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RESUMEN

El presente trabajo de tesis titulado: “Marketing Digital 2.0 Web y su relacion en
Atencion al Cliente en la Polleria Haiky’s Chicken Lima — Lurin 2021”; es un estudio
metodolégico que tiene como objetivo académico: determinar la manera en que se
relaciona el marketing digital 2.0 Web con la atencién al cliente en la polleria Haiky’S
Chicken, Lima - Lurin; 2021; para lo que desarrolle una metodologia de tipo correlativa
- cuantitativa, de nivel aplicada, no experimental y de disefio transversal, el mismo que
tiene como instrumento la toma de encuestas disefiadas a partir de los indicadores y
dimensiones de las variables analizadas, informacion que ha sido procesada y
validada a través de un examen de normalidad en su modelo de Cronbach, la cual ha
sido aplicada a una pre muestra de 10 sujetos que reunen las condiciones de la
muestra, alcanzando un indice de validez de 0.881; asimismo el resultado de
correlacion alcanzo un indice Chi cuadrado calculado, es X2c= 143,6864a, y el valor de
razon de verosimilitud es X2t = 115,062, con el 95%, de nivel de confianza y entonces
cumple la relaciéon de orden de Significacion asintética (bilateral) 0.000 ptos. es <
Significacion 0.05 ptos. requeridas: el criterio de tomar decision de P- valor, validando
la hipdtesis que el marketing digital 2.0 Web se relaciona directa y significativamente

con la atenciodn al cliente en la polleria Haiky’S Chicken, Lima - Lurin; 2021.

Palabras claves: Redes sociales, Widgets, Blogs, Podcasting, Calidad del Servicio,
Producto, Mejora Continua.
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ABSTRACT

The present thesis work entitled: "Digital Marketing 2.0 Web and its relationship in
Customer Service in the Polleria Haiky's Chicken Lima - Lurin 2021"; It is a
methodological study whose academic objective is to determine the way in which digital
marketing 2.0 Web is related to customer service in the Haiky’S Chicken poultry shop,
Lima - Lurin; 2021; for which it develops a correlative - quantitative, applied, non-
experimental and cross-sectional design methodology, the same that has as an
instrument the taking of surveys designed from the indicators and dimensions of the
analyzed variables, information that has been processed and validated through a
normality test in its Cronbach model, which has been applied to a pre-sample of 10
subjects who meet the sample conditions, reaching a validity index of 0.881; Likewise,
the correlation result reached a calculated Chi-square index, it is X2c = 143.686a, and
the likelihood ratio value is X2t = 115.062, with 95%, of confidence level and then it
fulfills the asymptotic significance order relationship (bilateral) 0.000 pts. is
<Significance 0.05 pts. required: the P-value decision-making criterion, validating the
hypothesis that Web 2.0 digital marketing is directly and significantly related to

customer service in the Haiky’S Chicken poultry shop, Lima - Lurin; 2021.

Keywords: Social networks, Widgets, Blogs, Podcasting, Quality of Service, Product,
Continuous Improvement.
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INTRODUCCION

Hoy en dia se analiza el nivel de calidad del servicio al cliente desde la
antigiiedad, desde la Segunda Guerra Mundial hasta casi la década de 1970 en
Norteamérica, donde el servicio al cliente ha sido importante y directamente
relacionado con las ventas comerciales, asi como el servicio al cliente en la tienda

minorista.

Como resultado, el poder adquisitivo de estas empresas en todo el mundo ha
variado en los Ultimos afios, y la situacion creada por la pandemia COVID-19 plantea
una amenaza sin precedentes planteada por el virus SARS-CoV2. por el mundo.
Muchos paises siguen las recomendaciones de la Organizacion Mundial de la Salud
(OMS 2021) y piensan que "utilizar las distancias fisicas como forma de reducir la
propagacion de la enfermedad”. Como resultado, muchas empresas, escuelas e
instituciones educativas estan cerradas y los viajes y reuniones estan prohibidos. Para
algunas personas, el teletrabajo, los chats web y las reuniones se han convertido en
parte de la vida diaria, pero los trabajadores de la alimentacién no pueden trabajar
desde casa y se ven obligados a ir a su lugar de trabajo habitual. Para superar esta
pandemia, es importante proteger la salud y la seguridad de todas las personas que

trabajan en productos alimenticios y bebidas.

Los explotadores de empresas alimentarias deben implementar sistemas de
gestion de la seguridad alimentaria que sigan los principios del analisis de peligros en
los puntos de control criticos para gestionar los riesgos que afectan la seguridad
alimentaria y prevenir la contaminacion. Estos sistemas de gestion alimentaria se
basan en programas anteriores que incluyen buenas practicas de higiene; limpieza y
desinfeccion; identificar areas del proceso alimentario; control de proveedores;
almacenamiento, distribucion y transporte, higiene personal y comodidad para el
trabajo; esto significa un conjunto de condiciones basicas para la proteccion de la
limpieza en las areas productoras de alimentos en el marco de las ultimas directrices
de la OMS basadas en la ultima evidencia cientifica, COVID-19 en estrecho contacto

con personas infectadas por tos o sinusitis o fitoplancton de contacto tos humana las



gotas o las pastillas para la tos entran en contacto con la nariz, la boca o los ojos de
otra persona, las gotas de olor no se eliminan del aire. También son muy pesados y
caen sobre los objetos o la cara de la persona que los toca.

