en particular la compasion, el humanismo, el altruismo
y la apertura de mente, porque estos valores estan vinculados de las variables
estudiadas.

(YachouAityassine, Al-Ajlouni, & Mohammad, 2021) titulado “The Effect Of
Digital Marketing Strategy On Customer And Organizational Outcomes.” Esta
investigacion exploré la autenticidad y confiabilidad de una estrategia de
marketing digital. Se utilizé una encuesta con 200 encuestados para recopilar
datos. Para probar la validez de la estrategia, se utilizaron cargas factoriales (FL)
y varianza promedio extraida (AVE). Los resultados mostraron que todas las
cargas de factores variables fueron mayores que 0,50, lo que indica que la
estrategia mide lo que pretende medir. Ademas, los valores AVE de todas las
variables fueron superiores a 0,50, lo que indica que la variacion de cada variable
se explica adecuadamente. Para cuantificar la confiabilidad de la estrategia, se
utilizaron confiabilidad compuesta y alfa de Cronbach (CR). Los resultados
mostraron que todos los valores alfa y CR fueron superiores a 0,70, lo que indica
gue la estrategia es confiable. Segun el resultado de ambos modelos coincidieron
bien con las notas. Entre la conexion de la estrategia de marketing y los
resultados del cliente y los resultados organizacionales demuestra como estos
factores estan inextricablemente vinculados. La estrategia de marketing esta
indisolublemente ligada a la satisfaccion, el compromiso y la lealtad del cliente,
todos los cuales estan relacionados con los resultados organizacionales. Se
empled el modelo estructural para poner a prueba las hipétesis del estudio. Los
hallazgos respaldan todas las suposiciones del estudio. La técnica del marketing
digital tiene un impacto favorable y sustancial en la satisfaccion del cliente (=
0,361, Sig. =0,000), el compromiso del cliente (= 0,298, Sig. =0,001) y la fidelidad
del cliente (= 0,259, Sig. = 0,000).

(Alwan & Alshurideh, 2021) titulado “The Effect Of Digital Marketing On
Value Creation And Customer Satisfaction”. El presente estudio cuantitativo de
450 personas en Jordania analiz6 el impacto del marketing digital en las

empresas en telecomunicaciones. Estos datos indicaron que el marketing digital
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obtiene un predicamento grande y positiva en la generacién de valor y la felicidad
del consumidor. Para evaluar la validez discriminante del modelo, los
investigadores emplearon el criterio Heterotrait-Monotrait (HTMT) y la técnica de
Fornell-Larcker. Segun los hallazgos, el modelo cumplié con el requisito de
validez discriminante. Los investigadores evaluaron el modelo estructural
utilizando el enfoque bootstrapping. La variable de estudio presenta un resultado
positivamente correlacionado con la creacion de valor (r = 0,602, p < 0,001). El
marketing digital esta positivamente correlacionado con la segunda variable (r =
0,146, p < 0,001). La creacion de valor esta positivamente correlacionada con la
satisfaccion del cliente (r = 0,562, p < 0,001). Segun los investigadores, el
marketing digital logra apoyar a las organizaciones de telecomunicaciones a crear
mas valor y mejorar la felicidad del consumidor.

(Cruz, Zamora, Flores, Hermida, & Gavilanez, 2021) titulado “La calidad de
los servicios y la satisfaccion del cliente, estrategias del marketing digital. Caso
de estudio hacienda turistica rancho los emilio’s. Alausi.” Este presenté un
enfoque descriptivo cualitativa con una poblacion de 307 personas fue
encuestada y se examiné la calidad del servicio de Hacienda Turistica Rancho
Los Emilio, una empresa ecuatoriana. En el estudio, se utilizé el enfoque
SERVQUAL para evaluar la segunda variable y sus cinco dimensiones. Los
hallazgos del estudio resultaron que la primera variable es tipicamente buena, en
una puntuacion promedio de 4,11 (82,28%). Sin embargo, la investigacion
identifico algunas areas de mejora. La lealtad es la dimensién con menor
puntuacion (78,8%). Esto implica que la Hacienda Turistica Rancho Los Emilio
podria mejorar su capacidad para responder y satisfacer las demandas de su
clientela. Otras areas obtuvieron mejores calificaciones, con elementos tangibles
(84,4%), capacidad de respuesta (82%), confianza (84,8%) y empatia (81,4%),
todas con puntuaciones extremadamente buenas. La Hacienda Turistica Rancho
Los Emilio, segun la encuesta, los servicios son ahora de una calidad
significativamente mayor en los ultimos afios. Sin embargo, ciertamente hay
espacio para el desarrollo en términos de calidad del servicio.

(Bakri, 2020) titulado “The Effectiveness of Advertising in Digital Marketing

towards Customer Satisfaction”. En el estudio se empled un examen de regresion
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multiple para asi determinar como las causas independientes influyeron en la
variable dependiente. Los datos de la investigaciébn mostraron que los factores
independientes de la variable. El coeficiente de correlacion de 0,856 sefiala que
hay asociacion positiva y significativa. Los factores independientes explican el
73,3% de la variabilidad en la satisfaccion del cliente, con un coeficiente de
determinacién de 0,733. La garantia fue la variable que tuvo mayor influencia, con
un valor beta de 0,497. La empatia, la segunda variable mas significativa, tuvo un
valor beta de 0,276. La confiabilidad fue la tercera variable mas importante, con
un valor beta de 0,182. La influencia negativa sobre la tangibilidad y la capacidad
de respuesta fue menos fuerte, con valores beta de -0,014 y -0,023,
respectivamente. En resumen, los hallazgos del estudio revelan que la certeza,
la empatia y la confiabilidad en principales particularidades e impactan la
satisfaccion del cliente en el marketing digital.

(Meshko & Savinova, 2020) titulado “Digital marketing strategy: companies
experience during a Pandemic.” Esta investigacion presenta un método
descriptivo y la crisis economica de 2020 ha sido un gran problema para las
empresas. Incluso con fondos de investigacion modestos, la imprevisibilidad del
mercado requiere un analisis y un seguimiento continuos. El propdsito de la
investigacion es razonar el choque de su crisis con la ejecucion en las estrategias
de marketing digital en determinar las medidas en adaptacion necesarias para
responder a los cambios externos. Esto se logré6 mediante el uso de analisis
digital, andlisis financiero, analisis lineal y el enfoque del cubo mas pequefio. Una
evaluacion de la eficacia del presupuesto de marketing gastado en su promocion
en productos es un componente critico para determinar su efectividad en un plan
de marketing. Durante la pandemia, se cre6 un informe de marketing firme para
este andlisis y los resultados se compararon con los indicadores previstos. Los
vectores de ajuste de la estrategia de promocién del mercado se establecieron
examinando las desviaciones del plan. Se ha ideado un escenario hipotético de
la evolucion de los acontecimientos durante la pandemia. Se utilizé el enfoque del
cubo para determinar los indicadores de prondstico de la empresa en funcién de
lo que se esperaba después en su adopcion del plan de marketing en el mercado

de servicios.
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(Loredana, 2016) titulado “Inbound Marketing - The Most Important Digital
Marketing Strategy.” Esta investigacidbn es una procedencia descriptiva y de
analisis cualitativa, como resultado, el comportamiento del consumidor ha
cambiado sustancialmente en la Gltima década el Internet. La comunicacion del
marketing tradicionales, como los anuncios de television o el correo directo, son
cada vez menos eficaces. Ademas, los clientes demandan un mejor manejo de
su adquisicién de medios, asi pueden elegir qué informacién quieren ver y recibir.
En este entorno, el inbound marketing es cada vez mas vital. Esta estrategia de
marketing se basa en proporcionar a los consumidores potenciales contenido
relevante y de alta calidad. Las empresas que emplean inbound marketing
pueden mejorar su ranking en el motor de investigacion y llegar a su publico
objetivo de forma mas eficaz. El inbound marketing es un gran método para
cualquier tipo de organizacion, ya sea comercial, politica o publica. Es un enfoque
de marketing no intrusivo que permite a las empresas interactuar a un nivel mas

personal con clientes potenciales.

Libros del objetivo general: (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017)
argumentan que la esencia del “Marketing 4.0” es reconocer los roles cambiantes
del marketing tradicional y digital en la construccion del compromiso y la
promocion del cliente. Los autores resaltaron la importancia de combinar el
marketing digital y el marketing tradicional para mejorar la experiencia del cliente.
El libro ofrecid6 una guia completa sobre como las estrategias digitales pueden
enriquecer dicha experiencia. Al centrarse en la personalizacion, la interaccion, el
contenido de valor, la confianza y una experiencia omnicanal fluida, las empresas
pueden no solo cumplir, sino exceder las expectativas de los clientes,
construyendo relaciones duraderas y fieles. Es crucial adaptarse al entorno digital
para seguir teniendo éxito en un mercado cada vez mas competitivo y centrado
en el cliente.

(Chaffey & Chadwick, 2019) titulado “Digital Marketing Strategy,
Implementation and Practice”. El articulo exploro el desarrollo e implementacion

de estrategias exitosas de marketing digital, resaltando la importancia de priorizar
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la satisfaccion del cliente. Subrayd la necesidad de proporcionar valor y garantizar
una experiencia favorable en cada interaccion.

(Smith, 2017) EI libro "Digital Marketing Excellence". La investigacion
analiz6 como las estrategias de marketing digital impactan la satisfaccion del
cliente en una empresa agricola de Trujillo, Perd. Se descubrié que un enfoque
personalizado en el marketing digital, con interaccion en tiempo real y contenido
relevante, mejora significativamente la experiencia del cliente. Ademas, el estudio
resalto la importancia de utilizar herramientas digitales para recopilar feedback y
monitorear la satisfaccién, lo que permite a las empresas ajustar sus estrategias
y optimizar al servicio. Se determiné que una implementacion efectiva del
marketing digital no solo impulsa el crecimiento del negocio, sino que también

fomenta a través de una mayor satisfaccion.

Libros que respaldan el objetivo especifico 1: En el libro de (Diamond, 2019)
titulado "Digital Marketing All-in-One For Dummies”, Se resaltd el interés en su
comunicacion del marketing digital, considerandola un elemento crucial para una
estrategia exitosa. Se enfatizd0 que la comunicacién debia ser clara, concisa y
relevante para la audiencia, adaptandose a los diferentes canales y plataformas
utilizados. Ambos coincidieron en la importancia de la comunicacién verdadera
en relevancia del contenido para alcanzar a la audiencia objetivo y lograr los
objetivos comerciales. La tesis proporciond una vision mas especifica y
cuantitativa de como los clientes percibian las diferentes dimensiones del
marketing digital en una empresa particular, mientras que la referencia ofrecié un
marco mas general y cualitativo para desarrollar una estrategia de marketing
digital exitosa.

En el libro, (RYAN & JONES, 2009) titulado "Understanding Digital
Marketing", se destacé la importancia de la comunicacion en el marketing digital,
enfatizando que esta debe centrarse en construir relaciones duraderas con los
clientes, en lugar de simplemente transmitir mensajes. Para lograr esto, es
fundamental comprender las necesidades y preferencias de los consumidores y
adaptar los mensajes de marketing en consecuencia. El libro también resalta la

importancia de utilizar diversos canales digitales, como sitios web, correos
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electronicos y redes sociales, para llegar a los clientes. Estos conceptos se
alinean con los hallazgos del objetivo 1, ya que la comunicacion es la dimension
mas evidente para los clientes. Ademas, el libro subraya que los mensajes de
marketing deben ser relevantes e interesantes para el publico objetivo, lo que se
vincula con la dimension de la publicidad. Finalmente, se enfatiza el uso del
marketing digital para establecer relaciones a largo plazo con los clientes, lo que

se relaciona con la dimension de comercializacion en la investigacion.

En el libro de (Kingsnorth, 2016) titulado "Digital Marketing Strategy".
Explora la relevancia de la comunicacion en el marketing digital. El analisis
destac6 que una comunicacion digital efectiva se alcanza al transmitir el mensaje
adecuado a la audiencia correcta en el momento oportuno. Esto requiere una
comprension profunda de las necesidades y preferencias de los consumidores,
ademas de la identificacion de los canales y formatos de contenido mas efectivos
para conectar con ellos. La sinergia entre una ubicacion fisica accesible y una
comunicacion digital eficiente podria explicar por qué los clientes evaluaron la
comunicacion de la empresa en un nivel moderado.

(Vaynerchuk, 2013) el libro titulado “Jab, Jab, Jab, Right Hook: How to Tell
Your Story in a Noisy Social World.enfatiza” nos dice que la clave del éxito en el
marketing digital es la comunicacion efectiva y auténtica con los clientes. El cree
gue las empresas deben centrarse en construir relaciones sélidas con los clientes
a través de interacciones constantes y significativas, en lugar de centrarse
anicamente en la promocién directa de productos. Vaynerchuk acufi¢ el término
"jab, jab, jab, right hook" para ilustrar este enfoque, donde los "jabs" son
interacciones que brindan valor al cliente, como contenido entretenido o
informativo, y el "right hook" es la llamada a la accion o la promocion directa. El
argumenta que, al invertir en la construccion de relaciones a largo plazo con los
clientes a través de una comunicacién constante y valiosa, las empresas pueden
aumentar significativamente su alcance, impacto y, en Ultima instancia, sus
ventas.

Libros del objetivo especifico 2: (Watkinson, 2019) en el capitulo titulado

"The Ten Principles Behind Great Customer Experiences", Matt Watkinson afirma
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gue "nuestra satisfaccion con cualquier cosa en la vida depende de nuestras
expectativas”. El principio se relacionaba con el objetivo especifico al sugerir que
la empresa debia investigar y comprender las expectativas de sus clientes para
disefar servicios que no solo satisficieran, sino que excedieran esas expectativas
y generaran un alto nivel de satisfaccion. Ademas, el libro destacaba la
importancia de la calidad del servicio en la satisfaccion del cliente.

(Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2011) titulado Service Management:
Operations, Strategy, Information Technology, el capitulo 6, "Service Quality", En
su investigacion, Fitzsimmons y Fitzsimmons (afio no especificado) presentaron
un modelo que identificaba cinco posibles discrepancias que la investigacion
revela una discrepancia entre las expectativas de los clientes y su experiencia
real al recibir un servicio. Este desfase, conocido como "GAP", coincide con los
hallazgos de un estudio especifico. Los investigadores resaltan la importancia de
utilizar herramientas como SERVQUAL para evaluar la calidad del servicio y
realizar auditorias que detecten areas de mejora. Al implementar estas
herramientas y estrategias, las empresas pueden optimizar continuamente la
calidad de sus servicios, garantizando asi la satisfaccion de las necesidades y
expectativas de sus clientes.

Libros del objetivo especifico 3: (Solomon, 2023) titulado "Can Your
Customer Service Do This?". El estudio explor6 como las estrategias de
marketing digital impactan la satisfaccion de los clientes de una empresa agricola.
Se recopilaron opiniones de los clientes sobre sus experiencias con estas
estrategias y su nivel de satisfaccion general con los servicios de la empresa. El
estudio destacd la importancia de una comunicacion clara, personalizada y
cercana con los clientes, incluyendo respuestas detalladas a sus preguntas, para
fomentar su satisfaccion y lealtad hacia la marca.

(Juska, 2018) titulado "Integrated Marketing Communication: Advertising
and Promotion in a Digital World", donde se destaca la importancia de la
comunicacion clara, consistente y maxima para lograr un impacto en la
comunicacion. El libro enfatiza que todos los programas y actividades de IMC
deben centrarse en entregar mensajes de marca concisos, consistentes y claros

en diferentes medios y en cada pieza de comunicacion.
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(Deiss & Henneberry, 2017) en su libro titulado “Digital Marketing For
Dummies”, la comunicacion es clave para la satisfaccion del cliente en el
marketing digital. Las organizaciones deben escuchar activamente las menciones
en linea sobre su marca, responder a las criticas y elogios, y utilizar los
comentarios para mejorar la experiencia del cliente. Herramientas como Mention
y Radian6 pueden ayudar a monitorear estas conversaciones. Es crucial
responder rapidamente a los problemas de servicio al cliente, mostrando empatia
y trasladando la conversacién a canales privados para resolverlos. Al abordar los
problemas de manera proactiva y mantener a los clientes informados, las
empresas pueden fomentar la confianza y la lealtad.

Libros del objetivo especifico 4: (Gastezzi, Rodriguez, & Castillo, 2024) La
satisfaccion del cliente es un factor determinante en su lealtad hacia una empresa
o marca. Cuando los clientes estan satisfechos con su experiencia, tienden a
convertirse en promotores, recomendando activamente los productos o servicios
a otros. Esta promocién boca a boca genera un ciclo virtuoso, atrayendo nuevos
clientes y fortaleciendo la lealtad de los existentes. Para medir esta lealtad, se
utiliza el indicador Net Promoter Score (NPS), que se basa en la disposicion de
los clientes a recomendar la empresa. Un NPS alto indica un mayor nimero de
promotores, lo que a su vez se traduce en un crecimiento sostenido y mayores
beneficios para la empresa, especialmente en tiempos de crisis.

(Miller, 2017) en su libro titulado StoryBrand. Miller enfatiza la importancia
de presentar un plan claro y sencillo que los clientes puedan seguir para resolver
sus problemas. Por ejemplo, si las promociones comunican claramente los
beneficios de los productos, ofrecen descuentos atractivos o resaltan la calidad
del servicio, lo mas seguro que los clientes se sientan satisfechos. En el libro,
Miller resalta que los planes pueden reducir la confusién y mitigar los miedos de
los clientes. Asimismo, Miller introduce el concepto de "Plan de Acuerdo”, que
busca establecer acuerdos con los clientes para abordar sus preocupaciones.

(Berger, 2013) en su libro titulado "Contagious". El principio de moneda
social sugiere que las personas comparten cosas que las hacen ver bien ante los
demas. En el contexto del marketing digital, las promociones efectivas pueden

generar conversaciones y emocion entre los clientes, lo que a su vez aumenta la
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visibilidad de la marca y la probabilidad de que los clientes compartan sus
experiencias positivas con otros. Ademas, el libro destaca la importancia de la
"Emocién" en el proceso de compartir. Las promociones que generan emociones
positivas, como la emocion, la alegria o la satisfaccion, tienen mas probabilidades
de ser compartidas. Esto se debe a que las emociones fuertes impulsan a las
personas a la accién, y en este caso, la accion es compartir la promocion con
otros. En resumen, los resultados del objetivo especifico 4 respaldan los
principios de "Moneda Social"y "Emocién" discutidos en el libro "Contagious". Las
promociones efectivas no solo mejoran la satisfaccién del cliente, sino que
también actian como moneda social y desencadenan emociones positivas, 1o
gue a su vez impulsa el boca a boca y el intercambio social, elementos cruciales
para el éxito de cualquier campafia de marketing digital.

(Lovelock, 2004) La promocion juega un papel crucial en la satisfaccion del
cliente al establecer expectativas precisas sobre el servicio. Una comunicacion
clara y transparente sobre las caracteristicas, beneficios y costos del servicio
ayuda a los clientes a tomar decisiones informadas y a formar expectativas
realistas. Cuando las empresas cumplen o superan estas expectativas a través
de una entrega de servicio de alta calidad, los clientes se sienten satisfechos y
es mas probable que se conviertan en clientes leales y habituales. Por otro lado,
las promesas excesivas 0 engafiosas en la promocion pueden llevar a la
insatisfaccion del cliente si el servicio no cumple con lo que se anunciaba. Por lo
tanto, la promocion efectiva no solo impulsa la adquisicion de clientes, sino que
también sienta las bases para relaciones a largo plazo al garantizar que los
clientes comprendan y aprecien el valor real del servicio desde el principio.

Libros del objetivo especifico 5: (Godin, 2018) En el libro titulado "This is
Marketing”, Godin no discute explicitamente la publicidad como una dimensién
separada del marketing digital, sino que la integra en el contexto mas amplio de
la comunicaciéon y la narracion de historias. Sin embargo, sus ideas sobre la
creacion de mensajes relevantes y el desarrollo de confianza con los clientes son
aplicables a la publicidad. Godin enfatiza la importancia de comprender la vision
del mundo y los deseos de los clientes para crear mensajes que resuenen con

ellos y generen confianza. En relacion con los resultados del objetivo especifico
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5, las ideas de Godin sugieren que la publicidad efectiva no se trata solo de
promocionar productos, sino de contar historias que conecten con los clientes a
nivel emocional y les hagan sentir que la empresa comprende sus necesidades y
deseos. La alta correlacion encontrada en el estudio entre la publicidad y la
satisfaccion del cliente podria explicarse por la capacidad de la publicidad para
generar confianza y conexién emocional, aspectos que Godin destaca como
fundamentales en el marketing moderno. Ademas, Godin habla sobre la
importancia de la frecuencia en la comunicacion, lo que implica que la publicidad
debe ser consistente y persistente para generar confianza y lograr un impacto
duradero en los clientes.

Estos hallazgos se alinean con el principio de "emociones" descrito en el
libro "Made to Stick" de (Heath, 2007). El libro enfatiza que las ideas pegajosas
evocan una respuesta emocional en la audiencia, o que hace que se preocupen
por el mensaje. Ademas, el libro habla de la importancia de la credibilidad en la
comunicacion. La publicidad, cuando se hace de manera creible, puede aumentar
la confianza del cliente en la empresa y sus servicios, o que también contribuye
a la satisfaccion. Sin embargo, el libro también advierte sobre el "estiramiento
semantico”, que es la dilucién del significado de las palabras debido al uso
excesivo. En el contexto de la publicidad, esto podria significar que el uso
excesivo de ciertas palabras o frases puede disminuir su impacto emocional con
el tiempo. En general, los resultados del estudio apoyan los principios
presentados en "Made to Stick". El estudio encontré una fuerte correlacion entre
la publicidad y la satisfaccion del cliente, lo que subraya la importancia de crear
mensajes publicitarios que sean emocionales, creibles y concretos para resonar
con los clientes y aumentar su satisfaccion.

(Curtis P. Haugtvedt, 2008) ElI Manual de psicologia del consumidor ofrece
una exploracién exhaustiva de la psicologia del consumidor, que abarca desde
los procesos basicos de percepcion y memoria hasta las complejidades de la
motivacion, la persuasion y la toma de decisiones. El estudio examind la evolucion
de las actitudes de los consumidores y los factores que influyen en su cambio. Se
enfatizé la importancia de entender las respuestas cognitivas, afectivas y

conductuales de los consumidores hacia los productos, servicios y estrategias de
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marketing. También se examinan las cuestiones éticas y sociales relacionadas
con las préacticas de marketing, lo que subraya el compromiso del campo con el
bienestar del consumidor. Ademas, el manual explora la investigacion sobre la
socializacion de los consumidores, arrojando luz sobre cémo los nifios y
adolescentes adquieren conocimientos, habilidades y valores relacionados con
su papel de consumidores. En general, el libro sirve como un recurso fundamental
para investigadores y profesionales que deseen comprender los fundamentos
psicolégicos del comportamiento de los consumidores.

