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RESUMEN

El presente desarrollo de investigacion tiene como finalidad, determinar la relacion existente
entre el marketing 4.0 y la fidelizacion de clientes de la empresa EntreCubiertos ubicado en
La Victoria, 2018.

La investigacion se realizo bajo el disefio no experimental, descriptivo correlacional,
utilizando el metodo hipotético deductivo con enfoque cuantitativo. La poblacion de estudio
realizado esta conformada por 130 colaboradores y la muestra fue de 97 personas. Se reunio
los datos necesarios gracias a la aplicacion del instrumento de recoleccidn de datos, siendo la
encuesta anteriormente validada por expertos, mostrando su confiabilidad mediante el Alfa
de Cronbach y para la comprobacion de hipétesis, la correlacion de rho de Spearman. En
esta investigacion se demostro que el marketing 4.0, si tiene una relacion con la fidelizacion
de clientes en el restaurante EntreCubiertos ubicada en La Victoria, 2018. Segln la
correlacion de Spearman de 0.785, nos muestra que efectivamente hay una fuerte correlacion
entre ambas variables y con la prueba de hipdtesis.

Palabras clave: Marketing 4.0, Fidelizacion del cliente.

ABSTRACT

The purpose of this research development is to determine the existing relationship

between marketing 4.0 and customer loyalty of the EntreCubiertos company located in

La Victoria, 2018. The research was conducted under the non-experimental, descriptive
correlational design, using the hypothetical deductive method with quantitative approach.
The study population was made up of 130 collaborators and the sample was 97 people. The
necessary data was collected thanks to the application of the data collection instrument, the
survey being previously validated by experts, showing its reliability through Cronbach's
Alpha and for hypothesis testing, Spearman's rho correlation. This research showed that
marketing 4.0, if it has a relationship with customer loyalty in the EntreCubiertos restaurant
located in La Victoria, 2018. According to Spearman's correlation of 0.785, it shows that
there is indeed a strong correlation between both variables and with the hypothesis test.

Keywords: Marketing 4.0, Customer Loyalty.



1. INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

Con el transcurso de los ultimos afios, la opcion de aplicar medios tecnoldgicos en las
organizaciones ha sido implementada cada vez mas como estrategia en el ambito comercial,
entablando nuevas maneras de forjar una mayor conexién con el cliente y sus conclusiones
que propone una mejora al ser aplicada, sea fidelizar clientes, entender el cambio de
comportamiento del consumidor, mayor posicionamiento de la marca, producto o servicio,
incremento de las ventas, mayor facilidad de hacer publicidad, y un sinfin de ventajas que
pueden surgir gracias a estos medios. Se busca marcar la diferencia de otras organizaciones
con la utilizacion de estos medios digitales, ya que se puede hacer un seguimiento constante

de la opinion del cliente y ver el resultado de las estrategias empleadas.

En el Perd, en términos relacionados a los mencionados, la tecnologia y con
estrategias diversas, hace que conozcamos mas a fondo las caracteristicas del cliente, ya que
los mismos usan diversos dispositivos que puedan conectarlos a internet, haciendo que sea
habitual el uso de estos medios para las personas. Tanto 4 de cada 5 familias tienen acceso a
internet 0 manejan un dispositivo con conexion a internet, y siendo mas especificos, 9 de
cada 10 personas, tienen smartphone para estar conectados a las redes sociales. Estos avances

se estan haciendo notar y son el nuevo blanco de las organizaciones en los Gltimos afios.

El rubro de los restaurantes en el Per(, esta en apogeo, ya que son espacios que son
ocupados, no solo por la diversidad de productos o servicios, infraestructura, calidad que estas
pueden ofrecer, sino que también son punto de encuentro para jovenes y adultos que
mantienen la conexién y manejo digital que las organizaciones estan buscando. EI marketing
4.0 es una tendencia que hace comprender los cambios de comportamiento del consumidor,
mediante las opiniones que brindan abiertamente sobre una experiencia positiva 0 negativa.
Ademas, es un método de facil publicidad ya que es el cliente quien obtiene y brinda la

informacidén de una organizacion a su circulo social, lo cual hace que la informacion llegue



mas rapido a mas personas, eso hace que, gracias a las redes sociales, estemos conectados al

consumidor las 24 horas al dia.

Siendo la esencia del concepto de la fidelizacion de clientes, en esta investigacion,
daremos a conocer la problematica que se presenta en el restaurant “EntreCubiertos” con el
RUC N° 20546372848 actualmente laborando en la direccién Urb. Santa Catalina, Radl
Rebagliati 170, La Victoria 15034 (grupo Deltron S.A.), que se menciona que: EI mencionado
restaurant, no da el uso debido a la tecnologia esencial en estos ultimos afios, con respecto a
la relacion con nuestros clientes mediante el uso actualizado de internet, solo cuenta con la
pagina web principal de la organizacion, mas ninguna red social, siendo tan importante en
estos dias para mantener una conexién méas cercana con nuestros clientes potenciales. Asi nc
se genera una conexion mucho mas cercana con nuestro consumidor, ya que un buen
porcentaje de la poblacidn, siendo mas especifico, la poblacion joven, muestra una mayor
interaccion con el mundo digital, y siendo una conexién muy fuerte y rapida que el restaurant

no utiliza debidamente.

1.2.  Trabajos previos

En esta investigacion se analizaron distintos trabajos y documentos que estan relacionadas
con las variables de estudio siendo Marketing 4.0 y Fidelizacion de los clientes, haciendo

una previa seleccién de estudios importantes que aporten a esta investigacion.

Albujar (2016) en la tesis para optar el titulo profesional de licenciada en
Administracion, titulada “La fidelizacion de clientes y su influencia en la mejora del
posicionamiento de la botica Issafarma” en la ciudad de Chepén ”. Universidad Nacional de

Trujillo, Trujillo Perd. Donde el autor manifiesta que:

La importancia de este estudio es mostrar la influencia que puede tener una
organizacion al tener clientes fidelizados en la actualidad, siendo una de las principales
ventajas para sobresalir en el mercado y mejorar la rentabilidad. Esta investigacion nos
muestra cierto enfoque en que la organizacion que se estudia que es la botica Issafarma,
siendo empleada también en cualquier otra organizacion, presente las estrategias que se puede
emplear con el fin de incrementar el porcentaje de clientes fidelizados, sean desde

brindar productos de calidad, manejar incentivos que genere que el cliente vuelva al



establecimiento, hasta la atencion que se brinda, logrando asi ser la primera opcion cuando

buscan una organizacién del mismo rubro.

La metodologia de la investigacion sustentada es no experimental transversal y utiliza
los siguientes métodos: Inductivo — deductivo, ya que revisa y estudia las teorias de las
variables Fidelizacion de clientes y Posicionamiento para luego formular las conclusiones;
hipotético — deductivo, Se elaborara una hipdtesis que posteriormente verificaran su valides
y analitico — sintético, siendo analizados los componentes de las variables fidelizacion de
clientes y posicionamiento, demostrando la hipdtesis y generar conclusiones vy
recomendaciones. Ademas, se utiliz6 el instrumento de la encuesta para la recoleccion de
informacion de ambas variables, siendo aplicada hacia una muestra de 81 clientes de la botica

Issafarma.

Ademas, para la adquirir informacién para el presente estudio, se utiliz un constructo
aplicable con el fin de analizar datos de las variables, Al demostrar correlacion entre las
variables mencionadas, siendo Fidelizacion de clientes y Posicionamiento, el autor obtiene
como resultado el coeficiente de Rho de Spearman es de Rho= 0.987 con un nivel de
significancia de p=0.00 siendo menor al 5%, demostrando la validez de la hipdtesis planteada,
cual aclara que los clientes fidelizados influyen significativamente en el

posicionamiento de la botica Issafarma, en Chepén Truijillo.

Segun la informacidn analizada de las variables de la investigacion, se puede afirmar
que el objetivo de este estudio fue satisfactoriamente alcanzado, quiere decir que se entiende
que las caracteristicas de la fidelizacién de clientes influyen positivamente en el
posicionamiento de la botica en el mercado. Del mismo modo, la botica Issafarma,
actualmente tiene a su disposicién un gran porcentaje de sus clientes fidelizados, quiere decir
que presenta un nivel alto de la fidelizacién de sus clientes. Eso conlleva a que esta botica es
una de las primeras respuestas del consumidor a la hora de elegir una organizacién de este

rubro, siendo la conclusién de las variables.

Cuyan y Olaya (2014) en la tesis para optar grado académico de licenciado en

Marketing y negocios internacionales titulada “El Neuromarketing y la fidelizacion de los



clientes de la tienda GQ, Tarapoto ”. Universidad Peruana Union, Tarapoto Perd. donde el

autor manifiesta:

La presente investigacion muestra la relacion que existe en las variables mencionadas,
tales como neuromarketing y fidelizacion del cliente. EI mercado esta en constante cambio,
por ende, las organizaciones buscan adecuarse al mercado para responder a las necesidades
que los mismos clientes presentan con el pasar del tiempo. En la actualidad, es importante
estudiar y analizar la actitud y el comportamiento del consumidor, ya que es una gran
oportunidad para adquirir conocimiento sobre el actuar del mismo, saber que piensa, que
necesita, que hace a la hora que busque lo que las organizaciones ofrezcan, es donde el
neuromarketing muestra su importancia, estudia el pensamiento y comportamiento del
consumidor. Aqui es donde se muestra la importancia de este estudio, ya que, tras la
influencia del neuromarketing empleado en las organizaciones, se tiene una informacion
valiosa en manos de quien la emplea, ya que, si las organizaciones realizan estrategias
eficientes, se puede aumentar el nivel de fidelizacion de clientes, generando conclusiones

positivas.

Se emplea la siguiente metodologia para esta investigacion, ese no experimental de
caracter transversal, es decir, mediante previa recoleccion de datos, se describen las variables
y analizan la incidencia de una en otra o si tienen relacion mutua. Siendo una investigacion
descriptiva, cual busca y especifica las caracteristicas y rasgos que se toman en cuenta del
fendmeno a estudiar; investigacion correlacional, ya que se verifica si existe relacién entre
ambas variables e investigacion explicativa, siendo que menciona la causa de que ocurran los
eventos que se estan estudiando. Ademas, para la recoleccion de datos, se intervino a 30

clientes de la tienda GQ entre las edades de 15 a 27 afios.

Esta investigacion tiene como conclusién, que efectivamente la neuro publicidad
tiene una influencia positiva en la decision de adquirir bienes y servicios por parte de los
consumidores, y esta comprobado que cuando esta herramienta es aplicada, puede
incrementar las ventas previamente planeadas por la organizacion y también llama la
atencion de clientes nuevos, en menor tiempo comparado con otros métodos. En la
actualidad, las organizaciones tienen como enfoque principal la fidelizacion de los sus

clientes, marcando una tendencia a invertir mucho mas para incentivar a sus clientes con tal



de lograr su objetivo siendo no dejar ir a sus clientes. Ademas, el cliente moderno tiene
caracteristicas especificas a la hora de buscar un producto, siendo inteligente, informado y
busca varias opciones de compra. Dicho esto, el neuromarketing cumple un papel importante

aqui, logrando fidelizar y satisfacerlos al entender las necesidades que ellos dan a mostrar.

Jaramillo (2013) en la tesis para optar grado académico de Magister en mercadeo,
titulada “El marketing relacional como factor clave en el proceso de fidelizacién de clientes.
caso grandes constructoras de la ciudad de Manizales”. Universidad de Manizales,

Manizales Colombia. Donde el autor manifiesta:

Esta investigacion tiene como objetivo reconocer la importancia de los clientes en las
organizaciones, y que ademas darles una correcta utilizacion a los recursos existentes en las
empresas para el fortalecimiento en distintas conexiones sea en sus multiples variaciones
como empresa — cliente, producto — cliente, servicio — cliente y marca — cliente. Todo esto
con el fin de mantener a los clientes ya conocidos en la organizacion, siendo esta opcién las
mas rentable comparado a atraer nuevos clientes, ya que se requiere una cantidad exorbitante
de gastos operativos y esfuerzo de tiempo y dinero. Por ende, las empresas deben de saber, y
utilizar todos los medios y recursos disponibles para recolectar informacion del cliente con
el fin de conocer mas de él y optimizar las estrategias que la organizacion esta empleando

para la fidelizacion.

La presente investigacion tiene como caracteristicas ser cualitativa y cuantitativa,
siendo estructurada y elaborada por cuatro procesos de investigacion. En la primera parte de
esta investigacion, se hace una recoleccion de datos general para la elaboracion del problema
que se especifica, como consecuencia, se elaboran los objetivos y el marco teérico. En la
segunda parte, Se planea toda la estructura de la entrevista hacia la poblacion con su
respectivo instrumento (encuesta). La tercera parte es inicamente a la recoleccién de datos y
procesamiento de la informacion adquirida después de las entrevistas y aplicacion del
constructo para finalizar con la cuarta etapa que es la elaboracion del informe. La poblacion
objeto son las empresas constructoras en la ciudad de Manizales, relacionadas al gremio
CAMACOL, siendo un numero total de tres constructoras entrevistadas quienes brindaron

informacion de sus clientes.



Esta investigacion lleg6 a la conclusion de que efectivamente el marketing relacional
es una estrategia clave e incide significativamente en el proceso para fidelizar clientes y esta
informacion forma parte del conocimiento de las organizaciones estudiadas y es importante
para las mismas, mas no son empleadas correctamente ya que no esta integrado en su
formacion o politica. Explicando que las empresas objetivo en esta investigacion, no aplican
estrategias para captar mayor interés del cliente, y que es verificado por las encuestas
aplicadas, aun asi, estas empresas constructoras de la ciudad de Manizales estdn en un
constante trabajo por aplicar correctamente nuevas estrategias para el cliente y siempre

responder a sus necesidades, para mantener una lealtad hacia la organizacion.

Cajo y Tineo (2016) en la tesis para optar el titulo profesional de licenciatura en
Administracion de empresas, titulada “Marketing Online y su relacion con la Fidelizacion
del cliente en la empresa corporacion kyosan EIRL”. Universidad Sefior de Sipan, Chiclayo

Perd. Donde el autor manifiesta:

La presente investigacion, nos pode en consideracion que el uso del marketing online
y su importancia para lograr un mayor porcentaje de clientes fidelizados, y siendo base para
distintas investigaciones o empresas que crucen por el mismo inconveniente. Este método de
marketing concluye las compras o dudas del cliente de una manera muy efectiva y rapida,
empleando distintos medios de comunicacion, sea llamadas telefonicas, servicios de
mensajeria por internet, capacitaciones online, ventas online y multiples funciones que
pueden aplicarse para que el cliente se sienta satisfecho con el servicio de las organizaciones
gue emplean este marketing actual. De igual manera, se emplea este marketing para mostrar
la importancia que se tiene al mantener un contacto constante con el cliente, sea cualquier
duda o consulta de producto o servicio que se ofrece, adquirir fuentes confiables de
informacion, de igual manera ofrecer su opinién o disguste, ya que las organizaciones deben
aceptar y respetas las opiniones del cliente, y se sentiran en confianza y seguridad a la hora

de que sus comentarios fueron escuchados y tomados en cuenta.

Las caracteristicas de esta investigacion, son las siguientes: Esta investigacion es
descriptiva, ya gque analiza y describe los fendmenos encontrados en el lugar de estudio,
midiendo y definiendo las variables y no experimental ya que las variables no son aplicadas

o modificadas. También es correlacional, ya que permitird observar la relacidn existente entre



ambas variables. En la investigacion se plantean 2 poblaciones a estudiar y analizar, primera
poblacion es de los mismos trabajadores de empresa kyosan E.1.R.L. con solo 7 trabajadores,
y la segunda poblacion a estudiar es la amplia cartera de clientes de la empresa kyosan

E.LLR.L. con un total de 200 clientes en Chiclayo y con una muestra de 132 encuestados.

La conclusion que se muestra en esta estudio es que las variables Marketing online y
la fidelizacion del cliente muestran una correlacion positiva considerable de 0.806 segun el
coeficiente de correlacion de Pearson, ademas que los trabajadores se sentirian interesados en
aplicar estas estrategias de marketing digital en sus labores cotidianas en la empresa, con una
respuesta muy muy favorable de 71.4% (muy bueno) de los trabajadores encuestados y un
28.6% también favorable (bueno), dando a explicar que se muestra una validez para la
aplicacion y mejora de estas estrategias. Con respecto al porcentaje de clientes fidelizados,
muestra que tienen una aceptacion considerable a estos medios, siendo un 92% quienes

opinan positivamente sobre la aplicacion de estos medios (58% muy bueno y 34% bueno).

Yafiez y Montiel (2015) en la tesis para optar el titulo profesional de maestria en
Administracion de empresas, titulada “Marketing electronico aplicado a una empresa
ferretera de la ciudad de Quito”. Universidad Andina Simén Bolivar, Quito Colombia.

Donde el autor manifiesta:

Esta investigacion plantea que el marketing electrénico es importante en la actualidad
en las organizaciones. ElI método con el que se brindaba informacion y caracteristicas de los
productos hacia los compradores, consumia cierto presupuesto en las organizaciones, perc
gracias a la tecnologia utilizada en distintos medios de comunicacion, permite una mayor
expansion y conexion con los consumidores de una manera virtual y mucho mas répida,
siendo mucho mas eficiente y generaba menor gasto. EI marketing electronico es esencial
para estudiar y analizar a los clientes y generar mayor interaccion con los mismos, pero no
todas las organizaciones tienen la oportunidad de adquirir asesoria profesional en estos temas,
siendo una mayoria negocios emprendedores, por ende, deben aprender en esencia lo que
trata el tema y poder implementar y aprovechar algunos conocimientos de marketing

electronico a sus organizaciones.