En nuestro pais, Perd, en cambio, segun (Informe de Estado de Enfermedad
por Coronavir 2019 COVID-19), se dice que la industria esta obligada a cambiar: de
restaurantes que han decidido cerrar sus negocios. Para los cocineros que han
organizado la preparacion de alimentos para que el personal médico tome sus
comidas, la importancia de la industria alimentaria, especialmente las pechugas de
pollo, esta claramente demostrada para nuestra vida social, no solo como una
actividad que afecta a la mayoria de los habitantes de la ciudad, sino también como
una industria importante para la creacion de empleo y la inversion en la economia

nacional.

En una pandemia, la industria se ve obligada a transformarse de muchas
maneras: desde empresas de preparacion de pollo frito, que han decidido ofrecer sus
servicios de deforestacion, que ahora se conoce mejor como delivery, y que es,
después de la pandemia, la forma de vida como una guia sobre como tratamos con
las empresas de pollo a la parrilla. Aunque todo esta organizado como una “industria
restaurantera™ en una sola bolsa, pero lo cierto es que, en paises como nuestro pais,
Peru, la complejidad de la oferta, desde la competencia callejera hasta un restaurante
reconocido internacionalmente, seguramente te adaptara. en cada caso diferente de

los que sobreviven.

En nuestra ciudad de Lima, el pollo frito es uno de los platos embleméaticos de
la gastronomia limefia, y es uno de los platos mas consumidos fuera de nuestro hogar
en la ciudad y durante la cuarentena fue uno de los platos mas populares y sigue
siendo, Segun los informes (Agencia Peruana de Noticias; abril de 2021), el alimento
mas solicitado de la temporada es de temporada, se dice que los peruanos comen
pollo en rodajas en promedio dos veces al mes, y se encontr6 que en los
establecimientos que venden pollo recocido, las ventas de salon representaron el 70%,

representaron el 30% de tiempo de entrega y las ventas online, sin embargo esto se



ve afectado por una variedad de factores, por ejemplo en esta ocasion, el marketing
digital 2.0 web, que ofrece un punto de analisis, entre ellos Haiky” S Chicken, en el
distrito de Lurin, donde se ven claramente los problemas de atencion al cliente, por lo
gue el punto de partida de nuestra investigacion.

El presente trabajo de investigacion se planteard como problema general con la
siguiente pregunta: ¢De qué manera se relaciona el marketing digital 2.0 Web con la
atencion al cliente en la polleria Haiky’S Chicken, Lima - Lurin; 20217?; teniendo como
problemas especificos: ¢ Como se relaciona el marketing digital 2.0 Web con la calidad
del servicio en la polleria Haiky’S Chicken, Lima - Lurin; 2021?, ¢ Como se relaciona
el marketing digital 2.0 Web con la calidad del producto en la polleria Haiky’S Chicken,
Lima - Lurin; 20217, ¢ Como se relaciona el marketing digital 2.0 Web con la mejora
continua en la polleria Haiky’S Chicken, Lima - Lurin; 2021?

La justificacion social, mi investigacion resalta la importancia en que la polleria
Haiky’S Chicken, Lima — Lurin, desarrolle una buena gestion de la calidad que le
permita garantizar los procesos y los productos en el giro de restaurantes que el rubro
gue se realiza el estudio, entendiéndose varios aspectos a considerar para encontrar

un trabajo que valga la penay lograr la satisfaccion del cliente.

En lo relacionado a la justificacion metodoldgico de esta forma, la gestion de la
calidad puede ser un elemento estratégico que aporte diferentes beneficios a aquellas
empresas que quieran alcanzarlo, siempre teniendo en cuenta que medirlo en el
tiempo es importante porque las expectativas, gustos y demandas de los clientes son
mas exigentes y apuntan a alcanzarse a través de los servicios prestados. Por lo que,
cada proceso de gestion de la calidad es importante para lograr un impacto positivo y
aumentar la satisfaccion del cliente, especialmente los consumidores de la polleria
Haiky’S Chicken, Lima — Lurin.

En cuanto al aspecto tedrico practico, la presente investigacion es importante
debido a que mi investigacion busca brindar informacion importante, sobre estas los

cambios significativos la satisfaccién de los clientes, como el marketing digital 2.0 web



y la atencién al cliente, también buscan aportar importantes insights (perspectivas)
sobre este tema, que por supuesto sirve de base para nuevas investigaciones que
permitan abordar nuevas alternativas y resolver este problema. un problema, por lo
gue respecta a la variable gestion de calidad se desarrolla tomando la teoria de servicio
del cliente y de la aplicacion del marketing digital 2.0 Web, logrando con esto

establecer un punto de referencia futura para estudios relacionados o similares.