(Schultz, 1993) El autor exploré la comunicacion de marketing integrada
(IMC) como una estrategia que considera todas las interacciones de una marca
con el consumidor, desde el disefio del producto hasta el servicio al cliente, como
formas de comunicacion. El libro argumenta que, en un mercado saturado, la
comunicacion es la Unica ventaja competitiva sostenible. Al comprender las
necesidades, percepciones y comportamientos del consumidor a traveés de
herramientas como bases de datos y analisis, los profesionales del marketing
pueden crear mensajes consistentes y personalizados en todos los canales. El
autor enfatiz6 que un enfoque de comunicacion integrada mejora la efectividad
de la publicidad y cultiva relaciones mas solidas con los clientes. Este enfoque no
solo impulsa la lealtad a la marca, sino que también aumenta las ventas. El autor
destac6 que el objetivo final de este enfoque es crear un valor superior en la
percepcion del consumidor, diferenciando la marca y satisfaciendo las
necesidades del cliente mas alla de la simple promocién del producto.

Libros del objetivo especifico 6: (PH.D., 2009) titulado "Influence: The
Psychology Of Persuasion”. Este principio sugiere que las personas son mas
propensas a ser influenciadas por aquellos que les agradan. En el contexto del
marketing digital, esto significa que los clientes son mas propensos a responder
positivamente a las empresas que utilizan estrategias de comercializacion
efectivas y atractivas. Cialdini destaca varias tacticas que los profesionales del
marketing utilizan para aumentar el agrado, incluyendo la similitud, los cumplidos
y la cooperacion. Es importante destacar que el principio de agrado, como todas
las armas de influencia, puede ser utilizado de manera ética o poco ética. El

estudio confirma que construir una imagen positiva de la empresa a través de
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estrategias de marketing digital efectivas es clave para aumentar la satisfaccion
del cliente. Este descubrimiento es valioso para empresas que buscan fortalecer
su presencia en linea y mejorar la relaciéon con sus clientes.

(Trout, 2021): La ley de los recursos, descrita en el libro "Las 22 leyes
inmutables del marketing". La investigacion hizo referencia a una ley no
especificada que resalta la importancia del dinero en el ambito del marketing,
sugiriendo que incluso ideas mediocres pueden triunfar con suficiente inversion
financiera. Los resultados del estudio confirmaron la importancia del marketing
digital para aumentar la satisfaccion de los clientes. Se observo que el uso de
estrategias como el comercio electrénico y la diversificacion de canales de venta
mejoraron significativamente la experiencia y satisfaccion del cliente. En
resumen, tanto la investigacion como las leyes existentes resaltan la importancia
de invertir en marketing para alcanzar el éxito y satisfacer a los clientes.

(Moreno, 2018) El libro "Fundamentos de servicio al cliente". El investigador
examino el vinculo cercano entre las tacticas de mercadotecnia y la complacencia
del consumidor, destacando que esta ultima no solo depende de la excelencia del
producto, sino también de la asistencia proporcionada durante todo el proceso de
adquisicion. Una mercadotecnia eficaz genera expectativas en los compradores,
y es crucial que el servicio las alcance o exceda para asegurar su contento. El
investigador también tratd estrategias para optimizar la vivencia del consumidor
mediante la formacion del personal, la administracion de la calidad del servicio y
la atencion a las necesidades y recomendaciones de los compradores. Asimismo,
subray6 que la calidad del servicio debe comprenderse y manifestarse en funcion
de las necesidades y expectativas de los consumidores, evaluadas a través de
sus reacciones, actitudes e intenciones de compra. La percepcion que los
compradores tienen de la compafiia y de sus productos o servicios es
fundamental para definir las acciones de mercadotecnia y la mejora continua del
servicio.

(Contreras, 2011) El libro "La satisfaccion del cliente y la calidad del
servicio". Un estudio exploré como las estrategias de marketing influyen en la
satisfaccion del cliente, resaltando que el marketing efectivo va mas alla de atraer

clientes y moldea su percepcion de la calidad del servicio. Su analisis de las
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promesas de marketing crea expectativas en los consumidores y como el
cumplimiento de estas mediante un servicio de calidad impacta su satisfaccion.
Ademas, se investigb como el marketing puede utilizarse para recopilar
comentarios de los clientes y mejorar continuamente la calidad del servicio,
generando un ciclo de retroalimentacion positiva que fomenta la lealtad del cliente
y el éxito empresarial sostenido.

Antecedentes de tesis sobre los objetivos generales (Cavero, 2023) titulado
“Satisfaccién del cliente y su relacion con el marketing digital en la empresa
Importadora Casa Flomil, en San Luis, 2022.” Una investigacion llevada a cabo
en Importadora Casa Flomil en San Luis examino la relacion entre la satisfaccion
del cliente y el marketing digital. Utilizando un cuestionario para recopilar datos
de 400 clientes diarios, el estudio reveld una fuerte correlacion positiva entre
estas dos variables. Esta conexion sugiere que las estrategias de marketing
digital implementadas por la empresa pueden influir directamente en la
satisfaccion de sus clientes. Los resultados indican que invertir en marketing
digital podria ser una forma eficaz para que Importadora Casa Flomil mejore la
experiencia general de sus clientes.

(Lopez, 2021) titulado “Marketing Digital Y La Satisfaccion Del Cliente En
Hotel La Joya — 2021.” Se analizé el vinculo entre el marketing digital y la
satisfaccion del cliente en un establecimiento hotelero, entrevistando a 110
visitantes. Los resultados evidenciaron una sodlida correlacién positiva (0.699)
entre ambos factores. El estudio resalto la eficacia del marketing digital para
comunicarse con los clientes, atender sus mensajes y opiniones en linea, y
promocionar ofertas irresistibles. La publicidad digital también demostré ser
eficiente para divulgar los servicios del hotel. En sintesis, la investigacion ratifica
el éxito del marketing digital para optimizar la vivencia del cliente y sugiere al hotel
continuar empleando canales digitales para recopilar retroalimentacion, brindar
promociones y administrar su publicidad.

(Tami, 2020) titulado “El marketing digital y la satisfaccién del cliente de
Lemonnier Mascotas E.I.R.L., Cieneguilla 2020.” Un estudio con 50 clientes

revelé una correlaciéon positiva moderada de 0.475 entre el marketing digital y la
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satisfaccion del cliente. Basandose en estos hallazgos, se sugirié a la empresa
implementar estrategias de marketing digital en varios canales para mejorar la

satisfaccion del cliente y, potencialmente, impulsar el crecimiento del negocio.

Antecedentes de tesis sobre el objetivo especifico 1. (Luna, 2021) En un
estudio no experimental con 162 participantes, se observé que el 41% percibia
estrategias de marketing digital en redes sociales con frecuencia, considerandolo
el medio més exitoso. El correo electronico también resulto relevante, siendo
preferido por el 44% para recibir comunicaciones de la empresa. Se sugirié usar
encuestas breves post-compra para medir la satisfaccion del cliente y adoptar un
enfoque multicanal que incluya correo electronico y sitios web, ademas de redes
sociales.

(Meza & Astete, 2021) titulado “Estrategias de marketing digital e intencion
de compra en la empresa Natural Products Beezysue & Kafera de Chanchamayo
2020.” Este estudio se basa en un estudio de correlacién cuantitativa, donde 254
seguidores de Fanpage actian como poblacion y un cuestionario como técnica e
instrumento donde la recogida de informacién numeérica. La encuesta reciente
encontrd que crear una pagina de fans es la estrategia de marketing digital mas
exitosa. El estudio descubri6 una relacion débil pero estadisticamente
significativa entre las opiniones de los fans de las paginas de fans sobre los
métodos de marketing digital y los tres componentes del proceso de compra.
Estas dos variables tienen una correlacion de 0,233, mostrando una tendencia
positiva. Las busquedas de informacion de clientes también estaban relacionadas
con métodos de marketing digital. Esto muestra que estas tacticas facilitan que
los clientes encuentren informacion sobre articulos o servicios. Finalmente, los
métodos de marketing digital estaban vinculados a diferentes valoraciones de los
consumidores. Estas dos variables tienen una correlacion de 0,323. Esto significa
gue estas tacticas pueden ayudar a los compradores a sopesar sus alternativas
y tomar decisiones de compra. Estas tacticas pueden ayudar a las empresas a
ayudar a los consumidores a identificar requisitos, buscar informacion y evaluar

soluciones.
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(Garcia, 2015) titulado “Estrategias de Marketing Digital y el posicionamiento
de marca en el mercado, de la empresa INDUTEX de la ciudad de Ambato.” Se
realiz6 un estudio cualitativo que recolecté informacion a través de encuestas. En
este estudio participaron 26 personas. Esta afirmaciéon se apoya en hechos
pertinentes, como el hecho de que el 75% de los clientes de la empresa pasan
de 11 a 21 horas semanales 0 mas en Internet. Esto demuestra que Internet es
el medio mas popular y eficaz para interactuar con el grupo objetivo. Dada esta
situacion, el mejor curso de accion seria establecer un departamento de
marketing independiente dedicado a gestionar las actividades digitales de la
marca Zero Negative. Esta parte le mostrard como desarrollar e implementar
métodos efectivos para conectarse con el publico objetivo de su marca y

aumentar las ventas.

Antecedentes de tesis del objetivo especifico 2. (Rodriguez, 2022) En Su
Tesis Titulado “Estrategia De Marketing Digital En La Satisfaccion De Clientes De
Un Hotel En La Ciudad De Trujillo En EI 2019.” La tesis es no experimental,
descriptivo y transversal con el objetivo de determinar el grado de satisfaccion del
cliente en su hotel en Trujillo. Se encuestd a 300 clientes que habian reservado
en linea a través de Booking o Expedia y tenian numeros de celular activos. Los
resultados mostraron que el 55% de los clientes estuvieron de acuerdo en que el
hotel cumplié sus expectativas en cuanto a reservas, y el 54.7% indic6 tener
siempre una experiencia satisfactoria al reservar. En cuanto a los servicios extras,
el 45% de los encuestados afirmo6 haber tenido siempre una experiencia positiva
al pagar por ellos. El 51,7% confirmé que todo lo anunciado en linea se cumpli6
en el hotel. Respecto a la atencion, el 47.3% estuvo de acuerdo en que fue
constante, y el 54% dijo que el personal gener6 confianza desde el principio. El
54.7% sefalo6 tener siempre una buena experiencia en la solucion de problemas,
y el 52.3% encontré eficientes las plataformas digitales para quejas. El estudio
también examind la compensacion entre los elementos del marketing digital
(comunicacion, promocion, publicidad y venta minorista) y la satisfaccion del
consumidor. Se descubrié un vinculo sustancial y algo favorable entre cada

dimension y la satisfaccidon, con coeficientes de compensaciéon de 0,542, 0,445,
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0,435y 0,437, respectivamente. En general, los datos mostraron que la mayoria
de los consumidores estaban satisfechos con su experiencia de diversas
maneras.

(Rengifo, 2021) titulado “La Calidad Del Servicio Y La Satisfaccion De Los
Clientes De La Empresa Grafica Luna, Lima, 2021.” El estudio fue descriptivo y
correlacional, y no experimental realizado en Lima en 2021 con 1867 clientes de
la empresa Grafica Luna utilizé un cuestionario para identificar su grado de
satisfaccion. Un estudio de satisfaccion del cliente de Grafica Luna estableci6 con
un 89% de los clientes estéan soélo algo satisfechos con la empresa. Una minoria
de consumidores (11%) piensa que el tiempo de espera es excesivo, mientras
gue la mayoria de los clientes (89%) lo considera adecuado. La informacion
proporcionada por los cuidadores es considerada satisfactoria por la mayoria de
los clientes (89%), mientras que una minoria de clientes (11%) la considera
inadecuada o erronea.

(VELASQUEZ, 2019) titulado “Estudio De La Satisfaccién Del Cliente En El
Servicio De Recaudacion De Electro Oriente S.A. De La Ciudad De Iquitos, Afio
2017.” Se realiz6 un estudio con 80 consumidores de Electro Oriente en 2017.
Los resultados indican que el 54% de los consumidores report6é un alto grado de
satisfaccion, el 39% un nivel muy alto, el 6% ni alto ni bajo, y el 1% un bajo nivel.
En resumen, el 93% de los clientes manifestd niveles altos o muy altos de
satisfaccion con el servicio, a pesar de algunos problemas menores reportados
en el sistema ISCOM.

(Dilcia, 2019) titulado “La calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes
en la Cooperativa Aprocassi, San Ignacio, 2019”. Una investigacion cualitativa de
la que se recopilaron datos mediante cuestionarios. En este estudio participaron
26 personas. Los resultados mostraron el alto grado de satisfaccion general, o
gue sugiere que la oferta de la cooperativa supero las expectativas de los clientes.
Especificamente, el 42,2% de los encuestados calificd su satisfaccion como "muy
alta", el 28,1% como "alta", el 26,6% como "media" y solo el 3,1% como "baja".

(Valderrama, 2019) titulado “Relacion Entre La Calidad De Servicio Y La
Satisfaccion Del Cliente En La Empresa Rutas De Lima Sac — 2018.” Su objetivo

del estudio fue analizar como los métodos de marketing digital influyen en la
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satisfaccion con el servicio. Para hallar este objetivo, se administr6 un
cuestionario a una muestra las 2450 clientes. clientes estan bastante contentos
con la empresa, segun una encuesta de satisfaccion del consumidor realizada
por Rutas de Lima SAC. Aunque el 72% de los consumidores est4 muy satisfecho
con el tiempo de respuesta de la empresa, so6lo el 39% lo recomendaria a
familiares o amigos. Ademas, el 22% de los clientes identifica a la organizacion
con eficienciay el 65% quiere seguir utilizando sus servicios. Segun la encuesta,
los clientes de Rutas de Lima SAC son cada vez mas exigentes y quieren sentirse
protegidos al viajar en las unidades moviles de la empresa. También esperan que
la organizacién ofrezca los recursos y servicios necesarios en caso de
emergencia. Para aumentar la alegria total de los consumidores atendidos en
circunstancias de crisis, se propone que la corporacion se centre en aumentar la

seguridad de sus dispositivos moviles y brindar un servicio integral al cliente.

Antecedentes de tesis del objetivo especifico 3. (Ucharico, 2023) esta tesis
titulada “El marketing digital y la satisfaccion de los clientes en tiempos de
pandemia en tiendas Jumi, Tacna, 2022”. Se realiz6 un estudio con 384 clientes
de Tiendas JUMI en Tacha para examinar la vinculacion entre marketing digital y
satisfaccion del cliente en el contexto de la pandemia. Los resultados revelaron
una notable asociacion positiva entre ambas variables (Rho de Spearman =
0,737, p <0,01). Asimismo, la satisfaccion del cliente se relaciond positivamente
con la comunicacion (Rho de Spearman = 0,647, p < 0,01), promocién (Rho de
Spearman = 0,548, p < 0,01), publicidad digital (Rho de Spearman = 0,762, p <
0,01) y estrategias de marketing (Rho de Spearman = 0,605, p < 0,01).

(Palma Lopez, 2021) esta tesis titulada “Marketing Digital Y La Satisfaccion
Del Cliente En Hotel La Joya — 2021”. Un estudio no experimental realizado en
2021 en el Hotel La Joya con 50 huéspedes encontré una correlacion positiva
significativa de 0,699 entre el marketing digital y la satisfaccion del cliente.
Ademdas, se encontraron correlaciones positivas significativas entre la
satisfaccion del cliente y la comunicacion (0,517), las promociones (0,688) y la
publicidad (0,715). Estos hallazgos sugieren que mejorar la comunicacion, las

promociones y la publicidad puede aumentar la satisfaccién del cliente.
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(Guevara, 2017) titulado“Calidad De Servicio Y Satisfaccion Del Cliente En
La Empresa Comercializadora De Madera Arbolito S.A.C. Chiclayo — 2016.” La
investigacion de satisfaccion de la cliente realizada al sector maderero encontro
un 50% de los clientes reportaron insatisfaccién con la calidad del servicio. Sin
embargo, el estudio también revel6 que el 64,29% de los clientes reconocen que
su satisfaccion esta influenciada por las opiniones de los demés. Por otro lado, el
estudio encontré que el 42,86% de los clientes ha tenido interacciones positivas
con la empresa y el 50% tiene percepciones positivas sobre la empresa. Sin
embargo, el 50% de los clientes se encuentra insatisfecho con los beneficios que
ha recibido. Finalmente, el estudio encontr6 que el 57,14% que los clientes
consideraron atractiva la propuesta de la empresa. El autor sugirio que esto
implicaba proporcionar servicios de alta calidad que cumplieran o superaran las

expectativas de los clientes.

Antecedentes de tesis objetivo especifico 4 (Rios, 2018) titulado “El
marketing digital y la satisfaccion del cliente en restaurantes fastfood en Carmen
de la Legua, 2018.” Su estudio descubrié un vinculo entre el componente de las
dos variables. Este vinculo tiene un coeficiente de correlacion de 0,592. El
coeficiente apegado a uno implica una correlacion fuerte, mientras que uno
cercano a cero indica un vinculo débil. Una correlacién de 0,592 sugiere que las
dos variables tienen una conexion moderadamente buena. Ademas, el umbral de
significancia de la prueba fue inferior a 0,05, lo que indica que lo mas probable es
gue la asociacion fuera cierta y no producto del azar. Como resultado, se ha
establecido un vinculo entre una sélida estrategia de comunicaciéon de las dos
variables de estudio. Los clientes estan mas contentos cuando las empresas

incorporan una comunicacion eficaz.

Antecedentes del objetivo especifico 5 (Celia & Goytizolo, 2020), el estudio
de naturaleza cuantitativa, no experimental y transversal, encuesto a 97 clientes
para evaluar la relacion entre publicidad, percepcion del producto y satisfaccion.
El cuestionario, altamente confiable (Alfa de Cronbach = 0,852), reveld

correlaciones moderadas y positivas entre publicidad y satisfaccién (0,532, p <
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0,01), y entre percepcién del producto y satisfaccion (0,586, p < 0,01),
respaldando la hipétesis y el objetivo de establecer una conexion significativa
entre la percepcion del producto y la satisfaccién del cliente.

Antecedente de tesis del objetivo especifico 6 (Mendoza, 2019) titulado
“Influencia del marketing digital en la satisfaccion al cliente de la FIEECS UNI, en
el distrito del Rimac, afio 2018.” Su estudio fue transversal, hipotético-deductivo
y utilizé un cuestionario para encuestar a 100 personas. En 2018, investigadores
de FIEECS UNI en la region de Rmac revelaron el vinculo sustancial entre la
primera variable y entre el placer del consumidor. Las dos variables son positivas,
pero no muy fuertes. El estudio arrojo un coeficiente de compensacion de 0,297,
lo que indico una asociacion positiva débil entre las variables examinadas. Esto
indico que un cambio en una variable correspondia a un cambio modesto en la
otra. El valor del coeficiente de 0,297 indica que existe una relacion directa, pero
no fuerte de dos variables. El grado en importancia con prueba fue inferior a 0,05,
lo que indica la validez de la conexion observada. Finalmente, el estudio
descubrié que las empresas que empleaban tacticas de marketing eficaces tenian
clientes mas felices.

(Ysla, 2017), titulado “Marketing digital y su relacion con el posicionamiento
en los clientes de las pastelerias Mypes del distrito de Trujillo, en el afio 2017”
una investigacion cuantitativa no experimental llevada a cabo en Truijillo explord
el vinculo entre la satisfaccion del cliente y la implementacion de tacticas de
marketing digital en 383 consumidores de panaderias Mypes. Los hallazgos
mostraron una asociacion positiva moderada (coeficiente de Pearson de 0,35)
entre ambos elementos, lo que indica que el marketing digital puede impactar en
la satisfaccion del cliente. A partir de estos resultados, se sugiere que las
panaderias Mypes de la regidn evalUen la adopcion de estrategias de marketing

digital para enriquecer la experiencia de sus clientes.
Se ha tomado las siguientes tesis como antecedentes para el ambito
internacional (Lopez, 2019) En su tesis “Analisis de aplicacion del marketing

digital y su influencia en el proceso de compras de los clientes de la empresa
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Articulos JM.” El estudio analizé el marketing en Internet de Articulos JM. Su
empled se enfoc6 metodoldgico cuantitativo a través de una estrategia deductiva
para encuestar a 98 personas de Tulcan, incluyendo 31 clientes de Articulos JM.
Los datos revelaron que Articulos JM utilizo el marketing digital con moderacion,
confiando principalmente en Facebook. Los articulos mas comprados en linea en
Tulcan fueron productos electronicos (50%), indumentaria (30%) y calzado (20%).
El proceso de compra online comenzé con la identificacion de una necesidad y el
90% de los clientes utilizé Facebook para realizar investigaciones. Los clientes
valoraron la variedad de productos (90%), la informacion detallada (80%), las
alternativas de pago (70%) y el tiempo de entrega (60%). El estudio indic6 que el
marketing digital era esencial para influir en los clientes y que JM podria mejorar
empleando métodos de marketing digital mas eficaces.

(Garcés, Cruces, & Pinuer, 2017) en su tesis titulada “Proceso de gestion y
relacién entre el incremento de ventas y marketing digital.” Investigadores llevaron
a cabo un estudio para examinar como las estrategias de marketing digital
impactan su aumento en las ventas y con su éxito general en las empresas. Se
utilizaron encuestas para recopilar datos cuantitativos, cuyo disefio se basé en
hechos empiricos y en las opiniones de expertos. La investigacion de naturaleza
descriptiva y emple6 una perspectiva transversal. En un capitulo especifico de la
investigacion (Capitulo VII), se realizé un analisis confirmatorio de tercer orden
para evaluar el efecto del modelo. Se consideraron dos modelos: Modelo 1: se
incorporaron todos los edificios. Los indices de ajuste promediaron 0,5, lo que
demuestra un alto nivel de significancia (p 0,001) y buena parsimonia (0,508).
Con la excepcién de unos pocos items que tuvieron problemas en pruebas
exploratorias y confirmatorias anteriores, el R estandarizado para la mayoria de
los items fue superior a 0,6. Modelo 2: las estructuras se mejoraron eliminando
componentes problematicos. Los indices de ajuste aumentaron hasta una media
de 0,65. El importe de la parsimonia también ha aumentado hasta el 0,627. Todas
las R estandarizadas fueron mayores que 0,6, lo que indica que las
construcciones estan bien construidas. Los constructos tuvieron un impacto
positivo y significativo en los resultados operativos (OR) en ambos modelos.

Comunicacion (COM) y Gestion Comercial (GOVC) tuvieron el mayor efecto,

30



teniendo ambos un R estandarizado de 0,52. (EE) también tuvieron el impacto
positivo, con Rs normalizados de 0,43 y 0,42, respectivamente. A pesar de que
estos valores son inferiores al umbral de 0,6 requerido para validar
completamente las hipoétesis presentadas, los indices derivados de los modelos
en el AFC de tercer orden se consideran suficientes para la investigacion. Esto
se debe al caracter exploratorio de la investigacion y a la validacion primaria de
la escala. Ademas, debido a la gran cantidad de variables investigadas en el
modelo, las cargas pueden tener una influencia distributiva, reduciendo la
unicidad de cada constructo. Finalmente, los resultados del analisis confirmatorio
de tercer orden muestran que la comunicacion, la gestion de ventas, tienen el
impacto positivo en el éxito operativo. En términos de las relaciones y efectos
descubiertos en la gestion de marketing y ventas, este modelo es Unico.