Las caracteristicas de esta investigacion son de carécter explicativo y descriptivo.
Siendo explicativo ya que busca explicar las razones de causa y efecto de la aplicacion de la
variable, utilizando informacién detallada y justificada. También es de caracter descriptivo
porque esta investigacion muestra las caracteristicas de del marketing electronico y su
aplicacion, por eso se hace uso de recoleccion de datos, siendo estadisticos, entrevistas o

consultoria bibliografica.

El autor plantea como conclusion, que el marketing electronico es de importancia
para las organizaciones hoy en dia, aportando de manera positiva los resultados de las ventas,
posicionamiento y reputacion de la organizacion, mejorando asi el posicionamiento de sus
productos o servicios. Mediante este estudio se entiende que la tecnologia ha ido mejorandc
y por ende introduciéndose en la vida de cada persona, no era de esperarse que fuera utilizado
como herramienta para las organizaciones, por eso se fue adaptando y tomando presencia en
las organizaciones como algo obligatorio en la actualidad, con el fin de mejorar la relacion
con los clientes. Siendo preciso decir, que la tecnologia online de las empresas es
indispensable y si no tiene dicha tecnologia online, esta en gran desventaja. También plantea
que el mercado comun, se traslado a un espacio virtual, desarrollandose de igual manera, pero
con la diferencia que es mas activa, mucho mas conectada con los clientes y los clientes

potenciales y de informacion inmediata.

Blancas (2016) en la tesis para obtener el titulo profesional de licenciada en
Administracion de empresas, titulada “Marketing digital y el posicionamiento de mercado
en las empresas turisticas del distrito de Huanuco, 2016 ”. Universidad de Huénuco,

Huénuco Perd. Donde la autora nos informa:

La competitividad en el sector turistico, siendo el mercado de la organizacion que se
menciona en la tesis, esta en constante crecimiento por motivos de globalizacién, estando en
la constante busqueda de un excelente servicio de calidad hacia los clientes, es donde resalta
el uso del marketing digital en la actualidad, ya que todas las empresas que brindan servicios
deberian manejar. Siendo una excelente herramienta para la gestion y con relacion positiva
en el posicionamiento del mercado. Este estudio tiene como importancia la implementacion

del marketing digital que, a su vez, busca como las organizaciones necesitan saber las



necesidades que el mercado presenta, para seguir con una evolucidon constante como

organizaciones y actualizando sus funciones de acuerdo a como se presenta el mercado.

Este estudio nos presenta un enfoque cuantitativo, ya que esta investigacion busca
medir sus variables ademaés verificando las hipotesis planteadas. Es una investigacion tipo
correlacional, ya que analiza la relacion entre las variables mencionadas siendo marketing
digital y posicionamiento en el mercado. Siendo base de su investigacion, muestra como
poblacion a las empresas turisticas del distrito de Huanuco, acreditadas respectivamente por
la DIRCETUR siendo en su totalidad 8 agencias de viajes. Utilizando métodos como el uso

de encuestas, libros especializados y revistas para la recoleccion de datos.

Esta investigacion concluye en que efectivamente, la variable independiente
marketing digital influye significativamente ante la variable dependiente posicionamiento en
el mercado. El termino marketing digital, en la actualidad aun es desconocido para algunas
organizaciones, siendo necesario y hasta obligatorio ser aplicado en la totalidad de sectores
comerciales. Siendo que el marketing digital es una gran herramienta beneficiosa y segura
para el sector turistico, siendo empleada efectivamente para atraer clientes de un modo online,
implementando o mejorando su sitio web, de manera que brinde informacion répida

y sea facil de entender y acoplarse a los consumidores.

1.3. Teorias Relacionadas al Tema

Teniendo como base teorias y autores con su respectiva opinién, tocaremos la esencia de esta

investigacion y sobre lo que estudia la administracién como ciencia, las organizaciones.

El autor Tantalean (2018) nos indica que “Las organizaciones son estructuras sociales
con el fin de lograr metas y objetivos, ya que esta compuesta por personas quienes tienen

establecido una funcion y proposito especifico” (p. 222).

Como se aclara que la administracion como ciencia estudia las organizaciones,
también tiene estudios y especialidades, siendo ramas especificas para cada area o funcion
dentro de las mismas llamadas disciplinas cientificas siendo la administracion publica,

administracién de recursos humanos, administracion comercial (Marketing), administracion



de produccion — operaciones y administracion financiera. Esta investigacion, profundiza y
analiza la administracién comercial en las organizaciones, conocida como marketing. Ya que
es un proceso en el cual tanto las organizaciones como las personas obtienen lo que necesitan
mediante intercambios. Tocando el ambito relacional, se entiende que el marketing crea valor
y establece una relacion solida con sus clientes. Aplicando y mejorando conceptos de
marketing con el pasar de los afios, teorias del marketing fueron evolucionando desde el
momento en que se mostrd el crecimiento y uso de la tecnologia en las organizaciones.
Incluso para el uso diario de las personas, diversos autores con multiples ideas relacionas al
marketing con la utilizacion de la tecnologia estan mostrando constante evolucion y amplitud,
dando un aviso y partida para una amplia cantidad de teorias que hablan de distintas ramas

del marketing actual denominado marketing digital o marketing 4.0.

1.3.1. Marketing 4.0

Los autores Kotler, Kantajaya y Setianwan (2017) afirman que “El Marketing 4.0 mantiene
un enfoque cotidiano del concepto nedfito del marketing, pero esta vez empleado en un campo
mas tecnoldgico que combina la interaccién en linea entre empresas y clientes. en la
economia digital, la interaccion digital por si sola no es suficiente. De hecho, en un mundo
cada vez mas en linea, el contacto fuera de linea representa una fuerte diferenciacion” (p.
43).

El conocimiento que el autor nos quiere mostrar, se da a entender que el marketing
4.0 es una interaccion con nuestros clientes de manera digital, haciendo casi los mismos
procesos del mercado actual pero en un ambito virtual, generando una mayor conexién con
nuestro cliente actual, mayor manejo de informacion que se puede brindar siendo instantanea
al igual que las opiniones o consultas de nuestros clientes y es una gran desventaja que una
organizacion no utilice la tecnologia actual ya que esta via es una de las mas usadas por la

poblacion actual.
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1.3.2. Marketing Digital

Ferndndez y Navarro (2010) aclaran que el marketing digital “Es un ejercicio de abstraccion,
se podria decir que el marketing digital es la parte del marketing que abarca todo lo referente
a los medios digitales (mail, web, etc.) en cuanto a la imagen de la compafiia, busqueda de

nuevo negocios, Y, en definitiva, a las estrategias de comercializacion en el &mbito digital”
(p. 85).

El autor nos menciona que el marketing digital es aplicable a toda organizacion,
siendo el encargado de hacer notar la imagen de la organizacion desde un ambito digital,
siendo mas especificos, desde todos los medios de comunicacion que se utilizan actualmente,
empleando asi una estrategia en cuanto a la imagen, buscar opciones de negocio y siendc
mucho mas facil promocionar nuestra imagen y lo que ofrecemos en las vias digitales mas

cercanas a las personas.

De igual manera tenemos a Selman (2017) quien nos muestra el concepto de
marketing digital, “El marketing digital consiste en toda actividad y estrategias aplicadas de
interaccion con el cliente que normalmente se realizan en la web para que un usuario de
nuestro sitio concrete su visita tomando una accion que nosotros hemos planeado. [...]
Ademas, esta presente no solo en la web, sino en la telefonia digital, la television digital, en

las consolas de videojuegos, etc.” (p. 20).

El mencionado autor nos indica que el marketing digital se usa para emplear
estrategias para la atraccion de las personas hacia nuestras conexiones digitales. Siendo un
lugar de intercambio mas avanzado y un campo digital, es un nuevo esquema para que se
puedan emplear nuevas estrategias de marketing, abarcando todos los medios de
comunicacion digitales al alcance de las personas siendo la television, radio, internet,

celulares, etc.
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1.3.3. Big Data

El autor Lindstrom (2016) afirma que “El big data vive tipicamente en base de datos que se
define muy superficialmente como para generar perspectiva. Cuando una forma explora el
<big Data> de sus clientes online, Unicamente examina sus compras online. Con frecuencia
esa base de datos nos rastrea las compras que los clientes hacen en tiendas tradicionales (esa
informacién se encuentra en base de datos separados, celosamente guardadas por sus
duefios)” (p. 10).

El autor nos indica que el big data es toda la informacion digital de los consumidores
gue una organizacion maneja, siendo las organizaciones los Unicos que pueden observar,
analizar y manejar esta informacion. Como se explica, esta informacion abarca todas las
acciones de los consumidores en la organizacion, que por lo general es toda compra que el

consumidor realiza.

Martinez (2014) nos habla sobre el marketing digital mencionando que se necesita de
nuevas estrategias y practicas de marketing adecuadas al uso de la tecnologia, ya que el
mercado actual, se plantea como la “era digital”. Siendo la aplicacion de la tecnologia tanto
en el uso diario de las personas, con en el constante trabajo de las organizaciones, las mas
utilizadas actividades de marketing actual con la finalidad de mayor rentabilidad y mantener
0 mejorar la relacion cliente — organizacion. Con las aplicaciones de distintas estrategias
digitales y estableciendo un objetivo enfocado en relacion al cliente, las organizaciones se
podran acoplar y moldear sus servicios a las necesidades particulares y especificas de los
clientes, brindar mayor conocimiento al cliente sobre lo que la organizacién ofrece, los
servicios online en los sitios web de las organizaciones, siendo los primeros servicios que se
viene a la mente cuando se menciona esta rama del marketing. Ademas, la aplicacion de las
4F las cuales el marketing digital se esta basando. (flujo, funcionalidad, Feedback y
fidelizacion).

De igual manera, El autor Dell Innocenti (2012) Se da muestra sobre el marketing
digital, siendo cualquier accion que esta relacionada al marketing que es aplicada en el nuevo
entorno de los medios sociales (foros, blogs, redes sociales, fotos, sitios web, etc.). Este

proceso de realiza con la finalidad de expandir informacion y todo el contenido que el
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consumidor necesite saber sobre la organizacion que se estan aplicando este marketing. Se
hace este procedimiento de difusion para que la misma informacion sea un apoyo y genere
valor en el punto de vista de los consumidores, aumentando el posicionamiento de la marca
en sus distintos aspectos, sea aumentar la popularidad de la organizacion que se trabaja, tanto
el prestigio, calidad y reconocimiento de la marca y producto de la organizacion. La
utilizacion de este marketing es de caracter no invasivo, que mantiene la constante basqueda
e intervencion en los sitios que mayormente los consumidores utilizan en distintas
plataformas virtuales, siendo de gran ayuda y utilidad, ademéas buscando la opinién y reaccion

de los mismos consumidores sobre los productos/servicios que las organizaciones ofrecen.

Somalo (2017) también plantea su teoria sobre el marketing digital y nos indica que
este marketing no es méas gque un conjunto de acciones, mediciones, analisis sobre como los
consumidores observan a las organizaciones desde el mundo digital. Ademas, agregando una
estrategia para saber como ofrecer una mayor conexién con los clientes, una mejor manera
de llegar a ellos. Llegando asi a una constante competencia, porque en la actualidad es la
nueva plataforma donde se compite con otras organizaciones, para conseguir positivos
resultados tanto en la rentabilidad y ventas, como en la fortaleza de las conexiones y

confianza de los consumidores.

Los siguientes autores Chaffey y Smith (2010) también nos habla sobre el marketing
digital y nos explica que es la constante conexion con el cliente, mediante la aplicacion de
distintas tecnologias digitales. Con solo observar el dmbito actual, se observa que la
tecnologia esta formando parte de la vida cotidiana tanto de las organizaciones como de los
consumidores, ahi es donde se abrird una brecha con un enfoque diferente hacia el mundo
digital actual, por consiguiente, se aplicaran estrategias aplicadas en el entorno mencionado
para aumentar varios aspectos de la organizacion, imagen, ventas, fidelizacion de clientes,
etc. Ademas, que estos medios son una fuerte herramienta para mantener una mejor conexion
con los clientes, bridando todo tipo de informacion relacionada al producto servicio de la
organizacion, acorde a los requerimientos que el cliente presente, se busca el fin de

incrementar el conocimiento del usuario.

Y finalizando con el autor Cortés (2011) quien también nos menciona sobre el

marketing digital, nos explica que abarca todas las actividades que tienen lugar en el ambito

13



digital, teniendo relacion con el nuevo marketing empleado en la internet. De la misma forma
utiliza varios medios, no necesariamente relacionados al servicio online, siendo los mensajes
de texto uno de estos, que pueden mandar y recibir tanto fotos o videos de contenido
informatico. Se explica que, en la actualidad, con la evolucion e interaccion constante de
nuevas tecnologias, el internet se relaciona mucho mas con el marketing digital siendo una

interaccién de corto plazo.

1.3.4. Fidelizar Clientes con las Redes Sociales

Mientras que los autores Garcia, Salas, Suanya y Rocio (2013) nos indican que “En cuanto a
la fidelizacién de clientes, las redes sociales nos aportan facilmente esa ratio de confianza, e
incluso nos ayudan a conocer la influencia que ejercen nuestros clientes mas fieles sobre otros
a la hora de realizar recomendaciones y hablar de nuestra empresa. Gracias a las herramientas
de medicion sociales podremos analizar si las conversaciones que se han generado en torno

a nuestra marca han sido positivas o negativas y que alcance han tenido”
(p. 73).

El uso debido de las redes sociales y también los distintos medios de comunicacion,
nos dan a conocer un nivel de confianza de nuestros clientes hacia nuestra organizacion,
mostrando como los clientes antiguos aportan e inciden en nuestros clientes potenciales
mediante recomendaciones 0 comentarios positivos, y las organizaciones pueden medir esa

atraccion de clientes gracias al correcto uso de las diversas herramientas sociales.

1.3.5. Estrategia de Relacién con los Clientes

De igual manera los autores Garcia, Salas, Suanya y Rocio (2013) “Disefiar una correcta
estrategia de relacion con los clientes y desarrollar experiencias Unicas y personalizadas
repercutird directamente en la cuenta de resultados de nuestra empresa, produciendo una
generacion directa de beneficios y consiguiendo el tan ansiado retorno de la inversion” (p.
72).
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El siguiente autor nos menciona que entablar una buena atencion hacia los clientes,
logrando un bienestar y creando una experiencia distinta para los clientes en una
organizacion, tendré influencia en el progreso financiero de la misma, ya que gracias a las
atenciones personalizadas que se puede brindar hacia los clientes, haré que se sientan a gusto
y COMO consecuencia, retornaran a consumir en la organizacion, generando asi un ingreso

solido.

1.3.6. Cliente Fidelizado

El autor Bastos (2016) nos explica sobre el cliente fidelizado, “Cuando decimos cliente
fidelizado, nos referimos a una estabilidad en el pedido. [...] Los clientes fieles son con
quienes la organizacion ha originado y fortalecido una relacion de intercambio bienes y
servicios, logrando adquirir de una manera frecuente los productos necesarios a la situacion
del cliente, evidenciando que encuentra y compra los productos en la misma empresa” (p.
13).

El autor nos indica que entre los variados modelos de clientes que existen en la
organizacion, se centra mas en el cliente fidelizado al producto o servicio que una
organizacion ofrece y su importancia en la actualidad. Siendo especifico el autor nos indica
que ser un cliente fiel es quien ya formo una relacion estable con una organizacion y quien

consume de una manera constante los productos que la organizacion estan ofreciendo.

1.3.7. Atraccion de Clientes

El autor Pena (2014) nos indica cierta manera de atraer clientes, “Muchas empresas realizan
inversiones enormes con la intencion de conseguir clientes nuevos. Para eso invierten en
locales en zonas muy transitadas, en publicidad, en una imagen llamativa, incluso algunos
ofrecen condiciones especiales si te cambias de otra empresa a la suya. Todo esto supone un
coste alto para la empresa. El esfuerzo de conseguir que un cliente que viene una vez, regrese,
muchas veces es simplemente es ofreciendo un buen trato, y cumplir con sus expectativas.

Eso, economicamente, es mucho mas barato que lo primero” (p. 17).
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El autor nos indica que hay distintas maneras de atraer clientes nuevos, pero con una
inversion alta, promocionando la organizacion en distintos medios de comunicacion, o de
ofertas al interés del consumidor, pero como se menciona, genera mucho gasto. La idea del
autor es que, para crear fidelizacion o atraccion de clientes, es desde un principio, donde el
cliente siente en carne propia, nuestro producto o servicio de la mejor manera posible,
recibiendo una buena atencion, infraestructura, etc. Siendo mucho méas econémico que la
idea inicial.

Los autores Kyner y Jacoby (1973) nos explican sobre su punto de vista de la
fidelizacion de clientes. El contexto de describir de esta manera un concepto primitivo de la
fidelizacién. Explicando que, en esencia, esta integrado por distintos enfoques, siendo
primordial los aspectos psicoldgicos, siendo utilizado para evaluar al consumidor, tomando
decisiones que reestructuran los productos y servicios que se ofrece, logrando modificar la
actitud y emocion sobre una marca. Posteriormente gracias a diversas evaluaciones se lograra

comportamiento efectivo y constante de compra por parte del consumidor en la organizacion.

