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RESUMEN 

La presente investigación fue desarrollada bajo el objetivo de Identificar la relación 

entre el marketing digital y la satisfacción del cliente de la empresa Hotpizza, 

Andahuaylas, 2023, por ende, se empleó como metodología el tipo aplicado, diseño 

no experimental, enfoque cuantitativo, nivel correlacional y de corte transversal 

porque la aplicación del instrumento fue en un solo momento, la población fue 

delimitada por los clientes de la empresa, mientras que la muestra estuvo 

representada por 80 clientes a quienes se les administró una encuesta como parte 

de la recolección de datos. Los resultados evidenciaron la existencia de relación 

positiva y moderada entre las variables, siendo determinado por el Rho de 

Spearman cuyo valor fue igual a 0,632 con un nivel de significancia igual a 0,006 

por lo que se procedió aceptar la hipótesis del estudio, por tanto, se concluyó que, 

si se desarrolla un adecuado Marketing digital y cumplimiento de las 

especificaciones, se logra la satisfacción de los clientes.  

Palabras clave: Marketing digital, satisfacción de clientes, cumplimiento de 

expectativas, rendimiento percibido y complacencia. 
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ABSTRACT 

The present research was developed with the objective of Identifying the 

relationship between digital marketing and customer satisfaction of the company 

Hotpizza, Andahuaylas, 2023, therefore, the applied type, non-experimental design, 

quantitative approach, correlational level was used as a methodology and cross-

sectional because the application of the instrument was at a single moment, the 

population was delimited by the company's clients, while the sample was 

represented by 80 clients to whom a survey was administered as part of the data 

collection. The results showed the existence of a positive and moderate relationship 

between the variables, being determined by Spearman's Rho whose value was 

equal to 0.632 with a significance level equal to 0.006, so the study hypothesis was 

accepted, therefore, it was It was concluded that, if adequate digital marketing is 

developed and compliance with specifications is achieved, customer satisfaction is 

achieved.  

Keywords: Digital marketing, customer satisfaction, meeting expectations, 

perceived performance and complacency. 
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I. INTRODUCCIÓN

En el transcurso de las dos décadas últimas, el sector comercial de gastronomía 

fue presentando crecimiento paulatino, alcanzando de este modo el 

posicionamiento entre los sectores de mayor flujo, formado principalmente por la 

experiencia que los consumidores perciben a partir de los diferentes servicios 

gastronómicos, representando ser una fuente efectiva de crecimiento económico 

a nivel mundial. La gastronomía, con el pasar de los días, fue adquiriendo como 

herramienta de expansión a los diferentes canales de comunicación, adquiriendo 

mayor accesibilidad al consumidor, que permite generar mayor relación con este, 

en tanto, la importancia de ejecutar acciones planificadas de comunicación e 

información de vanguardia, generó que el uso de los recursos online crezca como 

fuente de comunicación efectiva, ya que actualmente, las diferentes plataformas 

virtuales están direccionada para los diferentes sectores sociales de manera 

indiscriminada en función a la edad y cultura, consolidando relaciones más 

estrechas y de mayor efectividad entre los consumidores y los restaurantes. 

(Florian et al., 2022). 

En tanto, Coronel et al. (2023), mencionaron que los medios de distribución 

digital son fundamentales para incluir estrategias de marketing que permitan un 

mejor control de las necesidades que presentan los consumidores actuales, ya 

que a la actualidad el modo de comercializar se encuentra digitalizado, bajo la 

adopción de aplicativos que permiten ejercer competitividad bajo la optimización 

de costos con el uso de la tecnología, puesto que en el escenario competitivo 

actual, la digitalización tiene un enorme impacto en el desempeño comercial, por 

tanto, hoy en día es una de las herramientas de mayor importancia para las 

empresas y de tal modo, recopilen la información básica sobre los consumidores 

(Cruz y Miranda, 2020). 

De acuerdo a Zhou et al. (2023), la toma de decisiones de consumo en los 

restaurantes se basa principalmente por lo que se expone en las diferentes redes 

sociales, ya que cuando los consumidores están expuestos a estímulos de 

información, es decir, descuentos en precios, nuevos platos, ofertas especiales 

entre otros, su intención de compra incrementa, debido a que su comportamiento 

de decisión de compra se ven modificados, considerando que los restaurantes 

publican con frecuencia imágenes atractivas de su comida en las redes sociales y 
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plataformas de pedidos en línea, toda vez que el color es una señal sensorial y 

visual extrínseca influyente en la percepción y decisión de compra de comida (Liu 

et al., 2022).   

En el Perú, a partir del surgimiento de la pandemia en inicios del 2020, uno 

de los sectores económicos más afectados durante el primer trimestre, fue el rubro 

de la gastronomía, motivo por el cual las estrategias de marketing digital 

presentaron una evolución abismal y acelerada, alcanzando un crecimiento de 

hasta el 50% durante el 2020 (Guzmán, 2021). Según el Instituto Nacional de 

Estadística e Informática, debido a que la situación sanitaria del momento iba en 

incremento de efectos negativos, provocó el cierre de al menos 100,000 

restaurantes a nivel nacional escenario que impulso el auge del comercio 

enfocado en el uso de medios digitales, volviendo a estos una herramienta clave 

para afrontar las dificultades de la coyuntura, generando de este modo la 

tendencia del consumo a partir de las diferentes plataformas digitales, siendo las 

redes sociales la principal ventana hacia la publicidad creativa y de mayor alcance, 

estimándose que la interacción en la aplicación de Instagram y Facebook tuvieron 

crecimiento del 2,2% y 0,22% respectivamente, colocando al Twitter como tercer 

canal más importante en la interacción comercial (Instituto Nacional de Informática 

y Estadística [INEI], 2022). 

Sin embargo, no todas las empresas tienen la facilidad de adaptación a los 

cambios, mucho menos a los que incluyen el manejo de la tecnología, en tanto, 

se demostró que el uso inadecuado de las plataformas virtuales, lejos de aportar 

beneficios generó desequilibrios e inconvenientes en los clientes de las diferentes 

MiPymes del rubro gastronómico, ya que la gestión del contenido de sus sitios 

web, redes sociales y demás plataformas virtuales, generó que alrededor del 68% 

de clientes presenten descontentos frente a la atención recibida por estos medios, 

donde una de las causas de mayor molestia expresada por el cliente, fue la 

desactualización de la información, así como información falsa y poco atractiva, 

por lo que, en promedio el 62% de los clientes desistió a consumir los servicios y 

productos, otro de los factores que determinan el desánimo de consumo que se 

identificó fue el uso de plataformas digitales de pago, toda vez que tanto hábitos 

como costumbres de consumo fueron direccionados hacia el uso de dispositivos 

móviles que permitan una rápida y efectiva interacción entre cliente – empresa 

(Gestión, 2021). 
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Por otro lado, en referencia a la satisfacción del cliente, que según Berners 

y Martin (2022), es la comparación de experiencias, percepciones y expectativas 

que una persona tiene sobre un determinado servicio o producto, al cual juzga de 

acuerdo a los beneficios que le contrajo, en relación al rubro gastronómico, Perú 

es el país considerado como uno de los destinos culinarios a nivel mundial, por lo 

que el cumplimiento de los requisitos de calidad, salubridad e inocuidad son 

aspectos fundamentales del sector, ya que el cliente presenta juicios de valor que 

posteriormente, influyen en su satisfacción y permite la fidelización, por ende, 

incrementa la competitividad (Andina, 2023). 

Para el primer trimestre del 2023, las actividades de expendio de comidas 

en sus diferentes niveles y establecimientos incrementó en un 13,14%; siendo los 

locales de comida rápida, como lo son las pizzerías, uno de los mayores 

impulsores de este crecimiento, además que, por la naturaleza comercial, se 

presentó el incremento del expendio de bebidas en el 24,49% provocado por el 

dinamismo y ampliación de la venta de bebidas y comidas a partir de un solo lugar 

(Instituto Nacional de Estadística e Informática [INEI], 2023), situación que pone 

en el ojo de atención al sector, puesto que se ubica entre los principales sectores 

que genera el mayor índice de crecimiento del Producto Bruto Interno, en adelante 

PBI, al ser el sector que genera al menos 200,000 empleos anuales. 

En tal sentido, la empresa Hotpizza se vienen presentando deficiencias en 

cuanto al marketing se refiere, ya que las herramientas digitales empleadas no 

alcanzan el objetivo por el cual fueron implementados en la empresa, lo cual se 

evidencia a partir de la falta de ventas online gracias al ineficiente desarrollo de la 

adaptación e interacción digital, siendo un aspecto muy crucial para la empresa, 

por otra parte se observó que la empresa Hotpizza, no llega a su público objetivo 

por los medios digitales, debido a que no están orientados correctamente, gracias 

a que la empresa no cuenta con área de marketing, obligando a los propietarios a 

realizar aspectos publicitarios y de interacción con el cliente, lo que se ve reflejado 

en los canales digitales que emplean al no tener interacción activa, es por ello que 

la presente se encuentra enfocada en el estudio del Marketing digital que se 

presenta en la empresa, así como en la medición de la satisfacción del cliente, a 

fin de identificar de manera oportuna los problemas que atañen no solo a la 

rentabilidad, sino también a la competitividad y solvencia de la empresa. 
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Ante lo expuesto, se planteó como problema general de investigación: ¿De 

qué manera se relaciona el marketing digital y la satisfacción del cliente de la 

empresa Hotpizza, Andahuaylas - 2023?, mientras que los específicos fueron: a) 

¿De qué manera se relaciona el marketing digital y las expectativas del cliente de 

la empresa Hotpizza, Andahuaylas - 2023?, b) ¿De qué manera se relaciona el 

marketing digital y el rendimiento percibido por el cliente de la empresa Hotpizza, 

Andahuaylas - 2023?; c) ¿De qué manera se relaciona el marketing digital y la 

complacencia del cliente de la empresa Hotpizza, Andahuaylas - 2023? 