(Altamirano, 2015) En su tesis “El Marketing Digital y su influencia en la
Captacion de Clientes para la empresa “GOLOSITORTIZ” de la ciudad de
Ambato.” Un estudio que analizé a 318 compradores reveld que el marketing
digital es clave para atraer clientela. Para la compafia Nederagro, se disefié una
estrategia de mercadotecnia centrada en fortalecer la interaccion con los clientes
existentes, captar nuevos consumidores y elevar las ventas, principalmente
mediante las plataformas sociales. Asimismo, se resaltdé la importancia de
capacitar al personal para maximizar el aprovechamiento del marketing digital. Se
proyecta que estas medidas incrementaran los ingresos de Nederagro en un 7%
en los proximos cinco afos. Por otro lado, para Golositortiz, una heladeria con
una clientela leal, se comprobdé que el marketing de boca en boca era ya eficaz.
La mayoria de sus clientes estaba familiarizada con el marketing digital y las
tecnologias de la informacién. Una encuesta reveld6 que el 96% de los
consumidores consideraba que el marketing en redes sociales era efectivo para
atraer nuevos clientes. Se recomenddé a Golositortiz implementar nuevas
estrategias de marketing digital y segmentar sus esfuerzos para llegar a
diferentes grupos de personas, lo que mejoraria la comunicacién directa con los
clientes y la difusion de informacion sobre sus productos.

(Ortiz, 2015) en su tesis “El marketing digital y la fidelizacion de clientes de
la empresa Mascorona de la ciudad de Ambato”. Un estudio de 341 participantes
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reveld que el precio es el factor decisivo para el 75% de los clientes. Otro estudio
mostroé que los clientes de Mascorona valoran el precio, la calidad, la marca, la
conveniencia y la salud al comprar. Aunque la durabilidad es relevante, no es tan
crucial como otros factores. La calidad es el segundo factor mas importante,
esencial para el 67%. La marca ocupa el tercer lugar, importante para el 81%. La
conveniencia es el cuarto factor mas significativo, el mas importante para el 84%.
El estudio concluyd que una campafia de marketing digital aumentaria la lealtad
del cliente, rechazando su hipétesis de que no tendria impacto.

(Caillagua, 2015) en su tesis “La Calidad de Servicio y la Satisfaccién de los
Clientes de la Empresa Yambo Tours C.A. De la ciudad Latacunga- Ecuador.” Un
estudio descriptivo, correlacional y transversal busco determinar la relacion entre
la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en Yambo Tours C.A. Para este
analisis, se aplicaron encuestas a 155 clientes, basandose en los conceptos
tedricos de Kotler y Zeithamil. Los hallazgos indicaron que el 71,82% de los
encuestados calificaron el servicio como excelente, el 19,09% lo evaluaron como
regular y el 9,09% lo consideraron deficiente. El estudio demostré que esta
positivamente influenciada por la calidad del servicio que reciben.

(Mora, 2015) en su tesis “La Calidad del Servicio y la Satisfaccién de los
Clientes de la Organizacion Comercial Victor Hugo Caicedo Cia. Ltda. De la
ciudad de Ambato.” Un estudio descriptivo investigd como la calidad del servicio
influye en la satisfaccion del cliente. Se realizaron sondeos a 242 clientes. Los
resultados revelaron que los participantes valoraban especialmente la amabilidad
del personal, los precios competitivos, junto con la diversidad y la calidad de los
productos disponibles. Todos los encuestados manifestaron contento con la
atencion recibida, mientras que el 36% y el 27% indicaron, respectivamente, que
el costo y la calidad eran factores determinantes. El estudio mostrd una relacion
positiva (Rho de Pearson = 0,318, p < 0,05) entre la excelencia del servicio y la
experiencia del cliente, lo que sugiere que optimizar el servicio podria elevar la

satisfaccion de los consumidores en esta compafiia.

Nivel nacional (Huaman Calderon, 2022) en el caso “El marketing digital y

la satisfaccion de los clientes en pequefios emprendimientos comerciales de Los
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Olivos — Lima.” Su analisis realizado con 50 empresarios evidencié que el
marketing digital tiene una estrecha vinculacién con la satisfaccion del cliente.
Mediante cuestionarios, se detect6 una correlacion positiva entre la aplicacion de
estrategias digitales y la satisfaccidén de los clientes. En particular, se hallé una
relacion muy sélida entre el alcance del marketing digital y la satisfaccion del
cliente, con un coeficiente de 0,791. Otros aspectos como la divulgacion (0,548),
el encanto (0,639), la interaccion (0,775) y la transformacion (0,552) del marketing
digital también exhibieron asociaciones significativas, aunque de manera
moderada, con la satisfaccion del cliente. Estos descubrimientos sugieren que
destinar recursos al marketing digital no solo enriquece la experiencia del cliente,
sino que también puede aumentar los ingresos, afianzar la lealtad y disminuir los
costos de adquisicion de nuevos clientes.

(Lozano A., 2021) en su tesis “El marketing digital y su relacién con la
satisfaccion de los clientes de la Caja Municipal de Arequipa, afio 2021,
Arequipa.” La investigacion presenta un estudio descriptivo y relacional con el
enfoque no experimental y una técnica de encuesta fue realizado a 385 visitantes
del sitio web de Caja Arequipa. La investigacion demostré una fuerte influencia
de las estrategias de marketing digital en la satisfaccion de los clientes. Mediante
una escala Likert, se examino la relacion entre ambas variables, revelando una
notable asociacién (Rho de Spearman = 0,893). En base a estos resultados, se
recomendo a la empresa desarrollar un plan de marketing digital para optimizar

la experiencia del cliente

(Lozano & Toro, 2021) su estudio “El marketing digital: herramientas y
tendencias actuales, Colombia”. Una evaluacion documental de 60 fuentes
bibliograficas revel6 que el avance tecnoldgico habia generado nuevas
oportunidades tanto para empresas como para individuos. El estudio también
encontré que las organizaciones debian integrar la tecnologia de la informacion
en sus estrategias de marketing. Se presentaron diversas herramientas de
marketing digital, tanto gratuitas como de pago, resaltando su importancia para
gue las empresas alcancen el éxito y generen ingresos. Se destaco el papel de

las redes sociales para conectar con los clientes vy fidelizarlos, sin embargo, se
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enfatizo la necesidad de complementarlas con otras estrategias, como optimizar
el contenido del sitio web. Se determiné que las empresas deben ajustarse a las
tecnologias empleadas por sus clientes para seguir siendo pertinentes.

(Navarro, 2020) en su tesis “Estrategias de Marketing digital para el
posicionamiento de la marca BAMBINITOS, Chiclayo, 2020”. Se incluyeron 211
clientes en este estudio descriptivo mediante un disefio no experimental utilizando
la herramienta el cuestionario. De ellos, el 32% dijo que estaria dispuesto a utilizar
las redes de sus teléfonos moviles para acceder al sitio web de la empresa. Una
proporcién menor (5,33%) no estuvo de acuerdo con esta idea. La investigacion
reveld6 que este enfoque es viable porque existe la necesidad de ampliar el
mercado.

(SANTILLAN GARAY & ROJAS HERRERA, 2017) en su tesis “El marketing
digital y la gestion de relaciones con los clientes (CRM) de la empresa
manufacturas Kukuli SAC, 2017”. El investigador utilizd una metodologia
descriptiva correlacional de caracter no experimental. Para validar su hipétesis,
aplico la prueba de chi-cuadrado, la cual demostré una correlacion significativa
(CRM). EIl estudio, que abarc6 a 192 clientes, desvelo una notable correlacion
positiva del 80,4% entre ambas variables, lo que sugiere una estrecha vinculacion
entre ellas. El marketing digital puede ayudar a las organizaciones a conectarse
con sus clientes de manera mas efectiva, comprender mejor sus necesidades y

brindarles una experiencia mas personalizada.

Respecto al ambito local, En la tesis de (Huerta Valdiviezo & Moncada
Rodriguez, 2020) la metodologia SOSTAC se propuso para la aplicacion de
estrategias de marketing digital en la empresa “Andina Motors Company S.R.L.,
Villa Maria del Triunfo-2020.” El instrumento para esta investigacion descriptiva y
no correlacional fue un cuestionario tipo Likert. Este método se basa en un
procedimiento de seis pasos que incluye analisis de situacion, formulacion de
objetivos, creacion de estrategias, implementacion de tacticas, ejecucion de
acciones y control de resultados. La satisfaccion del cliente es crucial para esta
estrategia. Segun una encuesta de consumidores, el 42% de los participantes dijo

gue era fundamental que el sitio web fuera estéticamente agradable, facilmente
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navegable, actualizado con frecuencia y facil de usar. Obtener informacion sobre
los intereses de sus consumidores puede ayudarlo a encontrar las ventajas
competitivas que distinguen su producto de los de otras empresas de comercio
electronico.

(Moreno, L. & Nieto, S., 2020) en su estudio “Calidad de servicio y
satisfaccion del cliente de la Empresa de Transportes y Servicios Generales
Pamelita S.A.C. Trujillo — 2020.” Un estudio realizado a 248 clientes revelo6 que el
63% consideraba que la organizacion brindaba un servicio de alta calidad,
mientras que el 38% lo calificaba como normal. Ademas, el estudio revel6 que el
81% de los clientes estaban conformes con los servicios de la empresa, mientras
gue un 19% mostraba una satisfaccion constante. La investigacion concluyo que
habia una correlacién positiva entre estos factores, sugiriendo que brindar

servicios de alta calidad resultaba en una mayor satisfaccion del cliente.

Sin embargo, (Floriano, 2020) en su tesis “Calidad de servicio y satisfaccion
de los clientes de la empresa América Express S.A. en el distrito de Trujillo —
2020, Trujillo.” El cuestionario fue utilizado como herramienta en una
investigacion que abarco a 80 clientes e indic una relacion entre los dos factores.
El coeficiente de correlacidon Rho de Spearman, con un valor de 0,592, se utilizé
para evaluar la relacion entre las dos variables. Este resultado mostré cierta
asociacion entre ellas. En conclusion, el analisis sugirié que mejorar la calidad del

servicio probablemente incrementara la satisfaccion del cliente.

Respecto a la variable 1, Estrategia de Marketing digital: (Desai, 2019),
expuso que una estrategia de marketing digital es un plan que delinea cémo una
empresa empleara los canales digitales para alcanzar sus metas. Esta estrategia
involucra la identificacion de los productos o servicios mas prometedores, la
definicion del grupo demogréfico objetivo y la creacién de una imagen de marca
sélida. El objetivo primordial de una estrategia de marketing digital es brindar valor
a los clientes para establecer conexiones rentables a largo plazo.

Segun (KOTLER, 2019) el marketing se entendia como el proceso de

atender las necesidades y deseos de las personas, ofreciendo productos y
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servicios que aportaran valor a sus vidas. En el contexto del marketing digital, la
comunicacion era clave para interactuar con los clientes. Las empresas se
dedicaban a proporcionar contenido de alta calidad, que fuera informativo,
atractivo y cautivador para su publico. La promocién se definia como la labor de
divulgar los productos y servicios de una empresa. Para alcanzar a una amplia
audiencia y atraer a nuevos consumidores, las empresas podian implementar
diversas estrategias de publicidad. La publicidad se caracterizaba como una
forma de marketing que involucraba la inversion de dinero para colocar un
mensaje en un medio especifico. Las empresas utilizaban la publicidad para
mejorar el reconocimiento de su marca de las empresas se beneficiaban al utilizar
multiples canales para fortalecer los lazos con sus clientes y ofrecerles una
experiencia destacada. Segun Kotler, una estrategia de marketing digital integral
y completa era esencial para el éxito. Las empresas debian combinar de manera
efectiva métodos de comunicacion, promocion, publicidad y marketing para
alcanzar sus objetivos de marketing.

(Cardenas, 2021) Para lograr una implementacion exitosa de estrategias de
marketing digital, las empresas deben enfocarse en tres aspectos esenciales:
identificar el publico objetivo, seleccionar los canales de distribucion adecuados
y desarrollar contenido pertinente. Es crucial establecer objetivos claros al
comienzo de un proyecto para garantizar el respaldo necesario que facilite la
consecucion de los resultados esperados (p. 89).

Una estrategia de marketing digital se describia como un esquema que
facilitaba a las empresas el contacto con su audiencia meta y el cumplimiento de
sus metas. Cada estrategia consistia en una serie de acciones disefiadas para
alcanzar los objetivos definidos previamente. Estas estrategias les
proporcionaban la capacidad de lograr sus metas, entender mejor el mercado y
analizar a sus competidores. (Sainz, 2018).

Entre las estrategias de marketing digital mas representativas lo encontraba
su comercio electronico, el cual facilitaba la realizacion de transacciones
comerciales entre organizaciones e individuos a través de la transmision de datos
(texto, sonido e imagen). El comercio electrénico, también conocido como e-

commerce, emergia como una forma innovadora de vender productos o servicios
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en linea. Este enfoque ofrecia a las empresas la posibilidad de acceder a nuevos
mercados y extender su influencia, sin importar su tamafio o ubicacion (Cardenas,
2021).

(Fonseca, 2014) las péaginas web se perfilaban como documentos
electronicos multiproposito. Eran utilizadas para proveer informacién, vender
productos o servicios, crear comunidades en linea o interactuar con otros
usuarios. Se ubicaban en una red informatica y se accedia a ellas mediante
enlaces. Cada pagina web poseia una direccibn o URL Unica que permitia su
acceso. Al visitar un sitio web, la primera pagina que se visualizaba era la pagina
de inicio. Esta, en esencia, era un documento digital que ofrecia detalles, alojaba
en un servidor web y estaba disponible a través de Internet. Siempre que el sitio
web lo permitiera, cualquier persona podia visualizar la pagina principal.

Las redes sociales se perfilaban como plataformas digitales que conectaban
a las personas y les permitian intercambiar informacion. Estas plataformas
brindaban a los usuarios una variedad de opciones para crear y publicar
contenido, convirtiéndolos en potenciales creadores de contenido relevantes. Los
usuarios de las redes sociales compartian sus experiencias con marcas,
productos o servicios, lo que podia ser de gran utilidad para los consumidores.
Era comun buscar un producto en Google y encontrar en los resultados paginas
web del fabricante, incluyendo las opiniones de los usuarios, tanto positivas como
negativas. Estas opiniones podian influir significativamente en la decision de
compra (Roa, 2020).

(Desai, 2019) identificaba cuatro dimensiones que conformaban el
marketing digital:

Dimension 1: Comunicacion: La comunicacién en el marketing digital se
diferenciaba significativamente de la utilizada en el contexto tradicional. Se regia
por las normas establecidas en el entorno digital, donde era crucial prestar
atencion a cada accion realizada, ya que la reputacion estaba en juego. Los
indicadores clave de esta dimensién incluian paginas web, blogs, redes sociales,
correos electronicos, entre otros.

Dimension 2: Promocién: La promocion es una herramienta esencial en el

marketing digital, disefiada para captar la atencion del consumidor y aumentar la
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demanda de los productos. Su efectividad se mide a través de diversas métricas,
como descuentos, incentivos, precios especiales y servicios adicionales.

Dimensién 3: Publicidad: La publicidad en el marketing digital perseguia un
unico objetivo: maximizar la utilidad de un producto o servicio. Para ello, se
recurria al uso de la comunicacion digital a través de las herramientas adecuadas,
ya sea en redes sociales o paginas web. Los indicadores clave de esta dimensién
incluian promociones en publicidad de contenido social, principalmente en
publicaciones diarias.

Dimensién 4: Comercializacion: En el ambito del marketing digital, la
estrategia se centr6 en comprender y adaptarse a las preferencias de los
consumidores al adquirir productos y servicios. Se implementaron tacticas de
promocioén novedosas para impulsar las ventas en un sector especifico. Esto
implico identificar y satisfacer las necesidades de los clientes, considerando
aspectos clave como los canales de distribucion, la oferta de productos y

servicios, y las plataformas de comercio electronico.

Diversos académicos han propuesto diferentes definiciones para la hipotesis
de la variable 2 de satisfaccion del servicio al cliente. (Budur & Poturak, 2021) la
definian como la evaluacion que un usuario realiza sobre un producto o servicio
en comparacion con sus expectativas. Las emociones experimentadas por el
usuario influian en esta percepcion. Las emociones positivas, como el placer o la
felicidad, podian conducir a mayores niveles de satisfaccion. Por el contrario, las
emociones negativas, como la frustracion o la decepcion, podian generar niveles
reducidos de satisfaccion. Ademas, las emociones que una persona
experimentaba en un momento determinado podian afectar su juicio sobre la
satisfaccion con productos o servicios previos.

(Kotler & Armstrong, 2013) las empresas que cumplian o superaban las
expectativas de sus clientes tenian mayores probabilidades de fidelizarlos, atraer
nuevos clientes y aumentar sus ingresos. Esta evaluacion consideraba elementos
concretos como la calidad del producto y aspectos abstractos como la atencion
al cliente. Las expectativas de los clientes, en cambio, eran sus percepciones

sobre lo que podian obtener de un producto o servicio. Estas expectativas podian
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verse afectadas por variables internas, como las experiencias previas del cliente,
asi como por influencias externas, como la publicidad o las opiniones de otros.

Los niveles de satisfaccion del cliente se definian como las reacciones
emocionales de los clientes ante el desempefio. Estos niveles podian ser
positivos, negativos o neutrales. Los clientes eran cada vez mas exigentes y
tenian mayores expectativas. Como resultado, era fundamental que las empresas
comprendieran a sus consumidores y sus demandas. Comprender a los
consumidores implicaba saber qué deseaban o qué querian lograr. Para ello, se
podian utilizar encuestas, entrevistas, grupos focales y otros métodos de
investigacion. Cuando las empresas comprendian a sus consumidores, podian
crear bienes y servicios que satisfacieran sus demandas. Esto aumentaba la
felicidad del cliente, lo que podia generar beneficios para la empresa, como
lealtad, referencias y compras repetidas (Gosso, 2018).

(Roest, H. & Pieters, R., 2019) definian la satisfaccion del consumidor como
una combinacion de dos factores principales: la valoracién del producto o servicio
y las sensaciones que experimenta el consumidor al utilizarlo. El término
"evaluacion" se referia a la medida en que un producto o servicio cumplia con las
expectativas del cliente. Por otro lado, las "emociones" eran las sensaciones que
experimentaba un cliente, como satisfaccion, alegria o decepcion. Ambos
elementos estaban interconectados y eran cruciales para la satisfaccion general
del consumidor. Las empresas valoraban la felicidad del cliente porque estaba
relacionada con una serie de beneficios, como la fidelidad, las referencias
positivas y la repeticiéon de compras (p. 53).

Asimismo, (Silva, Macias, Tello, & Delgado, 2023) Definieron la satisfaccion
del cliente como la evaluacion que una persona realiza sobre un producto o
servicio en experiencias anteriores. Si al producto o servicio cumplia con las
expectativas del individuo, era probable que este experimentara satisfaccion. Las
empresas otorgaban importancia a la satisfaccion del cliente debido a su
asociacién con beneficios como la lealtad, las recomendaciones positivas y la
recompra (p. 52). Las emociones describian el estado mental de una persona y
podian ser presentes o pasadas. Las emociones positivas, como la alegria o la

satisfaccion, podian conducir a una percepcion mas favorable del producto o

39



servicio, mientras que las emociones negativas, como la frustraciéon o la
decepcion, podian generar una percepcion menos favorable.

(Gosso, 2018) la satisfaccion del cliente se define como el nivel de felicidad
y satisfaccion experimentado por un cliente cuando los productos o servicios de
una empresa cumplen o superan sus expectativas. Los clientes quedan
encantados si las expectativas son superadas, mientras que quedan disgustados
si no se cumplen. En caso de que la comparacion entre la experiencia del cliente
y las expectativas sea neutral, los clientes no experimentan emociones positivas
ni negativas, lo que indica que la empresa ha cumplido con lo esperado, pero no
ha sobrepasado. Las empresas valoran la satisfaccion del cliente debido a sus
beneficios, como la fidelidad, las referencias positivas y la repeticion de compras.
Segun el estudio, los consumidores satisfechos tienen una mayor probabilidad de
seguir adquiriendo productos o servicios de la compafiia, de recomendarla a otros
y de mostrar comprensién ante errores o inconvenientes.

Un resultado negativo puede provocar insatisfaccion en el cliente, que se
manifestara en su expresion facial. Esto puede tener consecuencias negativas
para la empresa, como la necesidad de corregir el problema, compensar al
cliente, evitar las criticas y mantener el animo de los empleados. Un resultado
positivo, por el contrario, generara satisfaccion en el cliente, lo que puede
beneficiar a la empresa con una mayor lealtad, recomendacion y repeticion de
compras (Malpartida, Granada, & Salas, 2021). Ademas, la empresa habra
conseguido un cliente fiel, que volvera a comprar sus productos o servicios y los
recomendara a otros. Esto puede generar un incremento del comercio y una
mejora del &nimo a los empleados.

Se establecio una clasificacion de la satisfaccion del cliente en cuatro
niveles, basada en la calidad del servicio proporcionado y el esfuerzo necesario
por parte del cliente para obtenerlo. El primer nivel, llamado "falta de estabilidad”,
se caracterizaba por una calidad de servicio moderada y un alto esfuerzo por
parte del cliente. En esta situacion, el cliente estaba insatisfecho y probablemente
no repetiria el uso del servicio. El segundo nivel, "insatisfaccion moderada”,
ocurria cuando tanto la calidad del servicio como el esfuerzo del cliente eran

moderados. Aungue el cliente no estaba completamente satisfecho, podria

40



considerar utilizar el servicio nuevamente si no habia otras opciones disponibles.
El tercer nivel, "satisfaccion moderada”, se asociaba con una alta calidad de
servicio y un esfuerzo minimo por parte del cliente. En este caso, el cliente estaba
satisfecho y probablemente volveria a utilizar el servicio. Finalmente, el cuarto
nivel, el mas alto, se alcanzaba cuando la calidad del servicio era alta con un
esfuerzo del cliente era minimo. Este nivel, el cliente estaba muy satisfecho y era
probable que se convirtiera en un cliente leal a la empresa (Miranda & Chiriboga,
2021).

Segun (Crispin, Torero, & Martel, 2020), propusieron una definicion de la
satisfaccion del usuario como una apreciacion personal del logro alcanzado por
el sistema informativo. Esta definicion enfatizaba la naturaleza subjetiva de la
satisfaccion del usuario, ya que se basaba en las percepciones y actitudes
individuales, en lugar de en criterios objetivos. Esto se debia a que la satisfaccion
del usuario era una medida indirecta de la eficacia, ya que reflejaba la percepcion
del usuario sobre si el sistema habia cumplido con sus expectativas y
necesidades.

De acuerdo (Budur & Poturak, 2021), propusieron un modelo de satisfaccion
del cliente que comprendia tres dimensiones principales:

Dimension 1: Rendimiento percibido: El desempefio percibido, dentro de
este estudio, se enfocO en la evaluacion que los clientes hicieron sobre la
efectividad de la empresa al brindar el servicio. Es decir, se analizo la habilidad
de la empresa para satisfacer las expectativas del cliente en cuanto a la calidad
del servicio, su eficiencia, confiabilidad y atencion al cliente.