De la misma manera, El autor Alcaide (2015) nos habla sobre la fidelizacion de
clientes, donde nos menciona que consta de una variedad de condiciones que el cliente
muestra para sentirse a gusto con el producto o servicio que una organizacion puede ofrecer,
sintiéndose en confianza de generar un consumo mas habitual de dicha marca u organizacion.
Conseguir fidelizar requiere de distintos factores que pueden ser cruciales a la hora de generar
tanto en una primera conexion con el cliente como posteriores. Siendo la imagen de como la
organizacion se presenta frente a los consumidores, va de la mano con la diversa e interactiva
comunicacion organizacion — cliente, las distintas estrategias de marketing que se utiliza para
conseguir el interés del cliente, lo que la organizacion debe brindar sobre todo es una
experiencia con el debido conocimiento de lo que se estéa ofreciendo hacia los clientes, es lo

que atrae el interés posterior del cliente, logrando asi la esencia de la fidelizacién.

De igual manera, el autor Alet (2018) nos menciona sobre Es una conexion duradera
entre la organizacion y los consumidores, y a su vez se mantenga estable y duradera mucho
después que finalice la primera vez que el consumidor visite una organizacion. Ademas, las
organizaciones tienen la tarea de indagar a profundidad sobre la informacién del cliente quien

consume de sus productos, saber sobre su entorno, que es lo que el cliente exige en el mercado
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actual, cuales son sus gustos y preferencias. Mediante la utilizacion de diversas herramientas
de recoleccién de datos, adquirir informacion para que las organizaciones adecuen sus
productos y servicios de acuerdo a las necesidades y gustos que presenta el cliente en la
actualidad, teniendo en cuenta que son constantes cambios, nuevamente se hard una

recoleccion de datos debidamente estudiada.

Un consumidor fiel a su marca es aquel que llega a consumir repetitivamente tanto
productos o servicios de una misma organizacion, generando la importancia del “valor de
vida del cliente”, es donde la organizacién es capaz de retener a clientes con estas

caracteristicas, para que la rentabilidad de la organizacién muestre cambios positivos.

1.4. Formulacién del Problema

1.4.1. Problema general
¢Cudl es la relacion entre el marketing 4.0 y la fidelizacion de clientes en el restaurant
EntreCubiertos en la Victoria, 20187

1.4.2. Problemas especificos

a) ¢Cual es la relacion entre la relacion con los clientes y la satisfaccion de los clientes en
el restaurant EntreCubiertos en la Victoria, 2018?

b) ¢Cudl es la relacion entre La confianza y la habitualidad de los clientes en el restaurant
EntreCubiertos en la Victoria, 20187

c) ¢Cuél es la relacion entre La difusion de contenido y la lealtad del consumidor de los

clientes en el restaurant EntreCubiertos en la Victoria, 2018?

1.5.  Justificacion del estudio

1.5.1. Tedrica

Bernal (2010) nos indica que “En toda investigacion hay una justificacion tedrica cuando se
mantiene como objeto de estudio generar reflexion sobre el conocimiento de teorias
actualmente existentes, confrontando una teoria ya validada, contrastando resultados y hacer

epistemologia del conocimiento existente” (p. 106).

17



Este estudio se realiza con el fin de generar mas conocimientos sobre el marketing
4.0 utilizado como herramienta y para ser aplicado como estrategia en las organizaciones,
teniendo como una repercusion eficiente en la fidelizacion de clientes. Teniendo como
conclusién, unos resultados que afirman la influencia positiva del marketing 4.0 en la

fidelizacion de clientes.

1.5.2. Practica
Igualmente, para Bernal (2010) nos menciona que ““Se considera que una investigacion tiene
justificacién préactica cuando el analisis y desarrollo de la misma ayuda a resolver un
problema o, propone estrategias que siendo aplicadas pueden dar indicios a una posible
respuesta del problema” (p. 106).

Esta investigacion se realiza con el fin de mejorar el nivel de fidelizacion de clientes
utilizando el conocimiento del marketing 4.0, haciendo un uso amplio de la tecnologia actual
y esencial que toda organizacion debe manejar para asi poder crear, mejorar y fortalecer las

relaciones con los clientes.

1.5.3. Metodologica
Para Bernal (2010) quien nos menciona sobre la justificacion metodol6gica, “En una
investigacion, la justificaciobn metodoldgica del estudio se entiende cuando el proyecto a
realizar plantea un nuevo método o distintas maneras para generar mayor conocimiento valido
y confiable” (p. 107).

La elaboracion de esta investigacidn de tipo aplicada, con disefio no experimental de
alcance transversal, de nivel descriptivo — correlacional y me todo hipotético deductivo,
muestra la aplicacion del marketing 4.0 como estrategia en las organizaciones y de su
importancia en la actualidad, estando demostrado que, si una organizacién no cuenta con
conocimiento y aplicacién de este marketing, estad en una gran desventaja en la actualidad.
Por eso estos conocimientos después de ser confirmados su validez, podra ser usado para

otros estudios o ser aplicados en una organizacion.
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1.6. Hipotesis

1.6.1. Hipotesis general
Existe relacion entre el marketing 4.0 y la fidelizacion de clientes en el restaurant
EntreCubiertos en la Victoria, 2018.

1.6.2. Hipotesis especificas

a) Existe relacion entre la relacion con los clientes y la satisfaccion de los clientes en el
restaurant EntreCubiertos en la Victoria, 2018.

b) Existe relacion entre la confianza y la habitualidad de los clientes en el restaurant
EntreCubiertos en la Victoria, 2018.

c) Existe relacion entre la difusion de contenido y la lealtad al consumidor en el restaurant
EntreCubiertos en la Victoria, 2018.

1.7.  Objetivos

1.7.1. Objetivo general
Determinar la relacién entre el marketing 4.0 y la fidelizacion de clientes en el restaurant
EntreCubiertos en la Victoria, 2018.

1.7.2. Obijetivos especificos

a) Determinar la relacion entre la relacion con los clientes y la satisfaccion de los clientes
en el restaurant EntreCubiertos en la Victoria, 2018.

b) Determinar la relacion entre la confianza y la habitualidad de los clientes en el restaurant
EntreCubiertos en la Victoria, 2018.

c) Determinar la relacion entre la difusion de contenido y la lealtad al consumidor en el

restaurant EntreCubiertos en la Victoria, 2018.
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. METODO

2.1. Disefio de investigacion

Antes de empezar con la metodologia de la presente investigacion, aclaramos el concepto
bésico de la investigacion cientifica y nos basamos en los conocimientos de este autor y
segun Tamayo (2004), “La investigacion es un proceso que, mediante la aplicacion del
método cientifico, procura obtener informacion relevante y fidedigna, para entender,

verificar, corregir o aplicar el conocimiento” (Tamayo, 2004)

2.1.1. Tipo

Esta investigacion es de tipo aplicada, ya que se encuentra un problema especifico en el lugar
de estudio y busca una solucion coherente a las incognitas de las preguntas mediante una
investigacion. Igualmente nos basamos en Cegarra (2011) quien nos menciona que “La
investigacion aplicada abarca el grupo de actividades, el cual tienen como fin el revelar o
implementar conocimientos cientificos actuales, que deberan aplicarse en productos y

procedimientos nuevos aprovechables” (p.42).

2.1.2. Disefio

Esta investigacion es de disefio no experimental de alcance transversal, Como lo menciona
Dario (2006) “La investigacion no experimental es aquella que se realiza sin manipular
deliberadamente variables, donde no hacemos variar intencionalmente las variables
independientes” (p. 158). es decir, se observan y describen las variables tal como se

encuentran en la realidad para posterior analisis.

De igual manera es de corte transversal, a su vez Dario (2006) nos indica que “los disefios de
investigacion transversal recolectan datos en un solo momento dado” (p. 158). Ya que se
hace una debida recoleccion de datos en una sola medicion y en un tiempo determinado.
Ademas, esta investigacién no manipula intencionalmente la variable marketing 4.0 para que
tenga un efecto especifico en la variable fidelizacién de clientes del restaurant

EntreCubiertos.
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2.1.3. Nivel

Esta investigacion es de nivel descriptivo — correlacional y nos basamos en el autor Bernal
(2010) quien nos afirma que la investigacion descriptivo - correlacional tiene como fin

“mostrar, examinar y describir la relacion entre variables o resultados de variables” (p. 205).

2.1.4. Método

Esta investigacion es de método hipotético — deductivo, basdndonos en Cegarra (2012) quien
nos plantea que “consiste en emitir hipétesis acerca de las posibles soluciones al problema
planteado y en comprobar con los datos disponibles si estos estan de acuerdo con aquellas”™
(p. 82). Ya que se van a tomar en cuenta la elaboracion de hipétesis para las distintas
soluciones al problema encontrado en el objeto de investigacion, posteriormente se mostrara
su validez y veracidad. Ademas del enfoque cuantitativo ya que las respectivas hipotesis

planteadas en la investigacion se mediran y corroborardn mediante un analisis estadistico.

2.2.  Variables y operacionalizacion

2.2.1. Variable Independiente: Marketing 4.0

2.2.1.1. Dimensién 1: Relacion con los Clientes

Para Fuentes y Moliner (2014) indica que “El éxito en una relacion comercial debe basarse
en comprender como compran los clientes y que servicios necesitan y esperan obtener.
Partiendo de esa premisa, la busqueda y el mantenimiento de una relacion requiere ung
inversion en tiempo y esfuerzo, pero resulta esencial para aumentar la lealtad, cuota de

mercado y beneficios de la empresa” (p. 73).
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Los autores mencionan que una buena relacion con los clientes, presenta una base
fundamental, siento que la organizacion debe entender la accion del cliente, que compran,
para que lo necesitan, que desean, etc. Siendo base suficiente para que genere éxito en una
relacion con los clientes, aumentando la lealtad de los consumidores a la hora de pensar donde
comprar y, sobre todo, aumentando los beneficios que la organizacion obtiene por

tener a sus clientes fidelizados.

Indicadores:

Canales Digitales

Para Palomo (2014) quien nos menciona que “Los medios digitales son diversas herramientas
destinadas a dar soluciones en linea, ademéas se puede hacer o aplicar desde cualquier
plataforma habitual y de uso diario, sea smartphones, ordenadores, tablets, etc. Son
necesarios en todas las organizaciones, y mas en los negocios online, donde se puede ofrecer
respuestas rapidas y concisas, recibir quejas u opiniones del cliente y un sinfin de beneficios
al ser utilizados. Los més utilizados por las organizaciones son las paginas web, WhatsApp,

Facebook, Twitter, Videollamada entre otros” (p. 103).

El autor nos indica que, gracias al uso de estas herramientas digitales, se puede dar
solucidn rapida e inmediata a los problemas, inquietudes y dudas que pueda tener el cliente
sobre las organizaciones, que productos o servicios ofrece, precios, promociones, etc. Gracias
al proceso de funcién digital de estos medios, es de mayor comodidad y facilidad dar uso a
las mismas por parte del cliente, logrando asi, tener una idea clara de que va a consumir o

adquirir mucho antes de visitar el local de venta.

Manejo de Informacion

Para Las Estrategias Empresariales S.L. (2018) sostienen que “El conocimiento del producto

0 de la organizacion misma, tiene como finalidad solucionar los problemas o dudas del
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cliente, es decir informarse cuales son los beneficios que el producto o servicio esta

brindando y que lograria satisfacer las necesidades del cliente” (p. 64).

El autor nos indica que es imprescindible adquirir informacion de un producto o
servicio antes de ser adquirido por el cliente, por eso en esta investigacion se indica que,
gracias a los medios digitales especificados, el cliente podréa conocer a profundidad detalle a
detalle las caracteristicas de los productos o servicios que las organizaciones ofrecen, y ver

cual se adecua a sus gustos y preferencias, y lograr satisfacer sus necesidades.

Publicidad

Los autores Gonzales y Dolores (2015) nos mencionan su punto de vista de la publicidad,
“La publicidad comercial consiste en divulgar, es decir dar a conocer algo a capas amplias de
poblacion. Lo que se quiere lograr es mostrar y promocionar mensajes no de cualquier tipo,
sino de caracter comercial. Y, ademas, lo hacemos al objeto de atraer consumidor para

nuestro producto o usuarios para nuestro servicio” (p. 48).

Para los autores la publicidad es un medio utilizado con el fin de repartir informacion
a las personas, muy aparte si estan o no interesados en la informacion que contiene la
publicidad. En general, se da uso a la publicidad cuando se ofrecen mensajes de caracter
comercial, sea ofreciendo productos de consumo o utilizacién, como también servicios, con

el fin de captar la atencidn de los clientes potenciales.

2.2.1.2. Dimensién 2: Confianza

Los asociados de investigacion de rendimiento (2009) mencionan que “La confianza es el
normal estandar del servicio al cliente. Es el pegamento que hace que los clientes regresen.
[...] La confianza de los clientes crece lentamente, se desarrolla con el paso del tiempo y
resulta de una sucesion de experiencias positivas. La confianza puede desmoronarse por un

solo incidente de infidelidad y puede cimentarse con un solo acto memorable” (p. 52).
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El autor indica que la confianza es una norma que debe ser empleada en todo el
servicio al cliente, siendo la confianza el sustento para que los clientes sientan la libertad y
confianza de regresar a consumir de los servicios de una organizacion. Ademas, para que el
cliente sienta plena confianza, debe de haber frecuentado la organizacion y experimentar
momentos positivos y de su agrado, no se genera al momento. Pero si muestra un incidente

de infidelidad o muestra de un acto negativo, la confianza se desmoronaréa facilmente.

Indicadores:

Honestidad

El autor Yarce nos explica su punto de vista sobre la honestidad, y nos menciona que “La
honestidad es una conducta recta, que lleva a observar normas y compromisos con un

cumplimiento exigente por parte de si mismo, teniendo en cuenta principios y valores éticos”
(p. 38).

El autor nos da a entender que la honestidad es primordial y debe ser uno de los
valores aplicados en las organizaciones, ya que genera mayor compromiso en los trabajadores
y ayudara en parte en las exigencias que el cliente presenta y eso debe plasmarse en cualquier
lugar de conexion empresa — cliente. Debe estar presente en todo momento de interaccion
con el cliente, sea en el momento que los consumidores visitan el local y ofrecerle
exactamente lo que se ofrece, y de igual manera, en las publicidades o en las redes sociales
de las organizaciones, brindar informacion fidedigna y no lleve a inconvenientes con el

publico que va a adquirir nuestros productos.

Seguridad

El autor Cottle (1991) nos menciona su concepto de Seguridad y nos explica que “Seguridad

representa el sentimiento que tienen los clientes de que sus problemas dudas estan en buenas
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manos. Incluye el conocimiento y la actitud de atencién que proyecte el personal de las

organizaciones y la capacidad que tenga para generar confianza en el cliente” (p. 39).

El autor nos explica que, efectivamente seguridad es un sentimiento de alivio y
confianza que el cliente siente cada vez que las organizaciones tienen soluciones para sus
problemas o dudas de una manera didéctica y facil desarrollo, sea a la hora de hacer los pagos
requeridos para adquirir un producto o servicio, sea por las instalaciones y su seguridad
correspondiente, que los productos estén en buen estado y lleguen sin ningun inconveniente
si la empresa se dedica a hacer envios con previa paga via online, etc. Todos esos momentos
hacen que el cliente se sienta satisfecho y no dude en poder adquirir mas de esa organizacion
que le genera tanta confianza y seguridad.

Comportamiento

El autor Londofio (2013) nos explica sobre el comportamiento y nos dice que “Mostrar
facilidad de palabra y confianza al cliente como hablar de usted a las personas mayores,
saludar a su ingreso a distintos sitios, y despedirlos al salir y siempre pedir por favor y dar
las gracias por haber elegido esa organizacion. Facilitando la interaccién y generando

resultados agradables” (p. 91).

El autor nos indica que se debe mantener cierto comportamiento correcto a la hora de
brindar informacion sobre la organizacion en cualquier instancia, sea muy comun en la
atencion al cliente presencial y de igual manera no presencial, ya que se puede ofrecer
también informacién mediante las redes sociales y distintos medios similares, donde también
se debe mantener cierto régimen estricto con respecto a la conducta ya que esta en juego la

imagen de la empresa.

2.2.1.3. Dimensién 3: Difusion de contenido

Segun Nicolas y Grandio (2012) explican que “Es un modo de expresion y comunicacion
para crear y dar difusion a los contenidos digitales propios o cuya auditoria pertenece a otros

usuarios. Es ademas un método para informarse, comunicar, educar, etc. Pero, ademas, la
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comunicacion comercial publicitaria, corporativa o institucional ha encontrado un espacio,
en continuo cambio, en el que experimentar con sus consumidores mas alla de la

comunicacion convencional” (p. 50).

Los autores nos afirman que el método utilizado para la difusién de contenido es
utilizado por cualquier usuario, tanto personal como organizacion, con el fin de expresar y
comunicar informacion sobre una accion en el &mbito digital que es accesible para cualquier
persona. También sirve como fuente de informacion utilizable para cualquier acto, sea

comunicar, informar, educar, etc.

Indicadores:

Repeticion de publicidad

El autor Pifiero (2010) nos explica que “La publicidad tiene un handicap importante ya que
normalmente no es solicitada por el receptor y su aparicion genera malestar en el mismo. Las
quejas de los usuarios respecto a la publicidad se fundamentan principalmente en la longitud

de los espacios publicitarios y su aparicion inesperada en diversos contextos”. (p. 76).