Formulando como objetivo general: Determinar la manera en que se relaciona
el marketing digital 2.0 Web con la atencion al cliente en la polleria Haiky’S Chicken,
Lima - Lurin; 2021; y estableciendo como objetivos especificos: Determinar como se
relaciona el marketing digital 2.0 Web con la calidad del servicio en la polleria Haiky'S
Chicken, Lima - Lurin; 2021; Determinar cOmo se relaciona el marketing digital 2.0 Web
con la calidad del producto en la polleria Haiky’S Chicken, Lima - Lurin; 2021 y por
ultimo Determinar cdomo se relaciona el marketing digital 2.0 Web con la mejora

continua en la polleria Haiky’S Chicken, Lima - Lurin; 2021.

Finalmente considerando como hipétesis general, supone que el marketing
digital 2.0 Web se relaciona directa y significativamente con la atencién al cliente en la
polleria Haiky’S Chicken, Lima - Lurin; 2021; y como hipotesis especificas; suponer
gue el marketing digital 2.0 Web se relaciona significativamente con la calidad del
servicio en la polleria Haiky’S Chicken, Lima - Lurin; 2021; en segundo lugar, el
marketing digital 2.0 Web se relaciona significativamente con la calidad del producto
en la polleria Haiky’S Chicken, Lima - Lurin; 2021. Y por ultimo el marketing digital 2.0
Web se relaciona significativamente con la mejora continua en la polleria Haiky'S
Chicken, Lima - Lurin; 2021.



Il. MARCO TEORICO

Para el presente capitulo del presente estudio, se considera los siguientes
antecedentes de las siguientes tesis Internacionales tomando como base para el

desarrollo del proyecto de investigacion.

Parrales, N; Vasconez, D. (2016). En esta tesis el autor se plante6 el objetivo
fue analizar la efectividad del cliente 2.0 como estrategia para el desarrollo de las
pequefias y medianas empresas, una de las principales limitaciones de la pequefia
tendencia a gestionar estas herramientas. organizaciones, considere que se puede
acceder a un abanico de plataformas, aplicaciones, software y otras herramientas
digitales a través de Internet, su uso generara valiosos resultados comerciales,
utilizando una metodologia integral que es de calidad y cantidad, informacion
proveniente de investigaciones realizadas por 375 Pymes en y en Guayaquil,
entrevistados por tres expertos en marketing 2.0 concluyeron en su estudio que las
empresas que utilizan estas herramientas son muy importantes, ya que brindan una
gama de plataformas y la informacién mas importante sobre si las mujeres deben venir

como emprendedoras para tener éxito.

Arcos, C. (2017). Dentro del presente estudio de tesis se plante6 como objetivo
comparar el marketing 2.0 con el estado actual del Centro Educativo Mundo de Papel.
Para nuestra investigacion, identificamos como base del modelo marketing 2.0 que
incluye la gestidon de redes sociales, sitios web y blog. Para estudiar el estado actual
del centro, 70 padres han sido seleccionados a quienes se aplicé el instrumento de
evaluacion para conocer el porcentaje de usuarios que visitaron la red social o la web
del centro y asi resultado obtuvo que la mayoria de los padres no visito redes sociales
ni sitios web. Para mejorar las estrategias, se sugiere incrementar la inversion en redes
sociales, asi como contratar vendedores para lograr los objetivos propuestos,

conociendo el impacto de las redes sociales en la sociedad.

Anchundia, C; Solis, J. (2017). En este trabajo de tesis, el objetivo académico
fue definir su comprensién de la compra digital, en la que se encontré un

desconocimiento sobre el tema, lo que llevaria a un declive en la actitud hacia los



nuevos productos. EI método de investigacion, -sector confianza, desde el nivel no
experimental aplicado, hasta el establecimiento de un comprador corporativo como
marco muestral, el cual, evaluado mediante una herramienta cerrada, mostré que se
han propuesto estrategias digitales para enfocar la atencion en el andlisis de
resultados y coléguese en la mente para involucrar a los consumidores, participar en
actividades relevantes de manera personal y digital y asi introducir informacién digital,
estrategias publicitarias y contenido al comprar un nuevo producto para reducir costos
para los jovenes emprendedores, y aquellos que tienen los conocimientos adecuados
para brindar nuevas herramientas bikin, comprar digital es desarrollar sus productos y

generar un impacto positivo en los supermercados.

Siguiendo con la tesis de referencias, se describen los siguientes antecedentes
de tesis nacionales que nos han servido como fuente de estudio y desarrollo del

proyecto de investigacion.

