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Resumen 

El objetivo de esta investigación fue determinar la relación entre las estrategias de 

marketing digital y la calidad del servicio en las empresas oculares de Lima 

Metropolitana en 2024. Este estudio cuantitativo y de tipo básico utilizó un diseño no 

experimental, ya que no se manipularon las variables. La población estuvo 

conformada por 2405 clientes de las empresas oculares de Lima Metropolitana y una 

muestra de 93 clientes mediante un muestreo no probabilístico por conveniencia. Se 

elaboraron instrumentos de recolección de datos para cada variable, los cuales fueron 

validados por expertos y con sus respectivas pruebas de validez y confiabilidad. Se 

demuestra que la relación entre la estrategia de marketing digital y la calidad del 

servicio al cliente de las empresas oculares de Lima Metropolitana se encuentra 

correlacionada, mostrando una alta confiabilidad de 0.902. Los resultados revelaron 

que la prueba de Rho de Spearman arrojó un valor de (r=0.672) con una significancia 

bilateral menor a 0.001, indicando una relación positiva y fuerte entre las variables 

estudiadas. Es decir, con la implementación de diversas estrategias de marketing 

digital mejorará significativamente la presencia y relación de las empresas oculares 

de Lima Metropolitana con sus clientes. 

Palabras clave: estrategias de marketing digital, marketing digital, calidad del 

servicio, empresas oculares, Lima Metropolitana. 
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Abstract 

The objective of this research was to determine the relationship between digital 

marketing strategies and service quality in ocular companies in Lima Metropolitana in 

2024. This quantitative and basic study used a non-experimental design, as the 

variables were not manipulated. The population consisted of 2405 clients of ocular 

companies in Lima Metropolitana, and a sample of 93 clients was selected using non-

probabilistic convenience sampling. Data collection instruments were developed for 

each variable, which were validated by experts and subjected to validity and reliability 

tests. It is demonstrated that the relationship between digital marketing strategy and 

customer service quality in ocular companies in Lima Metropolitana is correlated, 

showing a high reliability of 0.902. The results revealed that the Spearman's Rho test 

showed a value of (r=0.672) with a bilateral significance of less than 0.001, indicating 

a positive and strong relationship between the studied variables. This means that the 

implementation of various digital marketing strategies will significantly improve the 

presence and relationships of ocular companies in Lima Metropolitana with their 

clients. 

Keywords: digital marketing strategies, digital marketing, service quality, ocular 

companies, Lima Metropolitan.
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I. INTRODUCCIÓN 

En la era actual del siglo XXI, la progresiva evolución tecnológica y la innovación 

digital desempeñarán un papel crucial en el fomento del desarrollo resiliente de los 

países, impulsado por el marketing digital y la calidad del servicio, como resultado, la 

digitalización de la sociedad tendrá un impacto positivo en diversos sectores (Zhang 

et al., 2024).  La transformación digital permitirá a las empresas establecer sistemas 

de trazabilidad y transparencia de la información. Este cambio no solo mejorará la 

eficiencia y la seguridad en la gestión de datos, sino que también fortalecerá la 

confianza de los consumidores al proporcionarles acceso a información precisa y 

oportuna sobre los productos y servicios (Liu et al., 2024). Este aspecto será 

fundamental para ofrecer valor al cliente, para lograrlo, las empresas deberán 

enfocarse en desarrollar sus capacidades digitales y de resiliencia empresarial, 

aprovechando tanto los recursos internos como el apoyo externo (Nichifor et al., 

2022). En este contexto, será crucial que las empresas adopten una estrategia 

centrada en el cliente, donde utilizarán herramientas digitales y adaptarán sus tácticas 

de marketing para abordar de manera más segura las necesidades del consumidor 

en esta evolución tecnológica (Meyer et al., 2024).  

A nivel mundial, las empresas enfrentarán dificultades significativas a causa 

del veloz desarrollo tecnológico y el marketing digital. Estas dificultades incluyen la 

necesidad de adaptarse constantemente transformaciones en la tecnología y a las 

nuevas preferencias del público en general. La digitalización del marketing está 

actualizando constantemente la manera que las compañías interactúan con sus 

clientes, obligándolas a adoptar nuevas estrategias digitales para mantenerse 

relevantes y competitivas (Hidayati et al., 2024). Además, abordar la falta de 

conocimiento sobre plataformas de marketing digital accesibles e inclusivas será 

fundamental para avanzar, implementar estas estrategias permitirá no solo aumentar 

la visibilidad de las necesidades del cliente, sino también promover prácticas de 

marketing que respeten y atiendan las necesidades de una audiencia diversa 

(Theofanous et al., 2024). Por lo tanto, para mejorar la presencia en línea y 

proporcionar un servicio de alta calidad, una combinación de herramientas de 

marketing digital, estrategias de posicionamiento y generación de contenido de 

calidad, permitirá mejorar fortalecer la presencia en línea y brindar un servicio de alta 

calidad a los clientes (Carrasco, 2020). 
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Actualmente, los mercados tradicionales enfrentarán desafíos significativos al 

no haber adoptado efectivamente el marketing digital, resultando en una utilización 

ineficiente de las plataformas digitales que no captará adecuadamente la atención de 

los consumidores. Será crucial implementar cambios para mejorar la gestión del 

marketing digital, optimizando así la adquisición y fidelización de clientes con 

estrategias más efectivas (Gaol et al., 2022). Algunas empresas observarán una 

barrera cultural en el uso de tecnologías y marketing digital, todo el proceso de 

marketing digital implicará considerar las responsabilidades y desafíos inherentes a 

cada opción. Tendrán que adaptarse a las nuevas tendencias del marketing digital, 

superando barreras culturales y tecnológicas, y desarrollando estrategias que les 

permitan competir eficazmente en el entorno digital (Pitre et al., 2021). 

El marketing digital representará una oportunidad valiosa para que las PYMES 

atraigan nuevos clientes y se conecten con los clientes existentes de manera más 

eficiente. Sin embargo, también enfrentarán desafíos en su proceso de adopción 

(Njathi et al., 2024). Las PYMES podrán aprovechar el marketing digital para ampliar 

su alcance y mejorar la comunicación con su audiencia, optimizando sus estrategias 

y recursos para maximizar su impacto en el mercado (Andi et al., 2024). A medida 

que avancen en la implementación de estas herramientas digitales, deberán superar 

obstáculos relacionados con la integración tecnológica y la adaptación a las nuevas 

tendencias para lograr un éxito sostenido en un entorno competitivo (Guisado et al., 

2022).  

En el ámbito latinoamericano, las empresas enfrentarán varios desafíos 

significativos. Prevalecerá una preferencia por las formas tradicionales de hacer 

negocios y mantener relaciones con los clientes. Esta inclinación hacia métodos 

convencionales limitará la disposición de las empresas para adoptar prácticas 

digitales, impidiendo así su transición hacia el marketing digital. Además, las 

preocupaciones acerca protección de datos al utilizar herramientas digitales, como 

las redes sociales, seguirán siendo una barrera importante (Martini et al., 2023). Por 

otro lado, los retos del marketing digital en Latinoamérica incluirán la necesidad de 

superar barreras culturales relacionadas con el uso de tecnologías y estrategias de 

marketing, especialmente en las pymes. En este sentido, será crucial ajustarse a las 

recientes tendencias del marketing digital, donde las redes sociales habrán superado 

a los medios tradicionales en relevancia (Dallocchio et al., 2024). Por lo tanto, se 
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promoverá la construcción de identidades sociales y se facilitará la conversación 

interpersonal. Estas plataformas mejorarán la interacción bidireccional y el 

compromiso mutuo con sus públicos, midiendo su potencial para generar diálogo y 

establecer vínculos de confianza con sus clientes relevantes (Catenacci et al., 2024). 

Las estrategias de marketing digital en el país, se ha transformado como una 

táctica crucial para las compañias. El uso de las plataformas sociales tendrá un 

impacto positivo en las ventas al mejorar el reconocimiento de marca y facilitar 

iteración comunicativa fluida y directa con el grupo objetivo. Esta investigación 

aportará valiosos conocimientos que podrán aplicarse fácilmente por parte de otras 

empresas (Zimmermann et al., 2024). Además, la innovación en marketing a través 

de los canales de comunicación impactará positivamente en la inversión, siendo 

fundamental la comunicación directa con los clientes y alcanzar un mejor desempeño 

en ventas para las empresas (Rojas et al., 2022). La aplicación efectiva del marketing 

de sostenibilidad, integrando procesos y tecnologías, deben cumplir con estrictos 

estándares de calidad y seguridad para garantizar su idoneidad tanto para los 

consumidores como para la sociedad. Además, es crucial fomentar el desarrollo 

sostenible y fortalecer la reputación corporativa de las organizaciones para asegurar 

una implementación efectiva del marketing de sostenibilidad (Puma et al., 2024).  

En Lima, el marketing digital planteará nuevos desafíos para las empresas al 

impactar de manera significativa el modo de vida, percepción, y factores que impulsen 

las decisiones de compra y el poder adquisitivo de los consumidores (Sur et al., 2024). 

A través de estrategias en línea y el uso de plataformas digitales, las empresas 

tendrán la oportunidad de alcanzar una audiencia global, personalizar sus mensajes 

y medir con precisión el impacto de sus campañas. La evolución digital, que abarcará 

todos los factores de una empresa desde la administración interna hasta el trato con 

los clientes no solo optimizará los procesos y mejorará la eficiencia operativa, sino 

que también permitirá una mejor adaptación a las demandas del mercado y 

proporcionará una mayor agilidad para responder a los cambios(Espina Romero et 

al., 2024).  

Hoy en día, las redes sociales brindarán enormes oportunidades para mejorar 

la visibilidad, la interacción con el cliente y la eficiencia del marketing digital en las 

empresas (Gómez et al., 2021). Asimismo, crecerán la visibilidad de la marca, 

ayudando a mantener la percepción de las compañías en la mente de todo el público, 
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mediante contenido relevante y atractivo. También proporcionarán una plataforma 

para obtener retroalimentación directa, permitiendo a las empresas ajustar sus 

productos y servicios de acuerdo con las demandas del mercado. Además, las 

campañas publicitarias en redes sociales serán más económicas y permitirán una 

segmentación precisa de la audiencia (González et al., 2022). Por lo tanto, las 

empresas deberán adaptarse continuamente a las nuevas funcionalidades y 

tendencias de las plataformas sociales para mantenerse relevantes. Los riesgos de 

ciberseguridad también aumentarán, requiriendo medidas robustas de protección de 

datos. Por último, la competencia será intensa, obligando a las empresas a ser 

creativas e innovadoras para destacarse en un entorno saturado de información 

(Zintso et al., 2023). 

La carencia de una presencia activa en plataformas sociales para las empresas 

hoy en día traerá varias desventajas importantes. Primero, perderán la oportunidad 

de interactuar y construir relaciones sólidas con sus clientes, lo que impactará la 

fidelidad y visibilidad de la marca. Además, no podrán aprovechar el potencial del 

marketing digital para llegar a un público más extenso y promocionar sus productos 

de manera efectiva. También, les será complicado obtener retroalimentación directa 

de los consumidores para mejorar sus ofertas.  

Por otro lado, la calidad del servicio se convertirá un elemento fundamental 

para el logro empresarial en el mercado. Las compañías que ofrezcan un servicio de 

alta calidad tendrán la oportunidad de diferenciarse claramente de sus competidores, 

estableciendo una ventaja competitiva duradera (Huamán et al., 2022). Además, 

mejorarán la satisfacción de sus clientes, lo que incrementará la lealtad y fomentará 

la repetición de negocio. A su vez, una atención al cliente excepcional impactará 

positivamente en la reputación de la empresa, moldeando las opiniones y decisiones 

de otros consumidores (Shanmugam et al., 2022). Asimismo, la calidad del servicio 

no solo define el nivel de satisfacción del cliente, sino que también juega un papel 

crítico en cómo las empresas se gestionan y compiten en su sector (Ventura et al., 

2023). 

Se ha formulado el siguiente problema general: ¿Cómo se relaciona las estrategias 

de marketing digital con la calidad del servicio de los clientes en las empresas 

oculares de Lima Metropolitana en 2024?  Los problemas específicos planteados son 

(i) ¿Cuál es la relación entre las estrategias de marketing digital se relacionan con la
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fiabilidad en las empresas oculares de Lima Metropolitana en 2024?, (ii) ¿ Cuál es la 

relación entre las estrategias de marketing digital se relacionan con la capacidad de 

respuesta en las empresas oculares de Lima Metropolitana en 2024?, y, (iii) ¿ Cuál 

es la relación entre las estrategias de marketing digital se relacionan con la empatía 

en las empresas oculares de Lima Metropolitana en 2024? 

La justificación teórica de esta investigación se desarrolla con el análisis de las 

tácticas de marketing contribuyen de mantener elevados estándares en la calidad del 

servicio al cliente. La validez metodológica de la investigación se fundamenta en la 

medición y análisis exhaustivo de los aspectos involucrados. La calidad del servicio 

se evalúa a través de métricas y factores concretos, lo cual exige la creación de 

instrumentos apropiados para su evaluación. Desde una perspectiva social, la 

investigación está justificada debido a los retos específicos que pasan las empresas 

oculares en Lima Metropolitana. Al establecer la relación entre las variables las 

empresas oculares obtendrán información precisa acerca de la eficacia de estas 

técnicas y su influencia en la fiabilidad, la capacidad de respuesta y la empatía. Esto 

ayudará a las empresas a hacer elecciones fundamentadas apoyadas en información 

actualizada. Además, la investigación cuenta con una base práctica robusta. En un 

entorno de crecimiento global, las empresas buscan mantenerse competitivas y 

rentables, lo que hace que el marketing digital para lograr la satisfacción del cliente 

sea cada vez más crucial. Este estudio proporcionará información valiosa sobre cómo 

el marketing digital puede satisfacer las necesidades del cliente, facilitando una 

comunicación más clara entre las variables involucradas. Esto permitirá a las 

empresas ópticas tomar decisiones estratégicas para mejorar la calidad del servicio. 

Dado el problema identificado, el objetivo principal de este estudio es entender 

y enfrentar de manera efectiva los desafíos mencionados. El objetivo general del 

estudio se define como: Determinar la relación entre la estrategia de marketing digital 

y la calidad del servicio al cliente de las empresas oculares de Lima Metropolitana en 

2024. Los objetivos específicos son los siguientes, (i) Determinar la relación que 

existe entre la estrategia de marketing digital y la fiabilidad en las empresas oculares 

de Lima Metropolitana, 2024, (ii) Determinar el impacto de las estrategias de 

marketing digital en la capacidad de respuesta en las empresas oculares de Lima 

Metropolitana en 2024, y (iii) Determinar cómo las estrategias de marketing digital se 

relacionan con la empatía en las empresas oculares de Lima Metropolitana en 2024. 
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Para llevar a cabo esta investigación, se ha realizado una meticulosa 

clasificación de información que respaldarán la base de esta investigación, 

destacando especialmente investigaciones a nivel internacional, latinoamericano y 

nacional. 