El autor nos explica que la publicidad en cualquier medio tiene una desventaja si es
que presenta un exceso de presentaciones, puede generar malestar e inquietud en cualquier
momento y puede obstruir en ciertos casos la comodidad del cliente, ya sea por la excesiva
repeticion de anuncios, algunos de gran tamafio, que el cliente no desea observar y hasta

puede ser considerado spam.

Dependencia tecnoldgica

El autor Montero (2015) nos dice que “Los medios como las redes sociales hacen que sea
cada vez mas importante para las empresas asegurarse de la exposicion de la imagen de marca

y su mensaje. Junto con la television, radio y prensa escrita, los medios sociales y digitales
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son parte obligatoria del ecosistema de las comunicaciones que trabajan juntos para crear una

experiencia agradable, cbmoda y sin inconvenientes a los consumidores™ (p. 130).

El autor explica que, en la actualidad, es importante hasta se podia decir que
obligatorio el uso de la tecnologia en las organizaciones de cualquier tamafio (micro,
pequefia, mediana y grande empresa) ya que genera un aporte esencial para el desarrollo de
las actividades de cada &rea, sea en procesos internos mejorando el control y manejo de
informacion, como procesos externos de imagen y atencion al cliente. La aplicacién de la
tecnologia en las organizaciones genera una experiencia agradable y comoda que tiene como

conclusion una mejor respuesta al cliente.

2.2.2. Variable Dependiente: Fidelizacion de clientes
2.2.2.1. Dimension 1: Satisfaccion del cliente

El autor Gosso (2010) nos menciona que “La satisfaccion es un estado de animo resultante
de la comparacion entre las expectativas del cliente y el servicio ofrecido por la empresa. Si
el resultado es neutro, no se habra movilizado ninguna emocion positiva en el cliente. [...]
En cambio, si el cliente siente que el servicio presenta un resultado mayor a sus expectativas,

mayor serd la percepcion del cliente sobre la marca y el servicio brindado” (p. 77).

El mencionado autor nos menciona que la satisfaccién que el cliente siente es un estado de
animo que se origina en la comparacién de las expectativas del cliente sobre algo, en este
caso un producto o servicio, y el producto o servicio que la organizacion esta ofreciendo. En
el momento que el servicio tiene un resultado mucho mayor al que el cliente esperaba, sin
duda es donde se mostrara satisfaccion por parte del cliente, ya que lo que la organizacion

esté ofreciendo, fue mucho mejor de lo que el cliente esperaba o necesitaba.
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Indicadores:

Servicio

Segun Vértice (2008) nos explica que “El servicio es el conjunto de prestaciones que el
cliente espera ademas del producto o del servicio basico como consecuencia del precio,

imagen y la reputacion del mismo” (p. 121).

Como el autor nos indica, el servicio es toda accion adicional que se le da al ofrecer
los productos o servicios que la organizacion esta ofreciendo, sea una atencion al cliente de
calidad, respuesta inmediata a cualquier inconveniente, mayor comodidad y facilidad de
acceso. Todos esos detalles complementan la venta de lo que las organizaciones ofrecen

mostrando asi la reputacion y calidad que el cliente puede sentir de la marca.

Feedback (retroalimentacidn)

El autor Garcia (2001) nos indica que el Feedback es “Un modelo de marketing basado en la
recepcion de la informacion a través del ciclo CRM, empieza a reemplazar al tradicional
modelo lineal. Esto es debido a la posibilidad de obtener un Feedback instantaneo del cliente
por medio de las nuevas tecnologias. Si los procesos se construyen sobre diversos canales de
interaccién con el cliente, se incrementan los inputs de analisis del comportamiento del
cliente, incrementando también la capacidad de aprender de las nuevas caracteristicas del

cliente” (p. 49).

El autor nos afirma que, gracias a la tecnologia actual aplicada en las organizaciones,
se puede obtener mayor conocimiento de los clientes. Gracias a una mayor interaccion con
los consumidores, hay una mayor cantidad de medios por el cual se puede saber mas sobre

el cliente, sea sobre su comportamiento, su consumo, habitualidad de consumo, etc.
Consumo

Segun el autor Duefias (2015) “Se entiende por consumo a la adquisicién y aplicacion de
productos o servicios de las organizaciones por parte de los consumidores para la satisfaccion

presente o futura de sus necesidades” (p. 28).
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El autor nos da a entender que el consumo es adquirir tanto productos como servicios
para satisfacer las necesidades del cliente, acompafiado de una paga por lo obtenido. Las
personas realizan este intercambio de dinero por algo material (de consumo, de uso diario o
momentaneo) o inmaterial (servicios) ya que son ellos quienes desean obtenerlo, a un precio

razonable y adecuado a las caracteristicas de lo adquirido.

2.2.2.2. Dimensién 2: Habitualidad del cliente

El autor Palomo (2014) nos menciona sobre la habitualidad de consumo del cliente, y nos
dice que “Son aquellos actos del cliente cuando frecuenta un lugar para adquirir productos y
servicios una manera frecuente con cierta regularidad porque estan satisfechos con el negocio
y con lo que ofrece. Por tanto, es aconsejable brindarles una atencion esmerada para
incrementar su nivel de satisfaccion y de esa manera, tratar de incrementar su frecuencia de

consumo” (p. 71).

El autor se refiere a la habitualidad, cuando los clientes consumen muy seguido los
servicios o productos que una organizacién esta brindando, sea por el hecho que necesitan
los productos o porque simplemente estan satisfechos con el servicio que se les brinde. Por
ende, si se quiere aumentar la cantidad de clientes que muestren una visita constante a una
organizacion, se debe incrementar su nivel de satisfaccion, mediante los productos, la

atencion y confianza que ellos necesitan 0 que supere sus expectativas.

Indicadores:
Tiempo

El autor Escudero (2011) nos menciona sobre el ese lapso de tiempo previo a la entrega de
un producto o servicio, y nos aclara que “Uno de los aspectos fundamentales de satisfaccion
es el tiempo de respuesta o espera. EI consumidor valora de modo distinto el tiempo que tarda
en ser atendido dependiendo de la fase del proceso de consumo en la que se encuentre” (p.
150).
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El autor nos indica que el tiempo de entrega o respuesta es primordial e importante
en el preciso instante de los incidentes o dudas que el cliente puede tener, o en el caso mas
comun de recibir un pedido por parte de los clientes. Es de agrado y comodidad del
consumidor ser atendido de la manera sutil y rapida, de lo contrario el cliente elegira otras
opciones aun teniendo en cuenta que el producto o servicio sea de calidad, el tiempo es el
detonante para que se sientan satisfechos y a gusto con una marca y hace que mejore la

imagen de la organizacion.

Promocion

Kotler y Armstrong (2003) mencionan sobre su concepto de la promocion, e indican que “Es
un incentivo por lo general a corto plazo, que fomenta e influye en la decisién de compra o

venta de un producto o servicio en un momento especifico planteado por las organizaciones”.
(p. 44).

Como los autores nos indican que la promocion se puede considerar como una
herramienta o elemento que es utilizado para brindar informacidn y recordar al cliente sobre
las caracteristicas del producto o servicio que se esta ofreciendo, con el fin de influir en la
actitud del cliente y posteriormente en la decisién de compra.

Influencia

Alles (2010) indica que “Capacidad de persuadir a otras personas, utilizar argumentos sélidos
y honestos, que contemple los intereses de todas las partes que intervienen. [...] Implica
capacidad de influenciar a otros a través de estrategias que permitan construir acuerdos

satisfactorios entre todos” (p. 98).

Lo que el autor indica es el hecho de influenciar en las demas personas con opiniones

con fundamento sobre las cualidades de un producto o servicio. Como se especifica en la
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investigacion, las redes sociales son una fuerte herramienta de influencia para los clientes
potenciales a la hora de elegir un producto, ya que se puede brindar opiniones abiertamente
sobre las caracteristicas positivas y negativas sobre lo que la organizacion ofrece, a su vez
también pueden ser quejas o halagos, dependiendo de su porcentaje, el cliente podria

aumentar su habitualidad de compra o simplemente dejar de comprar.

2.2.2.3. Dimensién 3: Lealtad del consumidor

Segun Schiffman y kanuk (2005) mencionan que “Entonces, una actitud mas favorable hacia
una marca, un servicio o una tienda, en comparacion con sus posibles alternativas, junto con
la circunstancia de ser cliente habitual o frecuente, se consideran los componentes
imprescindibles de la lealtad del cliente. [...] Se demostrd que la confianza y el gusto hacia

la marca conjuntamente determinan la lealtad de compra y la lealtad actitudinal (p. 243).

El autor nos indica que el comportamiento positivo que un consumidor presenta sobre
las organizaciones, es una actitud favorable sobre lo que esta recibiendo por sus necesidades,
y €S un tanto mayor si esta en comparacion a otras opciones. Las caracteristicas de un cliente
habitual y frecuente que genera mayor consumo, se acercan mas a un comportamiento leal
que muestra un consumidor gracias a la respuesta de la organizacién sobre las inquietudes
que el cliente presenta, por la confianza y seguridad que genera en la relacion empresa —

cliente, entre tantos factores que determinan la lealtad del consumidor.

Indicadores:

Preferencia

Segin James (2002) nos menciona que “Consiste en como los individuos realizan sus
decisiones y como seleccionar alternativas de un conjunto disponible de las mismas, La teoria

postula que cada individuo ordena las alternativas de acuerdo con su preferencia relativa. De
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esta forma, cuando el individuo realiza una eleccion, este selecciona la alternativa con aquello

que mas tiene de todo lo posible” (p. 59).

El autor nos explica que cada cliente tiene sus caracteristicas definidas y gustos
establecidos por distintos factores, eso ayuda e influye en la preferencia y compra de un
producto o servicio que sea de agrado de quien lo va a adquirir, siempre y cuando el cliente
este de acuerdo y a gusto con las caracteristicas de lo adquirido porque siente que genera un

beneficio mayor que otras alternativas.

Intencion de compra

Los autores Ruiz y Grande (2013) nos indican que “Conocer la actitud que un consumidor
tiene hacia un producto es importante, para identificar la actitud que tiene hacia la compra de
ese producto. [...] La intencién de compra depende de la actitud hacia la compray las normas

sociales subjetivas, es decir las opiniones de otros” (p. 163).

Los autores indican que la intencién de compra tiene como base la actitud que el
cliente muestra frente a cualquier hecho que esté relacionado con el producto o servicio que
desea obtener. Teniendo como un base primordial la opinion de las personas que tuvieron la
oportunidad de conseguir el producto o servicio que se desee, dando a conocer su opinién

sobre si en realidad mantiene calidad o no.
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2.2.3. Matriz de operacionalizacion

Tabla 1 Matriz de operacionalizacién de variables

Tema de Variables Concepto operacional Dimensiones Indicadores items Nivel de medicion escala
investigacion
Variable Independiente Variable Independiente
Marketing 4.0 Marketing 4.0 marketing 4.0

Kotler, Kantajaya y Setianwan Canales digitales 1

(2017 p.43). Afirman: El marketing 4.0 es utilizado Manejo de 2

“Marketing 4.0 es un enfoque de | para generar una mayor | e Relacién con los Informacién

marketing que combina la | interaccidon entre las clientes Publicidad 3,4

interaccion en linea y. en la oficina orgar1.|zaC|ones y ’Ios 'cllentes, Honestidad 5

entre empresas y clientes. en la | trabajando los ambitos del

economia digital, la interaccion | marketing, pero en un plano| e Confianza Seguridad 6

digital por si sola no es suficiente. | digital, con el uso de distintos comportamiento 7

de hecho, en un mundo cada vez | canales digitales, mostrando —
El  marketing [ mas en linea, el contacto fuera de | que la conexién online puede Re’)e“_c',on de 8 . Totalmente de
4.0 como | linea representa una fuerte | favorecer en la comunicacidn | « Difusidn de Contenido pUbI'C'dad_ d
estrategia diferenciacién.” con los clientes. Depend,en.ua 9 acuerdo
para la Tecnoldgica . De acuerdo
fidelizacién de Variable Dependiente Variable Dependiente ) ) ordinal
los clientes en Fidelizacién de los clientes Fidelizacién de clientes Fidelizacién de clientes - Nide acuerdo ni en
el restaurant [ Garcia, Nufiez, Salas y Suanya 10,11 desacuerdo
EntreCut?iertc? (2013 p. 73) mencionan que: “En Servicio _ En desacuerdo
s La Victoria | cyanto a la fidelizacién de clientes, | En la actualidad, las redes Feedback
2018 las redes sociales nos aportan | sociales, en parte inciden en la | e Satisfaccion del cliente | (retroalimentacién) 12 - Muy en desacuerdo

facilmente esa ratio de confianza, | fidelizacion de los clientes en la

e incluso nos ayudan a conocer la | actualidad. Con wuna mejor

influencia que ejercen nuestros | conexidn y mayor interaccion Consumo 13

clientes mas fieles sobre otros a la | con los clientes, pueden ser -

hora de realizar recomendaciones | fidelizados, pero el uso de esos | « Habitualidad Tiempo 14,15

y hablar de nuestra empresa. | canales digitales, puede atraer o

Gracias a las herramientas de | alejar a los clientes, ya que ellos Promocion 16

medicién  sociales  podremos | observan los  positivos o

analizar si las conversaciones que | negativos comentarios que el Influencia 17

se han generado en torno a| cliente observa de nuestra| e Lealtad del

nuestra marca han sido positivas o | organizacion. consumidor Preferencia 18

negativas y que alcance han

tenido”.

Intencion de compra 19

Fuente: Elaboracion propia.
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2.3. Poblacion Y Muestra

2.3.1. Poblacién

El autor Valderrama (2013) nos indica que “La poblacion es el conjunto de la totalidad de
las medidas de las variables en estudio, ya sean objetos o personas. Es decir, el conjunto de
valores gque cada variable toma en las unidades que conforman el universo. Por ello se puede
decir, que el universo tiene N elementos, que la poblacion estadistica es de tamafio N” (p.
182).

Teniendo como base los conceptos mencionados anteriormente, se presenta que la
poblacion de esta investigaciébn son los clientes que consumen en el restaurant
EntreCubiertos, en su gran mayoria estan entre las edades de 20 a 40 afios, y en su totalidad
son trabajadores del grupo Deltron S.A. siendo una poblacion de 130 colaboradores. Es
preciso sefialar que en su mayoria son personas que dan un mayor uso a las redes sociales y
presentan mayor interaccioén y acceso a el mundo digital, siendo base suficiente para el
estudio de la variable. Ya que se esta dando un enfoque de la conducta de los consumidores
con respecto al servicio brindado por el restaurant, ademas es de suma importancia su opinion

con respecto a la relacion que se mantiene con el restaurant.

2.3.2. Muestra

El autor Bernal (2010) nos indica su teoria sobre la muestra y nos explica que “Es un
fragmento elegido aleatoriamente de la poblacidn, de la cual se recopila informacion para el
desarrollo del estudio y sobre la cual se llevan a cabo su respectiva medicion y observacion

de las variables de la investigacion” (p. 161).

De acuerdo a lo establecido a la investigacién, se plantea la muestra en base a la poblacion

aplicado con la siguiente formula:

34



Gréfico 1 Formula para tamafio de muestra

_ Z*XPXQXN
e2(N=1)+2z2XPxQ

n

N: Poblacién del estudio (N=130)

P: probabilidad de éxito obtenido (0.5)

Q: 1- 0.5 =0.5 (complemento de p)

Z: coeficiente de confiabilidad al 95% = 1.96

E: maximo error permisible de la investigacion e= 0.05

El tamafio de muestra para el caso de recoleccion de datos de la poblacion estuvo compuesto

por 97 trabajadores del grupo Deltron.

2.4.  Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad

El instrumento de recopilacion de datos que se esta aplicando en esta investigacion es el
cuestionario, siendo segin Garza A. (2009),” La encuesta 0 constructo se caracteriza por la
recopilacion de informacion, orales o escritos, dirigidos a un publico objetivo y especifico

con el fin de analizar o corroborar hechos, opiniones o actitudes” (p. 275).

Para Bernal (2010) “El esquema de preguntas especificas para recopilar la
informacidn necesaria, con el propdsito de alcanzar los objetivos de un proyecto establecido.
Se trata de un acto formal para adquirir todo tipo de informacion de la unidad de analisis del

estudio y centro del problema que se investiga” (p. 250).

Este instrumento de recoleccion de datos, siendo la encuesta uno de los instrumentos
mas conocidos y aplicados en la investigacion cientifica, consta de una cierta cantidad de

preguntas realizadas hacia un grupo aleatorio de personas, con el fin de adquirir informacion
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de un objeto de estudio, siendo base para observar la realidad del centro de estudio y para

posterior analisis.
Validez del instrumento

El cuestionario fue sometido al juicio de profesionales, generando asi validez a este método.

Dichos expertos son:

Dr. Alva Arce, Rosel Cesar

Dr. Costilla Castillo, Pedro

Dra. Martinez Zavala, Maria Dolores
Confiabilidad del instrumento

En esta investigacion, se aplica una prueba piloto conformada por 16 clientes del restaurante
EntreCubiertos, con un total de 19 preguntas en el cuestionario. Con la finalidad de medir la

confiabilidad de la encuesta que fue aplicada mediante el alfa de Cronbach.