Pumaleque, A. (2015). El objetivo de esta investigacion es determinar si los
procesos de comunicacion externa de las agencias de viajes de negocios de Lima
dirigidos al mercado aleman mejoraran la calidad de las metodologias de investigacion
en esta area utilizando herramientas Web 2.0 utlizando disefio numeérico.
comunicacion de las agencias de viajes utilizando tales herramientas en la
investigacion descriptiva para conocer las caracteristicas del mercado aleman, su
investigacion revela que la mayoria de las agencias de viajes anfitrionas en Lima
participan en redes sociales o sitios web no lo son, y las que lo hacen, es solo un
aprendizaje proceso, por lo que se ve que las razones por las que no utilizan estas
herramientas de la Web 2.0 se deben a la importancia del desconocimiento del nuevo
cliente por temor a dafiar su reputacion o porque aun no saben cémo incluirlas en el
plan de compras. Al final, se concluy6 que los alemanes tienen una gran red 2.0 y lo

mas importante para ellos son los consejos que reciben de otros navegadores.

Salazar, E. (2018). El propoésito de esta tesis fue analizar la relacion entre el
negocio 2.0 y la decision de comprar online en la provincia de Arequipa en 2018,

mirando la posible relacién entre el negocio 2.0 y la decisién de comprar online en la



provincia de Arequipa, 2018; Para desarrollar una metodologia numérica no
experimental, se queda atras en términos de planificacion de recoleccion de datos y
dependiendo del tamafio del estudio, es parcial para mostrar que los resultados del
estudio muestran una correlacién positiva (0.420) entre el comercio 2.0 y decision
adquisicion millennial en la provincia de Arequipa, 2018. Ademas, existe una buena
relacién entre operaciones (0,407). La decisién de compra del canal y la provincia de
Arequipa en el milenio 2018, también agrega que existe poca correlacion entre la
compra del canal offline y la decision de compra del canal en la provincia de Arequipa,
2018 (0,264).

Guillermo, Sh. (2017). Dentro de este estudio de tesis el objetivo académico era
desarrollar estrategias de compra 2.0 para ayudar al turista a desarrollar su profesion.
Para ello utilizo un disefio metodolégico explicativo, no experimental, y por
conveniencia, se han calculado dos posibles ejemplos, el presidente de la asociacion
y 100 clientes. Las artesanias que producen los mismos productos y los residentes del
area de Ciudad Eten del area de Lambayeque fueron excluidas por métodos de
recoleccion de datos como entrevistas y encuestas, y los ultimos datos fueron
procesados por Microsoft Excel y SPSS, haciendo de Facebook la forma mas
conveniente para promocionar los productos de los artesanos, YouTube, blogs y
Pinterest, concluy6 que con las estrategias de compra 2.0 propuestas seria posible
promover la industria artesanal "Rufina" del distrito de Ciudad Eten, y alenté a los
artesanos a desarrollar sus productos a través de Internet, poder llegar a segmentos

de mercado mas grandes y ampliar su base de clientes.

Siguiendo con la elaboracion de este capitulo, a continuacién, se describe la
parte tedrica de la variable Marketing Digital 2.0 Web. Kotter, P.; Armstrong, G. (2010).
Menciona las tendencias del marketing digital 2.0 estan afectando cada vez mas el
logro de la satisfaccion del cliente potencial, que tiene el doble propoésito de atraer
nuevos clientes y retener a los clientes existentes (p.106). De acuerdo a lo mencionado
nos indica que las herramientas 2.0 son de uso estratégico para la fidelizacién y

conservacion de nuevos consumidores hacia los productos.



La Web 2.0 permite a los usuarios crear de forma facil y rapida diferentes tipos de
contenido sin necesidad de conocimientos de lenguajes de programacién y sin tener

que instalar software para subir informacién a Internet y publicarla con éxito.

Cangas, J.; Guzman, M. (2010). El marketing digital 2.0 con todo lo relacionado
con internet es un campo de muy rapido crecimiento, siempre debe estar adaptandose
respecto a las Ultimas tendencias digitales, una consideracion particularmente
importante tomar atencién al marketing movil y los formatos de redes sociales (p. 108).
Lo que hace referencia que involucra a todos los canales y estrategias, consistiendo
en la union de las acciones y objetivos del marketing digital 2.0 con la respectiva de

difusion de las redes sociales y aparatos moviles.

Las herramientas 2.0 incluyen herramientas de alojamiento web como Google
Blogger, widgets como Clarin.com que le brinda las ultimas noticias en cada pagina de
HTML, bancos de imagenes como Flickr y marcadores personales, sociales como
delicious.com, (Bughin, Jacques et al., 2017). Manifiesta que los coleccionistas se
convierten en suscriptores de noticias. Formatos RSS y Atom como Bloglines, asi
como podcasts y compiladores de video como Juice (antes iPodder), mapas APl como
Google Maps, enciclopedias y diccionarios de desarrollo colaborativo basados en
Wikipedia y Wiktionary basados en tecnologias wiki. Sitios web especializados que
venden online productos. tales como Amazon.com, eBay y Mercadolibre, (pag. 319),
las redes sociales como Facebook, MySpace, Fotolog y uso compartido videos como
YouTube y gadgets, herramientas de administraciéon de publicidad como Google
AdWords y AdSense, y contenido y pagina de archivos y programas para compartir
tales como YouTube como Digg, Taringa!, Google Docs, BitTorrent, Ares y eMule.
(Tejedor, S. 2010) sefiala que muchas herramientas 2.0 no son nuevas: por ejemplo,
los foros, el disefio web y la tecnologia wiki aparecieron en la década de 1990. (p. 291).
La forma en que se utilizan estas aplicaciones es realmente nueva, el nimero de
personas que las utilizan habitualmente y las nuevas practicas que surgen a su

alrededor.