A nivel internacional, en su artículo de investigaron Khasawneh et al. (2023) , 

exploró el impacto de las empresas turísticas nacionales en el uso y la intención de 

utilizar plataformas y herramientas de promoción digital. Se revelaron en los 

resultados que produce una guía integral que será de apoyo para comprender el uso 

de la tecnología y la adopción del D-M por parte de las empresas turísticas. Se 

descubrió que la precisión de la información, la excelencia del servicio, y la eficacia 

del sistema, el apoyo de la alta dirección, la infraestructura de TI y la satisfacción 

general de los turistas eran predictores importantes de la propensión a emplear D-M 

para fines empresariales relacionados con el turismo. Se concluyó, al demostrar que 

la intención de utilizar plataformas y el empleo los diversos materiales de marketing 

digital por las empresas turísticas se vieron afectada por aspectos relacionados con 

el D-M. Los hallazgos proporcionan implicaciones prácticas y de política para que los 

legisladores, los expertos en marketing y los gerentes diseñen tácticas de marketing 

digital efectivas y productivas para satisfacer los requisitos y las expectativas de las 

empresas turísticas. 

En su investigación Boom et al. (2024), nos detalla en su artículo como analizar 

el uso de estrategias de marketing digital en las compañías de mensajería urbana, 

proponer estrategias efectivas de entrega inteligente e identificar las barreras que 

enfrentaban en la implementación de estas estrategias. Se determinó que el empleo 

de las redes sociales tuvo un efecto positivo significativo en el número de clientes, 

mientras que el uso del correo electrónico y los sitios web no mostraron una 

significancia estadística. Además, se propusieron estrategias de entrega inteligente, 

tales como el monitoreo en tiempo real de las entregas, notificaciones personalizadas, 

entrega programada, integración de realidad aumentada, uso de casilleros 

inteligentes y tecnología de geolocalización. Concluyendo que los autores señalaron 

que era fundamental cultivar competencias en marketing digital y superar los 

obstáculos para implementar tácticas de distribución eficiente, con el fin de mejorar 

los servicios de mensajería urbana y brindar ventajas competitivas. Asimismo, 

destacaron la oportunidad de educar a las empresas de mensajería urbana y abordar 
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los desafíos logísticos para garantizar una transición exitosa al marketing digital y la 

entrega inteligente. 

Los investigadores Coromina et al. (2023) en su artículo exploraron cómo las 

herramientas y metodologías del marketing digital pueden ser reaprovechadas para 

la investigación en métodos digitales. Argumentaron que elementos como las páginas 

de destino, las ideas de palabras clave generadas algorítmicamente y diversas 

métricas digitales pueden facilitar la identificación de nuevas formas en que los 

actores compiten por atención y visibilidad, basándose en configuraciones digitales 

específicas. Los resultados revelaron que las métricas de palabras clave relacionadas 

con el costo y la competencia son útiles para reutilizar Google Ads, permitiendo así 

analizar la efectividad de las intervenciones de mercado y observar el surgimiento y 

declive de tendencias y voces hegemónicas. Se concluyó, que los investigadores 

destacaron reutilizar estos recursos digitales puede abrir nuevas perspectivas para la 

investigación en métodos digitales, mostrando cómo los actores en controversias 

usan los mercados de atención para asegurar visibilidad y exposición de sus temas 

de interés. 

Rrustemi et al. (2020), en su artículo, tuvieron como propósito examinar si los 

consumidores en los Balcanes Occidentales expresaban opiniones positivas o 

negativas sobre los bienes y servicios promocionados en las plataformas sociales, así 

como identificar si existían diferencias significativas en las actividades de los 

consumidores en las redes sociales entre estos países. Los resultados mostraron que 

los consumidores en los Balcanes Occidentales estaban bastante involucrados en las 

redes sociales, donde recibían información sobre productos y servicios y seguían de 

cerca las actividades de las empresas. Además, se observó que los consumidores de 

estos países participaban activamente en diversos concursos promovidos por las 

empresas en las redes sociales. Por otro lado, consideraban el reconocimiento de 

productos innovadores a través del marketing digital y las plataformas sociales como 

una oportunidad favorable. Se concluye que, el marketing digital resulta ser de gran 

relevancia para el avance de las operaciones comerciales en muchos países en 

desarrollo, especialmente en los Balcanes Occidentales. Por lo tanto, las empresas 

deben prestar una atención cuidadosa a sus actividades en las redes sociales, dado 

que los consumidores de estos países están constantemente siguiendo sus 

actividades. En consecuencia, es fundamental que las compañías desarrollen tácticas 
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de marketing digital con las redes sociales como punto focal de sus actividades 

comerciales. 

En Turquía Armutcu et al. (2023) en su artículo, investigaron cómo la calidad 

de la información turística digital (TDOC) afecta los propósitos de conducta de los 

turistas. El estudio exploró si las percepciones sobre TDOC impactan en el deseo de 

visitar un destino y en la comunicación boca a boca electrónica, además de examinar 

la conexión entre la satisfacción de los turistas, sus interacciones con el marketing 

digital y sus intenciones de comportamiento. Los resultados mostraron que la calidad 

y accesibilidad de TDOC tienen una influencia considerable en las intenciones del 

comportamiento de los turistas. También se descubrió que la satisfacción de los 

turistas y sus interacciones con el marketing digital influyen positivamente en estas 

intenciones, actuando como mediadores en la relación. Se concluye que, el estudio 

resalta la relevancia del marketing digital y de las plataformas sociales en el 

comportamiento turístico, sugiriendo que una información precisa puede aumentar la 

satisfacción y lealtad de los turistas, lo que lleva a una mayor repetición de visitas y 

una comunicación favorable.  

Sánchez et al. (2022) en su artículo de investigación, se analizó el marketing 

digital como un marco estructurado de enfoques y técnicas diseñados para obtener 

resultados favorables, mediante un análisis exhaustivo de investigaciones anteriores 

con el objetivo de enriquecer el entendimiento en esta área a través de recursos 

electrónicos. Los resultados mostraron que se logró un aumento del 3.9% en las 

ventas de la compañía que implementó el plan de mercadeo digital. Además, se 

observó un beneficio social significativo al ofrecer una oficina de turismo en 

dispositivos móviles, lo que mejoró la efectividad en la localización de datos y redujo 

los costos de promoción. No obstante, se evidenció una falta de análisis interno y 

externo adecuado, así como de conocimientos profundos en marketing digital y 

comercio electrónico, lo que complicó el desarrollo e implementación de estrategias 

en la red. Se puede concluir que, el marketing digital constituye un recurso crucial 

para que las MYPE prosperen en el entorno digital, persisten desafíos en cuanto al 

conocimiento y la implementación eficaz de tácticas de marketing digital. 

Los investigadores Apasrawirote et al. (2022) en su artículo se propusieron 

avanzar en la comprensión de la capacidad de marketing digital (DMC) a nivel 

empresarial a través de la ejecución de un análisis exhaustivo de la literatura 
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relevante. Los resultados obtenidos identificaron cinco principales enfoques en el 

estudio sobre marketing digital: plataformas sociales y recursos de marketing, 

estrategia, relación, liderazgo y tecnología digital. Además, se definió la DMC como 

un conjunto específico de calificaciones de la capacidad empresarial apoyadas por 

competencias y procedimientos tecnológicos para acceder y gestionar la información 

de los clientes con el fin de identificarlos, interactuar y comprometerse de manera 

efectiva. Se puede concluir que, la necesidad de más investigación para abordar la 

brecha y la ambigüedad entre los recursos, las capacidades y el desempeño 

empresarial del marketing digital, ya que los resultados de la adopción del marketing 

digital por parte de las empresas aún permanecen como un misterio. Asimismo, se 

propusieron varias líneas de investigación futuras, como el estudio del impacto de las 

DMC en el desempeño empresarial a través del efecto mediador del progreso 

tecnológico, y la identificación de qué transformaciones digitales impulsadas por las 

DMC generarán valor de innovación en el futuro. 

Por otra parte, los investigadores Thamrin et al. (2023) en su artículo, 

examinaron los desafíos que enfrentaron las pequeñas y medianas empresas (PYME) 

de artesanía en Medan, Indonesia, especialmente las PYME de Sekar Handycraft, 

para adoptar el marketing digital a lo largo de la crisis sanitaria por COVID-19. Los 

hallazgos indicaron que Sekar Handycraft experimentó una disminución en las ventas 

debido a los desafíos en el marketing directo, mientras que sus esfuerzos en 

marketing digital aún estaban en las primeras etapas. Se concluye que, la integración 

adecuada del marketing digital requiere tiempo y es esencial adquirir conocimientos 

y conciencia sobre el potencial de las interacciones digitales de Sekar Handycraft 

mediante una estrategia de optimización digital. El estudio resalta la necesidad de 

habilidades específicas en la implementación de diseños de marketing digital para 

mejorar el desempeño y las hanadi oportunidades de las PYME de artesanía en 

Medan. 

Por otra parte, los investigadores Bravo et al., (2021)  en su artículo, tuvieron 

como objetivo determinar las tácticas publicitarias de la compañía de bebidas Induloja, 

específicamente para su producto Forestea en la plataforma sociales y evaluar el nivel 

de interacción alcanzado con sus seguidores. Para llevar a cabo el análisis, se 

llevaron a cabo entrevistas con expertos y se usaron fichas de observación. Los 

resultados revelaron que, desde el inicio de su estrategia de marketing digital, se han 
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publicado un total de 831 anuncios en su cuenta de Facebook. Se examinó una 

muestra de 209 publicaciones a lo largo de seis años. Se puede concluir que, la 

estrategia de marketing digital de Forestea ha evolucionado desde 2013 en términos 

de colores, tipografía y presentación de imágenes en Facebook. No obstante, aún 

queda trabajo por hacer para consolidar la credibilidad y la lealtad de sus seguidores 

hacia la marca. 

En su artículo  Adwan et al., (2024), realizaron una investigación para 

desarrollar un marco que identifique el papel de los directores de marketing se valore 

la efectividad de las redes sociales en la formulación de estrategias sostenibles. El 

estudio se centró en tres preguntas clave: cómo pueden las redes sociales crear un 

plan de sostenibilidad, qué deben hacer los gerentes de marketing si una empresa 

está realmente comprometida con la sostenibilidad, y cómo afecta la creación de 

estrategias sostenibles a la sostenibilidad de las marcas. Los hallazgos indicaron que 

las compañías están eligiendo cada vez más por integrar las plataformas sociales 

para comunicarse con el público general y recopilar sus opiniones y desarrollar planes 

de sostenibilidad. Los directores de marketing desempeñan un papel fundamental, 

para garantizar la sostenibilidad empresarial. Finalmente, la investigación destacó la 

importancia de alinear la estrategia empresarial general con la estrategia de 

sostenibilidad y la implementación de prácticas sostenibles. Los resultados muestran 

cómo una estrategia metódica y secuencial puede incorporar el desarrollo sostenible 

en las decisiones de marketing. 

El análisis realizado por  Al-Weshah et al., (2021) se centró en investigar el 

impacto de las tácticas de mercadotecnia digital, específicamente la optimización en 

las herramientas de búsqueda, las plataformas sociales y el email, afectan 

positivamente en mejorar la satisfacción de los pacientes internacionales dentro del 

sector de servicios de salud en Jordania. Los hallazgos principales de la investigación 

indicaron que existe un efecto notable de estas tácticas en la satisfacción de los 

pacientes internacionales. Cada una de las tácticas de mercadotecnia digital 

demostró tener un impacto considerable en la satisfacción de estos pacientes, siendo 

las plataformas sociales la táctica más destacada para mejorar dicha satisfacción. Se 

concluye que, el estudio sugiere que las entidades de servicios de salud deben 

aprovechar las oportunidades que brindan las estrategias de marketing digital 

logrando incrementar la satisfacción de los pacientes. 
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En su artículo, los investigadores Wahyu et al. (2023), tuvieron como objetivo 

examinar las tácticas de marketing digital necesarias para que las compañías con la 

elaboración de derivados de cacao puedan acceder a mercados más amplios, 

incluidos los internacionales. El estudio identificó tres enfoques clave: primero, 

mejorar las habilidades de los actores comerciales en el uso de plataformas digitales, 

ajustar la estrategia de marketing para resaltar la capacidad de innovar y la 

originalidad en la exhibición de productos y crear un esquema de marketing digital 

que esté en sintonía con los indicadores fundamentales de rendimiento en línea. Se 

puede concluir que, al aplicar estrategias de marketing digital junto con una 

composición efectiva de marketing internacional en el mercado general, presentando 

un modelo más complejo que investigaciones anteriores y resaltando la relevancia de 

la transformación digital en la competitividad empresarial. 

De esta manera Arana et al., (2023) en su artículo, tuvieron como objetivo 

desarrollar un modelo de gestión para aumentar las ventas de una cervecería 

artesanal. Para ello, se propuso una combinación de la metodología SOSTAC 

(Situación, Objetivos, Estrategia, Tácticas, Acciones, Control) y las 4P del marketing 

(Producto, Precio, Plaza, Promoción). Los resultados mostraron que la 

implementación de estas herramientas generó mejoras significativas, como la 

reducción del tiempo de espera de los clientes de 14.7 minutos a 1.8 minutos y el 

aumento del número de clientes atendidos de 41 a 79. Además, se ajustaron los 

precios de los productos para alinearlos con el mercado, utilizando las 4P y SOSTAC. 

Se puede concluir que, el modelo propuesto incrementaría las ventas, ampliaría el 

alcance de la marca, mejoraría la difusión publicitaria en redes sociales y aumentaría 

la competitividad en el mercado. Incluso en el peor de los escenarios, la 

implementación del modelo generaría una Tasa Interna de Retorno (TIR) del 11%, 

demostrando que el cambio propuesto podría mejorar los objetivos comerciales de la 

organización. 

La investigación de  Vieira et al., (2023) en su artículo, tiene como propósito 

fomentar una conversación importante sobre el campo del marketing digital brasileño, 

explorando cómo las tecnologías digitales han transformado la competencia y las 

estrategias de las empresas, y cómo esto ha impactado el comportamiento del 

consumidor. Los resultados obtenidos mostraron que los artículos publicados de la 

revista de Administração Contemporânea (RAC) plantearon cuestiones interesantes 
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sobre cómo la publicidad viral y las plataformas de imagen/video/audio afectan las 

medidas de respuesta del consumidor (por ejemplo, las compras en línea) y crean 

experiencias en redes sociales. Además, los artículos abordaron los entornos 

omnicanal que conectan y crean ecosistemas entre empresas, consumidores, 

gobiernos, partes interesadas y profesionales de marketing. Se concluye que, este 

número especial destaca la comunidad científica brasileña vibrante y joven y sus 

contribuciones al desarrollo del estudio y la teoría en el campo del marketing digital. 

En su artículo, Munizu et al., (2024), tuvieron como finalidad investigar el efecto 

de la promoción digital, la dirección integrada de la cadena de abastecimiento y la 

habilidad para innovar en la capacidad competitiva y el rendimiento de los sectores 

creativos en Indonesia. Los resultados mostraron cómo el marketing la logística de 

una cadena de suministro integrada y el ámbito digital tuvieron una influencia 

significativa en la competitividad y el desempeño de las organizaciones. Además, la 

habilidad de innovación tuvo un impacto significativo en la habilidad, pero no en los 

resultados. La competitividad, a su vez, afectó significativamente el desempeño de la 

industria creativa y medió parcialmente el efecto del marketing digital y la unificación 

de la cadena de suministro en el rendimiento corporativo. Se puede concluir que, el 

estudio subraya la importancia del marketing digital, la integración de la logística de 

los suministros y la capacidad de innovar para fortalecer la competencia y el 

desempeño de las industrias en Indonesia. 