En tanto, el estudio presenta información extraída de fuentes confiables 

donde se enmarque el estudio de las variables: marketing digital y satisfacción del 

cliente, además, la investigación permitirá ampliar los conceptos y fundamentos 

ya existentes, asimismo, se cumplieron con los aspectos y lineamientos 

metodológicos exigidos, además que la información que se recolecte será 

recolectada mediante instrumentos que contarán con la validación y confiabilidad 

exigida, por lo que los instrumentos empleados, servirán para investigaciones y 

estudios posteriores, finalmente, se justifica de manera práctica toda vez que a 

partir de los resultados hallados, se aportaran soluciones a los interesados 

directos, en este caso, a los dueños y gerentes de la empresa en estudio, quienes 

a partir de los resultados del estudio, podrán tomar decisiones oportunas que 

mejoren la administración de la pizzería conllevando la implementación de 

herramientas digitales que se encuentran en tendencia, lo que les permitirá 

generar estrategias que se encuentren a la vanguardia y de este modo, alcanzar 

un posicionamiento prolongado a partir de la generación de satisfacción de sus 

clientes. 

Mientras tanto, se estableció como objetivo general: determinar si el 

marketing digital se relaciona con la satisfacción del cliente en de la empresa 

Hotpizza, Andahuaylas - 2023, mientras que los específicos son los siguientes: a) 

determinar si el marketing digital se relaciona con las expectativas del cliente de 

la empresa Hotpizza, Andahuaylas - 2023; b) determinar si el marketing digital se 

relaciona con el rendimiento percibido por el cliente de la empresa Hotpizza, 

Andahuaylas - 2023; c) determinar si el marketing digital se relaciona con la 

complacencia del cliente de la empresa Hotpizza, Andahuaylas – 2023. 

Asimismo, se contó como hipótesis general: el marketing digital se 

relaciona significativamente con la satisfacción del cliente de la empresa Hotpizza, 



 

5 
 

Andahuaylas - 2023; y como hipótesis específicas las siguientes: a) el marketing 

digital se relaciona significativamente con las expectativas del cliente de la 

empresa Hotpizza, Andahuaylas - 2023; b) el marketing digital se relaciona 

significativamente con el rendimiento percibido por el cliente de la empresa 

Hotpizza, Andahuaylas - 2023; c) el marketing digital se relaciona 

significativamente con la complacencia del cliente de la empresa Hotpizza, 

Andahuaylas – 2023.
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II. MARCO TEÓRICO

El presente capítulo contiene estudios considerados como antecedentes del 

estudio, dentro del contexto internacional y nacional, así como las bases teóricas 

que fundamentan el estudio previo de las variables que, en su conjunto, 

posteriormente serán empleados para realizar las discusiones en referencia a los 

resultados y contenido teórico. 

En cuanto a los antecedentes nacionales, se tiene a Bernilla (2023) quien 

buscó determinar relación entre el marketing digital y el posicionamiento de un 

restaurante en la ciudad de Lambayeque. La metodología empleada respondió a la 

ruta cuantitativa, dentro del tipo puro y diseño no experimental, tomando a 376 

clientes como parte de la muestra de su estudio, quienes respondieron al 

cuestionario facilitado a fin de la recolección de información, los resultados 

permitieron evidenciar relación directa, alta y significativa, ya que el valor de 

correlación Rho fue igual a 0,973 y valor de significancia igual al 0,000; motivo por 

el cual, como conclusión, se aceptó lo determinado en la hipótesis alterna de 

investigación. 

Por su parte, Yovera (2022), se propuso como objetivo el determinar si el 

marketing digital se relaciona con la satisfacción del cliente en la empresa de su 

estudio que para dicho fin, consideró como ruta metodológica al enfoque 

cuantitativo, respondiendo al diseño no experimental de corte transversal, tomado 

como muestra de estudio a 65 personas que respondieron al cuestionario facilitado 

como instrumento de recolección de información, el resultado hallado mediante el 

estadístico inferencial Rho de Spearman cuyo valor resultante fue 0,732, bajo el 

valor de significancia menor al 0,05, por lo tanto, concluyó en la aceptación de su 

hipótesis alterna en la cual se aseguró la existencia de relación entre los elementos 

estudiados.  

Asimismo, Pizarro (2022), desarrolló su investigación cuyo objetivo fue 

identificar la conexión del marketing digital y la captación de clientes en 

restaurantes de la Huacachina en Ica, considerando el nivel correlacional y tipo 

básico, que para la recopilación de información, utilizó la técnica de la encuesta 

que fue facilitada a la muestra de su estudio que fue representada por 70 clientes, 

el resultado en respuesta a su objetivo general fue hallado con la prueba de 



 

7 
 

Spearman cuyo valor fue de 0,688 y significancia menor al 0,05, concluyendo en 

aceptar que las categorías estudiadas presentaron relación directa y moderada.  

Mientras que, Hualpatuero et al. (2022), realizaron un estudio cuya finalidad 

fue determinar si el marketing digital mediante redes sociales y la fidelización de 

los clientes se relacionan. Metodológicamente, el estudio respondió al nivel 

correlacional, siguiendo la no experimentación como diseño, tomando a 280 

clientes como parte de su muestra, quienes participaron bajo el llenado de los 

cuestionarios facilitados con el fin de recolectar la información necesaria, que les 

permitió identificar relación significativa entre las variables señaladas, justificados 

un valor igual a 0,830 y p valor 0,000, concluyendo en aceptar la hipótesis de su 

investigación, donde se determinó que las variables se relacionan de manera 

positiva.  

Finalmente, Alacute (2019), desarrolló su estudio con el objetivo de 

identificar si el marketing en redes se asocia a la satisfacción del cliente de la 

empresa Lia Collection, por lo que la metodología respondió al tipo puro o conocido 

como básico dentro del aspecto cuantitativo, considerando como población a los 

clientes de la empresa, donde la muestra se conformó por 132 clientes, que 

participaron de la toma de datos a partir de cuestionarios, información que posterior 

a ser procesada y analizada, demostró relación entre variables, teniendo conexión 

directa con valor de rho equivalente a 0,752 con significancia menor al 0,05; 

asimismo, en cuanto al uso de redes sociales y la satisfacción del cliente, se 

identificó relación moderada con valor de relación igual a 0,577, mientras que, en 

la dimensión confianza relacionada con la satisfacción, se identificó relación 

moderada, justificado con el valor de Rho igual a 0,650; resultados que permitieron 

a la investigadora a concluir en aceptar la existencia la suposición planteada. 

Internacionalmente, se cuenta con el estudio de Ilham et al. (2023), quienes 

tuvieron como objetivo, hallar el nivel de relación entre el marketing digital y la 

decisión de compra a partir de la satisfacción de los clientes, desarrollando su 

estudio dentro de la intención cuantitativa, con método hipotético - deductivo, 

tomando como unidad de análisis a 249 clientes que fueron administrados con 

cuestionarios, los resultados determinaron relación entre los aspectos 

determinados, además que referente a la calidad del producto, satisfacción del 
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cliente y la decisión de compra, determinándose relación igual a 0,734, 0,860, 0,851 

y 0,800 de manera respectiva, además de valor de significancia menor al 0,05 en 

todos los casos, en tanto, concluyeron en afirmar que el uso de las redes y páginas 

web satisfacen los requisitos, por lo que todas las hipótesis sobre cada variable 

utilizada en esta investigación son ciertas. 

Del mismo modo, Ahmed et al. (2023), realizaron su estudio con el fin de 

identificar el impacto de la calidad de servicio percibido y la equidad del precio en 

elección del consumidor hacia los servicios de restaurantes en Bangladesh, el 

enfoque empleado comprendió al cuantitativo, mientras que el alcance fue 

correlaciona con diseño no experimental, tomando a 326 comensales como 

muestra de estudio, quienes participaron con el llenado de cuestionarios referidos 

a las variables estudiadas, los resultados del estudio demostraron que la calidad 

percibida y equidad del precio tienen relación directa y significativa para la 

satisfacción del consumidor, llegando a concluir en que la equidad en los precios 

influye en la decisión de compra del consumidor cuando se trata de servicios de 

restaurante. 

Por su parte Mohammad (2023), tuvo como finalidad hallar relación entre el 

marketing digital con la lealtad de marca en los restaurantes de Arabia Saudita, 

para tal motivo empleó la ruta cuantitativa de investigación, optando por el tipo 

básico de investigación, el estudio comprende el nivel correlacional, los datos 

fueron obtenidos a partir de cuestionarios que fueron llenados por 410 comensales 

de los restaurantes estudiados, los resultados fueron hallados a partir del Modelo 

Estructural, evidenciando nexo significativo entre las categorías, cuyo valor 

resultante igual 0,422 y significancia del 0,000, datos que permitieron al 

investigador concluir en que la satisfacción de los clientes es mayor siempre que 

las promociones ofrecidas por los diferentes medios digitales sean reales.  