Tabla 2 Resumen de procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 16 100,0
Casos Excluido 0 0
Total 16 100,0

Fuente: Reporte del SPSS24

Tabla 3 Estadistica de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
870 19

Fuente: Reporte del SPSS24
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Interpretacion: Segun el estadistico de fiabilidad (Alfa de Cronbach), el instrumento utilizado
en esta investigacion, cual mide las variables Marketing 4.0 y fidelizacion de clientes es de

0.870. Es decir, posee una aceptable confiabilidad.
2.4.1. Coeficiente alfa de Cronbach

Molina (2008) indica que “Este coeficiente analiza la consistencia interna de la escala como
medicién de su fiabilidad mediante el calculo de la correlacion entre los items de la escala.

[...] el valor de alfa de Cronbach dar& como resultado entre 0 y 1. (p.73)

El coeficiente alfa de Cronbach, es el método mas usado para mostrar la fiabilidad
del instrumento de medicion que aplicado en las investigaciones. Este coeficiente aplicado

muestra la correlacion

que tiene los items utilizados con el tema principal y saber si esta apto para medir lo

que se desea en la investigacion.

2.4.2. Escala de Likert

Segun Malhotra (2004), “La escala de Likert es un modo de medicién usualmente utilizada
que indica gue las personas encuestadas muestren el grado de acuerdo o desacuerdo con cada
una de las afirmaciones sobre las variantes y divisiones del cuestionario. En general, las
reacciones que se pueden expresar para las respuestas, en esta escala se especifica mediante

cinco categorias de respuesta, que van de muy en desacuerdo a muy de acuerdo” (p. 258)

La escala de Likert, es utilizada cominmente en una recoleccion de datos mediante
encuestas, para mostrar y clasificar el grado de aceptacion y conformidad de las personas
quienes fueron encuestados sobre un tema en comun. Siendo una escala de facil aplicacion y
disefio a la hora de dividir la conformidad de los encuestados, siendo respuestas divididas

generalmente en cinco &mbitos generales.
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Tabla 4 Escala de Likert

1 2 3 4 5
Totalmente en | En Desacuerdo | Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

2.5. Métodos de andlisis de datos

Se elabord la base de datos de las variables Marketing 4.0 y fidelizacion de clientes. Se
guardan y analizan los resultados adquiridos a través de la aplicacion de un instrumento de
medicion siendo el programa SPSS version 22. Se evaluard la confiabilidad mediante
coeficiente de Alfa de Cronbach, el estudio de las variables y dimensiones respectivas a
través de distribucion de frecuencias, la contrastacion de hipotesis a través del coeficiente de
correlacion de Spearman y finalizando con la elaboracién de resultados mediante tablas y

graficos mencionados en esta investigacion.

2.6.  Aspectos éticos

Por cuestiones éticas, el investigador respetara los resultados o la informacion esencial que
se muestra en esta investigacion, ya que es propiedad de la organizacién que se estd
analizando. Se garantiza la privacidad de los datos brindados por la organizacion. Igualmente,
esta investigacion se trabajard con honestidad y responsabilidad a la hora de manejar los

datos de estudio que se presente.

Asi mismo, para fundamentar las variables y sus respectivas dimensiones, se
utilizaron citas bibliograficas considerando la propiedad intelectual sin ninguna restriccion y
los derechos de autor mostrando veracidad en los datos que se muestran en esta investigacion,
ya que debemos tener en cuenta y demostrar el grado de profesionalismo que esta

investigacion amerita.
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I11.  RESULTADOS

Estadistica Descriptiva

Tabla 5 Pregunta 1: ¢ Cree usted, que los distintos medios digitales generan y fortalecen

una mayor conexion entre empresa y cliente?

Tabla de Frecuencia pregunta N° 1

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 8 8,2
En Desacuerdo 5,2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 13,4
De acuerdo 42 43,3
Totalmente de acuerdo 29 29,9
Total 97 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 2 Descripcion de pregunta 1

Interpretacion figura N° 2:

¢Cree usted, que los distintos medios digitales generan y fortalecen una mayor

conexion entre empresay cliente?

50

40

30

Porcentaje

20

o T T T
Totalmente en En Desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

¢ Cree usted, que los disti dios digitales generan y
fortalecen una mayor conexion entre empresa y cliente?

Siendo aplicado el instrumento de
recoleccion de datos, en un total de
97 clientes, muestran su respuesta
a la siguiente pregunta del
recuadro. El 13% muestra su
desagrado, (8% totalmente en
desacuerdo y 5% en desacuerdo) e
indican que los medios digitales nc
fortalecen la conexion empresa —

cliente. En una opinion neutral,

encontramos a un 13% quienes

hacen un comentario omiso al no mostrar una opinion clara y no afirmar tanto positiva comao

negativamente y un total de 73% (43% de acuerdo y 30% totalmente de acuerdo) opinan que

distintos medios digitales si benefician y fortalecen la conexion, en distintos modos, mayor

acceso de informacion, pedidos, pagos, etc. La poblacién con las caracteristicas especificadas

en este proyecto, tienen un mayor uso de las redes sociales y por eso sienten que es un

beneficio hacer uso de las mismas para conectarse y saber mas de las organizaciones.
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Tabla 6 Pregunta 2: ¢Esta de acuerdo al pensar que, con el uso de estos medios, usted
puede adquirir rapida informacion de la organizacion y sobre lo que esta brindando a los

clientes?
Tabla de Frecuencia pregunta N°2
Frecuencia Porcentaje
Valido En Desacuerdo 8 8,2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 22 22,7
De acuerdo 44 45,4
Totalmente de acuerdo 23 23,7
Total 97 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3 Descripcion de pregunta 2

¢ Esta de acuerdo al pensar que, con el uso de estos medios, usted puede
adquirir rapida informacion de la organizacion y sobre lo que esta brindando a
los clientes?

50

40

30

Porcentaje

-

T T T
EnDesacuerdo Nide acuerdonien  De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

¢Esta de acuerdo al pensar que, con el uso de estos medios, usted
puede adquirir rapida informacion de la organizacion y sobre lo que esta
brindando a los clientes?

Interpretacion Figura N° 3:

De acuerdo a la opinion de la
poblacién estudiada, el 8%
indican gque los medios digitales
no ayudan al cliente a adquirir
informacidn, sea porque tienen
mayor percepcion de una
organizacion si lo comprueban
por si mismos y no se sientan
comodos usando  distintos
medios. Un 23% de los
clienteds muestran una opinion

intermedia al no optar tanto

positiva como negativamente, y un total de 69% de los clientes encuestados opinan

positivamente (45% de acuerdo y 24% totalmente de acuerdo). Ese % de clientes de la

muestra tomada, opina que, gracias a los medios digitales, las personas interesadas pueden

adquirir mayor informacion variada ya que sienten que no quisieran perder tiempo en estar

visitando los distintos locales y tienen una mayor costumbre y acceso a las redes sociales

donde pueden encontrar a la empresa deseada. Eso genera mayor comodidad y mas

posibilidad de buscar mas opciones para la necesidad del cliente.
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Tabla 7 Pregunta 3: ¢ Cree usted, que, al ver el nombre de la organizacion en distintas
redes sociales, generara interés en el consumidor sobre los servicios que se estan

brindando?
Tabla de Frecuencia pregunta N° 3
Frecuencia Porcentaje
Valido En Desacuerdo 3 3,1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 19 19,6
De acuerdo 50 51,5
Totalmente de acuerdo 25 25,8
Total 97 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 4 Descripcion de pregunta 3

¢Cree usted, que, al ver el nombre de la organizacion en distintas redes sociales,
generara interés en el consumidor sobre los servicios que se estan brindando?

60

S0

s
o

Porcentaje
8

20

25,77%
§ =

T
Totalmente de
acuerdo

T T
En Desacuerdo Ni dg acuerdonien  De acuerdo

lesacuerdo

iCree usted, que, al ver el nombre de la organizacion en distintas redes
sociales, generara interés en el consumidor sobre los servicios que se
estan brindando?

Interpretacion
N° 4:

Figura

del

instrumento de recoleccion de

Haciendo estudio
datos aplicado, se confirma
que un 3% de los clientes
estan

encuestados, en

desacuerdo al pensar que
generaria mayor interés por
parte de los clientes si lamarca
e la empresa estaria en

distintas redes sociales. 20%

muestra una opinion intermedia y un 78% de los encuestados, opinan positivamente (52% de

acuerdo y 26% totalmente de acuerdo). Ese mismo % de clientes opinan que, gracias a la

publicidad digital y constante, mediante anuncios y promociones) ellos visualizarian una

marca y generaria mayor curiosidad sobre la misma (de igual manera si no conociera la

marca), solo con el simple hecho de visualizar constantemente sin intencion de buscarla.
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Tabla 8 Pregunta 4: ;Considera usted, la implementacion de una aplicacion para
celulares de la organizacién, aun teniendo el uso de las redes sociales?

Tabla de Frecuencia pregunta N° 4

Frecuencia Porcentaje

Valido Totalmente en desacuerdo 6 6,2

En Desacuerdo 12 12,4

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 45 46,4

De acuerdo 24 24,7

Totalmente de acuerdo 10 10,3

Total 97 100,0

Fuente: Elaboracion propia
Figura 5 Descripcion de pregunta 4

¢Considera usted, la implementacion de una aplicacién para celulares de la Interpretacic’)n Figura N° 5:
organizacion, aun teniendo el uso de las redes sociales? .

Gracias al estudio aplicado
hacia los clientes, se concluye
los resultados para la siguiente
pregunta: un 18% de los

clientes encuestados (6%

Porcentaje

totalmente en desacuerdo y

12% en desacuerdo) muestran

una negatividad notable con

T 1 T 1 - -7
Taﬂaet%?d%n En Desacuerdo Ni r;leni e:erdo De acuerdo Toiglcrng%%de respecto a |a Imp|ementaC|On

desacuerdo

e e e S (e A o de una aplicacion para

celulares, ya que sienten que
seria suficiente con las redes sociales activas actualmente sumando con la atencion brindada
personalmente, siendo innecesaria esta decision. Un 46% de los encuestados muestran una
opinién compartida, aunque no muestren mucho enfoque hacia una respuesta positiva por
motivos mencionados anteriormente, y 35% de los encuestados (25% de acuerdo y 10%
totalmente de acuerdo) indican que seria una buena idea la implementacion de una aplicacion

abarcando con nuestra atencion mayores medios y conexiones con el cliente.
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Tabla 9 Pregunta 5: ¢ Considera usted, que toda la informacién brindada en estos medios
es verdadera? (ofertas, precios, etc.)

Tabla de Frecuencia pregunta N°5

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 9 9,3
En Desacuerdo 31 32,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 47 48,5
De acuerdo 8 8,2
Totalmente de acuerdo 2 2,1
Total 97 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Figura 6 Descripcion de pregunta 5 Interpretacion Figura
¢Considera usted, que toda la informacion brindada en estos medios, es N°6:
verdadera? (ofertas, precios, etc.) Haciendo analisis a los

cuadros estadisticos del

instrumento  aplicado,
se concluye las
opiniones  de  los
clientes para la

siguiente pregunta: 41%

Porcentaje

de los clientes (9%

totalmente en

desacuerdo y 32% en

T 1 T T ‘ ..
Tg;:lgl:l?et[edgn En Desacuerdo Ni der:::erdo De acuerdo Tm:gnzl;\:’%de desacuerdO) Opl nan que
desacuerdo
:Considera usted, que toda la informacién brindada en la informacion brindada

estos medios, es verdadera? (ofertas, precios, etc.)

en estos medios no es
fidedigna, ya que mencionan su disgusto por la publicidad engafiosa que pueden encontrar
por parte de cualquier entidad en estos medios. Incluso fueron victimas del caso mencionado,
tratando de adquirir un servicio que estaba en una publicidad, pero que la organizacion no
estaba ofreciendo, ademas por el spam constante de fuentes engafiosas. Un 48% de los
clientes tienen una opinion dividida y solo un 10% de los clientes encuestados opinan que

efectivamente la informacion brindada en estos medios es completamente verdadera.
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Tabla 10 Pregunta 6: ¢ Cree usted, que seria conveniente hacer un pedido y pagar por el
servicio via online

Tabla de Frecuencia pregunta N° 6

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 6 6,2
En Desacuerdo 3 3,1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 29 29,9
De acuerdo 48 49,5
Totalmente de acuerdo 11 11,3
Total 97 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion Figura N°7:
Gracias a la encuesta

¢ Cree usted, que seria conveniente hacer un pedido y pagar por el servicio via realizada. se deduce que
online? ’

Figura 7 Descripcion de pregunta 6

solo un 9% de los

encuestados (6%
a0

totalmente en
40

desacuerdo y 3% en

desacuerdo),  muestra

[
£ w .
s desacuerdo a la idea de
2 hacer pagos via online,
ya que prefieren hacerlo
10
en el momento y con
:
0 30%% : . efectivo, ya sea por
Tgteaslgfgfd%n En Desacuerdo Mi denaiaggerdo De acuerdo Totaagneerl%eode
desacuerdo habItO 0 pOI’ SegUI’Idad
¢ Cree usted, que seria conveniente hacer un pedido y pagar
por el servicio via online? Un 30% de los

encuestados indican una opinion dividida, ni de acuerdo ni en desacuerdo, y un 61% de los
clientes encuestados (50% de acuerdo y 11% totalmente de acuerdo), creen que es una buena
idea implementar este método de pago, ya sea un pago adelantado por pedido o reservacion
y también por tarjeta o deposito, ya que los clientes también prefieren realizar sus pagos de

distinta manera y no depender tanto del efectivo.
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Tabla 11 Pregunta 7: ¢ A usted, le parece adecuado la forma en gue esta organizacion se
expresa hacia sus clientes mediante los medios digitales que utiliza?

Tabla de Frecuencia pregunta N°7

Frecuencia Porcentaje

Valido Totalmente en desacuerdo 3 3,1

En Desacuerdo 6 6,2

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 28 28,9

De acuerdo 53 54,6

Totalmente de acuerdo 7 7,2

Total 97 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 8 Descripcion de pregunta 7 Interpretacion Figura N°8:

Con respecto a la atencion

¢ A usted, le parece adecuado la forma en que esta organizacion se expresa del cli brindad |
hacia sus clientes mediante los medios digitales que utiliza? el cliente, brindada por e

restaurante en los medios

digitales que utiliza, se
concluye que a un 9% de
los clientes (3%
totalmente en desacuerdo
y 6% en desacuerdo)

Porcentaje

muestran cierta queja

sobre la atencidn recibida,

la demora y/o la falta de

Totalmente en En Desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de I’eSpueSta pOI’ pal'te de Ia
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo R .,
£A usted, le parece adecuado la forma en que esta organizacion se Organ I1Zaclon es una de IOS

expresa hacia sus clientes mediante los medios digitales que utiliza?

muy pocos motivos y en
pocas ocasiones, por el cual el cliente presenta incomodidad. 29% de los encuestados no
muestran incomodidad o apoyo, sea porque todavia no tuvieron la oportunidad de utilizar
estos medios de la organizacion y un 62% de los clientes encuestados (55% de acuerdo y 7%
totalmente de acuerdo), tras la utilizacion de estos medios digitales de la organizacion, se

sienten satisfechos y estan de acuerdo con la atencion brindada.

45



Tabla 12 Pregunta 8: ¢ Esta de acuerdo, en que este tipo de publicidad se repita
constantemente en distintos medios digitales?

Tabla de Frecuencia pregunta N° 8

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 11 11,3
En Desacuerdo 27 27,8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 39 40,2
De acuerdo 20 20,6
Total 97 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 9 Descripcion de pregunta 8

¢Esta de acuerdo, en que este tipo de publicidad se repita constantemente en

distintos medios digitales?

Porcentaje

Totalmente en En Desacuerdo Nide acuerdonien  De acuerdo
desacuerdo desacuerdo

¢Esta de acuerdo, en que este tipo de publicidad se repita

constantemente en distintos medios digitales?

Interpretacion Figura
N°9:
Gracias a la encuesta

realizada, se recopild la
siguiente  informacion
de los clientes. Un 39%
de los clientes
encuestados (11%
totalmente en descuerdo
y 28% en desacuerdo),
muestran su
incomodidad sobre la
constante aparicion de

la marca o promociones

de la misma ya que les parece excesivo o repetitivo, llegando a incomodar a los clientes, un

40% de los clientes muestran una opinion compartida o indecisa con respecto a la repeticion

de la publicidad y solo un 21% de los clientes encuestados muestran positivismo Yy les parece

correcto que se repita distintas publicidades para mayor atraccion del cliente.
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Tabla 13 Pregunta 9: ¢ Esta de acuerdo que, en la actualidad, las organizaciones deben

usar obligatoriamente distintos medios digitales?

Tabla de Frecuencia pregunta N°9

Frecuencia Porcentaje
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 27 27,8
De acuerdo 42 43,3
Totalmente de acuerdo 28 28,9
Total 97 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura 10 Descripcién de pregunta 9

Interpretacion Figura N° 10:

¢ Esta de acuerdo que, en la actualidad, las organizaciones deben usar

obligatoriamente distintos medios digitales?

De acuerdo al estudio

Porcentaje

50

40

30

20

realizado a los clientes del

obligatoriamente distintos medios digitales?