Siller (2022) en su artículo, investigó los principales factores de cambio en la 

demanda de automóviles para desarrollar estrategias de marca enfocadas a clientes 

potenciales a través de los canales más efectivos. La investigación se centró en 

identificar quiénes son los principales compradores de automóviles, sus hábitos de 

consumo y las herramientas de marketing más efectivas para alcanzar el éxito. Los 

resultados mostraron que el sector automovilístico ha evolucionado, y adoptando 

nuevas tendencias como los vehículos eléctricos. Se puede concluir que, resaltaron 

la importancia del marketing digital, destacando herramientas como el marketing de 

atracción, el marketing por email, estrategias de contenidos, la optimización SEO y la 

publicidad SEM, así como el marketing en video y redes sociales, que permiten a las 

marcas acercarse de manera eficiente a su grupo objetivo. 

Los investigadores Salonen et al. (2024) en su artículo, investigan cómo la 

oportunidad del contenido influye en el compromiso del cliente en el entorno B2B. 
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Para este estudio, los investigadores recopilaron datos de 444 participantes que 

cumplían con criterios específicos, como experiencia en compras, ventas, marketing, 

gestión general o TI, y empleo en una empresa con al menos 10 empleados. Los 

resultados demostraron que todos los tipos de contenido (educativo, relacionado con 

el producto y relacionado con la causa) generaron altos niveles de compromiso. 

Aunque las diferencias entre estos tipos de contenido fueron relativamente pequeñas, 

el contenido relacionado con el producto resultó ser, en promedio, el más atractivo. 

Sin embargo, al considerar la dimensión de oportunidad, los hallazgos indicaron que 

no existen secuencias universalmente correctas para presentar contenido a los 

clientes en distintas etapas del viaje de compra para aumentar sistemáticamente el 

compromiso. En su lugar, los tipos de contenido preferidos por los clientes en 

diferentes etapas del viaje varían considerablemente entre individuos. Por lo tanto, la 

conclusión principal fue que, en lugar de enfocarse en qué tipo de contenido es 

atractivo, es más importante entender cuándo compartirlo. Por ello, los investigadores 

recomendaron invertir en tecnologías que permitan una segmentación más detallada 

del comportamiento del contenido generado por la empresa, con el fin de mejorar la 

capacidad de alinear el contenido con las escaseces específicas de los consumidores 

en las diversas etapas del viaje de adquisición. 

Los investigadores Yevseitseva et al., (2022), se enfocaron en fundamentar 

teórica y prácticamente el uso del marketing digital en plataformas sociales como un 

instrumento estratégico contemporánea para la promoción de bienes y servicios. A 

pesar de la abundante investigación científica existente en este ámbito, estos temas 

siguen siendo de gran relevancia en la actualidad. Los hallazgos de la investigación 

resaltaron el papel esencial del marketing digital como la herramienta principal para 

promover productos y servicios en plataformas de redes sociales, promoviendo la 

fidelidad y la confianza de los clientes. Al mismo tiempo, se destacó la relevancia de 

factores externos como la localización geográfica, el nivel de desarrollo factores 

económicos del país, la calidad de la cobertura de Internet, la accesibilidad a Internet 

para todos los segmentos de la población y la edad de la audiencia en la elección de 

una estrategia de marketing digital. En conclusión, se propuso considerar el marketing 

digital como un medio esencial para promover bienes, servicios, marcas y productos 

mediante el uso de tecnologías digitales para atender las necesidades de los 

consumidores. Asimismo, se hicieron sugerencias para evaluar la viabilidad de utilizar 
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el uso del marketing digital para fomentar una variedad de bienes y servicios en 

diferentes plataformas sociales, empleando un indicador integrado del aspecto de 

aplicabilidad. Por último, se definieron los procedimientos requeridos para formular 

una estrategia de marketing digital. 

En Perú, los investigadores Camacho et al. (2023), comprobaron el impacto de 

las estrategias de marketing en el posicionamiento de marca de un hotel turístico en 

Bagua, Perú. Los hallazgos descriptivos mostraron que, cuando se implementan las 

estrategias de marketing son problemas, el posicionamiento de marca también será 

deficiente. Por otro lado, los resultados inferenciales indicaron una relación positiva 

con un coeficiente de correlación r=0,663 y un Tau-b de Kendall de 0,656. Se puede 

concluir que, los precios se determinan considerando tres aspectos esenciales (las 

necesidades del cliente, los costos y la competencia), se eligen los canales de 

distribución más adecuados según las preferencias del cliente, se establece un 

sistema de reservas eficiente y se realiza publicidad en múltiples plataformas físicas 

y digitales, se logrará una comunicación organizacional efectiva. Esto contribuirá al 

cumplimiento de los objetivos propuestos y permitirá alcanzar la percepción de marca 

que se quiere lograr en la percepción del consumidor. 

Rojas et al. (2022) en su artículo identificaron los principales determinantes de 

la innovación que mejoran el desempeño empresarial, enfocándose en empresas de 

Lima y Callao, que abarcan la mayor parte de la actividad económica del país. Los 

hallazgos revelaron que las variables que incrementaron la probabilidad de elevar las 

ventas fueron: (a) la innovación en bienes de capital, (b) el marketing y (c) los activos 

intangibles. El estudio demostró estadísticamente que el método LASSO de selección 

de variables fue eficaz para identificar los regresores más relevantes para explicar las 

ventas. Además, se encontró que la adquisición de activos de capital y activos 

intangibles ayuda a potenciar las actividades de innovación en los procesos. A pesar 

de los esfuerzos significativos en marketing, no se halló evidencia de innovación en 

productos, lo que indica que las empresas en Lima y Callao tienden a diferenciar sus 

productos principalmente mediante aspectos estéticos o complementarios en lugar de 

mejorar sus funcionalidades. 

Por lo tanto Ventura et al. (2023) en su artículo, investigaron la conexión entre 

el uso del marketing digital para aumentar la lealtad de los clientes del restaurante 

Pikinos en Pacasmayo, Perú. Los hallazgos de la encuesta mostraron que el 54% de 
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los encuestados eran mujeres y el 46% hombres. Además, el promedio de las 

respuestas sobre marketing digital fue de 57, lo que indica que el marketing digital del 

restaurante es eficiente, aunque algunos indicadores requieren mejoras. Los 

encuestados mostraron preferencia por Facebook e Instagram como redes sociales 

para buscar opciones de restaurantes y consideraron que el precio y la información 

de los productos son los aspectos más relevantes al momento de realizar una compra. 

Asimismo, opinaron que la presentación y el sabor son los principales elementos que 

diferencian al restaurante Pikinos de su competencia. Se puede concluir que, se 

encontró una relación positiva y altamente relevante entre el uso del marketing digital 

para retener clientes, con una correlación Spearman de 0.774. Esto demuestra que 

el marketing digital actúa como un elemento crucial para la fidelización de público, ya 

que permite a la empresa desarrollar estrategias para optimizar la experiencia del 

público y lograr su confianza y lealtad. La fidelización del público es un proceso 

continuo en el tiempo, y el marketing digital juega un papel crucial en este proceso, al 

ser el soporte clave para una comunicación efectiva entre el cliente y la empresa. 

En su investigación, Zimmermann et al., (2024), nos muestra en su artículo el 

impacto de la gestión de redes sociales afecta las ventas de una empresa hotelera en 

Perú. Según los resultados obtenidos, el 27% de los entrevistados eran supervisores, 

el 55% eran directores de hotel, el 9% eran directores regionales y el 9% eran 

gerentes. En términos de ubicación, el 18% trabajaba en un hotel específico en Lima, 

el 45% estaba ubicado en diferentes provincias (como Piura, Tacna, Lambayeque, 

Cuzco y Arequipa), y el 36% ocupaba puestos corporativos en toda la cadena 

hotelera. En cuanto al conocimiento sobre marketing, el 18% estaba familiarizado con 

el tipo de marketing utilizado, mientras que el 82% tenía un entendimiento más 

profundo sobre las ventas generadas en un hotel específico o en la cadena en 

general. De las 11 personas entrevistadas, el 45% eran hombres y el 55% eran 

mujeres. Estos resultados indican que la mayoría de los entrevistados ocupaban 

posiciones de liderazgo en la cadena hotelera y que estaban distribuidos de manera 

significativa en diversas ubicaciones a nivel nacional. Además, la mayoría de los 

entrevistados tenían un conocimiento más profundo sobre las ventas que sobre las 

estrategias de marketing empleadas. La distribución de género entre los entrevistados 

también se refleja en estos resultados. Se concluye, que este estudio proporciona 
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información valiosa que las cadenas hoteleras podrían utilizar de manera efectiva 

para mejorar su gestión de redes sociales y aumentar las ventas. 

En su investigación Sime et al. (2023) se propusieron determinar cómo el 

marketing digital impactaba la conducta del consumidor de la marca Uber en Lima 

Metropolitana durante 2021. Como resultado se demostró que el marketing digital 

tenía un impacto considerable en el comportamiento del consumidor, respaldado por 

la prueba chi-cuadrado que arrojó un valor de significancia inferior a 0.05. Además, 

se descubrió que la pandemia de COVID-19 había generado cambios drásticos en el 

desarrollo empresarial, introduciendo nuevos desafíos para las empresas al 

adaptarse a las nuevas exigencias y comportamientos de los consumidores. Los 

resultados detallados indicaron que el marketing digital tuvo una influencia 

significativa en varios aspectos del comportamiento del consumidor: la conducta 

general (con un valor de significancia menor a 0.05), el estilo de vida (también con un 

valor de significancia menor a 0.05), la percepción (con un valor de significancia 

menor a 0.05), la motivación de compra (con un valor de significancia menor a 0.05) 

y el poder adquisitivo (igualmente con un valor de significancia menor a 0.05). Se 

puede concluir que, el estudio reveló que Uber enfrentaba deficiencias en la creación 

de estrategias de marketing digital a nivel local, lo que limitaba su capacidad para 

diferenciarse en las empresas. Los consumidores de servicios de movilidad, como los 

ofrecidos por Uber, ahora exigían mayores niveles de seguridad, identificación de 

conductores y seguros ante situaciones de riesgo. Los estudios previos subrayaron la 

importancia de analizar en profundidad el comportamiento del consumidor para 

seleccionar estrategias de marketing efectivas. El análisis estadístico consolidó la 

excelencia del marketing digital en la modelación del comportamiento del público 

hacia la marca Uber en Lima Metropolitana 

En cuanto a las bases teóricas de las Estrategias de Marketing Digital, Freihat 

(2023) define esta estrategia como una extensión del marketing tradicional, con el 

objetivo de promocionar y comercializar una marca o producto, pero diferenciándose 

al utilizar tecnologías digitales para alcanzar este fin. Según Udayana et al., (2024) el 

marketing digital emplea tecnología como internet, redes sociales y correo electrónico 

para promover productos y servicios, lo que permite conectar con una audiencia 

extensa y en tiempo real. Por otro lado, Suleman et al., (2022) destacan que el uso 

de tecnologías digitales representa una evolución en la manera en que las compañías 
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comunican e interactúan con el público general, maximizando las oportunidades que 

brindan estas tecnologías para mejorar la promoción y comercialización de productos 

y servicios. 

Según Hanandeh et al., (2024) el marketing digital se describe como la 

utilización de diversas plataformas y tecnologías en línea para generar, distribuir y 

comunicar valor a los consumidores en el entorno digital. Algunas de las ventajas 

clave del marketing digital incluyen un mayor alcance de audiencia, mejores opciones 

de segmentación, análisis inmediato y la capacidad de personalizar los mensajes. 

Trejos (2020) señala que es una herramienta fundamental para las empresas, 

especialmente las pymes, ya que les permite innovar, promocionar sus productos y 

servicios, y conectar de manera más efectiva con sus clientes actuales y potenciales. 

Vasquez et al., (2024)  enfatizan la importancia de aprovechar la tecnología digital, ya 

que permite ofrecer un servicio especializado a los clientes, creando un nuevo 

escenario competitivo. Esto ayuda a las empresas a mejorar su competitividad y 

ofrecer servicios más personalizados y eficientes, lo que conduce a un incremento en 

la satisfacción del cliente y mejores resultados comerciales. 

Por lo tanto, según Wang et al. (2024) se refiere a las estrategias y técnicas de 

marketing mediante plataformas digitales. Sus principales características incluyen la 

utilización de canales digitales para alcanzar a los clientes, la personalización y 

segmentación de mensajes, el análisis de datos para medir el desempeño, la 

interactividad con los clientes y la adaptación constante a cambios tecnológicos y 

tendencias del mercado.  Por su parte, Potluri et al., (2024) destaca que al aplicar la 

estrategia se logra alcanzar a su población objetivo de manera más efectiva e 

individualizada, con la capacidad de calcular y optimizar continuamente sus esfuerzos 

entre los diferentes instrumentos de marketing digital, así como su impacto tanto en 

las ventas en línea como fuera de línea. Salhab (2024) también conocido como 

marketing en línea, abarca el uso de Internet para publicitar y promover bienes y 

servicios, implicando la integración de estrategias y planes de marketing a través de 

plataformas digitales y en línea. 

Según Schöps et al., (2024), en su artículo se exploró cómo el marketing digital 

implica utilizar de manera estratégica las plataformas digitales para establecer 

conexiones efectivas con los clientes, proporcionando experiencias personalizadas y 

generando valor dentro de ecosistemas digitales. Esta definición destaca cómo el 
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marketing digital permite a las empresas crear experiencias más efectivas y 

coherentes, alineándose con las tendencias tecnológicas y mejorando su 

competitividad en el mercado. Por su parte, Santos (2024) también define el marketing 

digital como el uso de la innovación y estrategias digitales para para establecer 

conexiones efectivas con los consumidores, optimizando la promoción de productos 

o servicios y adaptándose a las nuevas dinámicas del mercado. Esta definición

subraya la capacidad del marketing digital para ajustarse a las demandas cambiantes 

del mercado y mejorar la promoción. Alghamdi et al., (2024) coinciden en que el 

marketing digital emplea tecnologías digitales para optimizar la experiencia del cliente, 

influenciando su satisfacción a través de la relevancia, precisión y conveniencia de 

las interacciones y ofertas presentadas. Este enfoque resalta cómo el marketing 

digital afecta en la satisfacción de los clientes mediante la oferta de contenido y 

experiencias que son pertinentes, precisas y convenientes. 

La teoría del Marketing Digital plantea que este ámbito funciona como un medio 

de comunicación recíproco entre las empresas y sus clientes. En este marco, los 

cuatro pilares (flujo, funcionalidad, feedback y fidelización) son componentes clave en 

la formulación de estrategias exitosas de marketing digital y se consideran aspectos 

cruciales a examinar.Según Cruzado et al. (2022) el primer pilar, el flujo se refiere a 

la capacidad de un sitio web para motivar y atraer a los visitantes, enfocándose en 

realizar acciones de marketing personalizadas para recolectar información útil sobre 

los usuarios. Esta información luego se utiliza para adaptar la oferta a las necesidades 

específicas del visitante. Los indicadores del flujo incluyen la visibilidad y la 

accesibilidad del sitio. El segundo pilar, la funcionalidad se relaciona con la 

navegabilidad del sitio web, su compatibilidad total y la atractiva interfaz de usuario. 