A lo largo del trabajo, aprendera sobre las tecnologias 2.0 que estan generando
cambios en la industria de la publicidad. Esta seccion se centra especificamente en
las redes sociales, blogs, widgets y podcasts, quizas las noticias mas importantes del

mundo empresarial.

La primera dimension las Redes Sociales, es un espacio abierto para el
intercambio de ideas, asi como para la produccion colectiva. Para los usuarios, la red
es un lugar para comunicarse con amigos, conocidos y personas con las que
comparten gustos o intereses. Con ellos puedes organizar eventos y fiestas y calcular
cuantas personas asistiran; jugar en linea; participar en foros de discusion sobre un
tema en particular; Escuchar musica; Ver informacion, videos y fotos, productos,
servicios, sitios web y sitios web; crear programas que se puedan compartir con otros;
escribir y recibir actualizaciones en otros perfiles de usuario; cambiar y agregar
informacion personal; envio de mensajes de texto a teléfonos moviles, entre otras
cosas. Las redes sociales se centraran en tecnologias y practicas en linea que estan
disefiadas principalmente para entablar conversaciones y relaciones. La web es mas
gue un simple dispositivo torpedo en Internet. Los estudios experimentales en cada
pais muestran mil veces que Internet no aisla, sino que aumenta la socializacion, y en
promedio los internautas se vuelven mas sociables, tienen mas amigos, tienen mas
familia, son mas activos en casa. Para las personas que se sienten aisladas o
desconocidas, Internet reduce este sentimiento. Internet es un medio de comunicacion,
pero los medios, sin rigidez ni datos, basan las historias de terror en historias y

demandas sociales.

Existen redes sociales profesionales como Linked In y Naymz, redes de gestion
de compras online como Online Marketing Latam, (Tejedor, S. 2010), manifiesta que
las redes de publicidad creativa como Neasay, redes de lectores como aNobbi, ¢0
redes amigas como Sexy o0 no? Ademas, muchas empresas utilizan la red
internamente como intranet. Segun un articulo de Infobrand Digital: “Globant dice que
tienen un torpedo cerrado con ideas, y es un proyecto de innovacion que la empresa

inicid hace unos meses. (p. .212). Sin embargo, el objetivo de las empresas es tener



mas flujos en esta época del afo: Dell tiene el suyo y Microsoft tiene dos empresas en
Latinoamérica, Tech Net y MSDN, la primera de 80.000 miembros empleados por
expertos en tecnologia empresarial, y la segunda con software con 120.000 usuarios.
Las empresas eligen otras subredes: por ejemplo, Unilever ha creado un Facebook y
tiene 6.000 usuarios en todo el mundo.

MySpace y YouTube, dos de las redes mas dominantes del mundo, fueron
sacudidas en la década de 1990 por MTV, el principal canal de videos para jovenes,
ya que varios estudios demostraron que sus espectadores estaban mas enfocados en
ellos. La television pasa tiempo. Segun lo declarado por (Tejedor, S. 2010), esto
cambio la estrategia de MTV para volver a involucrar a los espectadores y mantener
su imagen, con cientos o miles de amigos dando su video para ser visto en el canal.
“Necesitamos abrir nuestro sitio web y contenido a consumidores y empresas. (p. 187).
Parte de eso es permitir que las personas usen nuestro contenido y poner lo que
quieran. (Bughin, Jacques et al., 2017) "MTV ahora tiene 150 sitios, pero planea
expandirse a miles de sitios nuevos para atraer nuevos usuarios. Ademas, desarrollara
tres sitios de la vida real que actian como versiones diferentes de Second Life y estan
disefiados para diferentes propésitos: Nicotropol para nifios, Laguna Sea para
adolescentes y conexiones virtuales para adolescentes. (p. 182) Sin embargo, parece

gue MTV esta un poco tarde en unirse a la tendencia y su éxito no esta garantizado.

Las principales ventajas de las redes sociales en la publicidad son su influencia
y engagement o facilidad de uso. Ademas, las redes sociales permiten mejorar
eficazmente los presupuestos asignando audiencias e indicadores muy precisos para

calcular el ROI.