Por otra parte, Morteza et al. (2023), tuvieron el propósito de hallar la relación 

entre el marketing digital y la intención de compra, estudio en el que como 

metodología, se empleó el tipo aplicado, nivel correlacional, comprendido por una 

muestra de 384 clientes, empleando el cuestionario de De´Pelsmacker, Van Tilburg 

y Holthof para medir el marketing digital, mientras que para el comportamiento del 

cliente, se usó el cuestionario de intenciones de Kim y Kim, los resultados 
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mostraron relación significativa con valor de correlación igual a 0,768. En 

conclusión, afirmaron efecto directo del marketing digital en el comportamiento del 

cliente.  

Mientras que, Bernato et al. (2022), quienes con el desarrollo de su artículo 

científico buscado identificar el grado de conexión entre el riesgo percibido, la 

imagen de marca y equidad de precios percibida sobre la satisfacción del cliente 

en restaurantes japoneses en Yakarta – Indonesia, metodológicamente, el estudio 

se desarrolló dentro del diseño no experimental, en cuanto a la población tomaron 

a los clientes de los diferentes restaurantes, y como muestra se consideró a 208 

clientes, quienes participaron en el estudio mediante el llenado de encuestas 

facilitadas, los resultados demostraron que el riesgo percibido, la imagen de marca 

y la equidad del precio percibido tiene relación positivo en el cliente, llegando a la 

conclusión que, cuanto más asequible sea el precio de los productos alimenticios 

de los restaurantes japoneses, mayor será la satisfacción del cliente. 

Por otro lado, para el adecuado desarrollo del estudio fue necesario 

considerar el fundamento teórico por cada una de las variables analizadas, por lo 

tanto, en referencia al marketing digital, como primera variable de estudio, misma 

que se define como una herramienta innovadora que permite a los usuarios contar 

con una atención efectiva de sus necesidades por parte de las empresas a las 

cuales recurren con el fin de adquirir servicios o productos (Navas et al., 2020).  

En tanto, se presentan las teorías que fundamentan al marketing digital, 

teniendo como primera a la teoría del Marketing mix, que responde a la mezcla de 

instrumentos y estrategias de mercadeo con fines u objetivos definidos, fue 

desarrollada en los años 50 por el precursor Neil Borden quien determinó doce 

aspectos fundamentales que las organizaciones debieran implementar para 

alcanzar el éxito, que años después, específicamente en 1984, fueron simplificadas 

por Jerome McCarthy en cuatro elementos: producto, precio, plaza y promoción, 

conocidos hoy en día como las 4p (Pranav, 2023), que más adelante Kotler y 

Armstrong complementaron los elementos por aquellos que Booms y Mary Bitner 

propusieron, convirtiéndose en las 7p´s del marketing (Jeppri et al., 2023). 

Teniendo de este modo los siguientes: i) producto: que define al servicio o 

bien ofertado, que es básicamente la razón de las organizaciones, ya que busca 
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suplir carencias y disconformidades del consumidor, contribuyendo a su bienestar, 

por lo que dentro del marketing, es necesario describir todas las características, 

elementos, beneficios y desventajas que este tiene, para así acercarse a la 

identificación de cuál o cuáles son los problemas que resuelve su consumo; ii) 

precio: es el monto monetario que debe ser entregado para recibir el bien o servicio 

y con ello de sus beneficios, es el factor fundamental que forma la elección del 

consumidor; iii) plaza: es el medio o vía que usado para la repartición de los 

servicios o productos, este aspecto se determina y planifica el lugar y a través de 

qué se da el proceso de adquisición; iv) promoción: responde a la difusión de los 

atributos, beneficio y disponibilidad; v) personas: referido a quienes intervienen en 

la fabricación del producto o del servicio, quienes deben cumplir con ciertos 

requisitos y especialización para el cumplimiento de las tareas asignadas, además 

de que la organización tiene la obligación de generarles motivación y capacitarlos 

para incrementar su desenvolvimiento y eficiencia, vi) procesos: son las actividades 

que cumplen cierta estructura establecida de acuerdo a la clasificación funcional y 

estratégica, considerando la logística, tecnología y tiempo de producción, y como 

aspecto fundamental, el control de la calidad, vii) presencia: responde a la 

presentación o aspecto físico que tiene un producto o servicio, es imprescindible 

para generar confianza y seguridad en su consumo, respondiendo a la descripción 

de características hechas en la etapa de promoción (Cahui y Fernandez, 2022).  

Teoría del comportamiento del consumidor, cuyo estudio se inicia en la 

década de los 60, refiriendo al comportamiento como el conjunto de acciones 

direccionadas hacia la satisfacción que tiene las personas, por lo que Engel (1986) 

lo relacionó a la diversidad de acciones que las personas realizan para adquirir, 

disponer y utilizar bienes y servicios de consumo a partir de un proceso de toma de 

decisiones, por lo que Schiffman y Kanuk (1987) lo definieron como el proceso de 

adquisición definido por el conjunto de comportamientos que muestran los 

consumidores, donde evalúan los beneficios y el acceso a ciertos bienes que les 

permitan alcanzar la satisfacción o reducción de sus necesidades, teniendo como 

factor principal a la percepción individual (Yin et al., 2021). 

De acuerdo a Zeeshan (2019), se define como el conjunto de etapas donde 

el consumidor presenta diferentes actitudes, que se inicia la identificación de las 

incomodidades o problemas, seguido de la información detallada sobre aspectos 
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que permitan suplir necesidades, seguido de la búsqueda de alternativas de 

elección, seguido de la materialización de la compra o el consumo, finalizando en 

la evaluación posterior al consumo, por su parte, Omar et al. (2021), indicaron la 

importancia de esta teoría se aplica en las estrategias que permite establecer a las 

organizaciones, ya que ayuda a comprender las formas de pensar y sentir de las 

personas frente a las diferentes empresas que participan en el sector, lo que 

favorece a establecer los nichos de mercado de acuerdo a la cultura y medios de 

comunicación, además de poder aplicar estrategias de marketing, ya que implica 

aspectos tangibles, por lo que se ve influenciado por características psicológicas, 

sociales y personales (Dickins y Schalz, 2020).  

Teoría de la segmentación de mercado y posicionamiento (STP), 

corresponde a la división del mercado de acuerdo a la coincidencia de necesidades 

y características sociodemográficas, es decir, la segmentación conlleva a la 

formación de subgrupos de consumidores que presenten hábitos y necesidades 

homogéneas (Permana et al., 2023), la importancia de la segmentación y 

posicionamiento, se establece por la intención de tratar de conocer a los 

consumidores desde aspectos cognitivos e impulsivos, ya que para la generación 

eficaz y estratégica de los productos y servicios. Según Kent et al. (2023), ya que 

la segmentación responde a características comunes, se clasifica de la siguiente 

manera: i) segmentación demográfica: donde se consideran los elementos y 

factores como la edad, ciclo de vida, género, ingresos, acceso a la educación, etc., 

este tipo de clasificación permite la estimación de la proporción del mercado; ii) 

segmentación psicográfica: este tipo de clasificación, responde a características 

subjetivas como las que se explican a través de la psicología, sociología y  

antropología, ya que los productos que se ofertan dentro de este sector responden 

a la personalidad que tienen los consumidores, además de su actitud y estilos de 

vida.   

En tanto, Ritter y Pedersen (2023) consideran al posicionamiento como la 

piedra angular del marketing, ya que es un objetivo central a nivel de todas las 

organizaciones, ya que implica no solo a la segmentación, sino que también 

responde a su satisfacción. Mientras que Chacón (2018), lo definió como el diseño 

de la imagen y oferta de las organizaciones, a fin de lograr un distintivo dentro de 

la mente del cliente objetivo, basado en los atributos del servicio o bien.  
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Teoría del Branding digital o e - Branding: es considerado como el proceso 

de creación e información de la marca a partir de canales digitales (Anderski et al., 

2023), por otro lado, se le conoce como el desarrollo, gestión y mantenimiento de 

la marca dentro de entornos digitales, con la adopción y aplicación de estrategias 

de publicidad que permitan establecer la identidad de las compañías (Peralta, 

2023), asimismo López-Casares (2023), lo definió como el recurso estratégico de 

creación de la identidad o imagen de marca, que se basa en la respuestas a 

preguntas que se realiza el consumidor, entre estas cuestiones se encuentra el 

¿Quiénes son?, ¿Qué hacen?, y ¿Qué me ofrecen?, por lo tanto tiene como 

componentes o elementos a los siguientes: i) usabilidad: que genera experiencia 

gratificante en el usuario, ya que el acceso a los sitios web donde se presenta la 

marca a parir de los distintos dispositivos; ii) contenido: que debe ser estrictamente 

atractivo y, en consecuencia, atractivo que aporte más valor para el segmento del 

consumidor asignado, y iii) interacción: definiéndose como la capacidad de 

respuestas dentro de un corto plazo, lo que influye en la cercanía que presenta el 

cliente para con la marca, y de ese modo, se establecen lazos de confianza 

(Bahcecik et al., 2019).  

Ante lo expuesto, se presenta las definiciones que se da al marketing 

digital, que según Viteri et al. (2018), es la ampliación de las estrategias en el 

comercio nacional e internacional, utilizadas mediante plataformas digitales, que 

gracias al avance tecnológico, día a día se descubren nuevas herramientas y 

técnicas estables, efectivas y versátiles, que contribuyen al potenciamiento de una 

empresa en el mercado comercial, generando a su vez mejores oportunidades en 

la captación de clientes, mientras que para Rengel et al. (2022), son herramientas 

tecnológicas que se direccionan a mejorar el desempeño y desarrollo de las 

empresas en función a la atención que brinda y la venta de productos, 

acompañado de la competitividad. 