Dimension 2: Expectativas: Esta dimensidon se referia a las estimaciones
previas que los clientes hacian sobre el servicio antes de recibirlo. Era
fundamental que las empresas identificaran las expectativas de sus clientes de
forma regular para poder cumplirlas de manera adecuada. Las expectativas
podian verse influenciadas por factores como la publicidad, las experiencias
pasadas con la empresa y las experiencias con otras empresas del mismo sector.

Dimension 3: Niveles de satisfaccion: Esta dimension se referia a la reaccion
del cliente después de haber recibido el servicio. Si el servicio no cumplia con las

expectativas del cliente, era probable que este se sintiera insatisfecho. Por el
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contrario, si el servicio cumplia o superaba las expectativas del cliente, era

probable que este se sintiera satisfecho o complacido, respectivamente.
Siendo la hipotesis general: Existe relacion significativa entre las estrategias

de marketing digital y la satisfaccion del servicio en los clientes de la empresa
Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Truijillo, 2024.
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. METODOLOGIA

Tipo, enfoque y disefio de investigacion: Se llevé a cabo una investigacion
aplicada. Segun (Bernal 2018), la investigacién aplicada se centrd en resolver
problemas concretos en un contexto determinado. Para ello, utilizo
conocimientos tedricos y los aplico de forma practica para satisfacer necesidades
especificas. En este tipo de investigacién, la descripcion de una realidad
problematica no era el Unico objetivo, sino que también se buscaba identificar la
relacién entre dos variables. Este estudio adopta un enfoque cuantitativo y un
disefio de investigacion no experimental, donde las variables se examinaron en
su entorno natural sin alteraciones (Hernandez & Mendoza, 2018). Ademas, fue
transversal porque la recoleccion de datos se efectué en un determinado
momento (Bernal, 2018). El estudio también fue de naturaleza correlacional,
pues se analiz6 si habia alguna conexion entre las variables.

Esquema del disefio de investigacion:

O;

<

0>

Doénde:
M: Muestra
O1: Observacion Variable 1, Estrategias de marketing digital
02: Observacion Variable 2, Satisfaccion del servicio
r: Relacion de variables
Variables
Variable 1: Estrategias de marketing digital, Definicién conceptual: (Desai,
2019) nos dice que la estrategia de marketing digital era un plan que definia

como una empresa utilizaba los canales digitales para alcanzar sus objetivos
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comerciales. Para ello, era necesario identificar los productos o servicios con
mayor potencial, definir el publico objetivo y establecer un posicionamiento de
marca. Esta estrategia se basaba en crear valor para el cliente, con el objetivo
de lograr relaciones rentables. la definicion operacional: Se le midié mediante las
dimensiones: Comunicacion, promocion, publicidad y comercializacion. La
escala de medicion fue ordinal.

Variable 2: Satisfaccion del servicio. Definicion conceptual: (Budur &
Poturak, 2021) el texto indicaba que la satisfaccion del cliente se definia como la
percepcion de un usuario acerca de un producto o servicio, teniendo en cuenta
sus expectativas y necesidades. Esta percepcion podia ser influenciada por las
emociones del usuario, las cuales podian ser positivas, negativas o neutras.
Emociones positivas como la felicidad o la complacencia tenian el potencial de
incrementar la satisfaccion del cliente. Las emociones negativas, como la
frustracion o la decepcion, podrian disminuir la satisfaccion del cliente. Ademas,
las emociones que experimentaba un usuario en un momento dado podian influir
en su opinién sobre productos o servicios anteriores. la definicion operacional;
Se midié mediante las dimensiones: Rendimiento percibido, Expectativa y Nivel

de satisfaccion y la escala de medicién fue ordinal.

Poblaciéon y muestra: La poblaciéon se define como un conjunto de
personas, objetos o eventos que fueron objeto de estudio y que comparten
caracteristicas similares. Era el conjunto completo a partir del cual se
generalizaron los resultados de una investigacion (Alvarez Gayou, 2003). Para
recopilar datos para este estudio, se trabajé con 250 clientes de la empresa. Se
escogi6 una muestra al azar de individuos, datos o elementos que reflejaran a la
poblacién. Se utilizé un método estadistico para calcular el tamafio de la muestra.
Se determind un nivel de confianza del 95%, suponiendo una probabilidad de
éxito y fracaso del 50%, y se estableci6 un margen de error del 5%. En
consecuencia, se incluyeron 152 clientes en la muestra. El muestreo de la
investigacion, se empled un método de muestreo probabilistico aleatorio, lo que
implica que todos los integrantes de la poblacion objetivo tuvieron las mismas
oportunidades de ser elegidos para participar. La unidad de analisis fue de cada
uno de los clientes de la empresa Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Truijillo
habian sido seleccionados al azar y cumplian con los requisitos establecidos.

44



Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos: Como técnica (Odon,
2012) los resultados fueron los procesos para obtener informacion sobre un tema
de investigacion. Se pudo realizar a través de medios orales o escritos, y se
utilizé el método de las encuestas. Se utilizaron como instrumento dos encuestas
para evaluar los dos factores considerados. (Torres & Chavez, 2020) ademas,
se aplicé un cuestionario para recopilar datos sobre el marketing digital. Este
cuestionario constaba de preguntas claras y concisas para evitar confusiones o
malentendidos. La redaccion de las preguntas, la forma en que se formularon y
el orden en que se presentaron influyeron en los resultados obtenidos.
(MENDOZA AMANINGO, 2019) el cuestionario fue el instrumento utilizado para
recopilar datos sobre la satisfaccion del cliente. La redaccion de las preguntas,
la forma en que se formularon y el orden en que se presentaron influyeron en los
resultados obtenidos. Para validar los instrumentos no dice (Huaman Calderon,
2022) La validez del instrumento de medicion fue determinada a través de una
rigurosa revision especializada por parte de expertos. En este caso, se solicito la
opinidon de tres expertos para evaluar la relevancia, congruencia y claridad
descriptiva del instrumento utilizado para medir las variables los especialistas
brindaron sus evaluaciones y sugerencias para algunas actualizaciones. Primer
Juez: Doctor Manuel A. Sevilla Angelaths, especialista en gestion de
organizaciones y marketing, con mas de 5 afios de preparacion en el éarea.
Segundo Juez: Carlos Alberto Cedron Medina, especialista en el area de
marketing, con mas de 5 afos de experiencia. Tercer Juez: El MBA Miguel Elias
Pinglo Bazan, especialista en gestion de organizaciones y marketing, con mas
de 5 afios de trayectoria educativa. Los autores, como empleados de la empresa,
pudieron observar de primera mano los problemas que enfrentan. Esto les
permitid construir la investigacion a partir de una justificacion sélida y objetivos
claros, reflejados en la encuesta. Se solicitd permiso a la direccién de la empresa
para realizar la encuesta a los clientes en sus instalaciones. Uno de los
redactores de la encuesta, al ser parte del equipo de la empresa, se encargo de
la recopilacién de datos. La confidencialidad de los cuestionarios fue totalmente
garantizada. Cada participante dedicé 20 minutos a completar los cuestionarios

y las respuestas individuales se registraron de forma personal.
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Métodos para el analisis de datos: En esta etapa, se obtendran datos de
152 clientes mediante encuestas. Esta informacion se examinara utilizando el
programa SPSS, y se determinara el alfa de Cronbach para evaluar la
consistencia interna de los instrumentos de medicibn empleados en la
investigacion. Los resultados del alfa de Cronbach indican una excelente
consistencia interna (0.975) para la variable de estrategia de estrategia del
marketing digital, mientras que la variable de satisfaccion del servicio en los
clientes muestra una consistencia interna baja (0.972) y necesita una revision y
modificacién. En los elementos mostrados para asi lograr los resultados
propuestos Método estadistico descriptivo; Se utilizaron para la creacion de
tablas de frecuencia correspondientes a cada variable. Método estadistico
inferencial; Se utilizé para realizar las pruebas de normalidad de datos, para
verificar la consistencia interna de los cuestionarios, para establecer las pruebas

correlacionales inferenciales.

Aspectos éticos: Se actué en todo momento conforme a la ética para
realizar una investigacion exhaustiva y cientifica, teniendo en cuenta los
siguientes codigos éticos: Las normas APA 7a edicion fueron aplicadas a la cita
de autores. El trabajo fue revisado continuamente por el software de similitud
TURNITIN y los resultados de los autores fueron respetados. En cuanto a la
proteccion de las personas, se garantiz6 su compromiso voluntario. Los
participantes debian tener conocimientos adecuados y se respetaron sus
derechos fundamentales. Se aseguré que los sujetos de estudio pudieran
participar libremente y obtener informacién. Fueron debidamente informados
sobre las actividades y la finalidad del estudio y su involucramiento fue voluntaria.
Se aplicé el principio de beneficencia mas que maleficencia, es decir, se velo por
el bienestar de los sujetos implicados. EI comportamiento del investigador se
ajusto a lineamientos especificos, entre ellos: no causar perjuicio, disminuir los
impactos negativos y aumentar los resultados positivos. De esta manera, se
garantizo la realizacion de una investigacion ética y responsable, que contribuyé

al avance del conocimiento cientifico.
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[ll.  RESULTADOS

O.E.1: Determinar el nivel de dimensién en las estrategias de marketing

digital que mas perciben los clientes de la empresa Inversiones Agricolas Asia
S.A.C. Trujillo, 2024.

Tabla 1

Nivel de dimensioén en las estrategias de marketing digital que mas perciben

los clientes de la empresa Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Trujillo, 2024.

Dimensiones del marketing digital

D1: Comunicaciéon

N° de clientes

%

Bajo 19 13
Medio 131 86
Alto 2 1
Total 152 100
D2: Promocion N° de clientes %
Bajo 18 12
Medio 33 22
Alto 101 66
Total 152 100
D3: Publicidad N° de clientes %
Bajo 27 18
Medio 28 18
Alto 97 64
Total 152 100
D4: Comercializacion N° de clientes %
Bajo 21 14
Medio 26 17
Alto 105 69
Total 152 100

Nota: Resultado encontrado luego haber procesado en la base de datos.

Interpretacion: La tabla de frecuencia determind que la dimension de

marketing digital mejor percibida por los clientes de Inversiones Agricolas Asia

S.A.C. en Trujillo en 2024 es la "Comunicacién”, con un 86% de los clientes

calificAndola como "Media".
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O.E.2: Describir el nivel de satisfaccion del servicio percibido por los

clientes de la empresa Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Trujillo, 2024.

Tabla 2
Nivel de satisfaccion del servicio percibido por los clientes de la empresa
Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Truijillo, 2024.

Satisfaccion del

o N° de clientes %
servicio
Bajo 18 12
Medio 38 25
Alto 96 63
Total 152 100

Nota: Resultado encontrado luego haber procesado en la base de datos.

Interpretacion: La tabla de frecuencia determiné que la satisfaccion del
servicio en Inversiones Agricolas Asia S.A.C. en Trujillo en 2024 es
predominantemente alta, con un 63% de los clientes reportando un nivel alto de
satisfaccion. Un 25% de los clientes indican un nivel medio de satisfaccion,

mientras que un 12% reporta un nivel bajo.

48



OE3: Especificar la relacion entre la comunicacion y la satisfaccion del
servicio en los clientes de la empresa Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Truijillo,
2024,

Tabla 3
Relacion entre la comunicacién y la satisfaccién del servicio en los clientes

de la empresa Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Truijillo, 2024.

Correlaciones

_ . Satisfaccion del
Comunicacion

servicio
Coeficiente de .
y 1.000 .930
correlacion
Comunicacio _ _
Sig. (bilateral) 0.000
n
N 152 152
Rho de
Spearman Coeficiente de "
y .930 1.000
correlacion
Satisfaccion . .
o Sig. (bilateral) 0.000
del servicio
N 152 152

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Interpretacion: Existe una correlacion positiva muy fuerte vy

estadisticamente significativa (Rho de Spearman = 0.930, p < 0.01) entre la

comunicacion y la satisfaccion del servicio.
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O.E.4: Establecer la relacién entre la promocion y la satisfaccion del
servicio en los clientes de la empresa Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Truijillo,
2024.

Tabla 4
Relacion entre la promocion y la satisfaccion del servicio en los clientes de la

empresa Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Trujillo, 2024.

Correlaciones

Satisfaccion del

Promocién o
servicio
Coeficiente de .
y 1.000 .949
correlacion
Promocion _ _
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 152 152
Spearman Coeficiente de »
y .949 1.000
Satisfaccion correlacion
del servicio  Sig. (bilateral) 0.000
N 152 152

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

Interpretacion: Existe una correlacion positiva muy fuerte vy
estadisticamente significativa (Rho de Spearman = 0.949, p < 0.01) entre la

promocién y la satisfaccion del servicio
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O.E.5: Puntualizar la relacion entre la publicidad y la satisfaccion del

servicio en los clientes de la empresa Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Truijillo,
2024.

Tabla 5

Relacion entre la publicidad y la satisfaccion del servicio en los clientes de la
empresa Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Trujillo, 2024.

Correlaciones

Satisfaccion

Publicidad o
del servicio
Coeficiente de
) 1.000 .963"
correlacion
Publicidad
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 152 152
Spearman Coeficiente de .
Satisfaccio » .963 1.000
correlacion
n del
o Sig. (bilateral) 0.000
servicio
N 152 152

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Interpretacion: Existe una correlacion positiva muy fuerte vy

estadisticamente significativa (Rho de Spearman = 0.963, p < 0.01) entre la

publicidad y la satisfaccion del servicio.
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O.E.6: Detallar la relacién entre la comercializacion y la satisfaccion del

servicio en los clientes de la empresa Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Truijillo,

2024.

Tabla 6

Relacion entre la comercializacion y la satisfaccion del servicio en los clientes

de la empresa Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Truijillo, 2024.

Correlaciones

Satisfaccion del

Comercializaciéon

servicio
Coeficiente de .
y 1.000 .880
o correlacion
Comercializacion _ _
Rho Sig. (bilateral) 0.000
de N 152 152
Spear Coeficiente de ”
» .880 1.000
man  Satisfaccion del correlacion
servicio Sig. (bilateral) 0.000
N 152 152
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Interpretacion: Existe una correlacion positiva muy fuerte vy

estadisticamente significativa (Rho de Spearman = 0.880, p < 0.01) entre la

comercializacion y la satisfaccidon del servicio
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O.G. Determinar la relacion entre las estrategias de marketing digital y la
satisfaccion del servicio en los clientes de la empresa Inversiones Agricolas Asia
S.A.C. Trujillo, 2024.

Tabla 7
Relacion entre las estrategias de marketing digital y la satisfaccion del
servicio en los clientes de la empresa Inversiones Agricolas Asia S.A.C.
Trujillo, 2024.

Correlaciones

Estrategias de

marketing Satisfaccion
digital del servicio
Estrategias de Coeficiente de 1.000 1.000™
marketing correlacion
digital Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 152 152
Spearman
Satisfaccion  Coeficiente de 1.000™ 1.000
del servicio correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 152 152

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

Interpretacion: La imagen muestra una correlacion perfecta y
estadisticamente significativa (Rho de Spearman = 1.000, p < 0.01) entre las
estrategias de marketing digital y la satisfaccion del servicio en una muestra de
152 observaciones. Esto significa que a medida que se implementan mas y
mejores estrategias de marketing digital, la satisfaccion del servicio aumenta
proporcionalmente. La significancia bilateral indica que esta relacion es valida
en ambas direcciones, es decir, una alta satisfaccion del servicio también puede

estar asociada con un mayor uso de estrategias de marketing digital.
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IV. DISCUSION

En relacion con el primer objetivo especifico: Determinar el nivel de
dimension en las estrategias de marketing digital que méas perciben los clientes
de la empresa Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Trujillo, 2024. Tabla 1 determino
gue es la "Comunicacién", con un 86% de los clientes calificandola como
"Media". Lo que coincide con (Luna, 2021) sobre estrategias de marketing digital
en Perl revel6 que el 41% de los participantes consideran las redes sociales
cruciales para sus estrategias. Esto subraya la importancia de estas plataformas
para la satisfaccion del cliente y la comunicacion efectiva, lo que sugiere que
eran el canal mas efectivo en ese momento. Otro medio de comunicacion que
también ha sido empleado en el estudio ha sido el correo electronico asi lo
demuestra con un 44% que los usuarios lo sefialan como su medio preferido
para recibir publicidad de las empresas. En tal sentido con los resultados. (Palma
Lopez, 2021) demostro que la satisfaccion del cliente en el Hotel La Joya se vio
fuertemente influenciada por la comunicacion, un componente clave de su
estrategia de marketing digital. Los clientes valoran positivamente la interaccion
y el feedback que reciben a través de los canales digitales del hotel, lo que indica
gue la empresa esta logrando establecer una conexién efectiva con su audiencia.
Esta opinion favorable sobre la comunicacion influye en el contento general del

cliente, ya se sienten escuchados y atendidos en sus necesidades e inquietudes.

En sintonia con esta idea, en el libro de (Diamond, 2019) titulado "Digital
Marketing All-in-One For Dummies”, se resalta el papel crucial de la
comunicacion en el marketing digital, identificAndola como los pilares esenciales
para lograr una estrategia eficaz. El libro enfatiza que la comunicacion en el
marketing digital debe ser clara, concisa y relevante para la audiencia, y que
debe adaptarse a los diferentes canales y plataformas utilizados. Profundizando
en este concepto, (KOTLER, KARTAJAYA, & SETIAWAN, 2017) en su libro
"Marketing 4.0" sefialan un cambio fundamental en la comunicacion de marketing
en la era digital. EI antiguo modelo unidireccional ha sido reemplazado por una
interaccién dinamica donde los clientes, gracias a la conectividad, participan
activamente. Este cambio resalta la importancia de una estrategia de marketing
digital enfocada en el cliente y la satisfaccién para construir relaciones sélidas.

Ahondando el autor (Kingsnorth, 2016) en "Digital Marketing Strategy" destaca
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la importancia de la comunicacion efectiva en el marketing digital. Para lograr
una interaccion digital exitosa, es crucial entender las preferencias de los
consumidores en términos de canales y formatos de contenido. Finalmente,
(Vaynerchuk, 2013), enfatiza la importancia de una comunicacion honesta y
efectiva con los clientes como base del éxito en el marketing digital. En lugar de
centrarse solo en la promocion, las empresas deberian priorizar construir
relaciones duraderas con los clientes a través de interacciones frecuentes y
significativas. Esto, segln su perspectiva, se logra a través de interacciones
frecuentes y significativas que van mas alla de la mera transacciéon comercial.
Desde otra perspectiva, los autores (RYAN & JONES, 2009) en su libro
"Understanding Digital Marketing", resaltan la importancia de la comunicacion
bidireccional en las estrategias de marketing digital. Su enfoque se centra en
establecer relaciones a largo plazo con los clientes, en lugar de simplemente
transmitir informacion. Para lograrlo, es fundamental comprender las
necesidades y preferencias de los clientes, lo que permite personalizar y mejorar
los mensajes de marketing, lo que en ultima instancia conduce a una mayor

satisfaccion del cliente.

Respecto al objetivo especifico 2: Describir el nivel de satisfaccion del
servicio percibido por los clientes de la empresa Inversiones Agricolas Asia
S.A.C. Trujillo, 2024. Tabla 2 describié que es predominantemente alta, con un
63% de los clientes reportando un nivel alto de satisfaccion. Un 25% de los
clientes indican un nivel medio de satisfaccion, mientras que un 12% reporta un
nivel bajo. Estos resultados son corroborados por (Rodriguez, 2022) en su tesis
sobre un hotel en Truijillo, donde encontré que la mayoria de los clientes estaban
satisfechos, con el 55% de acuerdo en que el hotel cumplié con sus expectativas
y el 54.7% indicando tener siempre una experiencia satisfactoria al reservar. En
la misma linea, (Velasquez, 2019) sobre Electro Oriente S.A. revel6 una alta
satisfaccion de los clientes con 39% en la empresa. Igualmente, (Dilcia, 2019)
encontré que la satisfaccion del cliente en la Cooperativa Aprocassi supero las
expectativas, con un 42.2% de los clientes calificando su satisfaccion como "muy
alta" y un 28.1% como "alta". Estos hallazgos refuerzan la idea de que la
satisfaccion del cliente es un indicador clave del éxito empresarial en diversos

sectores.
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Profundizando en el concepto de satisfaccién, (Watkinson, 2019), Se
enfatizé la importancia de comprender sus necesidades para disefar servicios
gue no solo cumplan, sino que superen sus expectativas. Este autor sostiene
gue nuestras expectativas son fundamentales para determinar nuestra
satisfaccion con cualquier aspecto de la vida. Ademas, (Fitzsimmons &
Fitzsimmons, 2011) presentan el modelo "GAP", que enfatiza la necesidad de
evaluar y gestionar la calidad del servicio para lograr la satisfaccién del cliente.
Herramientas como SERVQUAL vy las auditorias son utiles para identificar y
cerrar brechas entre las expectativas del cliente y la calidad real del servicio,

garantizando asi una mejora continua y la satisfaccion de sus necesidades.

En relacion con el tercer objetivo especifico: Especificar la relacion
entre la comunicacion y la satisfaccion del servicio en los clientes de la empresa
Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Trujillo, 2024. La tabla 3 especifico que existe
una correlacion positiva muy fuerte y estadisticamente significativa (Rho de
Spearman = 0.930, p < 0.01). Al respecto de estos resultados (Ucharico, 2023)
un estudio realizado en la empresa JUMI de Tacna durante la pandemia revelo
una fuerte correlaciéon (Rho = 0.647) entre estos dos factores, lo que subraya la
importancia de la comunicaciéon en la mejora de la experiencia del cliente,
especialmente en tiempos dificiles. Asi mismo (Palma Lopez 2021) el estudio
realizado en el hotel La Joya revel6 una fuerte una relacién sélida entre la
comunicacion y la satisfaccion del cliente (coeficiente de 0.517, p < 0.000). Esto
indica que una comunicacién efectiva tiene un impacto positivo en la experiencia

del huésped.

Estos hallazgos concuerdan con las ideas expuestas en el segundo
capitulo del libro de (Solomon, 2023) titulado “; Can Your Customer Service Do
This?", donde se destaca la importancia del "gold-touch customer service" en el
desarrollo de vinculos fuertes con los clientes. Asimismo, el libro enfatiza que la
comunicacion clara y adaptada a cada cliente, incluyendo la respuesta completa
a sus preguntas y el establecimiento de conexiones personales, puede aumentar
notablemente el libro enfatizan que la comunicacioén efectiva lo que impulsa su
satisfaccion y lealtad. En resultados actuales difieren de los datos publicados
anteriormente, (Juska, 2018), donde resalta la relevancia de una comunicacion

transparente, consistente y maxima para lograr un impacto en la comunicacion.
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Del mismo modo, el libro enfatiza que todos los programas y actividades de IMC
deben centrarse en entregar mensajes de marca concisos, consistentes y claros
en diferentes medios y en cada pieza de comunicacion. Reforzando esta idea,
(Deiss & Henneberry, 2017) en su libro titulado “Digital Marketing For Dummies”.
Indican que la comunicacién es primordial para lograr la satisfaccion del cliente
en marketing digital. Las empresas deben escuchar activamente las menciones
en linea sobre su marca, responder a las criticas y elogios, y utilizar los
comentarios para mejorar la experiencia del cliente. Herramientas como Mention
y Radian6 pueden ayudar a monitorear estas conversaciones. Es crucial
responder rapidamente a los problemas de servicio al cliente, mostrando empatia
y trasladando la conversacién a canales privados para resolverlos. Al abordar los
problemas de manera proactiva y mantener a los clientes informados, las
empresas pueden fomentar la confianza y la lealtad, lo que finalmente resulta en

clientes mas satisfechos.