Es importante no atacar a los usuarios utilizando un modelo "exitoso". Esto
significa crear contenido que agregue valor (juegos, postales, envio a un amigo, etc.)
para fortalecer la relacion entre el usuario y la marca, por ejemplo. EI compromiso se
hace visible cuando los usuarios se anuncian por su cuenta: por ejemplo, si un amigo
ofrece la serie "Perdidos" de otra persona, serd menos probable que sean aceptados

porgue las personas generalmente siguen las recomendaciones de las parejas. Los
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programas agregan valor a los usuarios y, por lo tanto, no tienen un alto grado de
virulencia. Podemos decir que los banners estdn asociados a Network 1.0, una

aplicacion virtual para Network 2.0.

La segunda dimensién los Widgets, son aplicaciones que brindan la informacion
y la funcionalidad méas recientes para computadoras de escritorio, sitios web o
dispositivos de escritorio. Son faciles de producir e distribuir y resultan atractivos para
los usuarios, ya que pueden almacenar mucha informacién, como videojuegos,
noticias y archivos de audio. Hay varios widgets, los mas comunes son los de escritorio
(aplicaciones con la informacion meteoroldgica mas reciente), asi como widgets web
(para aplicaciones a las que se puede acceder rapidamente en una pagina) y

dispositivos moviles (disefiados especificamente para dichos dispositivos).

Naturalmente, los widgets son una gran estrategia para que las empresas
publiciten sus sitios web y servicios sin problemas. Un ejemplo de modelo de negocio
de libreria es el desarrollo de widgets de escritorio que permiten a los usuarios ver los
10 boletines y anuncios mas vendidos con un solo clic. La tienda de discos puede
disefiar widgets con consejos e informacion, lo que le permite escuchar archivos de
audio. Debido al bajo costo y al alto desperdicio de estos programas, los grandes
presupuestos no incluyen necesariamente los widgets en sus planes de compras

corporativos.

La tercera dimension los Blogs son, sin duda un actor importante en la Web 2.0,
y las cifras indican que se quedan aqui: segun comScore MediaMetrix de agosto de
2008, (Fernandez, V; Pérez, S. 2015), menciona que hubo 77,7 millones de visitantes
Unicos en la web, en comparacién con un total de 41 millones para Facebook, pero
MySpace - MySpace tiene un total de 75,1 millones, de los cuales 188,9 millones son
espectadores totales. Segun eMarketer, habia 94,1 millones de lectores web en los
Estados Unidos en 2007, lo que representa el 50% de los usuarios de Internet.
Ademas, hubo 22,6 millones de blogueros en los Estados Unidos solo en el mismo
afo. (p. 38); asimismo una encuesta de Universal McCann se menciona en el estudio

de (Technorati 2011), que en este marzo revel6 que hay 184 millones de blogueros en

11



todo el mundo y que el 77% de los usuarios de internet estan leyendo blogs
activamente. Para obtener mas informacion, 4 de los 10 principales sitios web de

entretenimiento estan en linea.

El blog es un espacio de comunicacion, intercambio de ideas, discusién y
creatividad. Pueden formar parte de una campafia publicitaria creando conexiones y
enfoques entre la empresa y sus clientes. Sin embargo, el didlogo entre las empresas
y el publico también puede ser peligroso, por lo que debe estar bien preparado y
demostrado por un profesional de los medios antes de que haya un dialogo abierto, ya
que los clientes insatisfechos pueden oponerse a usted. El estudio denominado “Mas
alla del bombo: como el contenido y la tecnologia redefinen los medios” de Accenture,
una firma consultora especializada en consultoria de gestion, tecnologia y
subcontratacion, revela que muchos medios y empresas ofrecen contenidos a los que
pueden acceder los usuarios de Internet. convenio; porque no solo es un desafio, sino
también una amenaza. En cierto sentido, los podcasts y los lanzamientos de videos
son mas seguros con campafias en tecnologia 2.0, al menos porque no generan un

didlogo directo, por lo que la marca no puede ser criticada.

La cuarta dimension los Podcasting es la creacion y distribucién de archivos de
audio y video, incluido el Podcasting y Video Casting, utilizando un sistema de
distribucion de contenido en red, para que el suscriptor pueda acceder a ellos en
cualquier momento y lugar utilizando el reproductor, en su beneficio no es necesario,

como programas de radio o television.

La publicacion es el resultado de una combinacion de dos tecnologias
existentes, como MP3 y RSS. Comparta videos, edite videos o vea vlogs convirtiendo
archivos de audio comprimidos con RSS en archivos de video para mejorar su
contenido. La transmision de video permite que cualquier persona o cualquier medio
pueda transmitir video a través de Internet. Asi, en el caso de José Gelado, “la
publicacién significa cambiar la distribucion de los contenidos audiovisuales y el
acceso de los ciudadanos a los medios de comunicacion. Al mismo tiempo, obligé a