Este aspecto técnico requiere inversiones en diseño e innovación, y es crucial para 

transmitir efectivamente la calidad, características, beneficios y ventajas del producto 

o servicio. Los indicadores de funcionalidad abarcan la usabilidad, la satisfacción y la

utilidad (Cruzado et al., 2022). Por otro lado, el tercer pilar, la retroalimentación o 

feedback. Según Arana et al. (2023), se refiere a las respuestas que los clientes 

ofrecen en relación con las actividades de marketing. Es crucial para que las 

empresas recojan información valiosa sobre el impacto de sus estrategias y ajusten 

sus métodos basándose en las opiniones y necesidades del cliente. Finalmente, el 

cuarto pilar, la fidelización, tiene como objetivo principal fortalecer y prolongar la 
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relación con el usuario mediante la integración efectiva de las otras tres F’s: flujo, 

funcionalidad y feedback. La fidelización busca hacer convertir a los clientes en 

defensores de la marca, un objetivo central en metodologías como el Inbound 

Marketing y el modelo RACE. Estos enfoques están diseñados para desarrollar y 

mantener relaciones duraderas con los clientes. 

Según Morales et al. (2023) la calidad del servicio se considera una referencia 

de la satisfacción del cliente, donde los clientes evalúan el desempeño del servicio en 

base a aspectos tangibles e intangibles que influyen en su experiencia global. 

Asimismo, concuerda con Suarez et al. (2023) también destacan como un 

componente esencial que las empresas buscan mejorar no solo proporcionar una 

experiencia de servicio superior a los clientes, sino también mejorar la capacidad 

competitiva de la empresa dentro de un marco específico de mercado cada vez más 

desafiante.  Bejarano et al., (2024) aportan a esta visión al señalar que la evaluación 

de la calidad del servicio y la percepción del cliente después de haber adquirido un 

servicio es esencial para determinar su satisfacción. Los clientes comparan sus 

experiencias reales con sus expectativas previas para evaluar si el servicio recibido 

cumple con sus estándares. Esta comparación es crucial para medir la satisfacción 

del cliente, y, en consecuencia, el éxito general de cualquier negocio. La percepción 

del cliente sobre si el servicio cumplió con sus expectativas o superó sus 

anticipaciones influye directamente en su nivel de satisfacción y en su propensión a 

recomendar o repetir la experiencia. 

Según Cano et al., (2023) a calidad del servicio se evalúa mediante indicadores 

específicos que permiten medir objetivamente si se ha alcanzado el nivel deseado de 

excelencia. Estos indicadores cuantitativos, que incluyen aspectos como el tiempo de 

espera, son fundamentales para obtener una visión precisa de cómo perciben los 

usuarios el servicio recibido. Utilizando estos datos, las organizaciones pueden 

realizar ajustes necesarios para mejorar sus servicios, adaptándolos a las 

expectativas y necesidades de los usuarios, lo que contribuye a una mayor 

satisfacción y una calidad superior del servicio. Por otro lado, Borja et al. (2022) se 

centran en cómo los clientes valoran la calidad del servicio proporcionado por una 

organización o institución, subrayando la importancia de la percepción subjetiva en la 

evaluación del servicio. Lukman et al. (2021) destacan que la satisfacción del cliente 

emerge cuando los servicios ofrecidos cumplen con las expectativas y necesidades 
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del usuario, enfatizando así los esfuerzos del personal por ajustar y satisfacer las 

expectativas del cliente para lograr una experiencia positiva.  

El propósito del artículo de Silva et al., (2021), fue investigar la conexión entre 

la calidad del servicio y el conocimiento de valor y la fidelización del cliente dentro del 

sector de las aerolíneas. La investigación buscaba desarrollar un método que 

permitiera a las aerolíneas identificar los atributos clave que potenciarían la fidelidad 

del consumidor. Los hallazgos de la indagación señalaron que la calidad del servicio 

afecta de forma que mejore la satisfacción de los viajeros y la fidelidad del cliente, 

aunque presenta una relación inversa con el valor percibido. Esto implica que, a pesar 

de que una alta calidad en el servicio puede mejorar la satisfacción y la fidelidad, no 

necesariamente incrementa el valor percibido por los clientes contribuye 

significativamente a la satisfacción y la lealtad, su impacto en el valor percibido puede 

ser complejo y no necesariamente lineal. En conclusión, indican que otras compañías 

puedan mejorar la lealtad del cliente y la optimización de la calidad del servicio, son 

esencial que comprendan la relación entre estos factores.  

En el artículo de Eslava et al. (2024) en su artículo, el objetivo principal fue 

analizar la calidad del servicio proporcionado por los hoteles en Cúcuta, Colombia, 

utilizando el modelo SERVQUAL. Este modelo se empleó para evaluar las 

discrepancias entre lo que los clientes perciben y lo que esperan en cinco 

dimensiones: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía. 

Los resultados del estudio indicaron que la calidad del servicio es fundamental en el 

sector hotelero actual. Los hoteles que ofrecen productos y servicios confiables son 

altamente valorados por los clientes y tienen una mayor capacidad para atraer nuevos 

clientes. Además, se descubrió que existe una pequeña la disparidad entre las 

expectativas de los clientes y cómo perciben las cosas sobre el servicio proporcionado 

lo que sugiere que las empresas hoteleras están cumpliendo en gran medida con las 

expectativas de sus clientes. Se concluyó, que las condiciones económicas, políticas 

y sociales en constante cambio requieren que las empresas hoteleras desarrollen una 

cultura organizacional enfocada en el servicio, con la calidad como un factor crucial 

para el éxito organizacional. Para garantizar su viabilidad y éxito financiero a largo 

plazo, los hoteles deben implementar estrategias centradas en el cliente y mantener 

políticas de gestión de calidad que les permitan obtener márgenes de ganancia 

adecuados y garantizar su viabilidad. 
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Este modelo SERVQUAL se basa en cinco dimensiones de la calidad del 

servicio principales que los factores que los clientes emplean para evaluar la calidad 

del servicio (Borja et al., 2022), de acuerdo con Cornelio et al. (2023) estas 

dimensiones incluyen tangibles, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y 

empatía. Para lo cual, se trabajará con solo 3 de las 5 dimensiones principales: 

Capacidad de respuesta, fiabilidad y empatía para esta investigación. Según Sobaih 

et al., (2023) la fiabilidad se relaciona con la habilidad de la empresa para garantizar 

un cumplimiento constante y precisa con los ofrecimientos realizadas. La confiabilidad 

es crucial para garantizar que el servicio se entregue de acuerdo con las expectativas 

establecidas, construyendo así la confianza y satisfacción del cliente. De acuerdo con 

Balbin et al. (2022), la capacidad de respuesta se refiere a la prontitud y eficiencia con 

que una empresa responde a las demandas y requerimientos de los clientes. Una 

respuesta ágil y efectiva no solo mantiene el interés del cliente, sino que también 

mejora su experiencia general y refuerza la interacción entre el cliente y la compañía. 

Finalmente Insuasti (2022) , la empatía se refiere a la habilidad de los empleados para 

entender las necesidades y preocupaciones del público de manera personalizada y 

atenta. La empatía es fundamental para establecer una conexión genuina con los 

clientes, ofreciendo un servicio que no solo satisface sus necesidades, sino que 

también mejora su experiencia general. 

También, se formuló la proposición de la hipótesis general:  Existe una relación 

significativa entre las estrategias de marketing digital y la calidad del servicio al cliente 

en las empresas oculares de Lima Metropolitana en 2024. Para finalizar, se plantean 

las siguientes hipótesis especificas: (i) Existe una relación entre las estrategias de 

marketing digital tienen relación con la fiabilidad en las empresas oculares de Lima 

Metropolitana en 2024, (ii) Existe una relación entre las marketing digital tienen un 

impacto significativo en la capacidad de respuesta en las empresas ópticas de Lima 

Metropolitana en 2024, y (iii) Existe una relación entre las estrategias de marketing 

digital están positivamente correlacionadas con la empatía en las empresas oculares 

de Lima Metropolitana en 2024.   
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II. METODOLOGÍA

El objetivo principal es profundizar en el entendimiento existente y examinar aspectos 

o cuestiones que todavía no han sido completamente clarificados. Esto permite

obtener nuevos descubrimientos y resultados que puedan avanzar el conocimiento 

científico, facilitando la propuesta de nuevas propuestas o avances que optimicen y 

elaboren el marco de referencia del análisis  (Salgado et al., 2022) . Por lo tanto, se 

enfoca en generar aportes significativos a la investigación científica y en resolver 

problemas que abran nuevas perspectivas para el análisis y la evaluación del tema 

de investigación. Este propósito está relacionado con el núcleo del estudio, donde se 

manifiesta la aportación que se busca hacer al ámbito académico (García et al., 2021). 

El estudio ha sido clasificado como de tipo básico. Esto significa que su 

propósito principal es profundizar en la comprensión de las variables que se están 

investigando. En lugar de buscar aplicaciones prácticas inmediatas o resolver 

problemas específicos, el objetivo principal es expandir el conocimiento en el campo 

de estudio. El enfoque cuantitativo del estudio está diseñado para explicar, controlar 

y predecir fenómenos que se pueden observar y medir. Esto se logra a través de la 

formulación de principios que son consistentes e independientes del tiempo y del 

contexto, lo que permite que los resultados sean generales y aplicables a diferentes 

situaciones (Baena, 2017). El uso de técnicas estadísticas es fundamental en este 

enfoque, ya que estas herramientas permiten definir muestras, analizar datos y 

extraer conclusiones generales. Estas técnicas están orientadas al cálculo de 

características y patrones dentro de los fenómenos sociales, lo que ayuda a 

interpretar y comprender las conexiones entre los factores analizados (García et al., 

2021).  

El presente estudio adoptará un enfoque cuantitativo, lo que implica la 

recopilación de datos numéricos para analizar y evaluar hipótesis y teorías 

relacionadas con las variables en cuestión. Este enfoque se enfoca en la evaluación 

cuantitativa y analítica de las variables a través de datos que se pueden expresar en 

términos cuantitativos. El objetivo es contrastarlas con teorías existentes y validar o 

refutar las hipótesis formuladas mediante análisis estadístico. Este tipo de 

investigación permite obtener resultados precisos y generalizables, contribuyendo así 

al avance del entendimiento en el área de investigación. 
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El estudio descrito es de tipo no experimental, lo que implica la observación y 

descripción de las variables tal como existen en su estado natural, sin intervenir ni 

alterar su naturaleza. Este enfoque se distingue por no implicar la manipulación de 

variables independientes. El objetivo principal Consiste en examinar y estudiar 

fenómenos en su contexto natural para entender cómo ocurren en la realidad sin 

modificar las condiciones existentes (García et al., 2021). El enfoque no experimental 

se centra en la recopilación de datos y como suceden en su entorno natural y análisis 

de datos ya existentes para identificar relaciones o patrones de comportamiento. Este 

diseño prioriza la descripción y la correlación de fenómenos, permitiendo un estudio 

detallado de cómo se manifiestan y funcionan en su contexto natural sin 

intervenciones artificiales  Adha et al. (2024).  

El estudio se categoriza como correlacional, lo que implica la identificación de 

patrones y tendencias en los datos recopilados, facilitando la predicción de Este 

enfoque se dedica a examinar las correlaciones estadísticas entre las variables de 

interés para obtener una visión más detallada de sus interacciones y posibles efectos, 

sin requerir una determinación directa de causa y efecto  (Baena, 2017). En el 

contexto de esta investigación, se emplea un diseño correlacional para analizar la 

relación entre las estrategias de marketing digital y la efectividad del servicio al cliente 

en empresas oculares de Lima Metropolitana. Adicionalmente, el estudio asume un 

diseño no experimental y es transversal. Esto significa que las variables no son 

manipuladas ni se llevan a cabo intervenciones. En lugar de eso, los datos se recogen 

en un único instante, lo que facilita el estudio de las relaciones entre las variables en 

un punto específico en el tiempo determinado sin modificar su desarrollo natural 

(Salgado et al.,2022) . 

El estudio se centrará en definir las variables a través de una perspectiva 

conceptual y operacional. En cuanto a las estrategias de marketing, desde una 

definición conceptual, se entienden como un conjunto de directrices que orientan a 

una empresa en términos de identidad, ubicación actual y metas futuras (Istatieh et 

al., 2024). Estas estrategias buscan promover la interacción con el público objetivo 

mediante el uso de sitios web y plataformas digitales a través de redes, con el fin de 

elevar la visibilidad de la marca y despertar el interés en los productos y servicios 

ofrecidos (Lima et al., 2024). En contraste, la definición operacional en el contexto del 

marketing digital implica la formulación precisa de métodos para medir y observar las 
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estrategias implementadas. Esto incluye diseñar tácticas para mejorar la 

interactividad de los sitios web y aplicar prácticas específicas para garantizar la 

fidelización a largo plazo. Para evaluar estos aspectos, se utilizarán encuestas y 

cuestionarios, abordando dimensiones como la fluidez, la utilidad, la retroalimentación 

y la lealtad (Yang et al., 2024). 

Por otro lado, la calidad del servicio se define conceptualmente como la 

oposición percibida por el cliente entre sus expectativas antes de contratar un servicio 

y la experiencia real posteriormente de recibirlo (Roussel, 2022). Esta definición 

destaca que la excelencia en el servicio se centra en cómo los clientes perciben la 

discrepancia entre sus expectativas y la experiencia efectiva (Jahmani et al., 2020). 

Desde una perspectiva en términos operacionales, la calidad del servicio se define 

como la habilidad de una entidad para cumplir con las expectativas y necesidades de 

sus clientes, abordando tanto los aspectos tangibles como intangibles. Se evalúa 

considerando la confiabilidad, seguridad, empatía y satisfacción del servicio 

proporcionado  Acosta et al., (2023). La evaluación se llevará a cabo utilizando las 

dimensiones del modelo SERVQUAL, empleando encuestas y cuestionarios para la 

recopilación de datos. 

En el estudio, se definió la población como el conjunto completo de individuos, 

elementos o métricas que comparten características específicas similares y 

claramente identificables, establecidas en un lugar y contexto concretos (Espinoza et 

al., 2023). Para este análisis, la población consistió en 2,405 clientes de empresas de 

servicios oculares en Lima Metropolitana. Este método permitirá obtener datos 

precisos y relevantes para la investigación. 

El muestreo no probabilístico se diferencia por seleccionar participantes en 

función de características específicas relacionadas con la investigación, en lugar de 

utilizar métodos de selección aleatoria (Espinoza et al., 2023) en este estudio, se 

aplicó el muestreo por conveniencia, también denominado muestreo dirigido. Este tipo 

de muestreo implica elegir una parte del total de la población, que debe ser 

representativa del grupo entero para que los resultados obtenidos puedan ser 

generalizados. Según Hernández et al., (2018), a muestra representa una parte de la 

población de interés que se busca examinar y analizar. Además de su tamaño, es 

fundamental que la muestra sea representativa, considerando la variedad dentro del 

universo de estudio. 
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Las técnicas de investigación abarcan los métodos son métodos específicos 

empleados para recolectar datos y extraer información valiosa en una investigación. 