Por su parte, Toledo (2021) lo definió como una herramienta fundamental 

y eficaz que contribuye al comercio a nivel nacional e internacional; asimismo, 

emplea diversas estrategias que permiten crear diferentes oportunidades de 

negocios en el mercado global, además que la actualización tecnológica genera 

desarrollo de capacidades de comunicación y genera nuevos planes de marketing 

de manera fluida, con la finalidad de segmentar sus mercados, las redes digitales 
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les brindan la facilidad de observar los medios que se utilizan en cada país. 

Izquierdo et al. (2020), consideran al marketing digital como la herramienta 

de comercialización que facilita el posicionamiento y conjunto de actividades 

direccionadas responder exigencias del consumidor, identificados mediante el 

análisis situacional, ya que los medios empleados dentro de esta estrategia, se 

fundamentan en la comunicación y publicidad. 

De acuerdo a Cruzado et al. (2022), son aquellas estrategias que 

comprenden a la actividad digital, que afecta de manera directa en el 

comportamiento de los clientes de acuerdo a la necesidad de acuerdo al modelo 

de negocio implementado. 

En esa linealidad, la variable presenta dimensiones con sus respectivos 

indicadores: a) uso de redes sociales; que es el uso de aplicativos sociales como 

Facebook, Twitter, Instagram, y otros es considerado como medios informales, 

mientras que linio, mercado libre, Amazon y Taobao son considerados medios 

formales, son aplicativos más usados en el área comercial, los cuales cumplen 

una función indispensable en la exhibición de productos para la clientela, así 

mismo, se consideran las aplicaciones más usadas a nivel mundial, teniendo como 

indicadores al Facebook, WhatsApp, Instagram y tiktok (Perdigón et al., 2018); b) 

uso de páginas web, que son herramientas en línea y todos los accesos de redes 

sociales, que últimamente han generado interés de los usuarios, sobre todo en 

estos últimos diez años, para muchas personas se convirtió en un hábito en su 

actuar del día. Cabe mencionar que para muchas personas y empresas que se 

dedican al rubro de venta de alimentos, se convirtió en una herramienta que facilita 

el flujo de los productos y servicios, generando una alta expectativa en la ganancia 

de sus utilidades, teniendo como indicadores: al Youtube y el correo electrónico 

(Rengel et al., 2022); c) uso de aplicaciones móviles: son programas o 

aplicaciones digitales que cumplen con la función de solucionar los problemas de 

transacción monetaria exclusivamente, solucionando efectivamente los problemas 

de distancia, lo cual permite una interacción eficaz entre el comprador y 

vendedor(Bricio et al., 2018). 

En cuanto a la segunda variable, es preciso indicar las teorías que 

fundamentan a la satisfacción del cliente, se presenta la teoría de la excelencia; 

que se basa en la implementación de principios de la calidad, generando 

competitividad a partir de la excelencia para cumplir metas a partir del uso de 
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herramientas que brinden beneficios a la sociedad al mismo nivel de calidad 

(Ramos et al., 2021). Asimismo, se presenta la teoría de la equidad, la cual está 

centrada en el equilibrio de beneficios que un bien o servicio brinda a los 

consumidores, además que la satisfacción que se alcanza es medida a partir del 

enfoque costo-beneficio y con una cobertura de contexto social (Álvarez et al., 

2019). Por otra parte, se cuenta con la teoría de la atribución causal, cuyo 

fundamento se centró en la satisfacción que el consumidor alcanza siempre y 

cuando este se encuentre influenciado por elementos externos a las cualidades 

del producto o servicio (Ares et al., 2022). Teoría de las expectativas, que explica 

la satisfacción proyectada que los consumidores atribuyen al producto o servicio 

que pretende consumir, teniendo en cuenta las características o atributos 

fundamentales que responderán al beneficio buscado (Calvopiña, 2019). 

Otra teoría es Teoría de dos factores o de Herzberg, que indica que os 

factores motivadores, como el reconocimiento y el logro, contribuyen 

positivamente a la satisfacción del cliente, mientras que los factores de higiene, 

como las condiciones de trabajo, pueden evitar la insatisfacción, pero no 

necesariamente contribuir a la satisfacción (Nguyen et al., 2023). Finalmente, se 

presenta la Teoría de la asimilación – contraste, se enfoca en cómo los clientes 

evalúan sus experiencias de compra en relación con experiencias pasadas (Carter 

et al., 2023).  

Bajo ese contexto, existen diferentes modelos por los cuales se alcanza a 

medir la satisfacción de los clientes, así como el Modelo AC-SI, que fue el cimiento 

de formación para el modelo Servqual, ya que desarrolló la técnica de medición 

del grado de la satisfacción a partir del cumplimiento de requisitos que el cliente 

exige, que una vez consumido el producto, pone en comparación la satisfacción 

alcanzada con la proyectada o esperada, por lo que uno de los principios de este 

modelo es la estandarización y la fiabilidad, conformado por los siguientes 

elementos: i) expectativas del cliente; ii) valor percibido; iii) calidad percibida; iv) 

satisfacción alcanzada; v) atención a reclamos y iv) lealtad alcanzada (Gancino et 

al., 2020). Del mismo modo, y posterior al modelo especificado anteriormente, se 

cuenta con el Modelo Servqual, que usa elementos cuantificables de la 

satisfacción, ya que evalúa la calidad de servicio, que implica la comparación de 

experiencias previas y posteriores al consumo, en síntesis, este modelo brinda 

una estructura sistemática de evaluación y mejora del servicio que se ofertan en 
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los diferentes sectores económicos (Rubio-Rodriguez et al., 2018).  

En tal sentido, la calidad de servicio se define como la comparación de 

experiencias y expectativas que tienen los usuarios frente a un determinado 

servicio o producto, juzgando la atención recibida, por ello, las empresas toman 

decisiones asertivas para que cumplan con lo estipulado (Berners y Martin, 2022), 

del mismo modo, Valenzuela et al. (2019), lo consideraron como las expectativas 

o deseos del cliente, los cuales a medida que adquieren o consumen los bienes, 

servicios o productos, comienzan a suplir necesidades, convirtiéndose factor 

importante para las empresas, que les permita contar con clientes permanentes, 

dependiendo cuan satisfactoria la experiencia de consumo, haciendo un 

comparativo entre lo esperado y lo percibido, en cambio Henao (2019), lo definió 

como una evaluación después del consumo del producto o servicio, realizando 

una comparación entre la experiencia y las expectativas de compra, donde 

intervienen los atributos del bien o servicio, lo cual determinará la adquisición 

repetida del servicio o bien, debido a la intangibilidad que el cliente experimentará. 

De acuerdo a Quintero-Ramírez y Roque-Paredes (2018), responde a ser 

una de las estrategias de aspecto interno que presenta relevancia en las 

actividades que realiza la empresa bajo el propósito de adecuar la oferta de sus 

bienes o servicios hacia la satisfacción, además de establecer relaciones estables 

y solventes. 

Mientras que, Armstrong y Kotler (2017), consideraron que la satisfacción 

del cliente refiere a la respuesta al valor percibido del producto o servicio solicitado 

por parte de los clientes pudiendo ser positivo o negativo, dependiente de las 

expectativas del cliente y se atiende de manera inmediata algún reclamo o 

inconveniente que podría surgir, por lo tanto, los autores mencionan como 

dimensiones de la variable a los siguientes puntos: a) expectativas; que se definen 

como resultados que el cliente espera recibir o percibir del producto o servicio, 

relacionándolo con pruebas o resultados actuales y experiencias pasadas con 

productos similares o de la misma empresa, en el cual sobresale la calidad de 

atención, el trato que reciben los clientes, la calidad del producto diferenciándolo 

de la competencia (Carter et al., 2022), b) rendimiento percibido, es el valor la 

atención brindada al usuario, que demuestra si la atención fue o no eficiente, 

adecuado e idóneo, también interviene el trato que reciben, el estado de ánimo 

del cliente y las opiniones que haya escuchado de otros clientes (Carter et al., 
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2021); c) complacencia, está basada en la percepción específica que tienen los 

clientes que, en ocasiones, puede coincidir con la opinión de otros clientes frente 

a la marca, ya que, depende de factores físicos, emocionales, climatológicos, etc. 

(Do et al., 2023). 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

Tipo de investigación  

Se utilizó el tipo aplicado, toda vez que tiene el objetivo no solo fue ampliar 

la información sobre las variables de manera teórica, sino que también se buscó 

dar solución a la problemática identificada, considerando que según Silvestre y 

Huamán (2019), la investigación aplicada busca la solución práctica de problemas 

que inciden en las personas o sociedad en conjunto, en tanto, bajo este tipo de 

investigación se realiza la aplicación de los conocimientos previos.  

Diseño de investigación  

Fue el no experimental de corte transversal, considerando que no se buscó 

alterar el comportamiento natural de las variables y la muestra antes o durante la 

toma de datos, esto de acuerdo con Hernández-Sampieri y Mendoza (2018), 

quienes mencionan que se diferencia por no realizar ningún tipo de cambios 

intencionales, dado que busca realizar una observación del comportamiento natural 

de la variable y se representa gráficamente de la siguiente manera:   

Figura 1 
Gráfica del nivel correlacional 

Donde: 

M: muestra 

O1: primera variable 

O2: segunda variable 

R= relación de variables 

Nivel de investigación 

La investigación se encuentra dentro del alcance correlacional, esto según 

el objetivo de la presente, que de acuerdo a Ramos (2020), está enfocado a 

verificar la relación que presentan los fenómenos de estudio, para en adelante 

explicarlos, asimismo, indica que para este alcance de investigación es necesario 
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realizar una hipótesis que determine la tentativa de relación entre los fenómenos. 