los medios tradicionales a ver Internet como un nuevo canal en un area que nunca
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antes habia existido: la radio y los medios como creadores de contenidos destinados
a la distribucién y distribucion en Internet. De esta manera, un periddico en estos dias
puede hacer que su titular sea mas popular y agregar etiquetas de video a algunas
noticias. También puede enviar un resumen de los obsequios del dia para que los
suscriptores estén informados cuando vayan a trabajar. Por otro lado, una gran ventaja
de la radio es que uno puede digitalizarse y poder salir del clasico formato en directo
gue emite la emisora, con un campo limitado y un programa especifico. Los podcasts
ahora permiten retransmitir programas de radio en Internet y escucharlos en un
dispositivo movil cuando el usuario lo decida. Ademas, es posible que cualquier
persona que desee tener su propio programa de radio no pueda obtener una licencia,
antena u otras restricciones sobre su produccion y distribucion. Por tanto, la edicion es

una fuente de oportunidades para la prensa clasica en situacion de crisis.
Continuando se describe la parte teorica de la variable Atencion al Cliente

El énfasis estad en la tarea de crear un conjunto de actividades y actitudes
relacionadas para satisfacer las necesidades del usuario. El servicio se deriva de los
verbos usados y propiedad del usuario; de lo contrario, la utilidad también incluye
actividades disefiadas para satisfacer las necesidades del cliente o0 mas. Determinar
el alcance de la actividad que se esta desarrollando, pensando en como seran los
resultados esperados. Ofrecer a un empleado no cambiara a quién pertenece y se
convertird en otro servicio, excepto para buscar interés fisico. Al alcanzar un nivel de
destreza, inteligencia y experiencia, los solicitantes de empleo ingresan a la economia
sin abrir demasiadas existencias pesadas ni preocuparse por las materias primas. Por
otro lado, invertir en tu experiencia requiere comprar y arreglar constantemente a la

competencia, que también presenta barreras fisicas.

La caracteristica basica de la obra es que no se ve, se prueba, se siente, se oye

ni se huele antes de la compra.

Berry, L., Bennett, D. y Brown, C. (2003). Especifican que hay cuatro

caracteristicas de servicio:
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a) bienes inmuebles. El servicio no se puede cambiar. A diferencia de un objeto,
el objeto no desaparece, se siente, se huele o no se ve. Los consumidores que
compran articulos generalmente no tienen articulos en sus bolsas al por mayor.
Algunas cosas, como las tarjetas de crédito de plastico o las armas, pueden ser un

servicio, pero no el suyo.

b) heterogeneidad. Los servicios estan cambiando. Los servicios que
generalmente brindan los humanos son generalmente engorrosos, e incluso los
clientes mas equitativos y eficientes pueden pasar dias malos por una variedad de
razones, e inadvertidamente informan sobre choques negativos o cometen errores al

cliente.

c) Division de produccion y consumo. El trabajo generalmente se realiza cuando
esta terminado, y el cliente generalmente esta terminado en el proceso. Un restaurante
bien surtido puede arruinarse por cargas de trabajo lentas o frustradas, y las
transacciones financieras diarias pueden arruinarse por un flujo interminable de

personal o empleados no preparados.

d) Fecha de vencimiento. Muchos trabajos no se guardan. Si el trabajo no se

utiliza cuando existe, se pierde la potencia del trabajo. (p.25).

Esta caracteristica evita algunas de las actividades que pueden ser necesarias:
las obras no estan inventariadas o patentadas, no se explican o ilustran facilmente,

etc., o incluso se puede evaluar su calidad antes de la entrega.

Activos inmutables: no se conoce su calidad y resultado hasta que no se
adquieren, no se sienten, comprenden, huelen ni escuchan. (Matsumoto, R. 2014).
Manifiesta que esta es una caracteristica basica del servicio, acontece de uno por uno
gue puede verlos, saborearlos, sentirlos, oirlos ni olerlos antes de comprarlos. (p.221).
Esta funcion evita una serie de acciones que pueden ser necesarias: trabajos que no
se inventarian o patentan, que se explican o describen facilmente, etc. hasta que se

mida su calidad antes de renderizar.
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e Concomitante: se consumen al mismo tiempo

e Personal: lo que significa que ningln trabajo ofertado es exactamente igual,
depende tanto del proveedor como del destinatario, y para cada necesidad el
trabajo siempre depende de la situacion de la persona que lo recibira o que se

ve no es diferente.

e Heterogeneidad (o diversidad): dos funciones idénticas nunca seran iguales.
Esto sucede por varias razones: el mismo trabajo se envia a diferentes
personas en diferentes momentos y en diferentes lugares por diferentes
personas. Al cambiar solo uno de los factores, el proyecto no solo cambiara el
estado de la persona que brinda el servicio o lo recibe. Por este motivo, se debe

prestar atencion a quienes daran el servicio en nombre de la empresa.

Diferencia: se da en la produccion y el consumo, en parte o en su totalidad,
simultdneamente. Siempre puede agregar una funcion de ventas a estas funciones.
Esta desconexidon también ocurre con el solicitante de empleo. El servicio no esta
separado de los mismos servicios. En los negocios, la produccion y la bebida son
parcial o completamente simultdneas. Siempre puede agregar una funcion de ventas

a estas funciones. Esta desconexion también ocurre con el solicitante de empleo.