Respecto al objetivo especifico 4: Establecer la relacion entre la
promocién y la segunda variable en Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Truijillo,
2024. Existe una correlacion positiva muy fuerte y estadisticamente significativa
(Rho de Spearman = 0.949, p < 0.01). La tabla 4 establecio este descubrimiento
esta en concordancia con (Ucharico, 2023) Un estudio revelo una fuerte conexion
entre las actividades promocionales y la satisfaccion del cliente. Esta relacion
positiva se revelo estadisticamente encontré una fuerte correlacion (coeficiente
de correlacion = 0.548, p < 0.01) entre las actividades promocionales y la
satisfaccion del cliente, lo que sugiere que las promociones juegan un papel
crucial en la mejora de la experiencia del cliente. De manera similar, (Palma
Lopez, 2021) Un estudio del afio 2021 en el hotel La Joya se observé una fuerte
relacion (coeficiente de correlacion de Spearman = 0.688, p < 0.05) entre las
estrategias de promocion y la satisfaccion del cliente en el sector hotelero. Este
hallazgo refuerza alin mas la idea de que las promociones efectivas contribuyen

significativamente a una experiencia positiva del cliente.

Los resultados se basan en las siguientes investigaciones. de (Gastezzi,
Rodriguez, & Castillo, 2024) titulado Theoretical foundations on Customer
Experience. La satisfaccion del cliente es un factor determinante en su lealtad

hacia una empresa o marca. Cuando los clientes estan satisfechos con su
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experiencia, tienden a convertirse en promotores, recomendando activamente
los productos o servicios a otros. Esta promocion boca a boca genera un ciclo
virtuoso, atrayendo nuevos clientes y fortaleciendo la lealtad de los existentes.
Ademas, respaldan los principios de (Miller, 2017) en su libro titulado StoryBrand.
Miller enfatiza la importancia de presentar un plan claro y sencillo que los clientes
puedan seguir para resolver sus problemas. Por ejemplo, si las promociones
comunican claramente los beneficios de los productos, ofrecen descuentos
atractivos o resaltan la calidad del servicio, es mas probable que los clientes se
sientan satisfechos. Esta investigacion también afirma que el autor (Berger,
2013) en su libro titulado "Contagious”. En el contexto del marketing digital, las
promociones efectivas pueden generar conversaciones y emocion entre los
clientes, lo que a su vez aumenta la visibilidad de la marca y la probabilidad de
gue los clientes compartan sus experiencias positivas con otros. Ademas, el libro
resalta el papel crucial del "Sentimiento” en el acto de compartir. Las
promociones que generan emociones positivas, como la emocion, la alegria o la
satisfaccion, tienen mas probabilidades de ser compartidas. Esto se debe a que
las emociones fuertes impulsan a las personas a la accion, y en este caso, la
accion es compartir la promocion con otros. En resumen, los resultados del
objetivo especifico 4 respaldan los principios de "Moneda Social" y "Emocion”
discutidos en el libro "Contagious". Las promociones efectivas no solo mejoran
la satisfaccion del cliente, sino que también actian como moneda social y
desencadenan emociones positivas, lo que a su vez impulsa el boca a boca y el
intercambio social, elementos cruciales para el éxito de cualquier campafa de
marketing digital. Asi mismo en el libro (Lovelock, 2004), la promocion es clave
para la satisfaccion del cliente, ya que establece expectativas claras sobre el
servicio. Al comunicar de forma transparente las caracteristicas, beneficios y
costos, los clientes pueden tomar decisiones informadas y tener expectativas
realistas. Cuando las empresas cumplen o superan estas expectativas con un
servicio de calidad, los clientes quedan satisfechos. Si la promocién exagera o
engafia, y el servicio no cumple lo prometido, los clientes se sentirdn
insatisfechos. Una estrategia de marketing exitosa no solo atrae clientes, sino
gue también crea relaciones duraderas al garantizar que los clientes aprecien y

comprendan el servicio desde el principio.
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Respecto al objetivo especifico 5: Puntualizar la relacién entre la
publicidad y la segunda variable Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Truijillo, 2024.
La tabla 5 puntualizo que hay una correlacion positiva muy fuerte y
estadisticamente significativa (Rho de Spearman = 0.963, p < 0.01). Este
hallazgo es consistente con estudios previos, como €l de (Ucharico 2023) en la
empresa Tiendas JUMI, durante el periodo de la pandemia, se observd una
relacién considerable entre su publicidad digital y su satisfaccion del cliente (Rho
de Spearman = 0.762, p < 0.001), lo que indica que las estrategias publicitarias
eficaces mejoran notablemente la satisfaccion del cliente. De manera similar
(Celia & Goytizolo 2020) la investigacion realizada por Coimjak reveld una
correlacion clara que su publicidad y la satisfaccion del cliente, sugiriendo una
mayor inversion en publicidad tiende a estar asociada con clientes mas
satisfechos. Esta relacion se demostré estadisticamente significativa (Rho de
Spearman = 0.532, p < 0.001).

Las ideas de (Godin, 2018) en su libro "This is Marketing” complementan
estos hallazgos. Aunque no aborda la publicidad como una dimension separada,
sus conceptos sobre mensajes relevantes y confianza con los clientes son
aplicables. Godin enfatiza la importancia de comprender al cliente para crear
mensajes que resuenen y generen confianza, sugiriendo que la publicidad
efectiva va mas alla de la promocioén, buscando conectar emocionalmente y
satisfacer necesidades. La fuerte relacion observada podria atribuirse a la
habilidad de la publicidad para fomentar la confianza y establecer un vinculo
emocional, elementos que Godin considera esenciales. (Heath, 2007) que
enfatiza la importancia de evocar una respuesta emocional en la audiencia para
gue se preocupen por el mensaje. También resalta la importancia de la
credibilidad en la comunicacion, sugiriendo que la publicidad creible aumenta la
confianza del cliente y contribuye a la satisfaccién. Sin embargo, advierte sobre
el "estiramiento semantico”, donde el uso excesivo de palabras o frases
disminuye su impacto emocional. Finalmente, el concepto de comunicacion de
marketing integrada (IMC) de (Schultz, 1993) refuerza la idea de que todas las
interacciones de una marca son comunicacion. Al comprender al consumidor y
crear mensajes consistentes en todos los canales, se mejora la eficacia de la

publicidad y se fomenta relaciones mas sélidas, impulsando la lealtad y las
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ventas. El objetivo final de la IMC es crear un valor percibido superior,
diferenciando la marca y satisfaciendo necesidades mas alla de la simple

promocion.

Respecto al objetivo especifico 6: Detallar la relacién entre la
comercializacion y la satisfaccion del servicio en los clientes de la empresa
Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Trujillo, 2024. Tabla 6 detallo que existe una
correlacion positiva muy fuerte y estadisticamente significativa (Rho de
Spearman = 0.880, p < 0.01) Este hallazgo es congruente con lo sefialado de
(Ucharico, 2023), quien en un estudio de 2022 sobre Tiendas JUMI en Tacna,
durante la pandemia, observé una asociacion positiva significativa (coeficiente
de Spearman de 0.605, p < 0.01) entre las estrategias de marketing y la
satisfaccion del cliente. Ambos estudios sugieren que la implementacion de
estrategias de marketing efectivas esta fuertemente relacionada con un aumento
en la satisfaccion del cliente. Lo reafirma (Lozano A, 2021) Una investigacion
previa demostro que las estrategias de marketing digital, cuando se utilizan el
instrumento comercializacion, pueden aumentar la satisfaccion del cliente. Los
datos estadisticos indicaron una fuerte conexion entre estos factores, con un

coeficiente de correlacion de Spearman de 0,893.

Este hallazgo se relaciona con la Ley 22 del autor (Trout, 2021) La ley de
los recursos, subraya la importancia del capital financiero en el ambito de la
comercializacion. Para alcanzar el éxito, es fundamental destinar recursos
suficientes a la promocién de productos o servicios. Los autores sostienen que
incluso una idea mediocre puede triunfar si cuenta con el respaldo de una
inversion adecuada. Los resultados de la tesis coinciden con esta ley, ya que hay
una profunda conexidén en comercializacion digital y la satisfaccion del cliente
indica que hay inversion en estrategias del marketing digital, como la creacién
de plataformas de compra online y la diversificacion de canales de distribucion,
ha mejorado notablemente la experiencia y satisfaccion del cliente. En
conclusién, tanto la tesis como la Ley 22 del libro resaltan la importancia vital de
invertir en comercializacion para lograr el éxito y la satisfaccion del cliente.
Profundizando en la conexién (Moreno, 2018) el libro "Fundamentos de servicio
al cliente" El libro examina la profunda relacion entre la comercializacién y la

satisfaccion del cliente. Destaca la satisfaccion va mas alla en la calidad del

60



producto e incluye el servicio en todas las etapas de la compra. La
comercializacion eficaz genera expectativas que el servicio debe cumplir o
superar. Ademas, el libro sefiala que la calidad del servicio debe definirse desde
una perspectiva del cliente y medirse a través en sus reacciones y
comportamiento de compra. La percepcién del cliente sobre la empresa y sus
productos es fundamental para orientar las estrategias de comercializacion y la
mejora continua del servicio. Asi mismo (Contreras, 2011) en su libro analiza su
profunda conexion de la comercializacion y la satisfaccion del cliente, mostrando
cémo las estrategias de marketing bien ejecutadas no solo atraen clientes, sino
gue también moldean su percepcion de la calidad del servicio. Su libro también
explora como la comercializacion puede ser una herramienta para recopilar la
opinion de los clientes y asi optimizar continuamente el nivel de servicio, creando
su ciclo la fomenta una lealtad del cliente y el crecimiento sostenido del negocio.
Estos resultados se alinean con el principio de agrado descrito por (PH.D., 2009)
titulado "Influence: The Psychology Of Persuasion”. El principio de simpatia de
Cialdini sugiere que los consumidores son mas receptivos a las empresas que
les resultan atractivas. En el ambito del marketing digital, esto implica que las
estrategias de comercializacion efectivas y atractivas son clave para generar
respuestas positivas en los clientes. Cialdini identifica tacticas como la similitud,
los cumplidos y la cooperacion como herramientas para aumentar el agrado. Sin
embargo, es crucial utilizar este principio de manera ética. La investigacion
respalda la teoria de Cialdini, demostrando una estrategia de marketing digital
eficaz puede impulsar la satisfaccidon del cliente al forjar una percepcion positiva
de la marca, lo cual es esencial para el triunfo en el entorno digital y la

consolidacion de los vinculos con los clientes.

La relacion con el objetivo general, que es establecer su relacion de las
estrategias de marketing digital y la satisfaccion del servicio en los clientes en la
empresa Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Truijillo 2024, Tabla 7 establecié una
correlacién perfecta y estadisticamente significativa (Rho de Spearman = 1.000,
p < 0.01). Respaldando la idea de una conexién importante entre las dos
variables, (Ucharico, 2023), un estudio llevado a cabo en Tacna en 2022, durante
la pandemia, reveld6 una fuerte relacion positiva (Rho de 0.737) entre la

satisfaccion del cliente y el uso de marketing digital en las tiendas JUMI. Esto
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sugiere que las estrategias digitales implementadas durante este periodo
tuvieron un impacto considerable en la percepcidn positiva de los clientes. Este
resultado fue estadisticamente significativo (p = 0.01), lo que sugiere que la
relacion observada no se debié al azar. Ademas, la investigacion de afirma
(Palma Lopez, 2021), el estudio sobre el hotel La Joya empleé el coeficiente de
correlacion de (Rho) Spearman para evaluar la asociacion del marketing digital
y la satisfaccion de los clientes. Los hallazgos indicaron una conexién positiva
considerable (r=0,699) entre estas variables, con significacion estadistica
(p<0.05). En consecuencia, se rechazo la hipotesis nula y se valido la hip6tesis
alternativa, confirmando una vinculacion significativa entre el marketing digital y

la satisfaccion en los clientes del hotel.

Estos hallazgos practicos concuerdan con los estudios académicos
existentes sobre marketing digital. El libro de (Chaffey & Chadwick, 2019) el texto
habla sobre como crear e implementar estrategias de marketing digital exitosas.
Asi enfatiza la importancia al centrarse en su satisfaccion del cliente,
proporcionando valor y una experiencia positiva en cada interaccion. Al igual
(Smith, 2017) el libro "Digital Marketing Excellence". El texto enfatizd la
importante conexién entre la satisfaccion del cliente y las tacticas de marketing
digital. Resaltdé como una estrategia de marketing digital centrada en el cliente
puede mejorar la experiencia del cliente a través de la personalizacion, la
comunicacion en tiempo real y la creacion de contenido relevante. El texto
también destaco la importancia de utilizar herramientas digitales para recopilar
comentarios de los clientes y monitorear su satisfaccion, ya que esto permitia a
las empresas cambiar sus planes y mejorar el servicio al cliente continuamente.
El texto concluyé que la excelencia en el marketing digital impulsaba el
crecimiento empresarial y creaba relaciones sélidas y duraderas con los clientes
a través de una mayor satisfaccion. Finalmente, (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,
2017) Segun los autores del marketing moderno requiere una comprension
profunda de como los enfoques tradicionales y digitales pueden trabajar juntos
para atraer y mantener clientes satisfechos. Para lograr esto, es crucial ofrecer
una experiencia fluida tanto en linea como fuera de linea, utilizando estrategias
digitales que prioricen la personalizacion, la interactividad, el contenido de valor,

la confianza y una experiencia omnicanal consistente. Al adaptarse al panorama
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las empresas pueden forjar vinculos fuertes y estables, fundamentales para

triunfar en un mercado cada vez méas exigente y orientado al cliente.
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V. CONCLUSIONES

OEL1: En cuanto el nivel de dimension en las estrategias de marketing
digital que mas perciben los clientes de la empresa Inversiones Agricolas Asia
S.A.C. Truijillo, 2024. Se concluy6 que la "Comunicacion" es lo que mas perciben,
con un 86% de los clientes calificandola como "Media". Esto implica que los
clientes perciben positivamente los esfuerzos de comunicacién de la empresa a
través de sus canales digitales. Inversiones Agricolas Asia S.A.C esté utilizando
canales de comunicacion digital que son populares y accesibles para sus
clientes, como redes sociales, correo electrénico o su sitio web. Ademas, es
posible que el contenido que comparten en estos canales sea relevante,

informativo y atractivo para su publico objetivo.

OEZ2: El nivel de satisfaccion del servicio en Inversiones Agricolas Asia
S.A.C. es predominantemente alta, con un 63% de los clientes reportando un
nivel alto de satisfaccion. Estos resultados evidencian que deben seguir
implementado mejoras en el servicio para seguir aumentando la satisfaccion del
servicio de los clientes, especialmente de aquellos que actualmente se
encuentran insatisfechos. Inversiones Agricolas Asia S.A.C. brinda un servicio al
cliente amable, eficiente y personalizado que genera una buena impresion
positiva en los clientes y aumentar su satisfaccion. La empresa también ofrece
un proceso de compra sencillo y conveniente, ya sea en linea o en persona, esto

puede contribuir a la satisfaccién del cliente.

OE3: Se hayo una fuerte correlacion (0.930) entre la comunicacion y la
satisfaccion del servicio. Este resultado indica que una comunicacion eficaz a
través de los canales digitales de la empresa mejora notablemente su
satisfaccion de los clientes con el servicio. Al proporcionar informacion relevante
y Gtil a través de sus canales digitales, la empresa ayuda tomar decisiones
informadas y a utilizar los productos de manera mas efectiva. Esto puede
aumentar la satisfaccion del cliente al mejorar su experiencia general con la

empresa.
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OEA4: Existe una fuerte relacién positiva (0.949) entre la promocion y la
satisfaccion del servicio. Esto significa que las estrategias de promocion
implementadas por Inversiones Agricola Asia S.A.C estan contribuyendo de
manera significativa a la satisfaccion del servicio en los clientes. Las estrategias
de promocidn de Inversiones Agricola Asia S.A.C estdn comunicando de forma
clara los beneficios y caracteristicas de sus productos y servicios, asi mismo
ayuda a los clientes a formar expectativas realistas. Cuando estas expectativas

se cumplen o superan, sus clientes se sienten satisfechos.

OEDS: Se observo una fuerte correlacion positiva (0.963) entre la publicidad
y la satisfaccién del servicio. Este resultado indica que la publicidad digital de la
empresa esta siendo efectiva en generar una percepcion positiva del servicio y
aumentando la satisfaccion del cliente. La publicidad digital esta reguladamente
disefiada y ejecutada, utilizando mensajes claros, atractivos y relevantes para el
publico objetivo. Esto genera el interés en lo que la empresa ofrece y construye

una imagen favorable de su marca.

OES®6: La relacion entre la comercializacion y la satisfaccion del servicio
también es fuerte y positiva (0.880). Este hallazgo sugiere que las estrategias de
comercializacion digital de la empresa, como la compra simplificada y los
diversos canales de distribucion, estan mejorando la experiencia del cliente. La
compafia ha creado una solucion de comercio en linea facil de usar e intuitiva
gue permite a los clientes adquirir productos de forma rapida y facil desde
cualquier lugar. Al ofrecer multiples canales de distribucidn, como tiendas fisicas,
sitio web y redes sociales, la empresa permite a los clientes la posibilidad de
elegir la alternativa que mejor se adapte a sus requisitos y gustos particulares.
Su amplia gama de productos y servicios agricolas que ofrece la empresa
satisface las diversas demandas de los clientes, lo que contribuye a su
satisfaccion general. Ademas, los precios competitivos de la empresa en

comparacion con otros del sector.
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OG: Se concluye una perfecta correlacion positiva (1.000) entre las
estrategias de marketing digital y la satisfaccion del servicio en los clientes de
Inversiones Agricolas Asia S.A.C. en Trujillo en 2024. sus acciones de marketing
digital de la empresa, como el uso en redes sociales, sitio web y correo
electronico, estan teniendo un impacto positivo en la percepcion de sus clientes.
Estas herramientas permiten ampliar el alcance y la percepcién de sus clientes
sobre los productos y servicios ofrecidos. Esto facilita que los clientes potenciales
encuentren la empresa y conozcan su oferta, lo que a su vez puede generar un
mayor interés y satisfaccion. La empresa también proporciona canales de
comunicacion mas directos y personalizados con los clientes. La empresa utiliza
estos canales para informar sobre nuevos productos, atender consultas,
solucionar inconvenientes y recibir opiniones, con el objetivo de optimizar la
vivencia del cliente y elevar su grado de satisfaccion. La empresa ofrece
promociones y descuentos personalizados a los clientes, basados en sus
intereses y comportamientos de compra. Esto no solo aumenta la satisfaccion
del cliente al sentirse valorado y atendido, sino que también puede incentivar la
compray la lealtad a la marca. Las plataformas de compra virtual y la diversidad
de canales de distribucion facilitan el proceso de compra para los clientes, lo que
aumenta su satisfaccion. La posibilidad de comprar en linea, comparar precios y
recibir los productos en casa son factores que contribuyen a una experiencia de

compra mas positiva.

66



VI. RECOMENDACIONES

OE1l: Dado que la comunicacion es la dimension mas percibida, se
recomienda a Inversiones Agricolas Asia S.A.C. mantener su enfoque en canales
digitales efectivos y relevantes para su publico objetivo. Ademas, se sugiere
explorar nuevas formas de comunicacion digital, como webinars, podcasts o
videos interactivos, para enriquecer la experiencia del cliente y fortalecer ain

mas la relacién con ellos.

OE2: Se recomienda a Inversiones Agricolas Asia S.A.C. priorizar la
mejora continua de su servicio al cliente, centrdndose en la eficiencia,
personalizacion y amabilidad, para convertir a los clientes medianamente
satisfechos en promotores de la marca. Ademas, se sugiere optimizar el proceso
de compra para hacerlo aun mas sencillo y conveniente, tanto en linea como en
persona, para garantizar una experiencia positiva en cada interaccion con la
empresa. Es fundamental abordar las causas de insatisfaccion identificadas en

la encuesta para revertir la tendencia negativa y fidelizar a los clientes actuales.

OE3: Dada la fuerte correlacion entre comunicacion y satisfaccion, se
aconseja a la empresa invertir en la creacion de contenido de informacion y
educacion a los clientes sobre sus productos y servicios agricolas. Esto no solo
fortalecera la relacion con los clientes, sino que también los empoderara para

tomar decisiones de compra mas informadas, lo que aumentara su satisfaccion.

OE4: Para aprovechar la fuerte relacién entre promocion y satisfaccion,
se recomienda a la empresa disefiar promociones creativas y atractivas que
destaquen los beneficios Unicos de sus productos y servicios. Ademas, se
sugiere emplear herramientas de analisis para medir el éxito de las promociones

y adaptar las estrategias en funcién de los resultados obtenidos.

OE5: Considerando la alta correlacidon entre publicidad y satisfaccién, se
aconseja a la empresa mantener una publicidad digital consistente y relevante
en diversos canales. Se sugiere utilizar técnicas de segmentacion para llegar al
publico objetivo de manera mas efectiva y personalizar los mensajes publicitarios

para aumentar su impacto y relevancia.
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OEG6: Para aprovechar la fuerte relacion entre comercializacion y
satisfaccion, se recomienda a la empresa mejorar su plataforma de comercio
electrénico, asegurando un proceso de compra sencillo y protegido. Ademas, se
sugiere explorar nuevas formas de distribucion, como alianzas con otras
empresas o plataformas en linea, para ampliar su alcance y que los productos y

servicios sean mas faciles de obtener.