Método de investigación  

Fue el hipotético – deductivo, puesto que se buscó identificar el origen y 

comportamiento de los elementos analizados, considerando que Sánchez (2019), 

indicó que en dicho método, se establecen suposiciones conocidas como hipótesis 

que son interpretadas a partir de la deducción, para de ese modo ser rechazadas 

o aceptadas.

3.2. Variables y operacionalización 

Variable I: marketing digital  

Dimensiones e indicadores:  

a) Uso de redes sociales

- Facebook

- Twitter

- Instagram

- WathsApp

- Tik Tok

b) Uso de páginas web

- Youtube

- Correo electrónico

c) Uso de aplicativos móviles

- Yape

- Plin

- Paypal

Variable I: satisfacción de clientes 

Dimensiones e indicadores:  

a) Expectativas

- Calidad de servicio

- Tiempo de espera

- Expectativas del cliente

- Promesas

b) Rendimiento percibido

- Precio

- Percepciones

- Valor adquirido

- Lealtad del cliente
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c) Complacencia 

- Clientes satisfechos 

3.3. Población, muestra y muestreo 

Población  

Según Robles (2019), es la totalidad de sujetos o elementos que presentan 

comportamientos y características comunes. Ante lo indicado, el estudio consideró 

como población a los clientes de la empresa Hotpizza de la provincia de 

Andahuaylas, representado por 100 clientes.  

Muestra  

De acuerdo a Torres et al. (2020), es la subparte representativa que se 

extrae de la población, cuya participación en la toma de información es directa, que 

posteriormente serán procesados, por lo tanto, la muestra del estudio estuvo 

conformada por 80 clientes. 

Muestreo  

Se empleó el muestreo probabilístico de tipo aleatorio simple, ya que según 

Hernández-Sampieri y Mendoza (2018), es una técnica que se realiza cuando la 

población es numerosa o de difícil acceso (ver anexo 3).  

3.4. Técnicas e instrumentos  

 

Técnica  
 

La técnica usada fue la encuesta, dado que se desea registrar las respuestas 

de la muestra, ya que según Torres et al. (2020), es la técnica de mayor aplicación 

en las investigaciones, gracias a su facilidad de aplicación, esta consiste en un 

registro de respuestas concisas y sencillas. 

 

Instrumentos  
 

El instrumento empleado fue el cuestionario, fundamentado por Torres et al. 

(2020), como el registro de respuestas a preguntas cerradas realizadas en 

referencia a las variables del estudio. 

Para el marketing digital, el cuestionario tuvo diez preguntas que cumplen 

una escala de Likert para las respuestas, donde: uno= nunca; dos= casi nunca; 

tres= a veces; cuatro = casi siempre; cinco= siempre. 
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Mientras que para la variable satisfacción del cliente, se estructuró por 15 

preguntas con respuestas de escala de tipo Likert, con las mismas alternativas de 

respuesta que tiene el cuestionario anterior. 

Validez 

Hurtado (2020), indicó que la validez es el modo de identificar la capacidad 

de medir adecuadamente a la variable, cumpliendo como característica con la 

coherencia respecto al contenido, lo que refleja solidez y pertinencia de los ítems 

conformantes, para tal motivo, se recurre a la opinión de expertos, a fin de 

determinar si el instrumento es válido para su aplicación. En ese sentido, la validez 

de los cuestionarios, fue determinado mediante la revisión y opinión de los 

siguientes expertos:  

Confiabilidad  

De acuerdo a Arias y Covinos (2021), la confiablidad muestra si el 

instrumento permite obtener resultados cuanto más semejantes posibles a partir de 

la aplicación repetida. Bajo tal concepto, la confiabilidad de los cuestionarios fue 

determinada mediante una encuesta piloto administrada a una muestra semejante, 

utilizando como el estadístico de prueba el Alfa de Cronbach, cuyo resultante 

mostró que la fiabilidad para la primera variable fue de 0,917 y para el segundo 

instrumento de 0,972 (ver anexo 4). 

3.5. Procedimientos  

La investigación se ejecutó desde los parámetros metodológicos, ya que se 

hizo la toma de datos para luego codificar en un libro Excel, asimismo, se registró 

en el software SPSS v26 para realizar el tratamiento de los datos, para 

posteriormente dar con las interpretaciones respectivas, y finalmente aterrizar en 

las conclusiones y recomendaciones del estudio. 

3.6. Métodos de análisis de datos  

La contrastación de hipótesis, se llevó a cabo mediante el coeficiente de 

correlación de Spearman, ya que, de acuerdo a la naturaleza de las variables, que 

son cualitativas, responden al comportamiento no paramétrico, en tanto, se realizó 

el procesamiento correspondiente con el software SPSS en su versión 26, 

determinando la aceptación o rechazo de las hipótesis planteadas en el estudio. 
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3.7. Aspectos éticos  

El estudio se realizó con el cumplimiento estricto de los parámetros de 

integridad, profesionalismo y respeto a la información otorgada por los 

participantes, asimismo, se cumplieron las normativas que se aplican a la 

elaboración y ejecución de la investigación científica, ya que se realizó el estudio 

con la aplicación de la normativa APA y de las directivas plasmadas por la 

universidad, además, se respetó la autoría de los investigadores y fuentes de 

información empleadas en la presente, ya que se referenció de manera adecuada, 

en tanto a la recolección de la información, se cumplió con informar a los 

participantes el objetivo de la investigación, presentándoles un consentimiento 

informado a fin de demostrar participación voluntaria manteniendo el anonimato, 

donde la información brindada estuvo destinada a ser utilizada con fines 

estrictamente académicos y no fueron manipulados o modificados en cualquier 

circunstancia, aseverando que los resultados alcanzados son de completa 

veracidad. 
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IV. RESULTADOS  

 

4.1. Resultados descriptivos  

Tabla 1 
Nivel de marketing digital 

Marketing digital Frecuencia Porcentaje 

Malo 3 3.8 

Regular 12 15.0 

Bueno 65 81.3 

Total 80 100.0 

Interpretación:  

A partir de la tabla 1, se evidencia que en relación al nivel de marketing digital que 

presenta la empresa Hotpizza, para el 81.3% se encuentra en un nivel bueno, 

mientras que para el 15% es de nivel regular, a diferencia del 3,8% quienes 

consideraron que el marketing empleado por la empresa es malo, resultados que 

demuestran que la pizzería, hace un uso adecuado de las redes sociales, las 

páginas web y los aplicativos móviles, lo cual favorece a la interacción de empresa-

cliente.  

Tabla 2 
Nivel de uso de redes sociales 

Uso de redes sociales Frecuencia Porcentaje 

Malo 3 3.8 

Regular 13 16.3 

Bueno 64 80.0 

Total 80 100.0 

Interpretación:  

Mediante la tabla 2, se logra evidenciar que para el 80% de los clientes, la empresa 

realiza un buen uso de sus redes sociales, mientras que el 16,3% considera que la 

interacción en redes es regular, en cambio el 3,8% de los clientes considera que la 

empresa hace un mal uso de las herramientas, estos datos permiten determinar 

que la empresa, utiliza sus redes sociales como Facebook, Twitter, WhatsApp y Tik 

Tok, como un medio de exhibición de su cartera de productos y de eso modo forma 

una interacción constante con su clientela.  
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Tabla 3 
Nivel de uso de páginas web 

Uso de páginas web Frecuencia Porcentaje 

Malo 4 5.0 

Regular 14 17.5 

Bueno 62 77.5 

Total 80 100.0 

Interpretación:  

Mediante la tabla anterior, se logra observar que ante el 77,5% de los clientes 

considera que el nivel de uso de páginas web que realiza la empresa es bueno, en 

comparación del 17,5% de los clientes que lo consideraron dentro del nivel regular, 

en total diferencia del 5% que señaló que las páginas web con las que se administra 

la empresa están en un nivel malo, datos que demuestran que de acuerdo a la 

mayoría de los clientes, la pizzería genera una adecuada interacción mediante el 

YouTube y además, atiende los pedidos y demás actividades mediante correo 

electrónico.  

Tabla 4 
Nivel de uso de aplicativos móviles 

Uso de aplicativos móviles Frecuencia Porcentaje 

Malo 2 2.5 

Regular 8 10.0 

Bueno 70 87.5 

Total 80 100.0 

 
Interpretación:  
 
Con los datos que se muestran en la tabla 4, se logra identificar que para el 87,5% 

de los clientes, la empresa cuenta con un buen nivel de uso de los aplicativos 

móviles, el 10% lo consideró dentro del nivel regular y el 2,5% como un nivel malo, 

con base dichos resultados, se determina que para más del 50% de los clientes la 

empresa encaja de manera correcta con las necesidades de su clientela al usas 

aplicativos como medio de pago, ya que facilitan la transacción y elevan la 

seguridad, además que dichos aplicativos cuentan con una operatividad constante 

y efectiva.  
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Tabla 5 
Nivel de satisfacción del cliente 

Satisfacción del cliente Frecuencia Porcentaje 

Bajo 2 2.5 

Medio 10 12.5 

Alto 68 85.0 

Total 80 100.0 

Interpretación:  

A partir de la tabla anterior, se pone en evidencia el nivel de satisfacción en el 

cliente alcanzado por la empresa Hotpizza, donde el 85% de los clientes indicó 

haber presentado un alto nivel de satisfacción, mientras que el 12,5% presentó 

nivel medio de satisfacción, en tanto, el 2,5% tuvo un nivel bajo se satisfacción. En 

función a estos resultados, se demuestra que las expectativas, el rendimiento y la 

complacencia percibida tienen niveles altos en la satisfacción de los clientes.  