T T I
Ni e acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerco

:Esta de acuerdo que, en la actualidad, las organizaciones deben usar

restaurante EntreCubiertos, un
28% de la poblacién encuesta
muestra una opinion dividida
sobre si las organizaciones
deben utilizar distintos medios
digitales obligatoriamente, sea

por costumbre del mismo

cliente, enterarse de todo lo

que las organizaciones ofrecen

personalmente y 72% de los

encuestados ( 43% de acuerdo y 29% totalmente de acuerdo) opinan que es prescindible para

las organizaciones utilizar tantos medios digitales como sea posible, ya que en la actualidad,

tanto las organizaciones como las interacciones con los clientes, se hacen en un ambito digital,

sea informacion, modo de pago, atencion al cliente, siendo mucho mas facil y rapida

la respuesta a las inquietudes del cliente.
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Tabla 14 Pregunta 10: ¢ Considera usted, que el servicio de atencion al cliente mejorara
con la implementacion del uso de las distintas redes sociales?

Tabla de Frecuencia pregunta N° 10

Frecuencia Porcentaje
Valido En Desacuerdo 3 3,1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 22 22,7
De acuerdo 59 60,8
Totalmente de acuerdo 13 13,4
Total 97 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 11 Descripcion de pregunta 10

;Considera usted, que el servicio de atencién al cliente mejorara con la
implementacion del uso de las distintas redes sociales?

&0

40

Porcentaje

20

1
En Desacuerdo  Mide acuerdo ni en
desacuerdo

I
De acuerdo

1
Totalmente de
acuerdo

¢Considera usted, que el servicio de atencion al cliente mejorara con la
implementacion del uso de las distintas redes sociales?

Interpretacion Figura
N°11:
Segun el  estudio

realizado, solo un 3%

de los clientes
encuestados,
mencionan  que el

servicio no mostrar un
aumento si es que se
implementan los
medios digitales
correspondientes,  ya
sea porque sienten que

es irrelevante y que es

mejor la interaccion en persona, un 23% mantiene una opinion dividida con respecto a esta

implementacion y un total de 71% de los encuestados ( 61% de acuerdo y 13% totalmente de

acuerdo) indican que el servicio si mejoraria si se llegan a utilizar debidamente los medios

mencionados, ya que ellos suelen estar ocupados en pisos distintos y podrian hacer pedidos

0 consultas sin la necesidad de estar en el restaurante.
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Tabla 15 Pregunta 11: ¢ Considera usted, que, con el uso de los medios digitales, se
genera mayor comodidad al cliente a la hora de que ellos quieran adquirir los servicios de

la organizacion?

Tabla de Frecuencia pregunta N° 11

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 3 3,1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 37 38,1
De acuerdo 41 42,3
Totalmente de acuerdo 16 16,5
Total 97 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 12 Descripcion de pregunta 11

i Considera usted, que, con el uso de los medios digitales, se genera mayor
comodidad al cliente a la hora de que ellos quieran adquirir los servicios de la
organizacién?

Porcentaje

T
Totalmente de
acuerdo

T
Totalmente en  Mi de acuerclo ni en De acuerdo

desacuerdo desacuerco

i Considera usted, que, con el uso de los medios digitales, se genera
mayor comodidad al cliente a la hora de que ellos quieran aduquirir los
servicios de la organizacion?

Interpretacion
Figura N°12:

Segin el estudio
realizado en el

restaurante
EntreCubiertos, se
observa que solo un
3% de

encuestados opinan

los clientes

que no se sentirian
comodos o no
generaria ningun

cambio con la

utilizacion de estos medios, un 38% mantienen una opinion dividida sobre esta incognita y

un total de 59% de los encuestados afirman que estarian comodos si es que el restaurante

aplica estos medios para la atencion al cliente. Ya que como se mencionaba en el recuadro

anterior, se les haria mucho mas facil obtener informacion al alcance de su celular, podrian

hacer pedidos o consultas sin separarse de sus labores y no les generaria ningin

inconveniente.
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Tabla 16 Pregunta 12: ¢ Usted esta de acuerdo en que la organizacion, le anuncie
personalmente sobre las mejoras e innovaciones que el restaurante presenta? (mediante

correo y WhatsApp)
Tabla de Frecuencia pregunta N° 12
Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 8 8,2
En Desacuerdo 13 13,4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 19 19,6
De acuerdo 35 36,1
Totalmente de acuerdo 22 22,7
Total 97 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 13 Descripcion de pregunta 12

¢ Usted esta de acuerdo en que la organizacion, le anuncie personalmente sobre

las mejoras e innovaciones que el restaurante presenta? (mediante correo y

WhatsApp)

40

30

20

Porcentaje

36,08%
22 68%
T T T
Totalmerte en En Desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo

desacuerdo

2 Usted esta de acuerdo en que |a organizacién, le anuncie personalmente sobre las
mejoras e innovaciones que el restaurante presenta? [mediante correa y Whatsfpp)

Interpretacion Figura
N° 13:

De acuerdo al analisis
de los cuadros
estadisticos  basados
en la encuesta hacia
los clientes, se deduce
que a un 21% de los
encuestados (8%
totalmente en
desacuerdo y 13% en
desacuerdo) indican

que no les pareceria

correcto que el restaurante les avise constantemente sobre las innovaciones que se estan

implementando, ya que les pareceria incomodo y hostigante. Algunos aclaran que, si

quisieran saber sobre las mejoras del restaurante, ellos mismos estarian interesados en saber

y buscarla. Un 20% muestra una opinion dividida y un 59% de los clientes encuestados (36%

de acuerdo y 23% totalmente de acuerdo) opinan que les gustaria saber mucho mas sobre las
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ofertas, promociones y mejoras que el restaurante estd mostrando y que factible observarlo

desde su celular ya que es el lugar donde estdn consumiendo sus alimentos.

Tabla 17 Pregunta 13: ¢ Cree usted, que el servicio brindado en la organizacion, se realiza
como se especifica en las redes sociales?

Tabla de Frecuencia pregunta N° 13

Frecuencia Porcentaje
Valido En Desacuerdo 16 16,5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 46 47,4
De acuerdo 29 29,9
Totalmente de acuerdo 6 6,2
Total 97 100,0

Fuente: Elaboracion propia

¢ Cree usted, que el servicio brindado en la organizacion, se realiza como se

Figura 14 Descripcion de pregunta 13

especifica en las redes sociales?

Interpretacion
Figura N° 14:
En base a la encuesta

Porcentaje

En Desacuerdo  Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo Tetalmente de
acuerdo

éCree usted, que el servicio brindado en la organizacion,

se realiza como se especifica en las redes sociales?

realizada a  los
clientes, se entiende
que un 17% de los
encuestados muestran
su desacuerdo con
respecto a lo que se
ofrece en las redes
sociales y lo que se
esta ofreciendo en el
restaurante. Ya que

en ocasiones el

cliente viene por una

promocion o anuncio de tales platos y a la hora de hacer un pedido presencial ya no hay esa

promocion o anuncio. Un 47% de los encuestados muestran una opinién dividida y sin ningdn

enfoque tanto positiva como negativamente. Y un total de 36% de los encuestados (30% de
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acuerdo y 6% totalmente de acuerdo) muestran su apoyo Yy satisfaccion con respecto al

servicio anunciado en redes sociales y brindadas en el restaurante.

Tabla 18 Pregunta 14: ¢Siente usted que estos medios facilitan y reducen el tiempo a la
hora de hacer un pedido para solicitar servicios que las personas necesitan?

Tabla de Frecuencia pregunta N° 14

Frecuencia Porcentaje
Valido En Desacuerdo 9 9,3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 6,2
De acuerdo 49 50,5
Totalmente de acuerdo 33 34,0
Total 97 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 15 Descripcion de pregunta 14

éSiente usted que estos medios facilitan y reducen el tiempo ala hora de hacer
un pedido para solicitar servicios que las personas necesitan?

Porcentaje

i Siente usted que estos medios facilitan y reducen el tiempo a la hora
de hacer un pedido para solicitar servicios que las personas necesitan?

En Desacuerdo  Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Interpretacion Figura

N° 15:

Gracias a la encuesta
realizada, se deduce que
un 9% de los
encuestados indican,
aunque se utilice estos
medios, no reduciria el
tiempo a la hora de
hacer mas pedidos. Un
6% indica una opinion
dividida y un total de
85% (51% de acuerdo y
34% totalmente de

acuerdo) indican que, si

beneficia la utilizacion de los medios digitales, sea a la hora de hacer llamadas a atencién al

cliente o hacer pedidos previos.
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Tabla 19 Pregunta 15: ¢ Cree usted, que la organizacion brinda la disponibilidad
necesaria para que el cliente esté a gusto y consuma en otra ocasion?

Tabla de Frecuencia pregunta N° 15

Frecuencia Porcentaje
Valido En Desacuerdo 3 3,1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 22 22,7
De acuerdo 47 48,5
Totalmente de acuerdo 25 25,8
Total 97 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 16 Descripcién de pregunta 15
Interpretacion

¢ Cree usted, que la organizacion brinda la disponibilidad necesaria para que el Figura N° 16: Segtjn
cliente esté a gusto y consuma en otra ocasion? el estudio

realizado, se deduce

que solo 3% de los
clientes encuestados
indican que no estan
a gusto con la

disponibilidad y los
servicios que la

Porcentaje

organizacion brinda
al cliente. Un 23%

T T T
En Desacuerdo N ce acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerco

de los encuestados

iCree usted, que la organizacion brinda la disponibilidad necesaria para muestran una
fue el cliente esté a gusto y consuma en otra ocasion?

opinion dividida y

un total de 74% de los encuestados (48% de acuerdo y 26% totalmente de acuerdo) indican
que el restaurante presenta una repuesta rapida y sin ningln inconveniente en caso de una
inquietud del cliente, siempre mejorando la atencién y respuesta para que el cliente se sienta

a gusto de poder seguir consumiendo en nuestra instalacion.
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Tabla 20 Pregunta 16: ¢Cree usted, que las promociones que se estan brindando en las
distintas redes sociales, influyen al cliente a interesarse y consumir en la organizacion?

Tabla de Frecuencia pregunta N° 16

Frecuencia Porcentaje
Valido En Desacuerdo 6 6,2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 3,1
De acuerdo 47 48,5
Totalmente de acuerdo 41 42,3
Total 97 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 17 Descripcion de pregunta 16

¢ Cree usted, que las promociones que se estan brindando en las distintas redes
sociales, influyen al cliente a interesarse y consumir en la organizacion?

a0

40

30

Porcentaje

20

T
En Desacuerdo  Ni dg acuerdo ni en De acuerdo

esacuerdo

T
Totalmerte de
acuerdo

:Cree usted, que las promociones que se estan brindando en las
distintas redes sociales, influyen al cliente a interesarse y consumir en

la organizacion?

Interpretacion
0

Figura

Gracias a la encuesta
realizada para esta
investigacion, se deduce
la siguiente respuesta del
cliente. Solo un 6% de
los encuestados indican
que los anuncios o
promociones no incitan a
adquirir nuestros

servicios como

restaurante. Un 3% de los encuestados mantienen una respuesta dividida con respecto a esta

incégnita y un 91% de los encuestados (49% de acuerdo y 42% totalmente de acuerdo)

indican y se sienten mas interesados en adquirir nuestros servicios gracias a los anuncios,

promociones y ofertas que se establecen en nuestras redes sociales, ya que es el &ambito donde

nuestro cliente estd mas conectado, la organizacion también esta trabajando de esta manera

para atraer mas su atencion y consumo mas habitual.
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Tabla 21 Pregunta 17: ¢ Cree usted, que los distintos comentarios y opiniones de las
personas en las redes sociales, pueden influenciar en el consumo de otros clientes?

Tabla de Frecuencia pregunta N° 17

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 3 3,1
En Desacuerdo 8 8,2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17 17,5
De acuerdo 42 43,3
Totalmente de acuerdo 27 27,8
Total 97 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 18 Descripcion de pregunta 17

¢ Cree usted, que los distintos comentarios y opiniones de las personas en las
redes sociales, pueden influenciar en el consumo de otros clientes?

a0

40

30

Porcentaje

20

T T T
Tetalmerte en En Desacuerdo Nide acuerde De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo

&Cree usted, que los distintos comentarios y opiniones de las personas en las redes
sociales, pueden influenciar en el consume de otros clientes?

Interpretacion Figura N° 18:

Segun la encuesta realizada,
solo un 11% de los
encuestados (3% totalmente
en desacuerdo y 8% en
desacuerdo), muestran una
negativa con respecto a las
opiniones del cliente en redes
sociales, hacen caso omiso y
ellos mismos aprecian la
calidad del producto o

servicio que se esta

brindando en el restaurante, muy aparte de los posibles comentarios que se hacen en distintas

redes. Un 18% de los encuestados muestran una opinion dividida y un total de 71% de los

clientes encuestados (43% de acuerdo y 28% totalmente de acuerdo), estan al tanto de los

comentarios tanto positivos y negativos del cliente en rede sociales y aceptan que los mismos

comentarios pueden influenciar a las personas a seguir consumiendo en el establecimiento o

también dejar de hacerlo, ya que se sienten que en estos medios una persona puede opinar de

manera libre sobre todos temas y en este caso del servicio o producto que las organizaciones
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ofrecen, eso hace que las personas crean en la mayoria de los comentarios sobre las

organizaciones en redes sociales.

Tabla 22 Pregunta 18: ¢ Usted prefiere una marca u organizacion, por el uso diferenciado

de los distintos medios digitales?

Tabla de Frecuencia pregunta N° 18

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 3 3,1
En Desacuerdo 14 14,4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 26 26,8
De acuerdo 37 38,1
Totalmente de acuerdo 17 17,5
Total 97 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 19 Descripcion de pregunta 18

iUsted prefiere una marca u organizacion, por el uso diferenciado de los
distintos medios digitales?

40
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Porcentaje

T T T T
Totalmente en En Desacuerdo Mide acuerdo  De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo

¢ Usted prefiere una marca u organizacion, por el uso
diferenciado de los disti lios digitales?

Interpretacion Figura N° 19:

Utilizando como base la
encuesta realizada a los clientes
del restaurante EntreCubiertos,
se deduce que solo un 17% de los
encuestados (3% totalmente en
desacuerdo 'y 14% en
desacuerdo) no prefieren a una
organizacion por la interaccion
que genera en las redes sociales
son los clientes, sino por su
interaccion en persona, en el
momento de la verdad de la

organizacion, por su calidad de servicio y producto que se ofrece. Un 27% de los encuestados

muestran una opinion indecisa a la incognita, y un total de 56% de los encuestados (38% de

acuerdo y 18% totalmente de acuerdo) prefieren una organizacion que mantiene una mayor
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y asertiva comunicacion con los clientes, mucho antes que se consuma en los

establecimientos.

Tabla 23 Pregunta 19: ¢ Considera usted, consumir o seguir consumiendo en un
establecimiento que da un uso efectivo a los medios digitales que tiene a su alcance?

Tabla de Frecuencia pregunta N° 19

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 3 3,1
En Desacuerdo 11 11,3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 33 34,0
De acuerdo 35 36,1
Totalmente de acuerdo 15 15,5
Total 97 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 20 Descripcion de pregunta 19

¢ Considera usted, consumir o seguir consumiendo en un establecimiento que
da un uso efectivo a los medios digitales que tiene a su alcance?

Porcentaje

Totalmente en En Desacuerdo Mide acuerdo De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

£ Considera usted, consumir o seguir consumiendo en un establecimiento gue da un
uso efectivo a los medios digitales que tiene a su alcance?

Interpretacion Figura
0

Segin el  estudio
realizado hacia los
clientes des restaurante
EntreCubiertos, los
resultados para esta
pregunta  son  las
siguientes: 14% de los
encuestados  prefieren
consumir en una marca
U organizacion pero no

por los medios digitales

(3% totalmente en desacuerdo y 11% en desacuerdo), ya que se presentan distintos motivos

por el cual una persona elijen consumir o seguir consumiendo en una empresa, sea por la

calidad de servicio y producto, comodidad, infraestructura, experiencia mas no por la
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publicidad mostrada en redes sociales. Un 34% mantiene una opinién dividida con respecto
a la pregunta y un 52% de los encuestados afirma que si consumirian y seguirian
consumiendo en una empresa que tiene una mayor publicidad y estrategia con respecto a la
utilizacion de las redes sociales (36% de acuerdo y 16% totalmente de acuerdo), ya que se
sienten interesados y provocados visualmente por la calidad de nuestros productos y

servicios, acompafados de comentarios que favorecen y respaldan nuestro trabajo.

Contrastacion de Hipotesis
Contrastacion de Hipotesis General
Se lleva a cabo cumpliendo con los siguientes pasos:
Se formula la hipotesis nula y la alternativa
Hipotesis nula (HO)
HO: EI marketing 4.0 no tiene relacién con la fidelizacion de clientes en el
restaurante EntreCubiertos en La Victoria, 2018.
Hipotesis alternativa (H1)
H1: El marketing 4.0 tiene relacion con la fidelizacion de clientes en el restaurante
EntreCubiertos en La Victoria, 2018.

Asumiendo el nivel de confianza = 95%

Margen de error = 5% (0.05)
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Tabla 24 Correlacion Marketing 4.0 y Fidelizacion de clientes

Prueba de Hipotesis general

Correlaciones

Marketing_ | Fidelizacion

4.0 _de_clientes

Rho de Marketing_4.0 Coeficiente de 1,000 785"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 97 97

Fidelizacion_de_clie | Coeficiente de 785" 1,000
ntes correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 97 97

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

Fuente: Reporte del SPSS.24

El resultado de la prueba Rho de Spearman es igual a 0,785 puntos, mostrando una

correlacion positiva de la variable independiente, Marketing 4.0 sobre la variable

dependiente, Fidelizacion de clientes y de acuerdo al estadistico de correlacion de Rho de

Spearman, donde el nivel de significancia (sig. =0.000) es menor que el p valor 0.05, se

rechaza la hipétesis nula (HO), es decir; si existe relacion entre el marketing 4.0 y la

fidelizacion de clientes del restaurante EntreCubiertos, la victoria, 2018.