Estas técnicas pueden abarcar cuestionarios, entrevistas, observaciones y 

encuestas, entre otros métodos instrumentos metodológicos (Monateri et al., 2023). 

Esta investigación, se optará por utilizar el uso de encuestas como método principal 

para ambas variables. El instrumento para la recopilación de datos es esencial, ya 

que permite al investigador examinar los fenómenos en profundidad y recolectar 

información relevante. Los instrumentos comunes incluyen cuestionarios, entrevistas, 

observaciones y encuestas (Thamrin et al., 2023). En este caso, se empleará la 

encuesta como herramienta principal para medir las variables. La encuesta se 

compondrá de dos cuestionarios diseñados específicamente para el estudio. Contará 

con 12 indicadores distribuidos en 32 elementos. Antes de su implementación 

definitiva, se realizará una prueba piloto para verificar la eficacia y claridad del 

cuestionario, asegurando así que los datos recogidos sean precisos y útiles para el 

análisis. 

De manera similar, la precisión de los instrumentos empleados en la 

investigación se refiere a su capacidad para las métricas con precisión y de manera 

adecuada el objetivo que se busca valorar, respaldado por la perspectiva de expertos 

en el campo. La confiabilidad de un cuestionario se refiere a su habilidad para generar 

resultados coherentes y estables (Roco et al., 2023). Esto implica que, si se utiliza el 

cuestionario en distintas ocasiones, se generarán resultados semejantes en distintas 

experiencias o periodos Toro et al. (2022). En el presente estudio, se empleará un 

cuestionario cuyo grado de confiabilidad se evaluará utilizando el alfa de Cronbach, 

con índices de 0.855 para las estrategias de marketing digital y de 0.833 para la 

calidad del servicio. Estos resultados indican que la encuesta es confiable y 

proporcionará resultados consistentes, lo que será útil para abordar los problemas en 

las empresas oculares. 

Para el análisis de datos, se adoptarán dos enfoques principales. Primero, se 

realizará una estadística descriptiva que incluirá la generación de tablas de frecuencia 

y baremación. Posteriormente, se procederá con la estadística inferencial, que 

implicará pruebas de normalidad y contrastación de hipótesis. En caso de que los 

datos no cumplan con la normalidad, se aplicará la prueba de Spearman para el 

análisis inferencial, con la finalidad de valorar la aceptación de la hipótesis. Este 
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análisis se llevará a cabo utilizando las herramientas Excel de Office 365 e IBM SPSS 

versión 25. 

En cuanto a los aspectos éticos, para asegurar que la investigación se realice 

conforme a las normas éticas de la universidad, se han considerado los principios 

esenciales de confidencialidad y confianza. 

Asimismo Kim et al. (2017), subraya la relevancia de valorar la independencia 

de los participantes se ha proporcionado información clara y accesible durante todo 

el proceso investigativo. El estudio se ha realizado con el propósito de beneficiar a la 

empresa, mientras se han implementado acciones para reducir cualquier posible 

impacto negativo. En la selección de los participantes, se ha adoptado una postura 

objetiva para evitar que factores externos influyan en los resultados. La confianza en 

el estudio se basa en la fiabilidad de los métodos y técnicas empleadas para la 

recolección, almacenamiento y transmisión de información, además para asegurar la 

transparencia y la integridad en su gestión de la información. Esta confianza garantiza 

que los datos sean precisos, fiables y estén resguardados contra accesos indebidos 

(Valentinov et al., 2024). El respeto es esencial para fomentar la cooperación y la 

variedad de perspectivas y el desarrollo de relaciones eficaces. Este enfoque 

promueve la confianza, la comunicación positiva y el fortalecimiento de la cohesión 

social, resultando en una apreciación positiva por parte de los clientes (P. M. Santos 

et al., 2024). Finalmente, la confidencialidad es crucial para salvaguardar la privacidad 

de las personas y conservar la confidencialidad de cualquier dato que pueda poner 

en riesgo su privacidad o seguridad. Asegura la protección de la confidencialidad y la 

información delicada de los participantes en el estudio (Afsharnejad et al., 2024). 
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III. RESULTADOS

En la tabla 1, se observa la dimensión de frecuencia, en el cual participaron 93 

encuestados. De estos, 31 personas indicaron que la funcionalidad del nivel baja, lo 

que representa un 33.30%. Además, 21 personas expresaron que la funcionalidad es 

media, con un 22.6%, y solo 41 personas consideraron que es alta, equivalente al 

44.10%. 

Tabla 1 

Frecuencia de la dimensión Funcionalidad 

Frecuencia  Porcentaje 

Nivel Bajo 41 44.10% 

Nivel Medio 21 22.60% 

Nivel Alto 31 33.30% 

Total 93 100% 

Nota. Elaboración propia con SPSS v.25 

En la tabla 2, se observa la dimensión de feedback, en el cual participaron 93 

encuestados. De estos, 41 personas indicaron que el feedback del nivel baja, lo que 

representa un 44.10%. Además, 26 personas expresaron que el feedback es media, 

con un 28%, y solo 26 personas consideraron que es alta, equivalente al 28%. 

Tabla 2 

Frecuencia de la dimensión Feedback 

Frecuencia  Porcentaje 

Nivel Bajo 41 44.10% 

Nivel Medio 26 28.00% 

Nivel Alto 26 28.00% 

Total 93 100% 

Nota. Elaboración propia con SPSS v.25 
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En la tabla 3, se observa la dimensión el flujo, en el cual participaron 93 encuestados. 

De estos, 37 personas indicaron que el flujo del nivel baja, lo que representa un 

39.8%. Además, 28 personas expresaron que el flujo es medio, con un 30.1%, y solo 

28 personas consideraron que es alta, equivalente al 30.1%. 

Tabla 3 

 Frecuencia de la dimensión Flujo 

Frecuencia  Porcentaje 

Nivel Bajo 37 39.8 % 

Nivel Medio 28 30.1% 

Nivel Alto 28 30.1% 

Total 93 100% 

Nota. Elaboración propia con SPSS v.25 

En la tabla 4, se observa la dimensión de fidelización en el cual participaron 93 

encuestados. De estos, 37 personas indicaron que la fidelización del nivel baja, lo que 

representa un 39.8%. Además, 31 personas expresaron que la fidelización es medio, 

con un 33.3%, y solo 25 personas consideraron que es alta, equivalente al 26.9%. 

Tabla 4 

Frecuencia de la dimensión Fidelización 

Frecuencia  Porcentaje 

Nivel Bajo 37 39.8% 

Nivel Medio 31 33.3% 

Nivel Alto 25 26.9% 

Total 93 100% 

Nota. Elaboración propia con SPSS v.25 
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En la tabla 5, se observa la dimensión capacidad de respuesta en donde participaron 

93 encuestados. De estos, 36 personas indicaron que la capacidad de respuesta del 

nivel baja, lo que representa un 38.7%. Además, 27 personas expresaron que la 

capacidad de respuesta es medio, con un 29%, y solo 30 personas consideraron que 

es alta, equivalente al 32.3 %. 

Tabla 5 

Frecuencia de la dimensión Capacidad de Respuesta 

  Frecuencia    Porcentaje 

Nivel Bajo 36 38.7% 

Nivel Medio 27 29.0% 

Nivel Alto 30 32.3% 

Total 93 100% 

Nota. Elaboración propia con SPSS v.25 

En la tabla 6, se observa la dimensión de fiabilidad en donde participaron 93 

encuestados. De estos, 38 personas indicaron que la fiabilidad del nivel baja, lo que 

representa un 40.9%. Además, 26 personas expresaron que la fiabilidad es medio, 

con un 28%, y solo 29 personas consideraron que es alta, equivalente al 31.2%. 

Tabla 6 

 Frecuencia de la dimensión Fiabilidad 

  Frecuencia    Porcentaje 

Nivel Bajo 38 40.9% 

Nivel Medio 26 28.0% 

Nivel Alto 29 31.2% 

Total 93 100% 

Nota. Elaboración propia con SPSS v.25 
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En la tabla 6, se observa la dimensión empatía donde participaron 93 encuestados. 

De estos, 38 personas indicaron que la empatía del nivel baja, lo que representa un 

40.9%. Además, 26 personas expresaron que la empatía es medio, con un 28%, y 

solo 29 personas consideraron que es alta, equivalente al 31.2%. 

Tabla 7 

 Frecuencia de la dimensión Empatía 

Frecuencia  Porcentaje 

Nivel Bajo 38 40.9% 

Nivel Medio 26 28.0% 

Nivel Alto 29 31.2% 

Total 93 100% 

Nota. Elaboración propia con SPSS v.25 

La prueba de normalidad realizado mediante la prueba de Kolmogorov-Smirnov, los 

datos obtenidos de 93 clientes de empresas oculares, no se distribuyen de manera 

normal, con un nivel de sig. Bilateral de 0.000. En consecuencia, se decidió aplicar la 

prueba de Rho de Spearman para evaluar si hay alguna conexión entre estas 

variables. 

Tabla 8 

Prueba de normalidad 

Kolmogorov-Smirnov 

Estadístico gl. Sig. 

MK 0.195 93 0 

CS 0.136 93 0 

Nota. Elaboración propia con SPSS v.25 

Según Bukovšek et al., (2024), en la tabla 9, los rangos de correlación de Spearman 

se clasifican en positivos y negativos para indicar la fuerza y dirección de la relación 
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entre variables. Las correlaciones positivas se dividen en: nula (0.01 a 0.09), débil 

(0.10 a 0.29), moderada (0.30 a 0.49) y fuerte (0.50 a 1.00). Estos rangos facilitan una 

interpretación precisa de la intensidad y naturaleza de las asociaciones entre las 

variables analizadas. Por otro lado, las correlaciones negativas siguen un esquema 

similar, permitiendo una evaluación detallada de relaciones inversas. 

Tabla 9 

 Rangos de correlación Spearman  

RANGO CORRELACIÓN 
  

+0 nula 

+0.10 a +0.19 Positiva muy baja 

+0.2 a +0.39 Positiva baja 

+0.4 a +0.69 Positiva moderada 

+0.7 a +0.89 Positiva alta 

+0.9 a +0.99 Positiva muy alta 

+1 Positiva grande y perfecta 

Nota. Bukovšek et al., (2024) Pág. 3 

Se analizó la tabla 10 y se encontró que, según la hipótesis alternativa, el coeficiente 

de correlación de Spearman fue de 0.672, indicando una correlación positiva 

moderada entre la primera dimensión y la estrategia de marketing digital. Además, el 

valor de significancia bilateral fue inferior a 0.000, lo que confirmó que la hipótesis 

específica fue aceptada, demostrando la relación entre las estrategias de marketing 

digital y la calidad del servicio. 
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Tabla 10 

Prueba de hipótesis Marketing Digital y Calidad de Servicio 

Coeficiente Variable Estadístico CD 

Coef. de correlación 0.672** 

R. Spearman MK Sig. (bilateral) <.001 

N 93 

Nota. Elaboración propia con SPSS v.25 

Se analizó la tabla 11 y se encontró que, según la hipótesis alternativa, el coeficiente 

de correlación de Spearman fue de 0.606, indicando una correlación positiva 

moderada entre la estrategia de marketing digital y la segunda dimensión. Además, 

el valor de significancia bilateral fue inferior a 0.000, lo que confirmó que la hipótesis 

específica fue aceptada, demostrando la relación entre las estrategias de marketing 

digital y fiabilidad 

Tabla 11 

Prueba de hipótesis Marketing Digital y Fiabilidad 

Coeficiente Variable Estadístico FB 

Coef. de correlación 0.606** 

R. Spearman MK Sig. (bilateral) <.001 

N 93 

Nota. Elaboración propia con SPSS v.25 

Se analizó la tabla 12 y se encontró que, según la hipótesis alternativa, el coeficiente 

de correlación de Spearman fue de 0.597, indicando una correlación positiva 

moderada entre la estrategia de marketing digital y la segunda dimensión. Además, 

el valor de significancia bilateral fue inferior a 0.000, lo que confirmó que la hipótesis 
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específica fue aceptada, demostrando la relación entre las estrategias de marketing 

digital y la capacidad de respuesta. 

Tabla 12 

Prueba de hipótesis Marketing Digital y Capacidad de Respuesta  

Coeficiente Variable Estadístico CDRTA 

  
Coef. de correlación 0.597** 

R. Spearman MK Sig. (bilateral) <.001 

    N 93 

Nota. Elaboración propia con SPSS v.25 

Se analizó la tabla 13 y se encontró que, según la hipótesis alternativa, el coeficiente 

de correlación de Spearman fue de 0.653, indicando una correlación positiva 

moderada entre la estrategia de marketing digital y la tercera dimensión. Además, el 

valor de significancia bilateral fue inferior a 0.000, lo que confirmó que la hipótesis 

específica fue aceptada, demostrando la relación entre las estrategias de marketing 

digital y la empatía. 

Tabla 13 

Prueba de hipótesis Marketing Digital y empatía 

Coeficiente Variable  Estadístico EP 

   Coef. de 

correlación 
0.653** 

R. Spearman MK  Sig. (bilateral) <.001 

     N 93 

Nota. Elaboración propia con SPSS v.25 
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IV. DISCUSIÓN

En esta investigación se enfocó en examinar la relación y el impacto de las estrategias 

de marketing digital sobre la calidad del servicio en empresas oculares. La 

investigación, llevada a cabo con clientes de empresas oculares en Lima 

Metropolitana durante 2024, facilitó la comparación de antecedentes, metas y 

supuestos planteados. Por lo cual, mediante la evaluación de Spearman reveló una 

correlación positiva moderada de 0.672, lo que indica una sólida conexión favorable 

entre las variables y un grado de significancia inferior a 0.001, aceptando la hipótesis 

alterna y rechazando la nula. Estos hallazgos son coherentes con los resultados de 

Arana et al. (2023) quienes también descubrieron una conexión entre el marketing 

digital y la calidad del servicio. Esto evidencia que los recursos y medios digitales 

facilitan a las empresas oculares la adopción más eficaz del marketing digital. 

Además, los hallazgos de esta investigación en cuanto a estrategias de marketing 

digital coinciden con Al-Weshah et al. (2021), esto evidenció que las estrategias y 

plataformas digitales tienen un efecto notable en mejorar el agrado del cliente en las 

empresas. En concreto, subrayaron el efecto beneficioso de los buscadores, las redes 

sociales y las estrategias de promoción. No obstante, estos hallazgos difieren de los 

encontrados por Rodríguez et al. (2022) en lo que respecta a las tácticas de marketing 

digital. Aunque ha habido avances significativos en la era digital, el marketing mix no 

se reconoce ni se valora como un elemento crucial en este ámbito; Munizu et al. 

(2024) no coinciden con los resultados de estos hallazgos, dado que no hallaron una 

asociación entre las variables de las 4Ps y las del modelo SERVQUAL. Esto indica 

que, a pesar de la colaboración de los clientes en las empresas, no se aporta de forma 

significativa a la importancia del marketing digital. 