Tabla 6 
Nivel de cumplimiento de expectativas 

Expectativas Frecuencia Porcentaje 

Bajo 2 2.5 

Medio 9 11.3 

Alto 69 86.3 

Total 80 100.0 

Interpretación:  

Mediante la tabla 6 se presenta el nivel de cumplimiento de expectativas de los 

clientes por parte de la empresa Hotpizza, donde el 86,3% d ellos clientes indicó 

haber tenido un alto nivel de cumplimiento, a diferencia del 11,3% quienes indicaron 

haber presentado nivel medio, mientras que el 2,5% presentó nivel bajo en el 

cumplimiento de las expectativas, ello pone en evidencia que la atención y las 

características de los productos son tal cual como se anuncian, además que la 

atención y servicio cuentan con calidad y eficiencia  
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Tabla 7 
Nivel de rendimiento percibido 

Rendimiento percibido Frecuencia Porcentaje 

Bajo 2 2.5 

Medio 10 12.5 

Alto 68 85.0 

Total 80 100.0 

Interpretación:  

Mediante la tabla 7, se evidencia que el rendimiento percibido por parte del 85% de 

los clientes es de nivel alto, mientras el 12,5% indicó un nivel medio en el 

rendimiento, finalmente el 2,5% lo calificó como bajo, estos datos, permiten 

aseverar que la empresa maneja sus precios de acuerdo a las características que 

cuenta cada producto, por lo que genera confianza en el consumo, además que los 

espacios con los que cuenta, son adecuados y cómodos por lo tanto, la mayoría de 

los clientes realiza su consumo por la satisfacción que presenta en función al 

rendimiento de la empresa en conjunto. 

Tabla 8 
Nivel de complacencia  

Complacencia Frecuencia Porcentaje 

Bajo 2 2.5 

Medio 23 28.8 

Alto 55 68.8 

Total 80 100.0 

Interpretación:  

En esta tabla, se muestra que el nivel de complacencia alcanzado por el 68,8% de 

los clientes se encuentra en un nivel alto, seguido del 28,8% de quienes lo 

calificaron como un nivel medio y el 2,5% lo consideró como bajo, en tanto, de 

acuerdo a los resultados, se demuestra que el nivel de complacencia que presentan 

los clientes es debido a que la atención que reciben dentro de las instalaciones es 

amena y respetuosa, así como personalizada, además que los productos son 

realizados con el cuidado e higiene necesario.  
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4.2. Resultados inferenciales  

En este apartado, se presentan los resultados inferenciales con los que se dan 

contrastación a las hipótesis del estudio.  

Para la hipótesis general 

H1: el marketing digital se relaciona significativamente con la satisfacción del 

cliente de la empresa Hotpizza, Andahuaylas - 2023 

H0: el marketing digital no se relaciona significativamente con la satisfacción del 

cliente de la empresa Hotpizza, Andahuaylas - 2023 

Tabla 9 
Relación entre el marketing digital y la satisfacción del cliente 

      
Marketing 

digital 
Satisfacción del 

cliente 

Rho de 
Spearman 

Marketing digital Coeficiente de 
correlación 

1.000 ,632** 

 
Sig. (bilateral) 

 
0.000 

 
N 80 80 

Satisfacción del 
cliente 

Coeficiente de 
correlación 

,632** 1.000 

 
Sig. (bilateral) 0.000 

 

    N 80 80 

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

Interpretación:  
 
En la tabla 9, se demuestra que existe relación moderada, positiva y significativa 

entre las variables del estudio, ya que el resultado del coeficiente Rho de Spearman 

es igual a 0,632, además que la significancia es menor al 0,05, por lo que se 

procede a dar aceptación de la hipótesis alternativa.  
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Para las hipótesis específicas 

H1: el marketing digital se relaciona significativamente con las expectativas del 

cliente de la empresa Hotpizza, Andahuaylas - 2023 

H0: el marketing digital no se relaciona significativamente con las expectativas del 

cliente de la empresa Hotpizza, Andahuaylas - 2023 

 
Tabla 10 
Relación entre el marketing digital y el cumplimiento de expectativas 

      Marketing digital Expectativas  

Rho de 
Spearman 

Marketing digital Coeficiente de 
correlación 

1.000 ,671** 

 
Sig. (bilateral) 

 
0.000 

 
N 80 80 

Expectativas  Coeficiente de 
correlación 

,671** 1.000 

 
Sig. (bilateral) 0.000 

 

    N 80 80 

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

Interpretación:  
 
En la tabla 10, se demuestra que existe relación moderada, positiva y significativa 

entre las variables del estudio, ya que el resultado del coeficiente Rho de Spearman 

es igual a 0,671, además que la significancia es menor al 0,05, por lo que se 

procede a dar aceptación de la hipótesis alternativa. 
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H1: el marketing digital se relaciona significativamente con el rendimiento percibido 

por el cliente de la empresa Hotpizza, Andahuaylas - 2023 

H0: el marketing digital no se relaciona significativamente con el rendimiento 

percibido por el cliente de la empresa Hotpizza, Andahuaylas - 2023 

Tabla 11 
Relación entre el marketing digital y el rendimiento percibido 

      Marketing digital 
Rendimiento 

percibido 

Rho de 
Spearman 

Marketing digital Coeficiente de 
correlación 

1.000 ,632** 

 
Sig. (bilateral) 

 
0.000 

 
N 80 80 

Rendimiento 
percibido 

Coeficiente de 
correlación 

,632** 1.000 

 
Sig. (bilateral) 0.000 

 

    N 80 80 

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

Interpretación:  
 
En la tabla 11, se demuestra que existe relación moderada, positiva y significativa 

entre las variables del estudio, ya que el resultado del coeficiente Rho de Spearman 

es igual a 0,632, además que la significancia es menor al 0,05, por lo que se 

procede a dar aceptación de la hipótesis alternativa. 
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H1: el marketing digital se relaciona significativamente con la complacencia del 

cliente de la empresa Hotpizza, Andahuaylas, 2023 

H0: el marketing digital no se relaciona significativamente con la complacencia del 

cliente de la empresa Hotpizza, Andahuaylas, 2023 

Tabla 12 
Relación entre el marketing digital y la complacencia percibida 

      
Marketing 

digital Complacencia 

Rho de 
Spearman 

Marketing digital Coeficiente de 
correlación 

1.000 ,666** 

 
Sig. (bilateral) 

 
0.000 

 
N 80 80 

Complacencia Coeficiente de 
correlación 

,666** 1.000 

 
Sig. (bilateral) 0.000 

 

    N 80 80 

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

Interpretación:  
 
En la tabla 12, se demuestra que existe relación moderada, positiva y significativa 

entre las variables del estudio, ya que el resultado del coeficiente Rho de Spearman 

es igual a 0,666, además que la significancia es menor al 0,05, por lo que se 

procede a dar aceptación de la hipótesis alternativa. 
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V. DISCUSIÓN

En este capítulo, se realiza el análisis de los fundamentos teóricos y los resultados 

encontrados en respuesta a los objetivos planteados en la presente, poniéndolos 

en comparativa con las investigaciones que definen a las variables, así como 

aquellos estudios considerados como antecedentes, con la finalidad de establecer 

coincidencias o en caso contrario, las discrepancias que se manifiestan para cada 

variable de estudio. 

Por lo tanto, Toledo (2021) fue considerado como el fundamento teórico del 

marketing digital en este estudio, el cual se define como el conjunto de estrategias 

que son aplicadas a partir de plataformas digitales, estas estrategias buscan 

comunicar y comercializar de manera efectiva los bienes y productos que se 

generan dentro de la industria comercial a fin de satisfacer y responder a las 

necesidades que presentan los consumidores segmentados a partir de diferentes 

nichos de mercado, mientras que Goldfarb y Tucker (2019), lo consideraron como 

la disciplina de comercialización que usa como principal canal de difusión a las 

redes digitales, siguiendo un comportamiento contextualizado y contemporáneo 

con las tendencias tecnológicas y comerciales, mientras que Varadarajan et al. 

(2022), conciben a la variable como la gestión de redes que se conectan a partir de 

la internet, que son utilizadas para ampliar el logro de los objetivos 

organizacionales, por su parte Bashirzadeh et al. (2022), lo definen como el 

enfoque que integra los diferentes canales digitales con el uso de los dispositivos 

y plataformas virtuales que permiten una comunicación fluida en el acto comercial, 

que en consecuencia logra establecer conexiones con los clientes potenciales, 

finalmente, Gielens y Steenkamp (2019), es el conjunto de herramientas virtuales 

que permiten a las empresas llegar a las empresas a la vida cotidiana de los 

consumidores, que a partir de la información que se brinda en referencia a los 

bienes o servicios que se ofrecen, alcanzan a modificar el comportamiento de las 

personas, persuadiéndoles al consumo frecuente. Ante lo especificado, se 

evidencias coincidencias en cuanto a las diferentes definiciones que los 

investigadores formulan respecto al marketing digital, por lo que se puede diferir 

que, en conclusión, es la integración de estrategias que conllevan el uso de 

herramientas dentro de un entorno digital, con el fin de conectar e interactuar con 

los clientes, para de ese modo promocionar productos y servicios.  