Contrastacion de Hipotesis Especifica 1

Se lleva a cabo cumpliendo con los siguientes pasos:

Se formula la hipotesis nula y la alternativa

Hipotesis nula (HO)

HO: La relacion con los clientes no tiene relacion con la satisfaccion de los clientes en

el restaurant EntreCubiertos en la Victoria, 2018.

59




Hipdtesis alternativa (H1)

H1: La relacion con los clientes tiene relacion con la satisfaccion de los clientes en el

restaurant EntreCubiertos en la Victoria, 2018.

Asumiendo el nivel de confianza = 95%

Margen de error = 5% (0.05)

Tabla 25 Correlacion Relacién con los clientes y Satisfaccion de los clientes

Prueba de Hipdtesis especifica 1

Correlaciones

Relacion_con | Satisfaccion_de |
_los_clientes 0s_clientes

Rho de Relacion_con los cli | Coeficiente de 1,000 7227
Spearma | entes correlacion

n Sig. (bilateral) . ,000

N 97 97

Satisfaccion_de_los_c | Coeficiente de 722" 1,000
lientes correlacion

Sig. (bilateral) ,000 :

N 97 97

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

Fuente: Reporte del SPSS.24

El resultado de la prueba Rho de Spearman es igual a 0,722 puntos, mostrando una

correlacion positiva de la dimension 1 de variable independiente, Relacion con los clientes

sobre la dimensién 1 de la variable dependiente, Satisfaccion de los clientes y de acuerdo al

estadistico de correlacion de Rho de Spearman, donde el nivel de significancia (sig. =0.000)

es menor que el p valor 0.05, se rechaza la hip6tesis nula (HO), es decir; si existe relacién

entre La relacién con los clientes y la satisfaccion del cliente del restaurante EntreCubiertos,

la victoria, 2018.
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Contrastacion de Hipotesis Especifica 2
Se lleva a cabo cumpliendo con los siguientes pasos:
Se formula la hipotesis nula y la alternativa

Hipotesis nula (HO)
HO: La confianza no tiene relacion con la habitualidad de los clientes en el restaurant
EntreCubiertos en la Victoria, 2018.

Hipotesis alternativa (H1)
H1: La confianza tiene relacion con la habitualidad de los clientes en el restaurant
EntreCubiertos en la Victoria, 2018.

Asumiendo el nivel de confianza = 95%

Margen de error = 5% (0.05)
Tabla 26 Correlacién Confianza y Habitualidad

Prueba de Hipotesis especifica 2

Correlaciones
Confianz | Habitualida
a d
Rho de Confianza Coeficiente de 1,000 ,660™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 97 97
Habitualida | Coeficiente de ,660™ 1,000
d correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 97 97

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Reporte del SPSS.24
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El resultado de la prueba Rho de Spearman es igual a 0,660 puntos, mostrando una
correlacion positiva de la dimension 2 de variable independiente, Confianza sobre la
dimension 2 de la variable dependiente, Habitualidad y de acuerdo al estadistico de
correlacion de Rho de Spearman, donde el nivel de significancia (sig. =0.000) es menor que
el p valor 0.05, se rechaza la hipdtesis nula (HO), es decir; si existe relacion entre La

confianza y la habitualidad del restaurante EntreCubiertos, la victoria, 2018.

Contrastacion de Hipotesis Especifica 3
Se lleva a cabo cumpliendo con los siguientes pasos:
Se formula la hipotesis nula y la alternativa

Hipotesis nula (HO)
HO: La difusion de contenido no tiene relacién con la lealtad al consumidor en el

restaurant EntreCubiertos en la Victoria, 2018.

Hipétesis alternativa (H1)
H1: Ladifusion de contenido tiene relacion con la lealtad al consumidor en el restaurant
EntreCubiertos en la Victoria, 2018.

Asumiendo el nivel de confianza = 95%

Margen de error = 5% (0.05)
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Tabla 27 Correlacion Difusion de contenido y Lealtad del consumidor

Prueba de Hipotesis especifica 3

Correlaciones

Difusion_d | Lealtad de
e_contenid |_consumi
0 dor

Rho de Difusion_de_conteni | Coeficiente de 1,000 ,600™
Spearman do correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 97 97

Lealtad_del_consum | Coeficiente de ,600™ 1,000
idor correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 97 97

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

Fuente: Reporte del SPSS.24

El resultado de la prueba Rho de Spearman es igual a 0,600 puntos, mostrando una

correlacion positiva de la dimension 3 de variable independiente, Difusion de contenido sobre

la dimension 3 de la variable dependiente, Lealtad del consumidor y de acuerdo al estadistico

de correlacion de Rho de Spearman, donde el nivel de significancia (sig. =0.000) es menor

que el p valor 0.05, se rechaza la hip6tesis nula (HO), es decir; si existe relacion entre La

difusion de contenido y La lealtad del consumidor del restaurante EntreCubiertos, la victoria,

2018.
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IV. DISCUSION

Esta investigacion tuvo como finalidad determinar la relacion que existe entre ambas
variables, es decir del marketing 4.0 y fidelizacion de clientes del restaurante EntreCubiertos
ubicado en la Victoria, 2018. A su vez, se desea determinar la relacion entre las dimensiones
de las variables marketing 4.0 (relacién con los clientes, confianza y difusién de contenido)
y las dimensiones de fidelizacion de clientes (satisfaccion del cliente, habitualidad y lealtad

del consumidor).

Uno de los puntos a estudiar en esta investigacion son los clientes, Por ende, los
resultados deduciran el comportamiento de los mismos frente a las acciones del restaurante.
Cabe recalcar que esta organizacion se dedica a la comercializacién de alimentos, sea
desayuno, almuerzo y postres especificada en la lista de platos que el restaurante muestra a
su cliente, que son solo los colaboradores del grupo Deltron S.A. El constructo utilizado fue
realizado en base a las caracteristicas de los clientes del restaurante EntreCubiertos, para
luego ser validada y aceptada por tres expertos de la universidad Cesar Vallejo. Ademas, se
comprobo la confiabilidad, aplicando una prueba piloto, con un alfa de Cronbach de 0.870

para la encuesta que representa ambas variables.

Con respecto a la validez del trabajo realizado, en el area de trabajo de la
organizacion, no se presenté ningun inconveniente, ya que previamente se pidié la
autorizacion adecuada del area especifica para esta investigacion. Ademas, no se eliming
informacién en el proceso de la investigacion, ya que afectaria la ética y validez de esta
investigacion. Empleando el programa SPSS, se analizd detalladamente los resultados,

siendo de gran ayuda para obtener datos confiables y validos de las variables y dimensiones.

La lectura y analisis de los resultados, gracias a la aplicacion del programa SPSS, no
da la facilidad de afirmar que existe una relacion lineal directa entre ambas variables; este
resultado es comprobado gracias a la prueba estadistica de correlacion Rho de Spearman, Rho
=0.870, Sig. Bilateral = 0.000; (p < 0.05), afirmando asi que existe relacion entre la variable
independiente Marketing 4.0 y la variable dependiente Fidelizacion de clientes. Estos
resultados son similares a los obtenidos por (Tineo & Cajo, 2016), Rho de Spearman
=0.806, Sig. Bilateral = 0.029; (p < 0.05) que demuestra que existe relacion entre la variable

Marketing online y la variable fidelizacién del cliente en la corporacion KYOSAN EIRL —
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Chiclayo, 2016. Los resultados de la prueba estadistica de correlacion entre las dimensiones
aplicadas e n esta investigacion, cuales son Marketing 4.0 y fidelizacion de clientes muestran
su validez mediante la aplicacion del Rho de Spearman entre las dimensiones de ambas
variables.  Los resultados siguientes corresponden a las dimensiones Relacion con los
clientes y Satisfaccion de los clientes (Rho = 0.722, Sig. (bilateral) = 0.000); Confianza y
Habitualidad (Rho = 0.660, Sig. (bilateral) = 0.000), finalizando con Difusion de contenido
y Lealtad del consumidor (Rho = 0.600, Sig. (bilateral) = 0.000). En conclusion, podemos
afirmar que las dimensiones de marketing 4.0, en su totalidad, mantienen una correlacién
significativa y directa con las dimensiones de la variable Fidelizacion de clientes. Teniendc
base suficiente en este estudio para mencionar que, si se sigue aplicando mayor atencion y
mejoras en el marketing en el &ambito digital en el restaurante, se podra aumentar y fortalecer

la fidelizacidon de nuestros clientes.
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V. CONCLUSIONES

Habiendo llegado a los resultados presentados tras un respectivo andlisis en esta
investigacion, ademas con una discusion correspondiente, se concluye de la siguiente

manera.

Primero: Existe una relacion entre marketing 4.0 y la fidelizacién de clientes en el
restaurante EntreCubiertos ubicado en La Victoria, 2018, donde se puede apreciar en la tabla
N° 24 con la prueba estadistica Rho de Spearman que sefiala un coeficiente de correlacion de
0.785 y que presenta una correlacion positiva fuerte y que la hipotesis alterna planteada en
esta investigacion es aceptada con una significancia (bilateral) de 0.000 siendo menor a p =
0.005 explicando que existe significancia. Gracias a estos resultados se pueden hacer
investigaciones similares basado en los conceptos actuales del marketing, y pueden ser
aplicados en rubros similares como esta organizacion y cualquier empresa que presente una
constante atencion al cliente. Las investigaciones con un objetivo en relacion a los clientes,
se puede profundizar con el paso del tiempo, ya que los mismos presentan constante cambio,
en las necesidades, costumbres, comodidades hasta en los gustos que presenta, asi que se
puede seguir investigando esta rama del marketing 4.0 que es empleado en un ambito digital,

con la finalidad de estar mas cerca del cliente y sobre todo entender sus nuevas exigencias.

Segundo: Con relacion a la primera hip6tesis especifica se afirma que existe una
relacion fuerte entre la relacion que la organizacion que tiene con los clientes y la satisfaccion
del cliente del restaurante EntreCubiertos ubicado en La Victoria, 2018. En base a la tabla
N° 25, el coeficiente de Rho de Spearman es de 0.722 y que presenta una correlacion fuerte
y que la primera hipotesis especifica alterna planteada en esta investigacion es aceptada con
una significancia (bilateral) de 0.000 siendo menor a p = 0.005 explicando que existe
significancia. Mostrando asi los resultados que se puede profundizar mas la investigacion con
respecto a la relacion con los clientes haciendo énfasis en la reaccion del cliente para una
posterior satisfaccion, mejorando o aumentando los indicadores para fortalecer la dimension

y profundizar mas el estudio.

Tercero: Con relacion a la segunda hipoétesis especifica se afirma que existe una
relacién fuerte entre la confianza y la habitualidad de consumo de los clientes del restaurante

EntreCubiertos ubicado en La Victoria, 2018. En base a la tabla N° 26, el coeficiente de Rho
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de Spearman es de 0.660 y que presenta una correlacion fuerte y que la segunda hipétesis
especifica alterna planteada en esta investigacion es aceptada con una significancia (bilateral)
de 0.000 siendo menor a p = 0.005 explicando que existe significancia. Mostrando asi los
resultados, que se puede emplear una mejora con respecto a la confianza que la organizacion
genera en el cliente en cualquier contacto que presente con el cliente, ya sea un tratc
presencial, 0 como se trabaja en esta investigacion, en un ambito digital y, sobre todo,
profundizar méas la investigacion sobre esta dimension y agregar temas relacionados, para

enriquecer y mejorar los resultados de esta dimension.

Cuarto: Con relacion a la tercera hipdtesis especifica se afirma que existe una
relacion fuerte entre la difusion de contenido y la lealtad del consumidor del restaurante
EntreCubiertos ubicado en La Victoria, 2018. En base a la tabla N° 27, el coeficiente de Rho
de Spearman es de 0.600 y que presenta una correlacion fuerte y que la tercera hipotesis
especifica alterna planteada en esta investigacion es aceptada con una significancia (bilateral)
de 0.000 siendo menor a p = 0.005 explicando que existe significancia. Mostrando asi los
resultados que, gracias a una buena utilizacion de los medios digitales necesarios, se generars
una buena dispersion de publicidad que llegara a nuestro publico objetivo, sean promociones,
muestra de lo que el restaurante realiza dia a dia y sobre todo, la transparencia y seriedad que
refleja en su trabajo para que el cliente quien degusta de los productos y servicios del
restaurante se sienta en confianza y pueda mostrar lealtad a nuestra marca. Recalcando que
se puede aumentar y mejorar la investigacion, trabajando las matrices para seguir indagandc
sobre la importancia de la explotacion que se puede realizar en estos medios digitales para

estar mas cerca del cliente.
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VI. RECOMENDACIONES

Primero: Se ha demostrado una fuerte relacion entre el marketing 4.0 y la fidelizacion del
cliente en el restaurante EntreCubiertos ubicado en La Victoria, 2018, y en base a estos
resultados podemos recomendar al gerente del restaurante, que aplique estrategias que pueds
mejorar la comodidad y la atencion que se estd generando hacia el cliente con el objetivo de
aumentar el porcentaje de clientes fidelizados en el restaurante, sea una mayor atencion de
parte de las redes sociales a los clientes, hacerles entender que se leen sus opiniones y quejas,
y una rapida respuesta de la organizacion por estos medios. Teniendo como referencia el
grafico N° 10, donde se le pregunta al cliente si todas las organizaciones deben usar
obligatoriamente distintos medios digitales para generar mayor conexion con el cliente, a lo
que ellos responden con un 72% de aceptacion a los medios digitales (43% de acuerdo y 29%

totalmente de acuerdo seguln la escala de Likert empleada en el constructo).

Segundo: Se ha demostrado una fuerte relacion entre la relacion de la organizacion
con los clientes y la satisfaccion del cliente en el restaurante EntreCubiertos ubicado en La
Victoria, 2018. Y en base a estos resultados podemos recomendar al gerente del restaurante
establecer estrategias que mejoren la relacion empresa — cliente, tales como adelantarse a la
posible respuesta o inconveniente del cliente, asi poder tener ya lista una respuesta para
que el cliente tenga una mejor experiencia, generar o mejorar la cartera de clientes y sus
caracteristicas individuales para poder ofrecer servicios personalizados, empoderar a huestro
equipo de servicio, quienes deben de dar la mejor solucién a y comunicacion con los clientes
para entablar una interaccion mas humana y sobre todo, brindar una respuesta de manera
inmediata sobre cualquier inconveniente 0 duda que pueda presentar el cliente. Teniendo
como referencia el grafico N°1 donde se pregunta al cliente si a su parecer, los distintos
medios digitales fortalecen una mayor conexion entre la empresa y el cliente, a lo que ellos
responden con un 73% de aceptacion del implemento de redes sociales para mayor comodidad
(43% de acuerdo y 30% totalmente de acuerdo segun la escala de Likert empleada

en el constructo).

Tercero: Se ha demostrado una fuerte relacion entre la confianza del cliente hacia la

organizacion y la habitualidad de consumo por parte de los clientes en el restaurante
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EntreCubiertos ubicado en La Victoria, 2018. Y en base a estos resultados podemos
recomendar al gerente del restaurante entablar estrategias en base a la opinion del cliente,
ya que se debe fomentar la opinion de cada persona que adquiere nuestros servicios, y muche
mas asequible con el uso de las redes sociales, se retine la opinion del consumidor y se
elaboran estrategias de marketing o se mejora el servicio en base a ello, demostrar que ellos
son nuestra prioridad y sobre todo hacer que el cliente pase una experiencia sin problemas
en nuestro restaurante Teniendo como referencia el grafico N° 7, donde se pregunta al cliente
si seria conveniencia y comodidad hacer pedidos y hacer los pagos de manera digital, sea en
depdsitos o por tarjeta, mucho antes de recibir el servicio a lo que el cliente responde con un
61% de aceptacion a esa forma de pago demostrando su confianza en la marca y de su servicic
aplicado (50% de acuerdo y 11% totalmente de acuerdo segln la escala de Likert empleada

en el constructo).

Cuarto: Se ha demostrado una fuerte relacion entre la difusion de contenido de la
organizacion y la lealtad del consumidor en el restaurante EntreCubiertos ubicado en La
Victoria, 2018. Y en base a estos resultados podemos recomendar al gerente del restaurante
que tenga mayor enfoque y cuidado en cuanto a la publicidad generada en cualquier medic
hacia los clientes, ya que un porcentaje considerable, les pareceria incomodo y hasta molesto
gue se encuentren con una excesiva publicidad. Por eso se debe de tener en cuenta, cuando y
cuantas veces se genera publicidad y anuncios de nuestros servicios para los clientes en los
medios digitales que usamos. Teniendo como referencia el grafico N° 8, donde se pregunta
al cliente si esta de acuerdo que la publicidad del restaurante se repita constantemente en los
medios digitales, a lo que el cliente responde con un 40% de duda sobre si le parece correctc
0 no la publicacion en todas las redes sociales manejadas por la organizacion, (40% ni de

acuerdo ni en desacuerdo segun la escala de Likert empleada en el constructo).
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ANEXOS
Instrumento de medicion
CUESTIONARIO
Cuestionario de las variables Marketing 4.0 y Fidelizacion de clientes.