OG: Se recomienda a Inversiones Agricola Asia S.A.C desarrollar una
estrategia integral de marketing digital que abarque todas las dimensiones
analizadas en el estudio. Este plan debe incluir objetivos claros, estrategias
especificas para cada canal digital y métricas de evaluacion para medir el éxito
de las acciones implementadas. Para optimizar resultados, es clave utilizar
herramientas que permitan entender a los clientes y adaptar las estrategias.
También es crucial fomentar la innovacion constante en marketing digital para

sostenerse a la par con las tendencias y necesidades del mercado.
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ANEXOS

Anexo 1. Tabla de operacionalizacién de variables o tabla de categorizacion

Variable inicid . . . . . Escalade
. Definicion conceptual Definicion operacional Dimension Indicadores S
de estudio medicién
e Redes sociales
e Paginas web
Comunicacion e Emails
e Plataforma de
video Blogs
o Ofertas
promocionales
. . . e Descuentos
(Desai, 2019) nos dice que la estrategia de e Precios
marketing digital es un plan que define como . . ., :
g digital es un plan q - Se le medird mediante las Promocion Incentivos a los
una empresa utilizard los canales digitales ; ; . .
. 7 ; dimensiones: clientes :
Estrategia | para alcanzar sus objetivos comerciales. Para s s Ordinal
> o comunicacion, promocion, e Productosy
de ello, es necesario identificar los productos o o .
. S ! e L publicidad y servicios
marketing | servicios con mayor potencial, definir el publico ST . -
L " S : comercializacién. Haciendo adicionales
digital objetivo y establecer un posicionamiento de .
. uso de una escala tipo
marca. Esta estrategia se basa en crear valor : o
; o Likert. ¢ Publicidad
para el cliente, con el objetivo de lograr e Promocione
relaciones rentables. Publicidad

Publicidad por
diario digitales

Comercializacion

Canales de
distribucion
Productos y
servicios
Plataforma de
compra virtual
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Definicién

Ademas, las emociones que experimenta un usuario en un
momento dado pueden influir en su percepcién de

satisfaccion con productos o servicios anteriores.

satisfaccién

Variable de L ) ) » ] Escalade
) Definicidon operacional Dimension Indicadores oL
eStudIO Conceptua| med|C|0n
(Budur & Poturak, 2021) menciona que la satisfaccién del .
Rendimiento »
cliente es la percepcion que tiene un usuario de un producto percibido e Percepcion
0 servicio, en relaciéon con sus necesidades y expectativas. » )
» ) ) _ Se le medira mediante
Esta percepcion se ve influenciada por las emociones del ) )
] . ) las dimensiones:
usuario, que pueden ser positivas, negativas o neutrales. Las o . . ,
_ B _ - ] _ B Rendimiento percibido, Expectativa | e Aceptacion ,
Satisfaccion | emociones positivas, como la alegria o la satisfaccion, ] ) Ordinal
o -~ ) . Expectativa, Nivel de
del servicio pueden llevar a una mayor percepcion de satisfaccion. Las ] »
i ) » » satisfaccion.
emociones negativas, como la frustracion o la decepcion, )
» ) » Haciendo uso de una
pueden llevar a una menor percepcion de satisfaccion. ) ) ]
escala tipo Likert. Nivel de

Adaptado a la investigacion de (Rodriguez, 2022). ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL EN LA SATISFACCION DE
CLIENTES DE UN HOTEL EN LA CIUDAD DE TRUJILLO EN EL 2019
Adaptado a la investigacion de (MENDOZA AMANINGO, 2019) CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION DE LOS CLIENTES
EN LA EMPRESA PROMART HOMECENTER, MOQUEGUA, ANO 2018
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Anexo 2. Instrumentos de recoleccion de datos

Instrumentos

Instrumento de variable 1: Cuestionario de medicién de estrategias de
marketing digital

Instrucciones: Marcar con una “X” la respuesta que mas crea conveniente,

tomando en cuenta su comportamiento.

Escala:
1 2 3 4 5
Totalmente En Ni en De acuerdo Totalmente
en desacuerdo desacuerdo/ De acuerdo
ni de acuerdo
desacuerdo
N° items 112 |34 5

Comunicacion

1 | He encontrado anuncios de Inversiones Agricolas
Asia S.A.C., en las redes sociales promocionando
sus productos.

2 | Conozco y uso las paginas web donde
Inversiones Agricolas Asia S.A.C., ofertan y
promocionan los productos y servicios que brinda.

3 | He recibido emails, promocionando los productos
de Inversiones Agricolas Asia S.A.C.

4 | He tenido la oportunidad de visualizar alguna
promocién de Inversiones Agricolas Asia S.A.C.
en alguna plataforma de video por internet.

5 | He encontrado anuncios, ofertas y promociones
de los productos de Inversiones Agricolas Asia
S.A.C.

Promocion

6 | Considera que Inversiones Agricolas Asia S.A.C.
ha establecido ofertas promocionales para
introducir en el mercado los productos y servicios
que ofrece
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Considera que los descuentos que realiza
Inversiones Agricolas Asia S.A.C. en algunos
productos ofertados en plataformas digitales, se
diferencian visiblemente de la competencia.

Las tarifas de los productos que ofrece
Inversiones Agricolas Asia S.A.C. facilitan captar
nuevos clientes.

Considera que Inversiones Agricolas Asia S.A.C.
utiliza programas de incentivos a sus clientes con
descuentos, rebajas, ofertas y/o promociones,
para asi fidelizarlos.

10

Inversiones Agricolas Asia S.A.C. cuenta con
diversos servicios adicionales que favorecerian la
captacion de nuevos clientes

Publicidad

11

He observado que Inversiones Agricolas Asia
S.A.C. cuenta con campafas de publicidad por
internet.

12

He tenido oportunidad de observar algun video
promocional en las plataformas digitales de
Inversiones Agricolas Asia S.A.C.

13

He tenido acceso de ver publicidad en diarios
digitales u online las ofertas que ofrece
Inversiones Agricolas Asia S.A.C.

Comercializacion

14

Usted es consciente que Inversiones Agricolas

Asia S.A.C. cuenta con una diversidad de canales

de distribucién para ofertar sus productos y
servicios.

15

Considera que Inversiones Agricolas Asia S.A.C.
ha distribuido puntos de venta ofertando los
productos que ofrecen en todos los segmentos de
la poblacion.

16

Inversiones Agricolas Asia S.A.C. ha establecido
una plataforma de compra virtual, dinamizando
asi sus transacciones.
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Instrumento de variable 2: Cuestionario de medicion de satisfaccién del

servicio en los clientes

Instrucciones: Marcar con una “X” la respuesta que mas crea conveniente,

tomando en cuenta su comportamiento.

Escala:
1 2 3 4 5
Totalmente En Ni en De acuerdo Totalmente
en desacuerdo desacuerdo/ De acuerdo
ni de acuerdo
desacuerdo
N° items 1 3 | 4 5
Rendimiento percibido
1 | ¢Le parece que la Empresa realiza una buena

ejecucion del servicio?

2 | La atencion es buena y de calidad

3 | ¢Qué tan facil fue comunicarse con la empresa?

4 | ¢La empresa le mantiene informado sobre sus
servicios y ofertas?

5 | La empresa es facil de contactar y resolver
problemas.

Expectativa

6 | ¢Sus necesidades de adquisicion de productos
son cubiertas por la empresa?

7 | ¢Volveria a efectuar sus compras en la Empresa?

8 | ¢Considera que la calidad del producto o servicio
es superior a la de sus competidores?

9 | ¢Recomendaria a sus amigos o familiares que
compren en la empresa?

10 | ¢Considera que el precio del servicio es justo por
la calidad que ofrece?

Nivel de satisfaccion

11 | ¢ Se siente satisfecho con el servicio que brinda
la Empresa?

12 | ¢ Recomendaria a otras personas a efectuar sus
compras en la Empresa?

13 | La calidad del servicio que he recibido cumple con
mis expectativas.

14 | La empresa me ha brindado un trato amable y

profesional.
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15

He recibido la ayuda necesaria cuando la he
solicitado.
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Anexo 3. Fichas de validacion de instrumentos paralarecoleccion de datos

Evaluacian por juicio de expertos

RESOLUCION DE VICERRECTORADC DE INVESTIGACION NDE2-2023-VI-UCV §  Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuzcian, le presentsmos el cuestionario de medicidn de estrategias de markeing digital
elaborado por Kehvin Johin Principe Melgarejo, Luis Carlos Ramos Abanta en el afio 2023, de acuerdo
con los siguientas indicedores califique cada una de los items segun corrasponds.

Respetado juez: Usted ha sido selecconado para evaluar el instremento cusstionanio de
medicicn de estrategias de markefing digitel. La evaluacicn del instrumante es de gran relevancia para
lograr que sea vilida y que los resultadas obtenides a partir de éste sean utilizados eficientements;

aportande &l quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracian. - -
Categoria Calificacion Indicador
1. Datos generales del juez CLARIDAD EI 1. Mo cumple con & criterio El item no e claro.
- - - item El item requiers bastantes modificaciones o
Nombres y apellidos del juez: |  HisRNA.B. Mosqueira Rodriguez . 2 Bejo Nivel una modificacién muy grande en el uso de las
- - ’ labras de scuerdo con su significedo o por la
{Grado profesional: Maesiria( ) Dactor ) gﬁ“rllmie w g‘f ke dooatan g P
Clinica L. ) Sociel - decir, su 3 Modesado rivel Sa requisre una modificacian muy especifica de
firea de formacion académica: sintactica y L™ zlgunos de los téminos del ftem.
) Educativa [} Orpanizacional (X seménfics  son 4 Ao nivel El ftem es ciarg, tiene semantica y sintaxis
’ sdecusdas. ) adecuada.
Areas de experiencia profesional: (Gestion de organizacionas 1. toteimente &n C!EE-?CLIEI’dG o E.l fiem no fene relacion lagica con |
COHERENCIA curnple con el criterio) dimensian.
Institucion donde labora: Universidad César Vallegjo Bl item fiene | 2 Desscuerdo  (bajo  nivel El item tiene una relacion tangencial flejzna
" — - = relacion logica con de acuerda) con la dimensidn.
Tiempo de experiencia profesional 2 2 48ios . £ ) ls dimensién o 3. Acuerds (modersdo rivel El ftern tiene una relacion modersda con ks
en el area: MasdeSafios [ X) indicadar que asts | = AEUECOIM o nivel dimensidn que se esté midiende.
Experiencia en Investigacion midiendo. 4 Totalmente de Acuerdo (sho El ftem se encuenira estd relacionadn con ks
Psicométrica: Ho comesponde nived] dimensidn que ests midiendo.
{=i comesponde] El item puede ser eliminado sin que se vea
RELE\?:’::_FIA E&L 1. Mo cumple con el ariterio sfectada |a medicion da ls dimensicn.
2 Propésito de |a evaluacion: ssancial © | 5 i hivel El item fiene zlguna relevancis, pero ciro item
Validar &l contenida del instrumento, por juicio de expertos. importants, s | = CERN puede estar incluyendo bo que mide éste.
decir debe ser 3. Moderada nivel El item es relztivaments importante.
3 Datos de la escala: {Colossr nombre de la escals, cuestionario o inventario) incluido. 4. Alto nivel El itam &5 muy relevante v dabe ser incluida.
Mombre de s Frueba: | Cuestionario de medicion de esirstegias de marketing digital
- — - - 5. Presentacion de instrucciones para el juez:
Autor: | Kehin John Frincipe Melgarejo, Luis Carlos Ramos Abanto A continuacion, le presentames el cuestionario de madicidn de estrategiss de markefing digital
L - elabarads por Ketvin John Principe Melgarejo, Luis Carlos Ramos Abanto en 2l afio 2023, da acuerda
Proced Trujiko i ;
C2OSNCIE i «con los siguientes indicedores califique cads uno de los items segun comresponda.
Administracion: | Presencial
Tiempo de aplicac:'én: 20 minutas Categoria Calificacion Indicador
Ambito de aplicacién: | A los dientes de Inversiones Agricolzs Asia 5.A.C. 2023 Trujillo CLARIDADEl | 1. Mo cumple con & criteria El itam na & clara. __
- - - - - — item El item requiere bastantes medificaciones o
La primers vanable contiene 4 dimensiones, 4 indicadores y 16 ltems en - 2 Baic Nivel una modificacién muy grande en el uso de las
Signiﬁca-:ic'-n: total, eromprendE - Saya palabm; :12 scuerdo con su significedo o porla
facilmente, 5 ordenacion de estas.
decir,  su . S requisne una modificacion muy especifice de
sintéctica ¥ 3- Moderada nivel slgunos de los téminos del item.
n 5 tedrico :ménl::a son 4, Alto rivel E‘Ijl'lem des dlaro, tiene seméntica y sintaxis
o . . eCUB0SS. BCUS03.
{describir en funcian sl modelo tecrico) 1. totslmente en desacuerdo (no | Elitem no tiene relacidn 15gica con s
COHERENCIA cumple con el criterio) dimensidn.
El item tiene | 2 Desscuerdo  (bgjo  nivel El item tiene una relacion tangencial fejana
EscalalAREA Subescala Definicion relacion logica con de acuerdo) con ks dimensian.
{dimensiones) la  dimensién o i o El ftem fiene una relscion moderada con la
_ _ — . indiceder que esté 3. Acuerdo (mederado nivel) dimensidn que se estd midiendo.
(Desai, 2018) se refiere a 2 comunicacion que es muy diferente a midienda. 4. Totalmente de Acuerdo (slto El item se encuenira esta reladonado con la
la qua se emples dentro del confexto fradicionsl se reslizs nivel) dimension que esté midiendo.
N sustentadas en reglas establecidas par &l entoma digital, donde == RELEVANCIA EI - El item puede ser efiminado sin que se ves
Comunicacicn debe fener el cuidado respactive en toda cperacién que se realiza e | |- e cumpl2 con &l eiterio afectada la medisidn de la dimensidn.
porque estd en juego I reputacion. Como indicadores se esancial @ | 5 Baio hivel El ftem fiene alguna relevandis, pero ofro ftem
conskderan 8 las paginas web, blogs, redes sociales, emails, ete. importante, N puede estar incluyendo ko que mide este.
AT mizmo (Dessi, 2018) menciona que |8 promocian, teniendo %ﬁﬂ}:;be d 3. Moderado nivel El item es relstivamenie importants.
scfusimentz muchs utilidzd dentro del marketing digital, porque su - 4. Alto nivel El ftem es muy relevante y debe ser incluida.
funcidn ez |a de propiciar que los consumidores muestren inferés o i ) L.
| hacia los productos que se les ofrece. En =i, incentivan 2 demanda - .Lee.r_cm defenimismnio .fos ifems yc\aJJ.ﬁqa.ren gna ezcals de 1 8 4 =u velorscion, asi como
en la compra, implicando que se le mida & ravés de los siguientes salicitamas brinde sus observacionss que consider pertinente
indicadores: descuentos, incenfivos & los cliemtes v productos, T B cumple con & terio
Estrategia de precios y servicios sdicionales. 7 Bejo Nivel
markeding digital {Diesai, 2018) nos dice que |2 publicidad, cuyo dnico objetiva es &l 2. Moderade nivel
de prestar bensficio 2 la utilidad que se ke da & un producio o 2. Alta nivel
Publicidad servicio, recurriendo al uso de ks comunicacion digital mediante las
1o herramientss comespondientes, en las redes sociskes o péginas
web. Siendo medida con indicadores como: promociones en
publicidad en contenidos sociales (mayorments diarios).
(Desai, 2019) mencions gue consiste en el deseo gue los clientes
reciban bienes y senicios, mediante la reslizacién de promociones
novedosas y 25 se incrementen las ventas en determinado sector
Comercislizacidn especifico. Sienda necesario que lss necesidades de los chientes =2
a5 debe ssfisfacer, pero previa identificacion de las mismas. Teniendo
coma indicadores & canales de distribucion, productos y senvcios y
plataforma de compra virtual.
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Dimensiones del instrumento: Estrategias del marketing digital
#Frimera dimension: Comunicacion
#(bjefivos da |a Dimension: Determinar |2 relscian entre las estrategiss del markefing digital en su
dimenzion comunicacion y la satisfaccion del servicio en los ciientes de |a empresa Inversiones Agricolas
Agia SAC. Trgille, 2023

#Szgunda dimensidn: Promocion
e Objetives de la Dimension: Establecer |a relacion entre las estrategias del marketing digital en su
dimensidn promocidn y la satisfaccitn del senvicic en los clientes de la empresa Imversiones Agricolas
Aszia 5.A C. Trgille, 2023

INDICADORES

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones!
Recomendaciones

Observaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia ;
Recomendaciones

1. He encontrado snuncios de

Redes Inversiones  Agricolas  Asia

socizles S.AC. en las redes socigles 4 4 4
promocionando £l
productos?

Ofertas
promocicnales

6. ;Considera gue

Inversiones  Agricalas
Asia SAC ha
establecido ofertas
promocionsles para
introducir en el mercado
los productos y servicios
que ofreca?

2. ;Conozco y uso las paginas
weh  donde  Inversiones
Péginas web Agricolss Asia S.AC., cfertan 3 4 4
y promaocionan ks productos y
=senvicios que brinda?

Descuentos

7. iConsiders que  los
descuentos que resliza
Inversiones Agricolas Asia
SAC &n slgunos
productes  oferados  en
pletsformas  digitales, sa
diferencian  visiblementa
de la competencia?

3. ;He  rechidc  emais,
promocionando los productos
de Inversiones Agricalas Asia
SAC?

Emails

Precios

8. iLas tarifas de los productos
que offese  Inversiones
Agricolas Asia SAC
facilitan  captar  nuevos
clientzs?

4. ;He tenido |z cporfunidad de
visualizar alguna promocidn
de Inversiones Agricolas Asia 4 4 4
SAC. en alguna plataforma

de video por infermet?

Platsforma de
video

Incentivos
alos
clientes

8. ; Considera gue Inversiones
Agricolas Asis SAC
utiizz  programas  de
incentivos 8 sus clisntes
con descuentos, rebajas,
ofertzs yio promociones,
para asi fidelizaros?

5. ;He enconirado snuncios,
B oferias y promociones de los
0gs productos  de  Imwersiones

Agricolas Asia S.AC?

Productos y
sanvicics
adicionales

10. ;lnversiones Agricolas
Asia BAC. cuents con
diversos SEnvicios
adicicnales que
favorecerian |z captacicn
de nuevos dlienfes?

# Tescara dimensicn: Publicidad

# Objetives de |a Dimenzidn: Describir la relacidn entre |as estrategias del marketing digitsl en su dimensidn
publicidad y la satisfaceion del servicio en los ciientes de la empresa Inversiones Agricolas Asis SAC.
Tryjilla.

# Cuarta dimension: Comercializaion

# Objefivos dela Dimension: Dezcribir s relacian entre las esirategias del marketing digital en su dimensin
comerrializarion, y 1a safisfaccion del senvicio en los dientes de |a empresa Inversiones Agricalas Asia

Observaciones/

INDICADORES ltem Claridad | Coherencia | Relevancia iy St

11. ;He observado que

- Inversiones Agricolas Asia
Fublicdad 5AC cusnia con 4 3 4
campanias de publicidad por
infernef?

12 ;He tenido oportunidsd de

obsarvar aigln video
Promociones promocional en las
plataformas digitales de
Inversiones Agricolas Asia
574 C7

13. ;He tenido acceso de ver
publicidad en diarios
digitales u onling las ofertas 4 4 4
que ofrece Inversiones

ricolas Asia $.4.C7

Pubdicidad por
diario digitales

SALC Trjilo
INDICADORES Hem Claridad | Coherencia| Relevancia | oo 2cones!
Recomendaciones
14. ;Usted es consciznte que
Candles de Inversiones Agricolas Asia
distibucin Sl.A.C._ cugnts con un 5 i 4
diversidad de canzles de
distribucian para ofertar zus
productos y senicios?
15. ; Considera que Inversiones
Agricolas Asia SAC. ha
Produchos y distribuida puntos de venta s 3 4
sanicios ofertanda los productos que
ofrecen en todos los
seqmentos de I poblacion?
18. ¢ Imversiones Agricolzs Asia
Fletaforma de 5AC. ha establecido una
. plataforma de compra virual, | 4 4 4
compra virtuel dinamizands asi sus
tranzacciones?
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Evaluackon por juicio de expertos .
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCY

Respetado juez Usted ha sido seleccionado para evaluar el instruments cuestionaric de medicion
de |a safisfaccion del sanvicio en bos ciientes. La evaluacidn del instrumento s de gran relevancia pars
lograr que sea valido y que kos resultados obienidos 2 partir de éste sean ufilizados efidentements;
aportanda 2l quehacer peicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

B. Datos generales del jusz

Mombre del jusz: Guisella B. Mosqueira Rodriguez
Grado profesional: Maestria ) Doctor 3
Clinica L Social )
Area de formacion academica:
Educativa () COrganizacional (X )

Areas de experiencia profesional:

Gestion de organizaciones

Institucion donde labora: Universided César Vallajo
Tiempo de experiencia profesional 2adafos o )
£n el area: MésdeGafos _{ X)
Experiencia en Investigacion
Psicometrica: Mo coresponde
(=i commesponde)

7. Proposito de |a evaluacion:
‘Validar &l contenido del instrurnento, por juicio de expertos.

B Datos de la escala: (Colocar nombre de s escals, cuestionario o inventario)

Mombre de la Prusba:

Cuestionario de medicion da la satisfaccian del servicio en los clientes

10.  Presentacion de instruceiones para el juez:

A continuacidn, le presentames el cusstionario de medicitn de |a safisfaccion lsbaral en clientes
elabarado por Luis Carlos Ramas Abanto / Kelvin John Principe Melgarejo en el afio 2023, de scuerdo con
los siguientss indicadores califique cada uno de los thems segin comesponds.

Categoria Calificacion Indicador
CLARIDAD El 1. Mo cumple con el criferio El item no es clara.

ftem = El ftem requiere bastantes modificaciones o
comprends o una modificacion muy grande en el uso de las
facilmente, & 2 Bajo hivel palabras de acuerdo can su significado o por la
decir, su ordenacion de estas.
sintactica y ) Sa requiere una modificacion muy especifica de
semantica 3 Modersido rivel algunos de los terminos del tem.

son & o rivel El item es claro, tiens semantica y sintais
gdecuadas. - 0 e adecuada.
COHERENCIA 1. totelmente en desacuerdo fno | El ftem no fiene relacion ogica can |z
El item fiene cumple con el criterio) dimensidn.
relacion logica con | 2 Desacuerdo  (bejo vl El item tiene una relacicn tangencial flejana
|a dimenzién de acusrda) con la dimensian.
o indizadar que ) o El ftarn tiene una relacion moderada con la
estd midienda. 3. Acuerdo {moderado nivel) dimensidn que se esté midiendo.