31 

En cuanto a la variable satisfacción del cliente, se consideró a Armstrong y Kotler 

(2017) como los autores que fundamentan a la segunda variable en la presente 

investigación, considerando que definen a la satisfacción del cliente como la 

percepción de placer a partir del uso o consumo de un servicio o producto, en el 

cual prevalece las expectativas previstas comparadas con las expectativas 

contraídas a partir del consumo, en tanto, Camilleri y Filieri (2023), indicaron que la 

satisfacción se alcanza a partir del conjunto de sensaciones que causa un bien o 

servicio en el consumidor, y se encuentra estrechamente relacionado con la 

calidad, ya que es un indicador del rendimiento ante el cumplimiento de 

expectativas, Sharma y Singh (2023), mencionaron que la satisfacción se evidencia 

a partir del comportamiento que opta el consumidor después de haber usado un 

producto o recibido algún servicio, alterando los estados de ánimo que pueden o 

no ser favorables para la empresa ofertante, mientras que Jasin et al. (2023), 

figuran que la satisfacción de un cliente refleja la percepción que tienen las 

personas frente a algún producto en específico, resaltando sus características y 

cómo estas les traen beneficios, valorándolos a partir de su calidad. Con estos 

datos, se logra evidencias coincidencias en la definición de la variable, por lo que 

se establece que ´para alcanzar la satisfacción, es necesario contar con 

características que generen beneficios al usuario, los cuales deben responder 

efectivamente a las necesidades.  

El propósito principal de este estudio es analizar la conexión entre el marketing 

digital y la satisfacción del cliente basado en resultados la empresa Hotpizza de la 

ciudad de Andahuaylas. Para lograrlo, se llevaron a cabo análisis desde la base 

teórica y los hallazgos obtenidos en esta investigación: 

En tanto, en referencia al objetivo general, se identificó relación positiva y moderada 

determinado a partir del coeficiente de correlación Rho de Spearman, cuyo valor 

fue del 0,632, mientras que se procedió a la aceptación de la hipótesis del estudio 

dado que el nivel de significancia resulto igual a 0,000, que se encuentra dentro del 

margen permitido, estos resultados al ser puestos en comparación con los de 

Bernilla (2023), quien con su estudio demostró que el marketing digital se relaciona 

con el posicionamiento de las empresas, por lo que el desarrollo de un adecuado 

plan de marketing es fundamental para que una empresa se desarrolle de manera 

adecuada, asimismo, se presentan coincidencias con el estudio de Yovera (2022), 

quien demostró relación alta y positiva entre la marketing digital y la satisfacción 
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del cliente, demostrando de este modo que si una empresa cuenta con un 

adecuado proceso de marketing con el uso de la tecnología, alcanza niveles 

adecuados de satisfacción en sus clientes.  

En cuanto al primer objetivo específico, se demostró relación moderada y positiva 

entre el marketing digital y el cumplimiento de expectativas de los clientes, 

justificado por el valor de rho=0,671 y significancia igual a 0,000; lo cual demostró 

que a un adecuado proceso de marketing digital, se cumplen con mayor eficiencia 

las expectativas d ellos clientes, estos datos que al ser puestos en comparación 

con los de Pizarro (2022), se encuentran coincidencias, ya que este investigador, 

logró determinar que el marketing digital presenta beneficios en la captación de los 

clientes siempre y cuando se cumplan con los requerimientos que los clientes 

presentan, asimismo, Alacute (2019), quien con su estudio demostró que las 

actividades que se realicen dentro de la empresa que engloben al marketing digital 

se relacionan efectivamente con la satisfacción de los clientes en función y medida 

del cumplimiento de las expectativas.  

Frente al segundo objetivo específico, se determinó la existencia de relación 

positiva y significativa entre el marketing digital y el rendimiento percibido por los 

clientes, ya que se identificó que el rho fue de 0,632 mientras que el nivel de 

significancia fue menos al 0,05. Resultados que siendo puestos en comparación 

con los de Bernato et al. (2022), quien también identificó relación directa entre el 

riesgo percibido y la imagen de marca, del mismo modo Pizarro (2022), quien 

demostró relación positiva entre el marketing digital y la captación de clientes a 

partir del rendimiento ofrecido, en la misma línea, Hualpatuero et al. (2022), quien 

demostró con su estudio que el marketing digital se encuentra directamente 

relacionado con la fidelización de los clientes.  

En cuanto al tercer objetivo, se identificó relación moderada y positiva entre el 

marketing digital y la complacencia de los clientes, justificados por valor rho= 0,666 

y significancia menor al 0,05, datos que siendo puestos en comparación con los de 

Ilham et al. (2023), quien demostró que el marketing digital se relaciona con la 

decisión de compra, siempre y cuando se alcance buenos niveles de complacencia 

de las expectativas y necesidades de los clientes, mientras que Ahmed et al. 

(2023), demostró que la complacencia del cliente se relaciona estrictamente con el 

precio y calidad del producto ofertado.  
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VI. CONCLUSIONES  
 

Primero: se identificó relación positiva y moderada entre el marketing digital y la 

satisfacción del cliente, cuyo valor de relación fue del 0,632 con significancia del 

0,000 por lo que se procedió a la aceptación de la hipótesis de estudio.  

 

Segundo: se identificó relación positiva entre el marketing digital y las expectativas 

de los clientes, ya que se tuvo valor de rho=0,671 y p valor = 0,000, en 

consecuencia, se aceptó la hipótesis de investigación. 

 

Tercero: se identificó relación positiva y moderada entre el marketing digital y el 

rendimiento percibido con un valor de rho= 0,632, por lo que se procedió a la 

aceptación de la hipótesis alterna. 

 

Cuarto: Se identificó relación positiva y moderada entre el marketing digital y la 

complacencia, justificado por valor de coeficiente igual a 0,666 cuyo p valor fue de 

0,000 en tanto, se procedió con la aceptación de la hipótesis planteada.  
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VII. RECOMENDACIONES

A la gerencia de la empresa, se sugiere emplear más estrategias que permitan 

disponer la información necesaria de los productos que se ofertan, conllevando la 

actualización constante de las diferentes páginas web y redes sociales que 

emplean para llegar a sus clientes, asimismo, se sugiere desarrollar una interacción 

frecuente con los clientes que solicitan los servicios y productos a partir de las 

plataformas digitales, ello para que puedan generar lazos de seguridad y confianza. 

Respecto al cumplimiento de las expectativas de los clientes, se exhorta a la 

empresa brindar información adecuada y real frente a las cualidades y 

características de los productos ofertados, toda vez que brindar información 

incorrecta y exagerada genera molestias en los consumidores. 

Ante el rendimiento percibido, se sugiere fomentar un ambiente ameno y cómodo 

para los clientes que acceden al consumo in situ que a la vez genere atención de 

calidad, asimismo en referencia a las plataformas virtuales, se recomienda adjuntar 

espacios que permitan al cliente presentar quejas y recomendaciones frente al 

desempeño de la empresa, para que se puedan tomar medidas de solución ante 

las demandas sugeridas. 

En referencia a la complacencia, se recomienda generar espacios y actividades de 

capacitación al personal de atención y servicio al cliente, facilitándoles las pautas y 

herramientas necesarias que les permita mejorar su desempeño en la atención de 

los clientes, considerando que son ellos quienes resumen el propósito de la 

empresa al momento de brindar el servicio. 

.  
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ANEXOS 
  



 

 
 

Anexo 1: Matriz de consistencia  
Título: Relación entre el marketing digital y satisfacción del cliente de la empresa Hotpizza, Andahuaylas, 2023.  

Problemas Objetivos Hipótesis Variables e indicadores 

Problema General: Objetivo general: Hipótesis general: Variable 1: Marketing digital 

¿De qué manera se relaciona el 
marketing digital y la satisfacción 
del cliente de la empresa Hotpizza, 
Andahuaylas, 2023? 

Identificar la relación entre el 
marketing digital y la satisfacción 
del cliente de la empresa Hotpizza, 
Andahuaylas, 2023 

Existe relación significativa entre el 
marketing digital y la satisfacción del 
cliente de la empresa Hotpizza, 
Andahuaylas, 2023 

Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de 
valores 

Niveles o 
rangos 

Uso de redes 
sociales 

• Facebook  

• Twitter  

• Instagram 

• WathsApp 

• Tik Tok 

1-10 

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

1= Malo 
2= Regular 
3= Bueno 

Uso de páginas 
web 

• Youtube 

• Correo 
electrónico 

Uso de 
aplicativos 

móviles 

• Yape 

• Plin  

• Paypal 

Problemas Específicos Objetivos específicos Hipótesis específicas Variable 2: Satisfacción del cliente 

Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de 
valores 

Niveles o 
rangos 1.- ¿De qué manera se relaciona el 

marketing digital y las expectativas 
del cliente de la empresa Hotpizza, 
Andahuaylas, 2023? 
 
2.- ¿De qué manera se relaciona el 
marketing digital y el rendimiento 
percibido por el cliente de la 
empresa Hotpizza, Andahuaylas, 
2023? 
 
3.- ¿De qué manera se relaciona el 
marketing digital y la complacencia 
del cliente de la empresa Hotpizza, 
Andahuaylas, 2023? 
 