El presente cuestionario tiene como objetivo conocer la opinidn del cliente, siendo importante
para revelar la relacion entre el marketing 4.0 y la fidelizacion de clientes en el restaurante

EntreCubiertos ubicado en la Victoria, 2018.
Instrucciones:

= Marque con un aspa (x) la respuesta que usted crea conveniente

« Conteste con sinceridad y claridad

ALTERNATIVAS ESCALA VALORATIVA
Totalmente de acuerdo 5
De acuerdo 4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
En desacuerdo 2
Totalmente en desacuerdo 1

PREGUNTAS 11213

Relacioén con los clientes

1 | ¢Cree usted, que los distintos medios digitales generan y fortalecen una mayor conexién entre

empresay cliente?

2 | ¢Esta de acuerdo al pensar que, con el uso de estos medios, usted puede adquirir rapida

informacion de la organizacion y sobre lo que esta brindando a los clientes?

3 | ¢Creeusted, que, al ver el nombre de la organizacion en distintas redes sociales, generara interés

en el consumidor sobre los servicios que se estan brindando?
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4 | ;Considera usted, la implementacion de una aplicacion para celulares de la organizacién, aun
teniendo el uso de las redes sociales?

Confianza

5 | ¢Considera usted, que toda la informacion brindada en estos medios, es verdadera? (ofertas,
precios, etc.)

6 | ¢Cree usted, que seria conveniente hacer un pedido y pagar por el servicio via online?

7 | ¢A usted, le parece adecuado la forma en que esta organizacion se expresa hacia sus clientes

mediante los medios digitales que utiliza?

Difusién de Contenido

8 | ¢Esta de acuerdo, en que este tipo de publicidad se repita constantemente en distintos medios
digitales?
9 ¢A usted, le parece adecuada la forma en que esta organizacion se expresa hacia sus clientes

mediante los medios digitales que utiliza?

Satisfaccion del cliente

10 | ¢Considera usted, que el servicio de atencidn al cliente mejorara con la implementacion del uso
de las distintas redes sociales?

11 | ¢Considera usted, que, con el uso de los medios digitales, se genera mayor comodidad al cliente
a la hora de que ellos quieran adquirir los servicios de la organizacion?

12 | ¢Usted esta de acuerdo en que la organizacion, le anuncie personalmente sobre las mejoras e
innovaciones que el restaurante presenta? (mediante correo y WhatsApp)

13 | ¢{Cree usted, que el servicio brindado en la organizacion, se realiza como se especifica en las
redes sociales?

Habitualidad

14 | ¢Siente usted que estos medios facilitan y reducen el tiempo a la hora de hacer un pedido para
solicitar servicios que las personas necesitan?

15 | ¢{Cree usted, que la organizacion brinda la disponibilidad necesaria para que el cliente esté a gusto
y consuma en otra ocasion?

16 | ¢Cree usted, que las promociones que se estn brindando en las distintas redes sociales, influyen
al cliente a interesarse y consumir en la organizacién?

17 | ¢Cree usted, que los distintos comentarios y opiniones de las personas en las redes sociales,
pueden influenciar en el consumo de otros clientes?

Lealtad del consumidor

18 | ¢usted prefiere una marca u organizacion, por el uso diferenciado de los distintos medios
digitales?

19 | ¢Considera usted, consumir o seguir consumiendo en un establecimiento que da un uso efectivo

a los medios digitales que tiene a su alcance?
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulods fa investigacién: BL MARKETIG 4.0 CORIO BSTRATEOI: PARA LA FIDELIZACION DI CLIENTES DEL RESTAURANTIE ENTRECUBIERTOE EN LA VICTORIA, 2018,
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SR . P 5. Totalmente de ds
{Considera used, que el servicio de atencion al cliente mej con la imp del uso de las 4. De acserdo &
distintas redes sociales? 3. Nide do ni o o
Servici L
¢Considera usted, que con el uso de los medios digitales, se generard mayor comodidad al cliente a la 2. En desacuerdo
{hora de que ellos quieran adquiri los servidios de la organizacion? 1. Totalmente en desacuerdo |/
Satisfaccion del cliente
Feedback éUsted, esta de acerdo en que la organizacién le anuncie personalmente sobre las mejoras e
(retroalimenacion)  |innovaciones que el retarante presenta? (mediante correo y WhatsApp) X
¢Cree usted, que el servicio brindado en la organizacion, se realiza como se especifica en los redes
+ORSUID sociales? *
Fidekzacion de Clientes ¢Siente usted que estos medios facilitan v reducen el tiempo a la hora de hacer un pedido para solicitar v
servicios que las persopas necesitan?
{Cree usted, que la organizacién brinda la disponibilidad necesaria para ge el cliente este a gusto y Z
consuma en otre ocaclon? /
; ‘aaeeuMwelammdmesqueueumbﬂndmdomlud&hmmdeswcﬂqmﬂwwd /
HabRuaticlad i > cliente & interesarse y consumir en la organizacion? A
s {Cree usted, que los distintos tarios y opini delas p en las redes sociales, puedan 7
influenciar en el consumo de otros cllentes? ?
Firma del experio ﬁ / m-dJIQé 12008
faun|isely

Nota: Les DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependenciz de Is nzturaleza de la investigadiin y de las varlables.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la i6

EL MARKETING 4.0 COMQ ESTRATEGIA PARA LA FIDELIZACION DE CLIENTES DEL RESTAURANTE ENTRECUBIERTOS EN LA VICTORIA, 2018.

Apefiidos y nombres del investigador: TINCO VILLAVICENCIO, GONZALO ~

Apellidos y nombres del experto: D #,

ALV4 ARCE Reose] CEsar

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO 3 ¥
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA S| CUMPLE | NO CUMI OBSERACIONES / SUGERENCIAS
z 4Cree uted, que los distintos medios digitales generan y fortalecen una mayor conexién entre /
Cannies Digitales organizacion y cliente?
Manejo de 4Esta de acuerdo al pensar que, con el uso de estos medios , usted puede adquirir rapida informacion /
informacion e la organizacién y sobre lo que estabrindando a los clientes?
Relacion con los clientes
{Cree usted que, al ver el nombre de la organizacién en distintas redes sociales, generar4 interes en el /
consumidor sobre los seryicios que se estan brindandio?
Publicidad
> dConsidera usted, la impl lon de una aplicacién para celulares de la organizacién, aun teniendo /
.0 t §
i ¢l uso de las redes sociales?
y ¢Considera usted, que toda la informacion brindada en estos medios, es verdadera? (ofertas, precios,
Honestidad etd)
Confianza Seguridad ¢Cree usted, que seria conveniente hacer yn pedido y pagar por el servicio via online? /
Compartaminit 4A usted, le parece adecuada la forma en que esta organizacién se expresa hacia sus clientes mediante /
i ios medios digitales que utiliza? RAZON / GRDINAL TIPO LIKERT
5. Totalmente de d
éfo’nsidera used, e el servicio de atencion al cliente mejorara con la implementacion del uso de las 4. De acuerdo /
Seitis redes ? 3. Nide acyerdo ni desacuerdo
dConsidera usted, que con el uso de los medios digitales, se generara mayor comodidad al cliente a la 2 Epcesscyentio /
hora de que ellos quieran adquirir los servicios de la organizacién? 1, Totalmente en desacuerdo
Satisfaccion del cliente 2 =
Feedback 4Usted, esta de acerdo en que la izacion le cie per 1 sobre las mejoras e /
(retroali ion) |i ciones que el retarante presenta? (mediante correo y WhatsApp)
anis dCree usted, que el servicio brindado en la organizacién, se realiza como se especifica en las redes /
gociales?
Fidejizaclon de Clientes dSiente usted que estos medios facilitan y reducen el tiempo a la hora de hacer un pedido para solicitar ‘/
servicios que las personas necesitan?
Tiempo
4Cree usted, que la org; ion brinda la disponibilidad necesaria para ge el cliente este a gusto y /
en otya ocacion?
S = {Cree usted, que las promociones que se estan brindando en las distintas redes sociales, influyan al /
Habimalidyd promacon cliente a interesarse y consumir en la organizacion?
ifhiohcta 2Cree usted, que los disti C ios y opini delasp en las redes sociales, puedan (/
/ influenciar en el de otros clientes?
Firma del experto / Fecha 0770 6] ¢ /8
Nota: Las DIMENSIONES e | DORES, solo si proceden, en dependencia de la leza de la investigadén y de las variables.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE O3TENCION DE DATDS

Titulo de fa i

EL MARKETING 4.0 CO{#0 ESTFATEGIA PARA LJ: FIDELEACION [ € CLIENTES DEl RESTAURANTE ENTRECUBIHRTOS EN LA VICTORIA, 218,

Apeliid>s y nombres del im estigadior: TICO VILLAVICENCIO, SONZALO

Apellidos y nombres del experto: 5\ . COS TLI/A (A ST U L0 VE Dk -

Fecha 2715717

ASFECTO POR EVALJAR : O INION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIDNES 1 NDICADORES ITEM /PREGUNTZ, ESCALL S CUMPLE [NO CUMPLE| O3SERACIONES / SUGERE(ICIAS
. ¢Cree ysted, que los dictintos v edios digitales generan y fortalecen una mayor conexi¢ n entre 7
Canales Digitales > 4 3
organizacion y. cliente?
Manejo de ¢Esta (le acuero al peissar que, con el uso de estos medios , usted puede adquirir rapi Ja informacion /
informacion de la ¢rganizacion y sobire lo qu2 estabrndando a los cliente: ?
Relacion con Is clientes
{Cree ysted que, al ver el nomkre de la yrganizacién en distintas redes sociales, generira interes en el
consutnidor so ore los s2rvicios (jue se extan brindando? 5
Publicicad -
¢Considera ust 2d, la impl acion de una aplicacién para :elulares de la organizacién, aun teniendo
M rketing 4.0 i
b g el uso, de las redes sociiles?
% ¢Considera ust2d, que {oda la ir formacin brindada en estos medios, es verdadera? (o’ertas, precios, /
Honestidad
etc) ¥,
.lr
Confiatiza Seguridad ¢éCree Jsted, que seria conveniente hacer un pedido y pagar sor el servicio via online?
Conworianiientds ¢A ustad, le pa ece adecuada la forma e) que esta organizacion se expresa hacia sus clentes mediante /
vo los medios digiiales que: utiliza? RAZON / GRDINAL TIPO LIKERT
S. Totalinente de acuerd) it
¢Considera used, cfue e'r servicic de atencion al cliente mejor:ira con la impl ion, del uso de las 4. De acuerdo /
Sivhu distint;s redes sociales’ 3. Nide aaierdo ni desacucrdo
: ¢Considera ust2d, que con el us) de los medios digitales, se g ra mayor dida ] al cliente a la 2. En desact erdo s
hora d2 que ellos quier in adquirir los servicios de la organizacion? 1 Totaim:nte en desacueido
Satistaccion del clienti ~
Feedback éUsteg,, esta de acerdo. en que |1 organiiacion le anuncie p I sobre las mej e /
(retroali ion) i ci queel pr ? (medi correo y WhatsApp)
éCree iisted, quie el senvicio brir dado en la organizacion, se rializa como se especifica ¢n las redes i
Consurio ¥ ~
sociales?
Fidelizazion de Clientes éSients usted ¢ ue estos medios facilitan y reducen el tiempo a la hora de hacer un pedido para solicitar ,
servicis que lzs persor as necesitan? /
Tiempo "
¢Cree isted, que la org nizacion brinda ja disponibilidad necsaria para ge el cliente este agusto y /
consurpa en ot a ocasién?
{Cree usted, quie las promocion 3s que s estan brindando en las distintas redes sociales, influyan al /
Promoc on ] 5
cliente a interesarse y ¢consumir en la organizacion? ;
s ¢Cree ysted, gue los distintos ccmentariss y opiniones de las personas en las redes so¢ ales, puedan /
Influencia
influer ciar en ¢l consurao de ot jos clienes?
“irma del experto \\l
\

[Nota: La; DIMENSIONES e INDICADORES, solo si procede », en di di

a de la r aturaleza de la investigacion y de las variables.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA
EL MARKETING 4.0 COMO ESTRATEGIA PARA LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN EL RESTAURANT ENTRECUBIERTDS LA VICTORIA 2018

Tema de Pregunts de Objetivos Hipotesis variables Concepta operacional | Dimensiones BAStodo Poblacion y
inwestigacidn investigacidn Muestra
Pregunta General Ohjstivo Generzl Hipotesis Generzl warizble Independisnte variable
icudl ez |z | Determinar la relacion | Bdstz relacidn Marketing 4.0 Marketing 4.0 ':f;i::;::t; ) L Lo clientes del
relacion entre & | entre el rnarl-cc—tling 40y | entreel marketil:lg Kaotler, Kantajaye " L= |m'.&'it|§:a!:|un
marhetir'g 40ylz | Iz fidelzacidn  de | 4.0ylafidelizacin | . o (2017 paz). | Bl marketing 4.0 es 'ﬂH'F'UT?t'Cﬂ restaurante
ﬁl_:lElizau:iu:n de C|iEI‘I‘tE~E_I‘| elrestaurant | de clientes en &l | ga oo utilizado para generar | Relacidn con bos Deductiva Enmecubiertns
cliertes =n =l Epu'e.'?uhlmns en la rEt.aumn_t “Marketing 40 es un | Un@ mayar interaccion dientes . i
restaurant Wictoriz, 2018, Entr_e-cul_:uertns e | enfoque de marketing que | entre las guisnes &su
Entr_e:ul_:ulertl:us En la Wictoria, 2013 combina |s interaccian en | organizaciones y los S
'3 Victoris, 20187 linea y en la oficing entre | clientes,  trabajando ENFOQUE .
El empresas y cizntzs. en |3 | los dmbitos  dal totalidsd san
marketing Problemas Objetives especificas Hipdtesis Emﬂ-:}mf? - u:IiinI:dII . :a ;:I:;Etldr;gﬂpfrc;:ﬂ Cuzntitativo Trabajadores
especificos gspeciiicas interscoion dizgital porsi sola al, ton e -
4.0 oMo Siridl e B no es suﬂ:ieﬁe. ge hecho, | wso  de  distintos confianz2 del grupo
estrategia relacién entre |z | Determinar la relacién | Exist= relacién | 2n un mundo cada vez més | canales digitales, Deltron 5.4
para Ia | reladén con los | entre |z relecién conlos | entre la relacidn | 0 linea, el contacto fusra | mostrando  que = TIPG ubicada en Lz
fidelizacign | dientes  y Iz | clientesy |a satisfaccidn | con los clisntes y | de linea representa una | COMERICN anling -
de lgs | =tisfacciin de los | de los clientes en el | I satisfaccidn de | fusrte diferenciacidn” pueda favorecer en Ia _ victoria, 2018
. clientes  en &l | restaurant los dientes en comunicacion con los L Aplicada
clientes en restaurant EntreCublertos en |3 | restaurant clientes. D|fus||:r!de
el EnreCubisrtos en | victoria, 2018, Entrecubiertos en contenida TECHMICAS
restaurant la wictaoria, 20137 la Wictoria, 2018 Encuests
EntreCubie MIVEL i
rtos La _ . y L‘a.riah_llla D-:-pendie.me - Variahle aplicads con |2
Victoria él:ua.lf ez I ) |, | Bestz relacion | Fidelizacion de los clientes Fidel Zacian de FE':I'-I"EN'EM: Descriptivo ssrala tipo
relacion entre Ls | Determinar la relacion | emtre la confianza clientes iaellzacion e Corralacional .
2018 confianza y |z | entre |s confisnza v Ia | v la habitualidad . - dientes Likert
habituslidad e | habituslidad g2 los | g los clientes en | DR TR S VA
:Et‘::s en &l ::‘;EE?;!;SE;EE ?HUECUE::;;a:; -'Er. cuanto al la fidelizacién de | En la  actualidad, las | Satisfaccion del
cliemtes, las redes sociales nos | pedes sodales, &n parte I} o ok
EntreCubiertos en | Victoria, 2013 la Wictoria, 2018. aportan Fcllmente esa ratia e | inciden on la 1|uc~hr:|:|c-|1 cheniz DISENO INSTRUMENTCH
Iz vi-:b:ria, 20137 confianza, e incluse nos aywudan | de los chentes en la DE
a conocer la influencla gue | actualidad. Con wna Mo experimental .
ejercen nuestros clientes mas | mejor conexlén § mayor da corte RECOLECCION
fieles sobre otros a la kara oe imteraccion con bais
él:ua'l (=5 la realirar  recomendadones y | clientes, pueden  ser transversal DE DATOS
relacién entre L | Determinar |3 relacidn | Existe  relacin | Fablar de nuesia empresa. | fidebzades, pere ol o | Habitualidad cussticnario
difusidn de | entre Iz difusion de | entre la difusiGn | ©F<as 3 laz herramientas de | de esos canales digitales, )
contenidn y Iz | contenidoy iz lealtad 2l | dz contenido y 12 medicién  sociales podremos | puede atraer o alejar a dz= 19 it=ms
|=altad del | consumidar an ol | teatead al analizar sl las corwersacones | jos dientes, ya que elios
. . qui sz han generado en tarmaa | abservan los positivos o
mrﬁumldurd& IDS restaurant mrﬁumldur en E' miuestra marca Fian sido nEgatieas Cofmertarks
clientes =n &l | EntreCublertos =n |3 | restaurant positvas 0 negathvas y que | que el cliente abserva de
restaurant Wictoria, 2018. EntreCubiertos en | alcance han tenide™. niuestra organizacién. Les had_dEI
EntreCubiertos en la Vichoria, 2013. consumidor
Iz wictaria, 20187

Fuente: Elaboracion propia.
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