4. Totelmente de Acuerds (2t El item 52 encuanira e=ta relacionada con la
nivel) dimnenzidn que esté midiendo.
" El item puede ser eliminzdn sin que ze ves

RELB’F}::EI_:A Ha 1. Mo cumple con ¢ erterio afectada la medicion d |a dimensidn,
azerial o | 2 Bais Hivel El item tiene =lguna relevancis, pero ofra ftem
importante. e | app pueds estar incluyendo ko que mide éste.
decir debe ser 3. Moderada nivel El item es reltvaments importante.
incluido. 4 Alto nivel El item &5 muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los tems y calificar en una escals de 7 a 4 su valoracidn, asf como
solicitamas brinde sus obeenvacionss que considere perfinents

1 Mo cumple con el oriteria

2. Bajo ivel

3. Moderada nivel

4. Alto nivel

Autor: Kelvin John Principe Melgarsjo, Luis Carlos Ramos Abanto Dimensiones dal instrumento: Satisfaccion del servicio
Frocedencia: | Trujilke #Frimera dimensitn: Rendimiento percibido
#Objefivos de la Dimensicn: Describir &l nivel de satisfaccion del senvicio percibido por los clientes de |2
empresa Inversiones Agricolss Asia 5 A C. Trujilo, 2023,
Administracion: | Presencial ] ; ) . . Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia e - .
. . 1. iLe parece que la
Tiempa de splicacion: | 20 minutos Emprasa realiza una 4 4 4
Percapeicn buena ejecucion del
. . ) ) . . B senvicio?
Ambito de splicacion: | A los dientes de Inversiones Agricolas Asia 5.A.C. 2023 Trjille 2 La atencion es buenay . . .
de calidad
Significacién: La :;gl:.lnda wariable confiene 3 dimensiones, de 3 indicadores y & lems » Sequnta dimensiér e fiva
entotsl. #Objefivos de la Dimensidn: Describir &l nivel de satisfaccion del senvicio percibido por los clientes de |2
empresa Inversiones Agricolss Asia 54 C. Trujilo, 2023,
9. Soporte tedrico e P
- " - : . . . SErvacion
(deseribir en funcion al modelo tecrico) INDICADORES Item Claridad |  Coherencia | Relevancia | o oo o
EscalalAREA .Suhes_nala Definician 3. ¢Sus necesidades de
[dimensiones) adauisicicn de : ‘ .
) ; . productos son cubiertas
Rendimiant Segun (Budur & Briurgk, 2021) se refiers 8 como & chente Acsptacién P b Emprema?
arcibida observa g |3 empresa en lo que respects 8 su desempeno de )
P adguisicién de un servicio. 4. gVoheriz 2 E'E':‘”T' . ) .
Asi mismo (Budur & Bousk, 2021) nos menciona que las é"n":‘ w";pms & e
A . - presa’
estimaciones por adelantado que reslizan los clientes cuando
Safisfaccian Expectaiiva reciben |yn pmdut:bl: o senicio, siendo nenersall'm |denl|ﬁpar !EIIE- o Tarcar dimensién: nivel de satisfaccion
del servicia expect |'..ls|s regu sm'!ente para que asi & ocrganizacion # Ohjefives de la Dimensidn: Deseribir &l nivel de safisfacciin del senvicio percibido por los cientes de la
'[EmPfEE‘HQE' Jas P"ﬂpﬂzmu'zﬂ:]e de .“'T"E“' :deF::d?ﬁ- ; empress Inversiones Agricoles Asia 5.A.C. Trujilo, 2023,
Buchir & Enfucsk, sos trata de identificar como ha - i - i Observaciones!
Nivel de reaccionado el cliente luegn de heber comprado el producio o INDICADORES Item Claridad | Coherencia | Relevancia | P o s
i . adquirido el servicio, de no cubrir lo que espers haber recibido 5 ;Se siente ssfisfecho
satisfaccion hard sentir su insstisfaccién, pero de suceder lo contrario se con el senido que 4 4 4
=sentird safisfecho v de ser superiar mostrars complacencia. Fidelidad brinda l2 Empt&'?
G. ;Recomendaria 3 ofras
personas & efectuar sus 3 4 4
COmpras en la
Empresa?
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qleira Rodriguez
95697

Pd.: &l presente formate debe tomar en cuents:

Williarns y Yilehb (1904) asi como Powsll (2003), mencicnan que no existe un consenso respects
al nlimero da expertos & emplesr. Por otra parte, &l nlmero de jueces que se debe amplesr en un juicio
dapende del nivel de experticia y de |a diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable v Walf (1983), Grant
y Davis {1887), y Lynn (1986) (citadas en Meariand =t al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos,
Hyrkas, ot al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de
contznido de un instrumento (cantidad minimamente recomendsble para construcciones de nuevas
instrumentos). 5iun &0 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser

incorporade al instrumento (Youtilsinen & Ligkkooen. 1985, citsdos en Hyrkas ef al. (2003).
Ver : hitps-liwaw revistaespacios comicited2017/cited2017-23 pdf entre ofra bibliografia

Ficha de validacidn del juez 2

Evaluacidn por juicio de expertos

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-\1-UCY

Respetado juez Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento cuestionario de medicion de
estrategias de marketing digital. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido
¥ que los resultados obtenidos a partir de éste sean uliizados eficieniemente; aportando al quehacer
psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion

1. Datos penerales del juez

Nombres y apellidos del juez:

Miguel Elias Pinglp Bazan

A confinuacion, le presentamos el cuesfionario de medicion de estrategias de marketing digital elaborado por
Kehvin John Principe Melgarejo, Luis Carlos Ramos Abanto en el afio 2023, de acuerdo con los siguientes indicadaores
califique cada uno de los items segin comesponda.

indicador que esta

3. Acuerdo (moderado nivel)

Categoria Calificacion Indicador
CLARIDAD EI 1. Mo cumple con el criterio El item no es claro.
ftem El item requiere bastantes modificaciones o una
L] - modificacion muy grande en el uso de las palabras
2. Bajo Nivel - .
comprende de acuerdo con su significado o por 13 ordenacian de
facimente, es decir, estas.
L su 3 Moderado rivel Se requiers ur[a rpodrﬁcaqmn muy especifica de
sintactica ¥ algunos de los {erminos del tem.
semantica s0n ] El item es claro, tiene semantica y sintavis
4. Alfo nivel
adecuadas. adecuada.
1. totaimente en desacuerdo (no | Elitem no fiene relacion logica con la dimension.
COHERENCIA cumple con el criterio)
El ftem tiene relacion | 2. Desacuerdo  (baje  nivel El item tiene una relacion tangencial Nejana con la
logica con A de acuerdo) dimension.
dimension 0 El item fiene una relacion moderada con la dimension

que s& esta midiendo.

midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo (alfo nivel) El item se encuentra estd relacionado con la
dimension que esta midiendo.
RELEwaHClA El 1. No cumple con el criterio El |tem PI'JEEIB ser gllmmido sin que se vea afectada
ftem s Ia medicion de la dimension.
esencial o - El item fiene alguna relevancia, pero ofro item puede
: 2. Bajo Nivel . L,
importante, s estar incluyendo lo que mide éste.
decir debe ser 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.,
incluido. 4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 5 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

Grado profesional: MEBA (x) Doctor d )
Clinica () Social [ sUs obSerVacionss qus considers pertinants
Area de formacidn académica: —
. Edunava ) Organizacional (X) ;%‘:;”L"iﬂz con e crerio
Areas de experiencia profesional: Gestion de organizaciones, marketing 3 Moderado nivel
Institucidn donde labora: Universidad César Valisjo 4. Alto nivel
Tiempo de experiencia profesional en el 2adafios )

area:

Dimensiones del instrumento: Estrategias del markefing digital

MasdeSafios [ %)

Experiencia en Investigacion
Psicométrica; (si

Mo correspande

Primera dimensidn: Comunicacidn
Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion entre las estrategias del marketing digital en su dimension

comesponde B I ) - y - f _
ponde) comunicacion v la satisfaccion del servicio en los clientes de la empresa Inversiones Agricolas Asia S A.C. Trujillo, 2023
’ : ) . . Observaciones/
di ion: Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia .
12 Propdsito de la evaluacidn: e —
Validar &l contenidn del ingfrumantn: nar iuirin de sxnerng Re"?“ 17.¢fte gnconﬂa:.m anuncios de nversiones
sociales Agricolas Asia SAC, en las redes 4 4
13. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventaria) sociales promocionando sus productos?
Nombre de |a Prugba | Cuestionario de medicion de estrategias de marketing digital 18. £Conozco y usa las paginas web donde
Autor_| Kelvin John Principe Melgarejo, Luis Carlos Ramos Abanto Piginas e Inversiongs AQ"F°|3° Asia SAC, s s
Procedenda | Trujilo ofertan y promocionan los productos y
— - sefvicios que brinda?
Administracion: | Presencial — - -
Tiempo de apicacion: | 20 minulos 19. ;He recibido emails, promocicnanda los
P ——— - - - - — Emails productos de Inversiones Agricolas Asia 4 4
Ambito de aplicacion. | A los clientes de Inversiones Agricolas Asia 3.4.C. 2023 Trujilo SAC?
Significacion La primera variable contiene 4 dimensiones, 4 indicadores y 16 Items en total. 20, He terica Ia oportunidad de visuaizar
Plataforma alguna promocion de Inversiones § 4
11. Soporte tedrico de video Agricolas Asia 3.A.C. en alguna
(describir en funcion al modelo tedrico) plataforma de video w intere?
- Subescala 21. ;He encontrado anuncios, ofertas y
Escala/AREA . ones) Definicion Blogs promaciones de los productos de 4 4
(Desai, 2019) se refiere a la comunicacion que es muy diferente a la que se Inversiones Agricolas Asia SAC?
emplea denfro del contexto tradicional, se realiza sustentadas en reglas
Comunicacion establecidas por el entorno digital, donde se debe tener el cuidado respectivo
en foda operacion que se realiza porque esta en juego la reputacion. Como
indicadores se consideran a las paginas web, blegs, redes sociales, emails,
efc.
Asi mismo (Desai, 2019) que lap an,
mucha utilidad dentro del markefing digital, porque su funcion es la de propiciar
P " que los consumidores muestren interés hacia los productos que se les ofrece.
romacion En si, incentivan la demanda en la compra, implicando que se le mida a fravés
_ de los siguientes indicadores: descuentos, incentivoz a los clientes y
Estrategia de . - -
markefing digital plodu;tos, Drecios y senvicios adlc!onales. _ __
(Desai, 2019) nos dice que la publicidad, cuyo dnico objetivo es el de prestar
beneficio a la ufilidad que se le da a un producto o servicio, recurriendo al uso
Publicidad dela on digital i las P . en las
redes sociales o paginas web. Siendo medida con indicadores como:
p i en publici en sociales (may diarios).
(Desai, 2019) menciona que consiste en el deseo que los clientes reciban bienes
y servicios, medianie la realizacion de promociones novedosas y asi se
G alizacit incrementen las ventas en determinado sector especifico. Siendo necesario que
omercializacion las necesidades de los clientes se las debe safisfacer, pero [peyia. identificacion
de las mismas. Teniendo como indicadores a: canales de distribucion, productos
v servicios y plataforma de compra virtual.
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# Segunda dimensian: Promocion

# Objetivos de la Dimension: Establecer |a relacion enfre las estrategias del markefing digital en su dimension promocion
y |a satisfaccion del servicio en los clientes de la empresa Inversiones Agricolas Asia 5.4.C. Trujilo, 2023

. 3 ) . Obszervaciones/
INDICADORES ltem Claridad | Coherencia | Relevancia e —
22 ;Considera que Inversiones Agricolas
Asia SAC. ha establecido ofertas
Oferlas promocionales para
promocionales infroducir en el mercad los productos y 4 4 4
servicios que ofrece?
23 iConsidera que los descuentos que
Descuentos realiza Inversiones
Agricolas Asia SAC en algunos| 4 4 4
productos
24 ;Las tarfas de log productos que ofrece
Precios Inversiones  Agricolas  Asia SAC
. 4 4 4
facilitan captar nuevos clientes?
25 ;Considera que Inversiones Agricolas
. Asia SAC ufiiza programas de
Inr.en_hvosa incenfives @ sus  clientes con
los centes descuentos, rebajas, ofedas yio 4 4 4
promociones, para asi fidelizarios?
2. ; Inversiones Agricolas Asia SAC
Productosy | cugnta con diversos senvicios adicionales
servicios que favorecerian la captacion de nuevos 4 4 4
adicionales clientes?

# Tercera dimension: Publicidad

# Objefivos de la Dimension: Describi |a relacion entre las estrategias del markefing digital en su dimension publicidad y
Ia safisfaccion dl senvicio en los oiisntes de a empresa Inversiones Agricols Asia 5.A.C. Trijilo.

# Cuarta dimensian: Comercializacion

o Objetivos de la Dimension: Describir |a relacion enire las estralegias del markefing digital en su dimension
comersializacion v la satisfaccion del servicio en los clientes de la empresa Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Trujilla.

INDICADORES item Clarided | Coherencia | Relevancia | 0 ocrvaciones!
Recomendaciones
30. ;Usted es consciente que Inversiones
;:::;i Ig: Agricolas Asia 3.A.C. cugnta con una 4 s 4
diversidad de canales de distribucion
para ofertar sus productos y servicios?
31. ;Considera que Inversiones Agricolas
Productos y Asia 5.A.C. ha distribuido puntos de
senitios venta efertando los productos que 4 4 4
ofrecen en fodos los segmentos de la
poblacion?
32. ;Inversiones Agricolas Asia S.A.C. ha
Plataforma de establecido una plataforma de compra
. : - . 4 4 4
compra virfual virtual, dinamizando asi sus
fransacciones?

Mg. Miguel Elias Pinglo Bazan

DHNI N® 40717454

Pd.: el presente formate debe fomar en cuenta:

Williams y Yeoh (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de
expertos a emplear. Por ofra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia
y de a tiversidad del conocimiento. Asf, mientras (ahle v Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1936) (citados en
MeGariand et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkis ef al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacién confiable de Iz validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable
para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los experios han estado de acuerde con |z validez de un
item éste puede ser incorporado al instrumento (Voufilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas ef al. (2003).

Ver - hitps-iwww revistaespacios comicited?01 7icited?017-23 pdf entre oira bibliografia

Evaluacién jpor juicio de expertos .

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

INDICADORES

ftem

Claridad | Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento cuestionario de medicion de |a satisfaccion del
servicio en los clientes. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los
resultados obtenidos a parfir de éste sean ufilizados eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su

Publicidad

27, ;He observado que Inversionas
Aaricolas Asia 3.A.C. cuenta con
campaias de publicidad por intemet?

Promaciongs

28, ;He tenido oportunidad de observar
algin video promacianal en I3
plataformas
digitales de Inversiones Agricolas
Asia SAL?

Publicidad par
diario digitales

29, ;He tenido acceso de ver publicidad
en dianios digitales u onling las
ofertas que offece Inversiones
Aaricolas Asia SACT

valiosa colaboracion.
16. Datos generales del juez

Nombre del juez: Miguel Elias Bi
Grado profesional: Maestria(x ) Doctor— ()
Clinica — Social (|
i R
Area de formacion académica:
Educativa (X) Crganizacional (X)

Areas de experiencia profesional:
Institucion donde labora:

Universidad César Vallejo

(si corresponde)

Tiempo de experiencia profesional en el 2 a4 afios =L )
drea: MasdeSafios _{ %)
Experiencia en Investigacion
Psicomeétrica: Mo comresponde

17. Proposito de la evaluacion:

Validar el centenide del instrumento, por juicio de expertos.

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

Mombre de la Prueba:

Ci io de

én de la én del servicio en los clientes

Autor: Kelvin John Principe Melgarejo, Luis Carles Ramos Abanto
P dencia: Truijillo
Administracion: Presencial
Tiempo de aplicacion: 20 minutos
Ambito de apli A los clientes de Inversiones Agricolas Asia S.A C. 2023 Trujillo
igni La da variable conti 3 di de Ji v & items en total.
19. Soporte tedrico
(describir en funcion al modelo tedrico)
< Subes cala
Escala/AREA - - Definicion
(dimensi ones)
Segon (Budur & Poturak, 2021) se refiere a como el cliente observa ala
R en lo que D a su fio de isicion de un
servicio.
Asi misme (Budur & Boturak, 2021) nos menciona qgue 1as estimaciones
N por adelantado que realizan los clientes cuando reciben un producto o
Satisfaccion Expectativa servicio, siendo o i i las i para
del senvicio que asila izacio P ial las prop de manera adh da.
(Bugur & Poturak, 2021) aca frata de idenfificar como ha reaccionado el
Nivel de cliente luego de haber comprado el producte o adquirido el servicio, de
~ ., no cubrir lo que espera haber recibido hara sentir su insatisfaccion, pero
satisfaccion de suceder lo contrario e sentira satisfecho y de ser superior mostrara
complacencia.
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16. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, le presentamos el cuesfionario de medicion de 1a satisfaccion laboral en clientes elaborado por
Luis Carlos Ramos Abanto / Kelvin John Principe Melgarejo en el afio 2023, de acuerdo con los siguientes indicadores

califique cada uno de los items segun corresponda.

Ficha de validacion del juez 3

Evaluacion por juicio de expertos )
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCY

Categoria Calificacion Indicador . . 3 . o . .
1 No cumple con & citerio El ftem no es claro. Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento cuestionaric de medicion de estrategias de
CLARIDAD a T flem require bastantes modicacionss o una markefing digital. La evaluacion del instrumento €s de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resulfados
tem  se | 2 gaio Nivel modificacién muy grande en el uso de las palabras obtenidos a partir de éste sean ulilizados eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa
comprende . de acuerdo con su significado o por la ordenacidn de colaboracion.
P o es estas.
decir,  su sintactica 3 Moderado rivel Se requiere una modificacion muy especifica de
Vi ant algunos de los términos del item. 2 Dat les deli
s0n i El item es claro, tiene semantica y sintaxis ' 3108 fENErales ez
4. Alto nivel
adecuadas. adecuada.
COHERENCIA 1. totalmente en desacuerde (no | El ftem no tiene relacion Iogica con la dimension. Nombres y apellidos del juez: PABLO VALENTINO AGUILAR CHAVEZ
El item tiene relacion cumple con el criterio) —
légica con A | 2 Desacuerdo (bajo  mivel El item tiene una relacion tangencial lejana con la Grado profesional: MEA (%) Doctor [ )
dimension de acuerdo) dimension. Clinica Social [
0 indicador que esta El item fiene una relacion moderada con la dimension
o 3. Acuerdo (moderado nivel) . )
midiendo. que s& esta midiendo. . . .. e
4, Totalmente de Acuerdo (alfo nivel) El item se encuentra esta relacionado conla Area de formacion academica:
imension que estd Educafiva (X ) Organizacional [_ )
RELEVANCIA EI 1 No cumple con &l criterio El item puede ser eliminado sin que s vea afectada
item es P |a medicion de la dimension. . . . i , - .
esencial o 2 Bajo Nivel El ftern liene alguna relevancia, pero olro flem puede Areas de experiencia profesional: (Gesfion de organizaciones, marketing
importante, es estar incluyendo lo gue mide éste. Y] . P ; -
decir debe ser 3. Moderade nivel El item es relativamente importante. - |I'!8‘|lh-ICIDII dm?de labora: Unwem:iad Cesar Va||EjEI
incluido. 4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido. Tiempo de experiencia profesional en el 2 4 afios =t !
) ) o - area; MasdeSafios _{ X)
Lee.rcun defemmrgnm los rrgms y calificar en una escals de 18 4 su valoracion, 83/ coma solictamos brinde Experiencia en Investigaci o
U3 ObsEIvVaCionss que considers pertinents L
Psicometrica: o comesponde
1 Mo cumple con el criterio sl corresponde)
2. Bajo Nivel
3. Moderado nivel 2. Proposito de la evaluacion:
4. Alto nivel
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
Dimensiones del instrumento: Safisfaccion del servicio
23 Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
# Primera dimensisn: Rendimiento percibido Nombre de Ia Prusba: | Cusstionario de medicion de estrategias de markefing digital
. N I N N ) Autor: | Kelvin John Principe Melgarejo, Luis Carlos Ramos Abanto
# Objetivos de |3 Dimension: Describir el nivel de safisfaccion del senvicio percibido por los clientes de la empresa — — P garep0
Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Trujilo, 2023, Procedencia: | Trujilo
i . - - - Observaciones! Adminisiracion: | Presencial
Indicadores ltem Claridad | Coherencia | Relevancia X - — -
Recomendaciones Tiempo de aplicacion: | 20 minutos
7. iLe parece que la Empresa realiza . — - - 5 - -
Percepcion na buena ejecucion del senvicio? 4 4 4 Ambito de aplicacion: | A los clientes de Inversiones Agricolas Asia 5.A.C. 2023 Trujillo
8. Laatencion &5 buena y de calidad 4 4 4 Significacion; | La primera variable confiene 4 dimensiones, 4 indicadores y 16 Items en total.
# Segunda dimension: expectativa -
# Objetivos de |a Dimension: Describir &l nivel de safisfaccion del senvicio percibido por los clientes de la empresa N . o
Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Trujilo, 2023, describir en funcion al modelo teorico)
f . . . Observaciones/ . Subescala A
INDICADORES ltem Claridad | Coherencia | Relevancia Recomendaciones Escala/AREA (dimensiones)] Definicion
9. ;3us necesidades de adquisicion de (Desai, 2019) se refiere a la comunicacion que es muy diferente & la que
A . productos son cubiedas por la 4 4 4 8 emplea dentro del contexto fradicional, s& realiza sustentadas en reglas
CEpLacion Empresa? Comuricacién establecidas por el entomno digital, donde se debe fener el cuidado
10. § Volveria a efectuar sus compras respectivo en foda operacion que se realiza porque esta en juego la
&nla Empresa? 4 4 4 reputacion. Como indicadores se consideran a las paginas web, blogs,
redes sociales, emails, efc.
# Tercera dimension: nivel de satisfaccion Asi mismo (Desai, 2019) mensiona que la promocion, teniendo acualmente
# Objetivos de |a Dimension: Describir el nivel de safisfaccion del servicio percibido per los clientes de 1a empresa mucha utiidad dentro del markefing digital, porque su funcion es la de
Agricolas Asia 5.A.C. Trujillo, 2023. .. . . : .
- Tl Promocién propiciar que los nt{:nlsun'udlures muestren interes hacia Ius_pm!:ludos que
INDICADORES item Claridad | C Ri i 32 les ofrece. En si, incentivan la demanda en la compra, implicando que
1T 15e sients sabsfecho con el senidn s |e mida a través de los siguientes indicadores: descuentos, incentives a
Fidsidad qus brinda la Empresa? 4 4 4 Estrategia de marketing los clientes y productos, precios y servicios adicionales.
12 ;Recomendaria a ofras personas a digital (Desal, 2019) nos dice que la publicidad, cuyo Unico objetivo es el de
efectuar sus compras en la 4 4 4 N . .
Empresa? prestar beneficio a la ufilidad que s le da a un producto o servicio,
Publicidad recumiendo al uso de la comunicacion dinital_mediante las heramientas
comespondientes, en las redes sociales o paginas web. Siendo medida con
indicadores como: promociones en publicidad en contenidos sociales
Fam (mayormente diarios).
| (Desai, 2019) menciona que consiste en el deseo que los clientes recihan
Pd.: el presente formato debe fomar en cuenta: bienes y servicios, mediante |a realizacion de promociones novedosas y asi se
Williams v \ebh (1994) asi como Powell {2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de . . 7 - -
expertos a emplear. Por ofra parte, &l nilmero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia Comercializacic’m incrementen |115 ventas en detemlmado sector ESpBEIﬁCE.). Siendo necesar!o
y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras (3able y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn {1936) (ciados en que lag necesidades de los clientes se las debe satisfacer pero [pevia
Uict3anland et al. 2003) sugisren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hurkis et al. (2003) maniisstan que 10 expertos idenificacion de las mismas. Teniendo como indicadores & canales de
brindaran una estimacion confiable de |a validez de contenido de un (cantidad L .. .
para de nuevos Siun 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un dlE'ﬂbUClUﬂ, |J|'0E|IJE|05 i SEMVICIOS platafmmadecompra virtual.

ali {

item éste puede ser i

, 1985, citados en Hyrkas et al (2003).