1.- Identificar la relación entre el 
marketing digital y las expectativas 
del cliente de la empresa Hotpizza, 
Andahuaylas, 2023 
 
2.- Identificar la relación entre el 
marketing digital y el rendimiento 
percibido por el cliente de la 
empresa Hotpizza, Andahuaylas, 
2023 
 
3.- Identificar la relación entre el 
marketing digital y la complacencia 
del cliente de la empresa Hotpizza, 
Andahuaylas, 2023 
 

1.- Existe relación significativa entre 
el marketing digital y las expectativas 
del cliente de la empresa Hotpizza, 
Andahuaylas, 2023 
 
2.- Existe relación significativa entre 
el marketing digital y el rendimiento 
percibido por el cliente de la empresa 
Hotpizza, Andahuaylas, 2023 
 
3.- Existe relación significativa entre 
el marketing digital y la complacencia 
del cliente de la empresa Hotpizza, 
Andahuaylas, 2023 

Expectativas   • Calidad de 
servicio 

• Tiempo de 
espera 

• Expectativas del 
cliente 

• Promesas 
1-15 

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

1= Bajo 
2= Moderado 
3= Alto 

Rendimiento 
percibido 

• Precio 

• Percepciones 

• Valor adquirido 

• Lealtad del 
cliente 

Complacencia • Clientes 
satisfechos  

Diseño de investigación: Población y Muestra: Técnicas e instrumentos: Método de análisis de datos: 

Nivel: Correlacional  
 
Tipo: Básico 
 
Diseño: No experimental  
 
Enfoque: cuantitativo  

Población: La población que 
conformará la investigación estará 
delimitada por los clientes de la 
empresa Hotpizza del distrito de 
Andahuaylas 
 
Muestra: 80 clientes  

 
Técnica: Encuesta 
 
Instrumento: Cuestionario 

Se empleará el Software estadístico 
SPSS-V26 para realizar el análisis 
descriptivo e inferencial 



 

 
 

Anexo 2: matriz de operacionalización 
Variables  Definición conceptual  Definición 

operacional 
Dimensiones  Indicadores Escala de 

medición  
Rango 

Marketing 
digital 

Es el conjunto de acciones y 
recursos que usa una 
empresa, orientados a la 
satisfacción de las 
necesidades de una clientela 
de forma rentable a mediano, 
corto o largo plazo, a través de 
medios de comunicación como 
lo son las redes sociales, 
páginas webs y uso de 
aplicativos móviles con el fin 
de dar a conocer sus ofertas 
dentro del mercado (Toledo, 
2021). 

El Marketing digital, 
será medido a través 
del empleo de un 
cuestionario, que 
estará comprendido 
por 10 ítems, cuyas 
respuestas estarán 
dentro de la escala de 
tipo Likert.  

Uso de redes 
sociales 

Facebook  

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

1= Malo 
2= 
Regular 
3= Bueno 

Twitter  

Instagram 

WhatsApp 

Tik Tok 

Uso de 
páginas web 

YouTube 

Correo 
electrónico 

Uso de 
aplicativos 

móviles 

Yape 

Plin  

PayPal  

Satisfacción 
del cliente 

Es la respuesta al valor 
percibido del producto o 
servicio solicitado por parte de 
los clientes, puede ser de 
manera positiva o negativa, lo 
cual depende de que se 
cumpla con las expectativas 
del cliente y se atiende de 
manera inmediata algún 
reclamo o inconveniente que 
podría surgir (Armstrong y 
Kotler, 2017). 

La satisfacción de los 
clientes se medió 
mediante una 
encuesta donde el 
instrumento fue un 
cuestionario 
estructurado por 15 
ítems cuyas 
alternativas están 
comprendidas en una 
escala Likert. 

Expectativas   
 
 

Calidad de 
servicio 

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

1= Bajo 
2= 
Moderado 
3= Alto 

Tiempo de 
espera 

Expectativas del 
cliente 

Promesas  

Rendimiento 
percibido 

Precio 

Percepciones 

Valor adquirido 

Lealtad del 
cliente 

Complacencia 
Clientes 
satisfechos 

 



 

 
 

Anexo 3: determinación de muestra  
 

La muestra fue determinada mediante la siguiente fórmula: 

𝒏 =
(𝑝. 𝑞)𝑍2  . N)

𝐸2  (𝑁 − 1) + (𝑝. 𝑞)𝑍2  
 

Donde: 

Z: 1.96 (nivel de confianza 95%) 

P: 0.5 

Q: 0.5 

E: Margen de error 5%  

N: Población 

n: Tamaño óptimo de muestra 

Reemplazando 

𝑛 =
(0,5 ∗ 0,5)(1,96)2  ∗ 100

(0,05)2  (100 − 1) + (0,5 ∗ 0,5)(1,96)2  
 

𝑛 = 80 

 
  



 

 
 

Anexo 4: instrumentos de recolección  
 

CUESTIONARIO 
 

Estimado(a), recurro a usted con el presente cuestionario que tiene como finalidad 

recolectar información con el objetivo de desarrollar mi investigación titulada: 

“Marketing digital y la satisfacción del cliente de la empresa Hotpizza, 

Andahuaylas 2023”, desde ya, agradezco su participación manifestándole que 

toda información que brinde será anónima y confidencial. 

 

Instrucciones: 

Marque con un aspa “X” la respuesta que considere se asemeja a la realidad 

desde su experiencia de acuerdo a la siguiente escala: 

a) Edad (………) 

b) Género (F) (M) 

 

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 

1 2 3 4 5 

 
VARIABLE MARKETING DIGITAL 

DIMENSIÓN 1: uso de redes sociales 1 2 3 4 5 

1 La empresa Hotpizza, realiza la exhibición de sus productos en 
el Facebook de manera atractiva  

     

2 La empresa Hotpizza, interactúa de manera frecuente con sus 
clientes por medio del Twitter, a fin de generar mayor 
expectativa sobre los productos que expende 

     

3 La empresa Hotpizza, coloca en su página de Instagram fotos 
reales de los productos que ofrece  

     

4 La empresa Hotpizza, responde de manera efectiva las 
consultas y demás solicitudes por su WhatsApp 

     

5 La empresa Hotpizza, utiliza página de Tiktok para dar 
información sobre los productos, promociones y campañas 

     

DIMENSIÓN 1: uso de páginas web      

6 La empresa Hotpizza emplea el Youtube a modo de interactuar 
con sus clientes, donde se socialice contenido sobre su 
fundación 

     

7 La empresa Hotpizza, utiliza su cuenta de correo electrónico 
para informar sobre actividades y eventos que realiza 

     

DIMENSIÓN 3: uso de aplicativos móviles 1 2 3 4 5 

8 El pago mediante aplicativos móviles como el Yape o Plin, me 
permite tener mayor seguridad y conformidad al momento de 
adquirir los productos ofertados por la empresa 

     

9 Para usted, el que la empresa cuente con pagos en línea o 
Paypal, le permite adquirir más productos  

     

10 Lo aplicativos móviles con los que trabaja la empresa, tienen 
operatividad efectiva  

     

 



 

 
 

 
VARIABLE SATISFACCIÓN DE CLIENTES 

DIMENSIÓN 1: Expectativas  1 2 3 4 5 

1 La atención y servicio que se prestan en la empresa Hotpizza es 
eficiente y de calidad 

     

2 El personal que se encarga de la atención al cliente, está dispuesto 
a atender las solicitudes de los clientes 

     

3 El tiempo de espera para ser atendido, responde al o los productos 
que son solicitados 

     

4 Los productos que sirven en la empresa Hotpizza cumplen las 
mismas características que son descritas en sus diferentes redes 
sociales 

     

5 Las ofertas y demás promociones que se publican en las diferentes 
redes sociales de la empresa, son cumplidas en su totalidad 

     

DIMENSIÓN 2: Rendimiento percibido  1 2 3 4 5 

6 El precio que cobra en la empresa Hotpizza, es compensado por 
la calidad y cantidad de los productos 

     

7 La empresa Hotpizza, brinda confianza para el consumo de sus 
productos  

     

8 Los reclamos e inquietudes son resueltos de manera oportuna       

9 Los espacios de consumo con los que cuenta la empresa Hotpizza, 
son cómodos y ambientados 

     

10 Los productos que se sirven en la empresa Hotpizza, cumplen las 
expectativas de los clientes 

     

11 Su consumo de los productos de la empresa Hotpizza, se da por 
la calidad de servicio y de los productos este ofrece   

     

DIMENSIÓN 3: Complacencia 1 2 3 4 5 

12 Siente satisfacción con la atención que le brindan en la empresa 
Hotpizza  

     

13 La empresa Hotpizza le brinda atención personalizada al momento 
de su consumo 

     

14 La atención que recibe en la empresa Hotpizza, es mediante el 
trato respetuoso e indiscriminado  

     

15 Los productos que se ofrecen en la empresa Hotpizza, están 
realizados con el cuidado necesario   

     

 
¡Muchas gracias! 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  



 

 
 

Anexo 5: confiabilidad de instrumentos 
 

Resumen de procesamiento de 

casos 

 N % 

Casos Válido 80 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 80 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las 

variables del procedimiento. 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,917 10 

 

 
 

Resumen de procesamiento de 

casos 

 N % 

Casos Válido 80 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 80 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las 

variables del procedimiento. 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,972 15 

 

  



 

 
 

Anexo 6: validación de instrumento 

 
 
 
 
 



 

 
 

 

 
 
 
 



 

 
 

 
  



 

 
 

Anexo 7: carta de presentación para la solicitud de autorización 
  

 
  



Anexo 8: autorización de aplicación de instrumentos 