Por consiguiente, en concordancia con el primer objetivo específico, se 

desestimó la hipótesis nula y se aprobó la hipótesis alterna, evaluado con Spearman, 

el análisis evidencio una correlación positiva moderada de 0.606, se tuvo un sig. 

bilateral inferior a 0.001. Este hallazgo nos indica que la hipótesis específica fue 

aceptada, confirmando asi su validez la relación entre las estrategias de marketing 

digital están asociadas con la fiabilidad; de la misma manera, estos resultados 

coindicen con Schöps et al., (2024), quienes evidencian que las estrategias de 

marketing digital tienen una relación directa con la fiabilidad. Enfatizan que las 

empresas oculares crean confianza a través de su presencia visual, un factor esencial 
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para la satisfacción del cliente. De acuerdo con Salonen et al., (2024), quien indica 

que la fiabilidad está notablemente vinculada con las estrategias de marketing digital, 

la satisfacción del cliente y el compromiso con la marca. Sin embargo, los hallazgos 

de Yevseitseva et al., (2022) no corroboran esta relación entre las variables, 

sugiriendo que las estrategias pueden no ser efectivas para promover diversos 

servicios y poniendo de manifiesto posibles carencias en los instrumentos o 

plataformas utilizadas. 

De acuerdo con el segundo objetivo específico, se desestimó la hipótesis nula 

y se aprobó la hipótesis alterna. El análisis realizado, utilizando el coeficiente de 

correlación de Spearman reveló una relación significativa, con un valor de 0.597, 

indicando una correlación positiva moderada, con un nivel de sig. bilateral inferior a 

0.001. Este resultado valida que la hipótesis específica fue confirmada, demostrando 

que existe una asociación entre las estrategias de marketing digital y la capacidad de 

respuesta; de la misma manera, coinciden con Zimmermann et al. (2024), quienes 

demuestran que las estrategias de marketing digital están asociadas con la capacidad 

de respuesta. Resaltan que las empresas oculares construyen confianza mediante su 

comunicación, lo cual facilita la difusión de información relevante. Por otro lado, Siller 

(2022) no encontró tales vínculos entre estas variables, sugiriendo que el enfoque 

debería centrarse más en reconocer la importancia de la confianza y la eficiencia en 

los servicios. 

Por otro lado, conforme con el tercer objetivo secundario, se valida que la 

evaluación realizada con Spearman, el análisis reveló una relación significativa con 

de 0. 653, revela una correlación fuerte, demostrando del sig. bilateral inferior a 0.001. 

Esto confirmó que la hipótesis específica fue respaldada, mostrando la relación entre 

las estrategias de marketing digital están asociadas con la empatía; de la misma 

manera, coinciden con Vieira et al., (2023), que las estrategias de marketing digital 

están estrechamente conectadas con la empatía, destacando que este componente 

es crucial en el marketing digital, ya que facilita a las empresas entender mejor a sus 

clientes y proporcionar experiencias más ajustadas y relevantes. También respaldan 

la afirmación de que de Puma et al., (2024), quienes indican que considerar las 

necesidades y inquietudes de los diferentes grupos involucrados demanda empatía 

de las empresas. En contraste, Wahyu et al. (2023) no encontraron una conexión 
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similar entre estas variables, lo que implica que el foco en el crecimiento y la 

transformación debería dirigirse más hacia la transformación social. 
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V. CONCLUSIONES 

En primer lugar, se concluye en que, si existe relación significativa entre las variables 

estrategias de marketing digital y la calidad del servicio de las empresas oculares de 

Lima Metropolitana. Se evidencia una correlación fuerte de 0.672 entre las dos 

variables. Esto confirma que, en las empresas oculares de Lima Metropolitana en 

2024, las estrategias de marketing digital están estrechamente vinculadas con la 

calidad del servicio. Además, se observó con un nivel de sig. bilateral inferior a 0.001.  

En segundo lugar, se concluye en que, si existe relación significativa entre las 

variables estrategias de marketing digital y la fiabilidad de las empresas oculares de 

Lima Metropolitana. Se evidencia una correlación fuerte de 0.606 entre las dos 

variables. Esto confirma que, en las empresas oculares de Lima Metropolitana en 

2024, las estrategias de marketing digital están estrechamente vinculadas con la 

fiabilidad. Además, se observó con un nivel de sig. bilateral inferior a 0.001 

En tercer lugar, se concluye en que, si existe relación significativa entre las variables 

estrategias de marketing digital y capacidad de respuesta en las empresas oculares 

de Lima Metropolitana. Se evidencia una correlación fuerte de 0.597 entre las dos 

variables. Esto confirma que, en las empresas oculares de Lima Metropolitana en 

2024, las estrategias de marketing digital están estrechamente vinculadas con la 

capacidad de respuesta. Además, se observó con un nivel de sig. bilateral inferior a 

0.001 

En cuarto lugar, se concluye en que, si existe relación significativa entre las variables 

estrategias de marketing digital y la empatía de las empresas oculares de Lima 

Metropolitana. Se evidencia una correlación fuerte de 0.653 entre las dos variables. 

Esto confirma que, en las empresas oculares de Lima Metropolitana en 2024, las 

estrategias de marketing digital están estrechamente vinculadas con la empatía. 

Además, se observó con un nivel de sig. bilateral inferior a 0.001 
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VI. RECOMENDACIONES

En primer lugar, la calidad del servicio se mejora con una capacitación integral del 

personal. Es crucial formar a los empleados en técnicas avanzadas de atención al 

cliente y en el uso eficiente de herramientas digitales. Programas de formación en 

comunicación y empatía fortalecerán la interacción con los clientes, y la integración 

de tecnologías como CRM y chatbots optimizará el servicio al proporcionar respuestas 

rápidas y precisas. 

En segundo lugar, para asegurar la fiabilidad en el marketing digital, es esencial 

mantener una transparencia total en todas las comunicaciones. La información en 

línea debe ser clara y actualizada para evitar malentendidos. Una gestión proactiva 

de la reputación en línea, respondiendo eficazmente a críticas y comentarios, 

fortalecerá la confianza y la imagen de la empresa, consolidando su credibilidad y 

lealtad de los clientes. 

En tercer lugar, mejorar la capacidad de respuesta requiere implementar sistemas 

tecnológicos que permitan una atención rápida y eficiente. Plataformas digitales para 

soporte inmediato y la automatización de procesos acelerarán la resolución de 

problemas, optimizando el flujo de trabajo y asegurando una respuesta oportuna a las 

necesidades de los clientes. 

En cuarto lugar, la empatía se fortalece con la práctica de la escucha activa. 

Personalizar los servicios y la comunicación basándose en esta información permitirá 

ofrecer una experiencia adaptada y relevante, mejorando la relación con los clientes 

y fomentando una mayor satisfacción y lealtad hacia la empresa. 
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ANEXOS 

Anexo 1.  Tabla de operacionalización de las variables estrategias de marketing digital y calidad de servicio 

Variables de 

estudio 
Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores 

Escala de 

medición 

Variable 

Independiente: 

Estrategia del 

Marketing Digital 

El marketing define como el 

objetivo de promocionar y 

comercializar una marca o

producto, pero diferenciándose al 

utilizar tecnologías digitales para 

alcanzar este fin Freihat (2023. 

Por otro lado, emplea tecnología 

como internet, redes sociales y 

correo electrónico para promover 

productos y servicios, lo que 

permite conectar con una 

audiencia extensa y en tiempo real 

Udayana et al., (2024) 

La estrategia de marketing 

digital hace referencia al uso 

de las diferentes plataformas 

digitales. Esta se evaluará a 

través de las siguientes 

dimensiones: fidelización, 

funcionalidad, flujo y 

feedback. Se usará la técnica 

de la encuesta y el 

instrumento cuestionario. 

Funcionalidad 

Cruzado et al. 

(2022) 

Percepción de 

redes sociales 

Ordinal 

Contenido útil y de 

interés 

Fidelización 

Cruzado et al. 

(2022) 

Clientes 

concurrentes 

Usuarios que 

compartan 

contenido 

Feedback 

Arana et al. 

(2023) 

Participación de 

cliente y empresa 

Captación de 

clientes 

Flujo Arana et 

al. (2023) 



Variables de 

estudio 
Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores 

Escala de 

medición 

Variable 

Dependiente: 

Calidad de 

Servicio 

La calidad del servicio se 

considera una referencia de la 

satisfacción del cliente, donde los 

clientes evalúan el desempeño del 

servicio en base a aspectos 

tangibles e intangibles que 

influyen en su experiencia global 

Morales et al. (2023). 

La calidad de servicio hace 

referencia la percepción del 

cliente hacia el producto o 

servicio. Se evaluará a través 

de las siguientes 

dimensiones: tangibilidad, 

fiabilidad, capacidad de 

respuesta, seguridad y 

empatía. Se usará la técnica 

de la encuesta y el 

instrumento cuestionario. 

Capacidad de 

respuesta 

Sobaih et al., 

(2023) 

Rapidez en la 

atención del 

pedido. 

Ordinal 

Capacidad de 

respuesta del 

personal y 

resolución de 

problemas. 

Fiabilidad 

Sobaih et al., 

(2023) 

Cumplimiento de 

promociones 

Publicidad verídica 

Empatía 

Espinoza et al., 

(2022 

Comunicación 

entre personal y 

cliente. 

Calidez y cortesía 

del personal en el 

servicio. 



Anexo 2. Instrumentos de recolección de datos 

INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

SEÑOR(A): 
Me dirijo a usted con el fin de solicitarle amablemente unos minutos de su tiempo para 

completar la siguiente encuesta. Su participación es muy valiosa y contribuirá 

significativamente a nuestros propósitos académicos. 

INSTRUCCIONES: A continuación, encontrará una serie de preguntas. Por favor, responda 

marcando con una "X" la respuesta que considere más adecuada. Asegúrese de considerar 

cuidadosamente cada opción antes de hacer su elección. Considere lo siguiente: 

Siempre (5) – Casi Siempre (4) – A Veces (3) – Casi Nunca (2) – Nunca (1) 

CUESTIONARIO 

VARIABLE: ESTRATEGIA MARKETING DIGITAL 

DIMENSIONES INDICADORES 

VALORES DE LA ESCALA 

N
U

N
C

A
 

C
A

S
I 

N
U

N
C

A
 

A
 V

E
C

E
S

 

C
A

S
I 

S
IE

M
P

R
E

 

S
IE

M
P

R
E

 

1 2 3 4 5 

FLUJO 

USO DE REDES SOCIALES 

El uso de las redes sociales por 
parte de la empresa mejora 
significativamente mi 
experiencia como cliente. 

La calidad del servicio al cliente 
mejora cuando la empresa 
utiliza las redes sociales para 
comunicarse conmigo. 

Las respuestas que recibo a 
través de las redes sociales de 
la empresa son rápidas y 
satisfactorias. 



INFORMACIÓN OPORTUNA 

La empresa proporciona 
actualizaciones oportunas 
sobre cualquier cambio o 
novedad en sus servicios. 

La empresa siempre 
proporciona información 
relevante y oportuna antes de 
mis citas o tratamientos. 

Siento que la empresa se 
esfuerza por mantenerme 
informado de manera oportuna. 

FUNCIONALIDAD 

PERCEPCIÓN DE REDES 
SOCIALES 

Es refiere utilizar las redes 
sociales para comunicarse con 
la empresa en lugar de otros 
medios. 

La calidad del servicio al cliente 
mejora cuando la empresa 
utiliza las redes sociales para 
comunicarse con sus clientes. 

Siente que la empresa se 
preocupa por sus necesidades 
y comentarios cuando 
interactúa a través de sus 
redes sociales. 

CONTENIDO ÚTIL Y DE 
INTERÉS 

Considera que el contenido 
publicado en las redes sociales 
de la empresa es relevante y de 
interés para usted 

Considera que el contenido de 
la empresa en las redes 
sociales es útil para conocer 
más sobre sus productos y 
servicios 



El contenido publicado por la 
empresa en las redes sociales 
responde a sus preguntas y 
resuelve sus dudas 

FEEDBACK 

CAPTACIÓN DE CLIENTES 

Las promociones y ofertas de la 
empresa son atractivas y me 
motivan a elegir sus servicios. 

La empresa ofrece una 
propuesta de valor clara que 
me atrae como cliente. 

El contenido publicado por la 
empresa responde 
satisfactoriamente a mis 
preguntas y dudas. 

FIDELIZACIÓN 

CLIENTES 
CONCURRENTES 

El ambiente en la empresa es 
agradable y organizado, 
incluso cuando hay muchos 
clientes. 

La empresa comunica de 
manera proactiva cualquier 
posible retraso o inconveniente 
en sus servicios. 

La empresa maneja 
eficientemente las reservas y 
citas para evitar la congestión 
de clientes. 



 

 

CUESTIONARIO DE CALIDAD DE SERVICIO 

SEÑOR(A): 
Me dirijo a usted con el fin de solicitarle amablemente unos minutos de su tiempo para 
completar la siguiente encuesta. Su participación es muy valiosa y contribuirá 
significativamente a nuestros propósitos académicos. 
 
INSTRUCCIONES: A continuación, encontrará una serie de preguntas. Por favor, responda 
marcando con una "X" la respuesta que considere más adecuada. Asegúrese de considerar 
cuidadosamente cada opción antes de hacer su elección. Considere lo siguiente: 
 
Siempre (5) – Casi Siempre (4) – A Veces (3) – Casi Nunca (2) – Nunca (1) 
 

CUESTIONARIO 

VARIABLE: CALIDAD DE SERVICIO 

DIMENSIONES  INDICADORES 

VALORES DE LA ESCALA 

N
U

N
C

A
 

C
A

S
I 

N
U

N
C

A
 

A
 V

E
C

E
S

 

C
A

S
I 

S
IE

M
P

R
E

 

S
IE

M
P

R
E

 

1 2 3 4 5 

CAPACIDAD 
DE 

RESPUESTA 

RAPIDEZ EN LA ATENCIÓN DEL 
PEDIDO 

 

El personal maneja los pedidos con 
rapidez sin comprometer la 
calidad del servicio. 

     

Está conforme con el tiempo que tarda 
en atenderse sus pedidos desde que 
los realizan hasta que los reciben. 

     

CAPACIDAD DE RESPUESTA DEL 
PERSONAL Y RESOLUCIÓN DE 

PROBLEMAS. 

 

El personal mantiene una 
comunicación clara y constante 
durante el proceso de resolución de 
problemas. 

     

Se siento escuchado/a y 
comprendido/a por el personal 
cuando tienen un problema. 

     



 

 

FIABILIDAD 

CUMPLIMIENTO DE 
PROMOCIONES 

 

La empresa cumple con las fechas de 
inicio y fin anunciadas para sus 
promociones. 

     

Considera que las promociones 
ofrecidas por la empresa son 
beneficiosas y atractivas. 

     

PUBLICIDAD VERÍDICA  

La publicidad de la empresa refleja 
con precisión las características y 
beneficios de sus productos o 
servicios. 

     

La información proporcionada en los 
anuncios de la empresa es precisa y 
confiable. 