Liukkonen,
Wer : hitps:/fwww.revistaespacios. com/cited201 7/cited2017-23 . pdf entre ofra bibliografia
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25, Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, le presentamos ¢l cuestionario de medicion de esfrategias de markefing digital elaborado por
Kelvin John Principe Melgargjo, Luis Carlos Ramos Abanto en el aio 2023, de acuerdo con los siguientes indicadores
califique cada uno de los items segun corresponda.

#3zqunda dmenzidn: Promocion

# Obitivns de s Dimension; Extablacer |a relacion entre lss estrategiss d=! marketng digial 2n su dimension promacion

y la satisfzccidn de! servicio en Ios cientes dz la emprasa Inversiones Agricolas Asia S.AC. Truillo, 2023

INDICADORES ltam

Claridad

Coherencia

Relevancia

(Observaciones!
Recomendaciones

(Mertas promocionales

B Comsibea  que
Inversiones  Agricalas
Asia SAC  ha
establecido ofartas
promacianales para
infroducir &n &l mercadn los
productas y servicios que
offecs?

3. ;Considera que los
tdescuentos que redliza
Inversiones Agrizolas Asia
S.AC. enalunos
productos

Cescuentos

Categoria Calificacion Indicador
CLARIDAD EI 1. No cumple con & criterio Elitem no es claro.
item El item requiere bastantes modificaciones o una
5 3 Baio Nl modificacion muy grande en &l uso de las palabras
camprende - de acuerdo con su significado o por la ordenacion de
facimente, es decir, ;slas‘ _ — —
su ) e requiers una modificacion muy especifica de
sintictica y 3 Moderado el algunos de los términos del tem.
semantica 01| 4 sonivel El item es claro, fiene semantica y sintais
adecuadas. Ao adecuada.
1. tofalmente en desacuerdo (no | Elitem no fiene relacion logica con Ia dimension.
COHERENCIA cumple con el criterio)

El item tine relacion
logica con I

2 Desacuerdo  (hajo
__de acuerdo)

nivel.

El item fiene una relacion tangencial flejana con la
dimension.

oferiades en plataionmas
digitales, = diferencian
visiblemenie de l3
competencia?

dimension 0
indicador que esta

3. Acuerdo {moderado nivel)

El item fiene una relacion moderada con la dimension
que se esta midiendo.

midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (alto nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimension que esta midiendo.

4. ;Las tanfas de los producios
que ofiece Inversiones
Agricolss Asia SAC.
facilitan captar nuevos
clientes?

Precios

1. No cumple con el criferio

El item puede ser eliminado sin que se vea afectada
|a medicion de I3 dimension.

2. Bajo Nivel

El item fiene alguna relevancia, pero otro ftem puede
esfar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativaments importante.

4. ;Conziders que Inversiones
Agrcolss A SAC.
uiliza  programas  de
incentivos & sus clizntes
con descuentos, rebajas,
oferias yio promociones,
para asi fidelizarlos?

Inzentivos a ks
clizntzs

RELEVANCIA El
ftem s
esencial o
importante, €3
decir debe ser
incluido.

4. Alfo nivel

El item es muy relevante y debe serincluido.

Leer con detenimisnto los ftems y calificar en una escala de 1 & 4 su valoracion, asf comp solicitamos brinde
s observacionss que considers pertinente

1 ln cumple: con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del ingtrumento: Estrategias del marketing digital

# Primera dimension: Comunicacion

# Objetivos de 1 Dimension: Determinar 1a relacion entre 1as esfrategias del markefing digital en su dimension
comunicacion v |3 satisfaccion del senicio en los clientes de la empresa Inversiones Agricolas Asia 3.A.C. Trujilo,

2023

42 ;Inversiones
cupnts oo digersns.

e =
de nueuns rlipntes?

Productos y senvicios
adivionales

# Tecara dimensidn: Publicidad

# 0o de 2 Dimensicn: Descrbi b reacian erfre |55 estateqias del marketing dightal en 2 dimensic publicidsd y
Ja safisaceion del zanicio &n os clintzs de |2 empresa Inversiones Agncolas Asia SAC. Trujla,

Indicadores

ttem Claridad

(Observaciones!

Relevancia B
Recomendaciones

Coherencia

Redes
sociales

33. ;He encontrado anuncios de
Inversiones Agricolas Asia SAC.,
&n |as redes sociales
promocienando sus productos?

Paginas web

3. ; Conozeo y uso |33 paginas web
donde Inversiones Agricolas Asia
S.AC, ofertany promocionan los
productos y servicios que brinda?

Emails

35. ;He recibido emails, promacionando
los productos de Inversiones 4
Agricolas Asia SACT

Plataforma de
video

36. ;He tenido | oportunidad de
visualizar alguna promacion de
Inversiones Agricolas Asia SAC. 3
en alguna plataforma de video par
internet?

Blogs

31, iHe encontrado anuncios, ofertas y
promociones de los productes de 3

Inursiongs Aqrivolss A5ia 54 G 7

] : : (bsarvaciones!
INDICADCRES Item Claridad | Coherencia | Relevancia Recomendiones
- 41 ;Ha abservato que Iversiones Agrioalas
Fblicad Asia SAC. cuenta can campanas de 4 4 4
publicidad par intemet?
4. ;He tenido opartunidad de obzenvar alpun
Promociones vide promocional en 3 platafomas f ) :
digitales g Inversiones Agricelas Asia
EALY
i o |l s it
Publicidad por dario —— 3 - i 4 :
tigas MW%%
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#Cuartz dimensicn: Comercializacian
#0bjgivos de Iz Dimension: Destribi |3 relacian entre |as esirategias ol marketing digial en su dmension
caerElRAsinn y 13 stistaosicn del servicio en los clientes de |a empresa nversionzs Agricolas Asia SA.C. Trujile.

. . . Observaciones/
INDICADORES liem Claridad Coherencia Relevancia e
4. ;Usted e conscients que Inversiones
Canales de distibusion Agricuaz Asia SA.C. cuenta can una ' 4 :
diversidad de canales de distribucicn
para afertar sus productos y servicios?
47, ;Considers que Inversiones Agricalzs
Asia SAC. ha distribuido puntos de
Productos y senvicios venta ofertando los productos que L 4 4
afracen 0 todos los s=grantos de fa
poblacion?
4. ;Imversiones Agricolas Asia S.AC. ha
Plataforma d compra stablzcid una plataforma d compra 4 3 5
virtusl virtual, dinamizanda asi sus
fransaccionzs?
o
WA, PABLO VALENTING AGUILAR CHAVEZ
Fima gl evaluadar
DHE 44852440

P el presents formato debe fomar 2n cusnts:

VNilliams y abl (1984) 2= como Powel (2003), mencicnan qus no exste Ln consensa raspects al nimeso de
axpertos 3 emplear, Por ofra parte, & ndmero e jusces que se debe emplear an un juicio depends del nivel de expertidia
y de 3 diversidad del conocimiznto. Asi, mientras Giabje y Wolf [1883), Granty Davis (1947). y Lynn (188) (citados en
WirGartiand =t al. 2003) sugiersn un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkds et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacian canfiable de |a validez de conenido de un instrurnentn (cantidad mrénimamentz racamendable
para construcciones de nuevos instrumentos). % un 30 % de los experos han estado de scusrdo con |3 validez de un

ftem gste puede ser incorparado &l instrumento (Viutlaines, & Livkkooen, 1985, citadas en ks =t al. (2003,
Ve : htps- /e revistaespacios com/cited?1 Tcited2017-23

enire ofra bibliografia

Evaluacidn per juicio de expertos
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°082-2023-VI-UCV

Respetado jusz: Usted ha
saffsfaceidn del senicia en los clemte

sido seleccionada para evaluar & instrumenta cuestonaria de medicidn de [a
5|3 evalugcidn del instruments 25 de gran relevancia para lograr que sea valido y

que los resuitados obienidas & partr de este sean wilizados eficisnternente; aporando al guehaser piicalgica.
Apradecamas su valiosa colabaraciin

26 Datos generales del juer

29, Soporte tedrico
{describir 2n funcicn 3l modelo tedrizg)
Subes cala L or
Escala/AREA X Definicion
{dimansi anzs)
Sequn (Eydur & Pafurak, 2021) ze refiere a coma &l diente ohsenvaa la
Rendimiznto perokido | emprasa en lo que respecta a su desempefio de adquisicicn de un
senicio.
&) mismo (B & Bk, 2021) nos menciona que las estimaciones
L . por adelantado que realizan los clientes cuando recien un producio o
Safistaceign | Expectatia senicio, sienda necesano idenificar s expectstivas repularmente para
del senicio que asi |3 organizacion empresanial s proparcione de manera sdecuads.
By, & Prjurgk, 2021) aca trata de identificar como ha reaceonado el
Nivel ga | client luepo de hater comprado el producta o adquinida el senvicio, de
stiefanaiin g cubrir lo que espera haber rg:!tqdq hara sentir su |nsansf§cuon. pero
s de suceder o confrario s sentid satisfecho y de ser supenor mostrara
complacencia,
0. Presentacion de instrucciones para el jusz:

A contnuacidn, e presentamos &l cussionario dz medicion d b safisfacsion [aboral en dientes elaborada por
Luis Carios Famos Abanto [ Kzhin John Principe Melgarejo en el afia 2023, de acuerdo con los siguisntes indicadores
califique cada uno de los items segun comespanda.

Categoria Calificacion Indicadar
CLARIDAD E 1. Mo cumple con & criters El ftem no es claro.
item El itzm requizre bastantes modificaciones o una
5= 2 Bio Nivel midificacian muy grande en & uso de las palsbras
comprende o HivE de acuendo con su significado o por |3 ordenacion de
niments, ex deer, ;5‘35 _ —— —
u . & requiere Una cacion muy especifica de
sintdfica ¥ * Nocerado e algunas de los témings de! item.
semantics =0 | el Elftem ez clarg, tienz samantica y sintads
adecuadas. - Allo nive adecuada.
COHERENCIA 1. totimentz en desacuerdo (no [ Elfiem no tene relacion lagica con 3 dimensicn.
El itemn tiene relacidn | cumple con &l criteri)
lgea con |3 | ZDesacuerds  (bajp  puel Elftem tiene una relacion tangencal /leiana can |3
dirransion e acuerda) dimensicn.
o indcadar que esta , . El itz figne una relacion moderada con [a dimenzion
midianda. 3 Acuerdo moderado nive) que 58 25tz midiends.
4 Totalmente de Acuerdo (alt nivel) El1tem =2 encuentra esta relacionada can |3
dimension que esta midiendo.
Y El ttern puede ser eliminado sin que se ves afectada
RELEVANCIAEl P pesng
5| Nocumple on & etero Ja medicicn d |s dimensidn.
ssancial o 3 Baio Nivel El ftem tiene alpuna relevanca, pero afro ther puedz
imgortante, - e estar inchiyzndo lo que mide éste.
decir debe sar 3. Moderado nivel Elftem ez relativaments imgartants.
inchuido. 4_Alto nivel Ell'2m e3 muy relevantz y debe ser ingluida,

Leer con detznimisnts los ffams y calficar en una eseala de 1 5 4 su valoranion, 557 como solistamos bringe
sus nbseneciongs que considere pertinents

1 Mo curnple con el criterio

2 Bajo Mivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del insirumento: Sstisfaccidn del sendicio

Nombve del jusz PABLO VALENTING AGUILAR CHAVEZ
Grado profesional; MB&()  Doctor { )
Cliica —L Sovial [ )
hrea de formacion académica:
Educativa [X | Organizacional )
Areas de experientia profesional: (Basticn de organizasiones, markefing
Insfitucion donds lzbora: Universidad Cesar Valleio
Tiempo de experiencia profasinnal en el ladaos )
ares: Misdefahes | X)
Experiencia en Investigacion
Psicometica: No carrespande
(5i comespands]
27, Proposito dea evaluacion;

Validar &l contenido de! instrumento, par juicio de experos.

28 Datos de |3 eseala: {Colocar nombe de 3 escal3, cuestionario o inventari)

Morbre de la Prusha: Cussfionario de medicion de [3 safisfaonion del servicio en kos dientes
Butar: | Kehvin John Principe Melgarajo, Luis Carlos Ramos Abanto
Procedenciz; | Trulo
Adminigtacin, | Fresancial
Tiempo de aplicacion; | 20 minutos
Aemtito de aglicacian. | Alos clienfes de Inversiones Agricalas Asia SA.C. 2023 Tnijile
Sinificacan: | L3 sagunds varable contiens 3 dmensiones g2 3 indicadoras y 8 fterns en totsl

» Primera dimension: Rendimiento percibido

@ Objstivos de | Dimensidn: Describir el nivel dz safisfaccidn del servicio percibido por los clisntzs de ks empresa
Imearsiones Agricolas Asia 5.A.C. Tryillo, 2023

Observaciones/

Indicadoras ltam Py

Claridad Coherancia Ralevancia

13, L= parece que I3
Emprasa realiza una P 4 .
busna ejecucion del
sernvicio?

Parcepcidn

14. La stencion es busna y
de calidad 2 4 3

# Segunds dimensidn: expactativa
» Objetivos de |z Dimensién: Describir el nivel de safisfaccidn del servicio percibido por los clientes de ks emprasa
Imearsiones Agricolas Asia S.A.C. Tryille, 2023

Observaciones!

INDICADORES ltem Claridad Coherencia Ralavancia Recomendaciones

15. jSu= necesidades de
adquisicidn de
productos. =on a 3 +
cubistss  por I3
Empra=a?

18. iViolvena a
efectuar sus
compras en la
Emprasza?

Acaptacion
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# Tercera dimensién: nivel de satisfaccion

# Objstives de 1 Cirnenzidn: Describir &l nivel dz satisfaccidn del servicio percibida por los clizntes de s empresa
Agricalas Asia 5.A.C. Trujillo, 2022,

Observaciones!

INDICADORE S ltem Claridad G

17. i5e siente safisfecho
con & senicio que 4 3 4

i 7
Fidalidad brinda Iz Empresa?

18, (Recomendana a
olras personas & 4 3 4
efectuar sus compras
en ls Empraza?

MBA. PABLOVALENTIND AGUILAR

CHAVEZ
Fimma del evaluadar
DH: 44852440

Pd.: el presents formato debe tomar en cuents:

Williams y Webk, (1984) asf como Powell (2003), mencionan que no EXL-TIE un cansenso respecio al nurrelnde
expertos a emplzar. For oira partz. = ni di jueces g diby dear en un juicio depende dal nivel de expert
y de a diversidad del conocimienic. Asi, misntras Gakle y Walf (1883), Cﬁrﬂ ¥ Da\ns (1887), y Lynn {1836) (citados en

MnGartiand =t al. 2003] sugiersn un rangs de 2 hasta 20 expertos, uﬂtﬂ,—l et &l (2003) rnanrﬁesta'l que 10 expertos.

brindaran una estimacion wnﬁahledn |z validez de contenide de un (cantidad
para i de nuzvos i Si un SU & de los experios han estade de scuerde con la validez de un
ftem éste puede seri ali & Linkkenen, 1985, citados =n Hyrkas =t al. (2003).

Ve : hitps-/fwwaw revistsespacios com/cited2017/cited2017-23.pdf entra ofra bitliografia
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Anexo 4. Resultados del andlisis de consistencia interna

Alfa de Cronbach de la Estrategia de marketing

digital
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de M ode
Cronbach elementos
875 16

Alfa de Cronbach de la Satisfaccion del servicio

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de M ode
Cronbhach elementos

872 15

Alfa de Cronbach de ambas variables

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

987 31
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Anexo 5. Consentimiento informado

COMNSENTIMIENTO INFORMADO *
RESOLUCKIN DE VICERRECTORADC DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Esfrategias de marketing digital v satisfaccion del servicio en los
clientes de la empresa Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Trdjillo, 2024

Investigador (a) (es): Luis Carlos Ramos Abanto / Kelvin John Principe Melgarejo
Propdasito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion tilulada “Esfrategias de marketing digital v
satisfaccion del servicio en los clientes de la empresa Inversiones Agricolas Asia S .A.C. Trujillo,
2024", cuyo objetive es determinar la relacion entre las estrategias de marketing digital v
satisfaccion del servicio en los clientes de la empresa Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Trujillo,
2024. Esta investigacion es desarmrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional
de Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus Trujillo, aprobado por la autoridad
correspondiente de la Universidad

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Su problematica se reduce a gue se enfrenta a una serie de desafios relacionados con la
satisfaccion del servicio en sus clientes, a pesar de sus esfuerzos realizados en el ambito de las
estrategias de marketing digital. Estos desafios incluyen la creciente competencia en el sector
agricola, la necesidad de adaptarse a las preferencias cambiantes de los consumidores vy la
dificuliad para medir y mejorar la satisfaccion del cliente de manera efectiva.

Procedimiento

Si usted decide paricipar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y algunas
preguntas sobre |la investigacion titulada: “Esirategias de marketing digital v satisfaccion del
=servicio en los clientes de la empresa Inversiones Agricolas Asia 5.4.C. Trujillo, 20247

2 Esta encuesta o entrevista tendra un tiempeo aproximado de 20 minutes y se realizara en
modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando
un namere de identificacion y, por lo tanto, seran anonimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar o
no, ¥ =u decisién sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea continuar puede hacerlo sin
ningan problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):
Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al paricipar en la investigacion.

Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene
I3 lirertad de responderias o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la insfitucion al término
de la investigacion. Mo recibira ninglin beneficio economico ni de ninguna otra indole. El estudio
nowva a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran
convertirse en beneficio de la salud pablica

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectades deben ser andnimos y no tener ninguna forma de identificar al
pariicipante. Garanfizamos que la informacion gue usted nos brinde es totalmente Confidencial
Y no serd usada para ningln otro propdsito fuera de la investigacion. Los datos permaneceran

bajo custodia del investigador principal v pasado un tiempo determinado seram eliminados
convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es) [Luis

Carlos Ramos Abanto [ Kelvin Johm  Principe Melgarejo] email
Iramosab14@ucwirtual edu pe / kprincipem@ucyvvirtual edu.pe v Docente asesor (Apellidos y
Mombres) Alva Morales Jenny email: jalvam@ucy. edu.pe.

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo mi paricipacion en la
investigacion.

Mombre y apellidos:
Fecha vy hora:

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso gue ef consentimisnto sea
pressncial, el encuesiadao y =l investigador debs proporcionar: Nombre y finma. En el caso que
sea cuestionario virfual, s& debe solicitar &f correo desde &l cual se envia las respuestas a través
de un formuwano Googis].

* Obligatorio & partiv de los 15 afios
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Anexo 6. Analisis complementario

Para hallar la muestra se aplicara la ecuacién siguiente:

Za®XNXpxq
n=

2 2
i (N=1) +ZgXxpXxq

Considerando los siguientes elementos:
N = Tamafio de la poblacion = 250
P = proporcion de la variable de interés p = 0.5
Q=05
E = error muestral e = 0.05

Zq= Valor correspondiente a la distribucion de Gauss

Zq.=1,96 para = 0.05 (siendo & el nivel de confianza elegido)
Hallandose como muestra: 152 clientes



Anexo 7. Autorizaciones para el desarrollo del proyecto de investigacion
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD

EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV Datos
Generales

Nombre de la Organizacion: | RUC: 20481749493

Inversiones Agricolas Asia S.A.C.

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos: DNI:
Amparito Rengifo Gélvez 44330003

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) (*), autorizo [X],
no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la
investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion: Estrategias de marketing digital y satisfaccion del
servicio en los clientes de la empresa Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Trujillo, 2023

Nombre del Programa Académico:
Administracion

Autor: DNI:
Nombres y Apellidos

Kelvin John Principe Melgarejo 71007615
Luis Carlos Ramos Abanto 70349640

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el
Repositorio Institucional de la UCV, la misma que serd de acceso abierto para los usuarios
y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de
propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: Trujillo — 26 de septiembre 2013

L0
ISIONES 0

Firmay sello:

(Titular o Representante legal de la Institucion)

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 8°, literal “c” Para difundir
o publicar los resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre
de la institucion donde se llevd a cabo el estudio, salvo el caso en gue haya un acuerdo formal con el
gerente o director de la organizaciéon, para gue se difunda la identidad de la instituciéon. Por ello, tanto en
los proyectos de investigacién como en las tesis, no se deberd incluir la denominacion de la organizacion, ni en
el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si sera necesario describir sus caracteristicas.
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Anexo 8: Otras evidencias

Ficha Técnica

TECNICA Encuesta
INSTRUMENTO Cuestionario
AUTOR (Desai, 2019)

ADAPTADO POR

Kelvin John Principe Melgarejo, Luis
Carlos Ramos Abanto

AMBITO DE APLICACION

Clientes de la empresa Inversiones
Agricolas Asia S.A.C. Trujillo, 2023.

PAIS

Peru

ADMINISTRACION O APLICACION
DEL INSTRUMENTO

Individual

DIMENSIONES Comunicacion
Promocioén
Publicidad
Comercializacion
TECNICA Encuesta
INSTRUMENTO Cuestionario
AUTOR (Budur & Poturak, 2021)

ADAPTADO POR

Kelvin John Principe Melgarejo, Luis

Carlos Ramos Abanto

AMBITO DE APLICACION

Clientes de la empresa Inversiones
Agricolas Asia S.A.C. Trujillo, 2023.

PAIS

Peru

ADMINISTRACION O APLICACION
DEL INSTRUMENTO

Individual

DIMENSIONES

Rendimiento percibido

Expectativa

Nivel de satisfaccion
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Figura 1. Determinar el nivel de dimensién en las estrategias de
marketing digital que mas perciben los clientes de la empresa

Inversiones Agricola Asia S.A.C. Truijillo, 2024

Figura 1: Determinar el nivel de dimencion en las estrategias de
marketing digital que mas perciben los clientes de la empresa Inversiones
Agricolas Asia 5.A.C. Trujillo, 2024.

Figura 2. Describir el nivel de satisfaccion del servicio percibido por los
clientes de la empresa Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Trujillo, 2024
Figura 2: Describir el nivel de satisfaccién del

servicio percibido por los clientes de la empresa
Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Trujillo, 2024.

Figura 3. La relacion entre las estrategias del marketing digital en su
dimensién comunicacion y la satisfaccion del servicio en los clientes de la

empresa Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Trujillo, 2024.
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Figura 4. La relacién entre las estrategias del marketing digital en su
dimension promocion y la satisfaccion del servicio en los clientes de la

empresa Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Trujillo, 2024.

Figura 4: La

promocion y

Figura 5. La relacién entre las estrategias del marketing digital en su
dimension publicidad y la satisfaccion del servicio en los clientes de la

empresa Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Trujillo, 2024.

Figura 6. La relacion entre las estrategias del marketing digital en su
dimensién comercializacion y la satisfaccion del servicio en los clientes de la

empresa Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Trujillo, 2024.
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Figura 7. Determinar la relacion entre las estrategias de marketing digital y la
satisfaccion del servicio en los clientes de la empresa Inversiones Agricolas
Asia S.A.C. Trujillo, 2024.

Figura 7: Determinar la relacién entre las estrategias de marketing
digital y la satisfaccién del servicio en los clientes de la empresa

Inversiones Agricolas Asia S.A.C. Trujillo, 2024
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Datos de la encuesta

o= ey e

= Ty

105



Evidencia fotografica
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