     

EMPATÍA 

COMUNICACIÓN ENTRE 
PERSONAL Y CLIENTE 

 

El personal de la empresa comunica 
claramente la información relevante 
sobre los productos o servicios que 
los clientes están buscando. 

     

Puede comunicarse fácilmente con el 
personal de la empresa y que siempre 
están dispuestos a ayudar con 
cualquier pregunta o problema que 
pueda surgir. 

     

La comunicación con el personal de la 
empresa es fluida y transparente, lo 
que permite a los clientes obtener la 
información que necesitan sin 
confusiones ni malentendidos. 

     

CALIDEZ Y CORTESÍA DEL 
PERSONAL EN EL SERVICIO 

 

El personal de la empresa trata a 
todos los clientes con cortesía y 
respeto, independientemente de las 
circunstancias. 

     

Cuando tiene pregunta o necesita 
ayuda, el personal de la empresa 
responde de manera cortés y 

     



 

 

paciente, sin importar la cantidad de 
tiempo que necesiten. 

El trato recibido por el personal de la 
empresa influye significativamente en 
la percepción general de los clientes 
sobre la calidad del servicio al cliente. 

     

 

 

 

 

  



 

 

 Anexo 3. Fichas de validación de instrumentos para la recolección de datos 

 
 
 

Ficha de validación de contenido para un instrumento 

 

INTRODUCCIÓN: A continuación, se le hace llegar el instrumento de recolección de datos 

(Cuestionario/Guía de entrevista) que permitirá recoger la información en la presente 

investigación: Las estrategias de marketing digital y la calidad de servicio de las empresas 

oculares de Lima Metropolitana, 2024. 

Por lo que se le solicita que tenga a bien evaluar el instrumento, haciendo, de ser caso, las 

sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de validación de 

contenido son: 

 
 
 

Criterios Detalle Calificación 

Suficiencia 

El/la ítem/pregunta pertenece a la 

dimensión/subcategoría y basta para obtener la 

medición de esta 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

Claridad 
El/la ítem/pregunta se comprende fácilmente, es 

decir, su sintáctica y semántica son adecuadas 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

Coherencia 
El/la ítem/pregunta tiene relación lógica con el 

indicador que está midiendo 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

Relevancia 
El/la ítem/pregunta es esencial o importante, es 

decir, debe ser incluido 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

 

 

 



 

 

Matriz de validación del cuestionario/guía de entrevista de la variable” Estrategia del Marketing Digital” 

Definición de la variable: Estrategia del Marketing Digital es la evolución del marketing digital ha sido un proceso continuo que ha 
experimentado diferentes etapas a lo largo del tiempo. Por otro lado, la integración estratégica de estas plataformas puede ayudar a 
las empresas a alcanzar de manera más efectiva y eficiente sus objetivos de marketing digital. 

 

 
 
 

Dimensión 

 
 
 

Indicador 

 
 

 

Ítem S
u
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c
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n

ci
a 

C
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d

a
d

 

C
o

h
e
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n

c
ia

 

R
e
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n
c
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Observación 

 
 
 
 
 
 

FUNCIONALIDAD 

 
 
Percepción de 
redes sociales 

Es preferible utilizar las redes sociales para comunicarse con la empresa en lugar de otros 
medios. 

1 1 1 1 
 

La calidad del servicio al cliente mejora cuando la empresa utiliza las redes sociales 
para comunicarse 
con sus clientes. 

1 1 1 1 
 

Siente que la empresa se preocupa por sus necesidades y comentarios cuando interactúa 
a través de sus 
redes sociales. 

1 1 1 1 
 

 
 
Contenido útil y 
de interés 

Considera que el contenido publicado en las redes sociales de la empresa es relevante y 
de interés para usted 

1 1 1 1 
 

Considera que el contenido de la empresa en las redes sociales es útil para conocer 
más sobre sus 
productos y servicios 

1 1 1 1 
 

El contenido publicado por la empresa en las redes sociales responde a sus preguntas 
y resuelve sus 
dudas 

1 1 1 1 
 

 
FEEDBACK 

 
Captación de 

Las promociones y ofertas de la empresa son atractivas y me motivan a elegir sus 
servicios. 

1 1 1 1 
 

La empresa ofrece una propuesta de valor clara que me atrae como cliente. 1 1 1 1  



 

 

 
 
 

Dimensión 

 
 
 

Indicador 

 
 

 

Ítem S
u
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c

ie
n

ci
a 

C
la

ri
d

a
d

 

C
o

h
e
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n

c
ia

 

R
e
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n
c

ia
  

 
 

Observación 

clientes El contenido publicado por la empresa responde satisfactoriamente a mis preguntas y 
dudas. 

1 1 1 1 
 

 
 

FIDELIZACIÓN 

 
Clientes 
concurrentes 

El ambiente en la empresa es agradable y organizado, incluso cuando hay muchos 
clientes. 

1 1 1 1 
 

La empresa comunica de manera proactiva cualquier posible retraso o inconveniente en 
sus servicios. 

1 1 1 1 
 

La empresa maneja eficientemente las reservas y citas para evitar la congestión de 
clientes. 

1 1 1 1 
 

 
 
 
 
 
 

FLUJO 

 
 
Uso de redes 
sociales 

El uso de las redes sociales por parte de la empresa mejora significativamente mi 
experiencia como cliente. 

1 1 1 1 
 

La calidad del servicio al cliente mejora cuando la empresa utiliza las redes sociales 
para comunicarse 
conmigo. 

1 1 1 1 
 

Las respuestas que recibo a través de las redes sociales de la empresa son rápidas y 
satisfactorias. 

1 1 1 1 
 

 
 
Información 
oportuna 

La empresa proporciona actualizaciones oportunas sobre cualquier cambio o novedad en 
sus servicios. 

1 1 1 1 
 

La empresa siempre proporciona información relevante y oportuna antes de mis citas o 
tratamientos. 

1 1 1 1 
 

 

Siento que la empresa se esfuerza por mantenerme informado de manera oportuna. 1 1 1 1  



 

 

Matriz de validación del cuestionario/guía de entrevista de la variable” Calidad de servicio” 

Definición de la variable: Calidad de servicio se refiere a la percepción del cliente sobre la prestación de un servicio o producto, 
influenciada por diversas dimensiones. 
 

 
 
 

Dimensión 

 
 
 

Indicador 

 
 

 
Ítem 

S
u
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c
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n

ci
a 

C
la

ri
d

a
d
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c
ia

 

R
e
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n
c

ia
  

 
 

Observación 

 
CAPACIDAD DE 
RESPUESTA 

Rapidez en la atención del
pedido 

El personal maneja los pedidos con rapidez sin comprometer la calidad del 
servicio. 

1 1 1 1 
 

Está conforme con el tiempo que tarda en atenderse sus pedidos desde que 
los realizan hasta que los 
reciben. 

1 1 1 1 
 

Capacidad de respuesta del
personal y resolución 
de problemas 

El personal mantiene una comunicación clara y constante durante el 
proceso de resolución de 
problemas. 

1 1 1 1 
 

Se siento escuchado/a y comprendido/a por el personal cuando tienen un 
problema. 

1 1 1 1 
 

 
 

FIABILIDAD 

Cumplimiento de 
promociones 

La empresa cumple con las fechas de inicio y fin anunciadas para sus 
promociones. 

1 1 1 1 
 

Considera que las promociones ofrecidas por la empresa son beneficiosas y 
atractivas. 

1 1 1 1 
 

 
Publicidad verídica 

La publicidad de la empresa refleja con precisión las características y 
beneficios de sus productos o 
servicios. 

1 1 1 1 
 

La información proporcionada en los anuncios de la empresa es precisa y 
confiable. 

1 1 1 1 
 

 
 
 

 

 
El personal de la empresa comunica claramente la información relevante sobre 
los productos o servicios 
que los clientes están buscando. 

1 1 1 1 
 



 

 

 
 
 

Dimensión 

 
 
 

Indicador 

 
 

 
Ítem 

S
u

fi
c
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n

ci
a 
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d

a
d
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o
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n

c
ia

 

R
e
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n
c

ia
  

 
 

Observación 

 
 

 
EMPATÍA 

Comunicación entre personal 
y cliente 

Puede comunicarse fácilmente con el personal de la empresa y que siempre 
están dispuestos a ayudar con cualquier pregunta o problema que pueda surgir. 1 1 1 1 

 

La comunicación con el personal de la empresa es fluida y transparente, lo 
que permite a los clientes 
obtener la información que necesitan sin confusiones ni malentendidos. 

1 1 1 1 
 

 
 

Calidez y cortesía del 
personal en el servicio 

El personal de la empresa trata a todos los clientes con cortesía y respeto, 
independientemente de las 
circunstancias. 

1 1 1 1 
 

Cuando tiene pregunta o necesita ayuda, el personal de la empresa 
responde de manera cortés y paciente, sin importar la cantidad de tiempo que 
necesiten. 

1 1 1 1 
 

El trato recibido por el personal de la empresa influye significativamente en la 
percepción general de 
los clientes sobre la calidad del servicio al cliente. 

1 1 1 1 
 



 

 

 

Ficha de validación de juicio de experto 

 
 
 

Nombre del instrumento Cuestionario 

Objetivo del instrumento 
Recolectar y procesar información; así como 
presentar informe estadístico útil y necesario en el 
proceso de elaboración de la investigación 

Nombres y apellidos del experto Abraham Horna Rubio 

Documento de identidad 06117267 

Años de experiencia en el área 25 

Máximo Grado Académico Doctor 

Nacionalidad Peruana 

Institución Universidad César Vallejo 

Cargo Coordinador de Posgrado 

Número telefónico 954854415 

Firma 

 

 

Fecha 08 de junio de 2024 



 

 

 
Ficha de validación de contenido para un instrumento 

 

INTRODUCCIÓN: A continuación, se le hace llegar el instrumento de recolección de datos 
(Cuestionario/Guía de entrevista) que permitirá recoger la información en la presente 
investigación: Las estrategias de marketing digital y la calidad de servicio de las empresas 
oculares de Lima Metropolitana, 2024. 

Por lo que se le solicita que tenga a bien evaluar el instrumento, haciendo, de ser caso, las 
sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de validación de 
contenido son: 

 
 
 

Criterios Detalle Calificación 

Suficiencia 

El/la ítem/pregunta pertenece a la 

dimensión/subcategoría y basta para obtener la 

medición de esta 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

Claridad 
El/la ítem/pregunta se comprende fácilmente, es 

decir, su sintáctica y semántica son adecuadas 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

Coherencia 
El/la ítem/pregunta tiene relación lógica con el 

indicador que está midiendo 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

Relevancia 
El/la ítem/pregunta es esencial o importante, es 

decir, debe ser incluido 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

 

 

 



 

 

 

Matriz de validación del cuestionario/guía de entrevista de la variable” Estrategia del Marketing Digital” 

Definición de la variable: Estrategia del Marketing Digital es la evolución del marketing digital ha sido un proceso continuo que ha 
experimentado diferentes etapas a lo largo del tiempo. Por otro lado, la integración estratégica de estas plataformas puede ayudar a 
las empresas a alcanzar de manera más efectiva y eficiente sus objetivos de marketing digital. 

 

 
 
 

Dimensión 

 
 
 

Indicador 

 
 

 

Ítem S
u
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c
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n

ci
a 

C
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d

a
d

 

C
o

h
e
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n

c
ia

 

R
e
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n
c
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Observación 

 
 
 
 
 
 

FUNCIONALIDAD 

 
 
Percepción de 
redes sociales 

Es preferible utilizar las redes sociales para comunicarse con la empresa en lugar de otros 
medios. 

1 1 1 1 
 

La calidad del servicio al cliente mejora cuando la empresa utiliza las redes sociales 
para comunicarse 
con sus clientes. 

1 1 1 1 
 

Siente que la empresa se preocupa por sus necesidades y comentarios cuando interactúa 
a través de sus 
redes sociales. 

1 1 1 1 
 

 
 
Contenido útil y 
de interés 

Considera que el contenido publicado en las redes sociales de la empresa es relevante y 
de interés para usted 

1 1 1 1 
 

Considera que el contenido de la empresa en las redes sociales es útil para conocer 
más sobre sus 
productos y servicios 

1 1 1 1 
 

El contenido publicado por la empresa en las redes sociales responde a sus preguntas 
y resuelve sus 
dudas 

1 1 1 1 
 

  Las promociones y ofertas de la empresa son atractivas y me motivan a elegir sus 
servicios. 

1 1 1 1 
 



 

 

 
 
 

Dimensión 

 
 
 

Indicador 

 
 

 

Ítem S
u
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c
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n

ci
a 

C
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d

a
d

 

C
o

h
e
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n

c
ia

 

R
e
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n
c
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Observación 

FEEDBACK Captación de 
clientes 

La empresa ofrece una propuesta de valor clara que me atrae como cliente. 1 1 1 1  

El contenido publicado por la empresa responde satisfactoriamente a mis preguntas y 
dudas. 

1 1 1 1 
 

 
 

FIDELIZACIÓN 

 
Clientes 
concurrentes 

El ambiente en la empresa es agradable y organizado, incluso cuando hay muchos 
clientes. 

1 1 1 1 
 

La empresa comunica de manera proactiva cualquier posible retraso o inconveniente en 
sus servicios. 

1 1 1 1 
 

La empresa maneja eficientemente las reservas y citas para evitar la congestión de 
clientes. 

1 1 1 1 
 

 
 
 
 
 
 

FLUJO 

 
 
Uso de redes 
sociales 

El uso de las redes sociales por parte de la empresa mejora significativamente mi 
experiencia como cliente. 

1 1 1 1 
 

La calidad del servicio al cliente mejora cuando la empresa utiliza las redes sociales 
para comunicarse 
conmigo. 

1 1 1 1 
 

Las respuestas que recibo a través de las redes sociales de la empresa son rápidas y 
satisfactorias. 

1 1 1 1 
 

 
 
Información 
oportuna 

La empresa proporciona actualizaciones oportunas sobre cualquier cambio o novedad en 
sus servicios. 

1 1 1 1 
 

La empresa siempre proporciona información relevante y oportuna antes de mis citas o 
tratamientos. 

1 1 1 1 
 

 

Siento que la empresa se esfuerza por mantenerme informado de manera oportuna. 1 1 1 1  



 

 

Matriz de validación del cuestionario/guía de entrevista de la variable” Calidad de servicio” 

Definición de la variable: Calidad de servicio se refiere a la percepción del cliente sobre la prestación de un servicio o producto, 
influenciada por diversas dimensiones. 
 

 
 
 

Dimensión 

 
 
 

Indicador 

 
 

 
Ítem 

S
u
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c
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n
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C
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a
d

 

C
o

h
e

re
n

c
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R
e
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n
c
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Observación 

 
CAPACIDAD DE 
RESPUESTA 

Rapidez en la atención del
pedido 

El personal maneja los pedidos con rapidez sin comprometer la calidad del 
servicio. 

1 1 1 1 
 

Está conforme con el tiempo que tarda en atenderse sus pedidos desde que 
los realizan hasta que los 
reciben. 

1 1 1 1 
 

Capacidad de respuesta del
personal y resolución 
de problemas 

El personal mantiene una comunicación clara y constante durante el 
proceso de resolución de 
problemas. 

1 1 1 1 
 

Se siento escuchado/a y comprendido/a por el personal cuando tienen un 
problema. 

1 1 1 1 
 

 
 

FIABILIDAD 

Cumplimiento de 
promociones 

La empresa cumple con las fechas de inicio y fin anunciadas para sus 
promociones. 

1 1 1 1 
 

Considera que las promociones ofrecidas por la empresa son beneficiosas y 
atractivas. 

1 1 1 1 
 

 
Publicidad verídica 

La publicidad de la empresa refleja con precisión las características y 
beneficios de sus productos o 
servicios. 

1 1 1 1 
 

La información proporcionada en los anuncios de la empresa es precisa y 
confiable. 

1 1 1 1 
 

 
 
 

 

 
El personal de la empresa comunica claramente la información relevante sobre 
los productos o servicios 
que los clientes están buscando. 

1 1 1 1 
 



 

 

 
 
 

Dimensión 

 
 
 

Indicador 

 
 

 
Ítem 

S
u
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n
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Observación 

 
 

 
EMPATÍA 

Comunicación entre personal 
y cliente 

Puede comunicarse fácilmente con el personal de la empresa y que siempre 
están dispuestos a ayudar con cualquier pregunta o problema que pueda surgir. 1 1 1 1 

 

La comunicación con el personal de la empresa es fluida y transparente, lo 
que permite a los clientes 
obtener la información que necesitan sin confusiones ni malentendidos. 

1 1 1 1 
 

 
 

Calidez y cortesía del 
personal en el servicio 

El personal de la empresa trata a todos los clientes con cortesía y respeto, 
independientemente de las 
circunstancias. 

1 1 1 1 
 

Cuando tiene pregunta o necesita ayuda, el personal de la empresa 
responde de manera cortés y paciente, sin importar la cantidad de tiempo que 
necesiten. 

1 1 1 1 
 

El trato recibido por el personal de la empresa influye significativamente en la 
percepción general de 
los clientes sobre la calidad del servicio al cliente. 

1 1 1 1 
 

 

  

  



 

 

 

Ficha de validación de juicio de experto 

 
 
 

Nombre del instrumento Cuestionario 

Objetivo del instrumento Recolectar y procesar información; así como 
presentar informe estadístico útil y necesario 
en el proceso de 
elaboración de la investigación 

Nombres y apellidos del experto Alindor Espinoza Espinoza 

Documento de identidad 06809706 

Años de experiencia en el área 22 

Máximo Grado Académico Doctor 

Nacionalidad Peruana 

Institución Universidad César Vallejo 

Cargo Docente Investigador 

Número telefónico 955637217 

Firma  
 

 

Fecha 05 de junio del 2024 

 

 

 

 



 

 

Ficha de validación de contenido para un instrumento 

 

INTRODUCCIÓN: A continuación, se le hace llegar el instrumento de recolección de 
datos (Cuestionario/Guía de entrevista) que permitirá recoger la información en la 
presente investigación: Las estrategias de marketing digital y la calidad de servicio de 
las empresas oculares de Lima Metropolitana, 2024. 

Por lo que se le solicita que tenga a bien evaluar el instrumento, haciendo, de ser caso, 
las sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de validación de 
contenido son: 

 
 
 

Criterios Detalle Calificación 

Suficiencia El/la ítem/pregunta pertenece a la 
dimensión/subcategoría y basta para obtener 
la medición de esta 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

Claridad El/la ítem/pregunta se comprende fácilmente, 
es decir, su sintáctica y semántica son 
adecuadas 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

Coherencia El/la ítem/pregunta tiene relación lógica con el 
indicador que está midiendo 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

Relevancia El/la ítem/pregunta es esencial o importante, 
es decir, debe ser incluido 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 



 

 

 Matriz de validación del cuestionario/guía de entrevista de la variable” Estrategia del Marketing Digital” 

Definición de la variable: Estrategia del Marketing Digital es la evolución del marketing digital ha sido un proceso continuo que ha experimentado diferentes 
etapas a lo largo del tiempo. Por otro lado, la integración estratégica de estas plataformas puede ayudar a las empresas a alcanzar de manera más efectiva 
y eficiente sus objetivos de marketing digital. 
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Observación 

 
 
 
 
 
 
FUNCIONALIDAD 

 
 
Percepción de 
redes sociales 

Es preferible utilizar las redes sociales para comunicarse con la empresa en lugar de otros 
medios. 

1 1 1 1  

La calidad del servicio al cliente mejora cuando la empresa utiliza las redes sociales para 
comunicarse con sus clientes. 

1 1 1 1  

Siente que la empresa se preocupa por sus necesidades y comentarios cuando interactúa a 
través de sus 
redes sociales. 

1 1 1 1  

 
 
Contenido útil y 
de interés 

Considera que el contenido publicado en las redes sociales de la empresa es relevante y de 
interés para usted 

1 1 1 1  

Considera que el contenido de la empresa en las redes sociales es útil para conocer más 
sobre sus productos y servicios 

1 1 1 1  

El contenido publicado por la empresa en las redes sociales responde a sus preguntas y 
resuelve sus 
dudas 

1 1 1 1  

 
FEEDBACK 

 
Captación
 d
e clientes 

Las promociones y ofertas de la empresa son atractivas y me motivan a elegir sus servicios. 1 1 1 1  

La empresa ofrece una propuesta de valor clara que me atrae como cliente. 1 1 1 1  

El contenido publicado por la empresa responde satisfactoriamente a mis preguntas y dudas. 
1 1 1 1  

 

 
FIDELIZACIÓN 

 
Clientes 
concurrentes 

El ambiente en la empresa es agradable y organizado, incluso cuando hay muchos clientes. 1 1 1 1  

La empresa comunica de manera proactiva cualquier posible retraso o inconveniente en sus 
servicios. 

1 1 1 1  

La empresa maneja eficientemente las reservas y citas para evitar la congestión de clientes. 1 1 1 1  



 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
FLUJO 

 
 
Uso de
 redes 
sociales 

El uso de las redes sociales por parte de la empresa mejora significativamente mi 
experiencia como 
cliente. 

1 1 1 1  

La calidad del servicio al cliente mejora cuando la empresa utiliza las redes sociales para 
comunicarse conmigo. 

1 1 1 1  

Las respuestas que recibo a través de las redes sociales de la empresa son rápidas y 
satisfactorias. 

1 1 1 1  

 
 
Informació
n oportuna 

La empresa proporciona actualizaciones oportunas sobre cualquier cambio o novedad en sus 
servicios. 

1 1 1 1  

La empresa siempre proporciona información relevante y oportuna antes de mis citas o 
tratamientos. 

1 1 1 1  

Siento que la empresa se esfuerza por mantenerme informado de manera oportuna. 
1 1 1 1  



 

 

 

Matriz de validación del cuestionario/guía de entrevista de la variable” Calidad de servicio” 

Definición de la variable: Calidad de servicio se refiere a la percepción del cliente sobre la prestación de un servicio o producto, influenciada 
por diversas dimensiones. 
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Observación 

 
CAPACIDA

D DE 
RESPUESTA 

Rapidez en la atención del 
pedido 

El personal maneja los pedidos con rapidez sin comprometer la calidad del servicio. 1 1 1 1  

Está conforme con el tiempo que tarda en atenderse sus pedidos desde que los realizan 
hasta que los 
reciben. 

1 1 1 1  

Capacidad de respuesta 
del personal y resolución 
de problemas 

El personal mantiene una comunicación clara y constante durante el proceso de resolución 
de problemas. 

1 1 1 1  

Se siento escuchado/a y comprendido/a por el personal cuando tienen un problema. 1 1 1 1  

 
 
FIABILIDAD 

Cumplimiento
 d
e promociones 

La empresa cumple con las fechas de inicio y fin anunciadas para sus promociones. 1 1 1 1  

Considera que las promociones ofrecidas por la empresa son beneficiosas y atractivas. 1 1 1 1  

 
Publicidad verídica 

La publicidad de la empresa refleja con precisión las características y beneficios de sus 
productos o servicios. 

1 1 1 1  

La información proporcionada en los anuncios de la empresa es precisa y confiable. 1 1 1 1  

 
 
 
 
 

 

 

 
Comunicación entre 
personal y cliente 

El personal de la empresa comunica claramente la información relevante sobre los productos o 
servicios que los clientes están buscando. 

1 1 1 1  

Puede comunicarse fácilmente con el personal de la empresa y que siempre están dispuestos 
a ayudar con cualquier pregunta o problema que pueda surgir. 

1 1 1 1  

La comunicación con el personal de la empresa es fluida y transparente, lo que permite a los 
clientes obtener la información que necesitan sin confusiones ni malentendidos. 

1 1 1 1  



 

 

 
 
 

Dimensión 

 
 
 

Indicado
r 

 
 
 

Ítem 
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Observación 

EMPATÍA  
 
Calidez y cortesía
 del personal en 
el servicio 

El personal de la empresa trata a todos los clientes con cortesía y respeto, 
independientemente de las 
circunstancias. 

1 1 1 1  

Cuando tiene pregunta o necesita ayuda, el personal de la empresa responde de manera 
cortés y paciente, sin importar la cantidad de tiempo que necesiten. 

1 1 1 1  

El trato recibido por el personal de la empresa influye significativamente en la percepción 
general de los clientes sobre la calidad del servicio al cliente. 

1 1 1 1  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Ficha de validación de juicio de experto 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Nombre del instrumento Cuestionario 

Objetivo del instrumento 
Recolectar y procesar información; así como 
presentar informe estadístico útil y necesario en 
el proceso de elaboración de la investigación 

Nombres y apellidos del experto Roque Juan Espinoza Casco 

Documento de identidad 07766626 

Años de experiencia en el área 5 años 

Máximo Grado Académico Doctor 

Nacionalidad Peruano 

Institución Universidad César Vallejo 

Cargo Docente 

Número telefónico 959514577 

Firma 
 

Fecha 09/06/2024 



 

 

 

 

Anexo 4. Resultados del análisis de consistencia interna 

 

FICHA TECNICA 

 

A. NOMBRE:  

Encuesta de Estrategias de Marketing en las empresas oculares  

B. OBJETIVOS: 

La siguiente encuesta tiene como finalidad diagnosticar de manera individual 

evaluar la relación de las estrategias de marketing digital con las empresas 

oculares. 

C. AUTORES: 

Tes Original de Carlos Andrés Trejos Gil  

D. ADAPTACIÓN: 

Adaptado por Brenda Romero 

E. ADMINISTRACIÓN: Individual 

F. DURACIÓN: 15 minutos 

G. SUJETOS DE APLICACIÓN: 

Clientes que se atiendan en las empresas oculares de Lima Metropolitana 

H. TÉCNICA: 

 Observación  

 Test 

I. PUNTUACIÓN: 

Puntuación Numérica Rango o Nivel 

1 Nunca 

2 Casi Nunca 

3 A veces 

4 Casi Siempre 

5 Siempre 

 

  



 

 

 

FICHA TECNICA 

 

A. NOMBRE:  

Encuesta de Calidad de Servicio del cliente en las empresas oculares  

B. OBJETIVOS: 

La siguiente encuesta tiene como finalidad diagnosticar de manera individual 

evaluar la relación de la calidad de servicio del cliente con las empresas oculares. 

C. AUTORES: 

Test Original de Tes Original Emma Verónica Ramos, Francisco Segundo 

Mogollón García, Lisseth Santur Manuel, Isabel Cherre Morán 

D. ADAPTACIÓN: 

Adaptado por Brenda Romero 

E. ADMINISTRACIÓN: Individual 

F. DURACIÓN: 15 minutos 

G. SUJETOS DE APLICACIÓN: 

Clientes que se atiendan en las empresas oculares de Lima Metropolitana 

H. TÉCNICA: 

 Observación  

 Test 

I. PUNTUACIÓN: 

Puntuación Numérica Rango o Nivel 

1 Nunca 

2 Casi Nunca 

3 A veces 

4 Casi Siempre 

5 Siempre 

 

 

 

 

 

  



 

 

Anexo 5. Consentimiento informado UCV 

Consentimiento Informado 

 

 
Título de investigación: Las estrategias de marketing digital y la calidad de servicio 
de las empresas oculares de Lima Metropolitana 2024. 

Investigador (a): Brenda Carolina Romero Solis 

Propósito del estudio: 

Le invitamos a participar en la investigación titulada “Las estrategias de marketing digital 
y la calidad de servicio de las empresas oculares de Lima Metropolitana 2024” cuyo 
objetivo es Determinar la relación que existe entre la estrategia de marketing digital y la 
calidad de servicio al cliente de las empresas oculares de Lima metropolitana, 
2024. Esta investigación es desarrollada por estudiante del Programa Académico 
de Maestría en Administración de negocios, de la Universidad César Vallejo del 
campus Lima Este, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad. 

 
Describir el impacto del problema de la investigación: Cuál es la relación de la 
estrategia de marketing digital y la calidad de servicio de las empresas oculares de Lima 
metropolitana, 2024. 

Procedimiento 

1. Se realizará un cuestionario donde se recogerán datos personales y algunas 
preguntas. 

2. Este cuestionario tendrá un tiempo aproximado de 20 minutos y se realizará a los 
clientes de la empresa. Las respuestas al cuestionario serán codificadas usando 
un número de identificación y, por lo tanto, serán anónimas. 

Participación voluntaria (principio de autonomía): 

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea 
participar o no, y su decisión será respetada. Posterior a la aceptación, si no desea 
continuar puede hacerlo sin ningún problema. 

Riesgo (principio de no maleficencia): 

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

Beneficios (principio de beneficencia): 



 

 

Se le informará que los resultados de la investigación se alcanzarán a la institución 
al término de la investigación. No recibirá ningún beneficio económico ni de ninguna 
otra índole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin 
embargo, los resultados del estudio podrán convertirse en beneficio de la salud 
pública. 

Confidencialidad (principio de justicia): 

Los datos recolectados deben ser anónimos y no tener ninguna forma de 
identificar al participante. Garantizamos que la información que usted nos brinde 
es totalmente confidencial y no será usada para ningún otro propósito fuera de la 
investigación. Los datos permanecerán bajo custodia del investigador principal y 
pasado un tiempo determinado serán eliminados convenientemente. 

Problemas o preguntas: 

Si tiene preguntas sobre la investigación puede contactar con el investigador 
Brenda Carolina Romero Solis, email: bromeroso@ucvvirtual.edu.pe y asesor 
Sebastián Sánchez Diaz email: ssanchezdi@ucvvirtual.edu.pe y Roque Juan 
Espinoza Casco email: jespinoza@ucvvirtual.edu.pe 

 

Consentimiento 

Después de haber leído los propósitos de la investigación autorizo participar en la 
investigación antes mencionada. 

 
 
Nombres y apellidos: Brenda Carolina Romero Solis 

 

 
Firma (s): 

 

 
Fecha y hora: 14/06/2024 19:20 Hs 

  



 

 

Anexo 6. Reporte de similitud en software Turnitin 

 

 

 



 

 

 

Anexo 7. Autorizaciones para el desarrollo del proyecto de investigación 

 

 

  



 

 

CARTA DE AUTORIZACIÓN 

 

 

 

 