Segun Parasuraman, Zeithlam y Barry (1993: p. 245), los principales factores

gue determinan la calidad de los servicios son:

La primera dimension la Calidad del Servicio, es facilmente accesible en los
lugares disponibles y en el momento adecuado. Es importante tener siempre en cuenta
los canales de soporte solicitados (vendedores, telemarketers, traders, etc.), estan
disponibles para los clientes y tienen la capacidad de responder de manera oportuna

y efectiva.

La segunda dimensién la Calidad del Productos, son los términos y condiciones
comerciales que se describen claramente y son faciles de entender para el cliente,

esto es especialmente cierto para proporcionar informacién detallada sobre facturacién
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y / 0 cancelacion, entrega a domicilio, tiempos y / o fechas de pago, etc. quien realiza

la compra.

La tercera dimension la Mejora Continua, es Capacidad de los empleados y en
relacibn a su servicios o capacidad de produccién que tienen, aplicando sus
habilidades y conocimiento para lograr satisfacer las necesidades y requisitos
ofrecidos a los clientes por la empresa para atender a las demandas de manera
adecuada.
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1. METODOLOGIA

3.1 Tipoy disefio de investigacion

Hurtado y Toro (2005) Define: El tipo de investigacién de enfoque cuantitativo,
cuando se miden las variables, a través de la estadistica y luego comprobamos las
hipotesis, correlacional mente, toda vez que existe relacion entre las variables. (p.
121). Aqui menciona el autor que la investigacion cuantitativa es un método organizado
para recopilar y analizar informacion obtenida de diversas fuentes, dando resultados
estadisticos con la finalidad de cuantificar el problema de investigacion.

El estudio se realizo utilizando el método cuantitativo “Aplicada” para conocer la

relacion entre las variables.

El tipo de metodologia es aplicada, puesto que, segun Rus (2020) Define: La
investigacion aplicada tiene como finalidad resolver problemas practicos y concretos
de la organizaciones y sociedad (p. 20). A lo que cual menciona el autor, que la
investigacion aplicada es aquella disefiada y orientada a resolver problemas practicos

sin la necesidad de aplicar algun tipo de estudio que altere las variables.

Segun el tipo de aplicaciéon de las herramientas de medicién la presente
investigacion es predictiva, debido a que se proyectan los resultados de los resultados
a través de los supuestos planteados como hipétesis. (Hernandez, Fernandez, y
Baptista, 2014; p. 274).

Disefio de investigacion

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sefialaron que, “La
investigacion o estudio es no experimental porque solo dispone en adoptar una
descripcion y observacion, omitiendo el interés por experimentar o manipular la
naturalidad de los factores o variables” (p.293). El disefio no experimental describe la
situacion, el problema sin intencién de manipular o alterar las variables, solo se enfoca

en observar de esta manera obtenga sus respuestas.
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Nuestra investigacion tendra un disefio transversal, a saber; “Se sometieron a
una junta informacion inadvertida de variables de un momento Unico y los sintomas
solo se observaron en el entorno natural y luego se analizaron” (Hernandez,
Fernandez, y Baptista, 2014, p.152). A lo definido por el autor nos menciona que la
investigacion se daré un periodo de tiempo, donde se aprovechara la realizacion de la

investigacion y recopilacion de informacion sin manipular las variables de estudio.

Es decir, se trata de un estudio en el que no modificamos inadvertidamente una
variable para ver el efecto sobre otra variable, debido a la ocurrencia del hecho
analizado; considerando las caracteristicas transversales, para que los datos se

recopilen rapidamente, asi pues, segun (Hernandez Sampieri, & Baptista, 2014).

Se define que el tipo de investigacion es aplicada, con disefio del estudio sera
no experimental con reticulacion porque la relacion entre las dos variables se explicara
en un momento especifico como ahora; de tipo descriptivo - correlacional ya que va
puntualizar las propiedades o describir a la situacion y por qué busca medir la relacion
gue existe entre ambas variables; con un enfoque cuantitativo, de corte transversal,

porque los datos se consiguieron en un tiempo establecido.

3.2 Variables y Operacionalizacion

El presente trabajo de investigacion cuenta con la variable X: Marketing Digital

2.0 Web; variable Y: Atencién al cliente.
a) Variable 1: Marketing Digital 2.0 Web
Definicion conceptual

Para Tejedor, S. (2010) La aplicaciéon de tecnologia digital integradas por
diferentes herramientas tales como redes sociales, Widgets, Blogs, Podcasting y que
se enfocan en la promocién de contenidos, promociones en productos o servicios (p.
291).
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Definicién operacional

La implementacion de estrategias de informacion digital, promocionales y de
contenido con el fin de un adecuado manejo de las herramientas del Marketing Digital
2.0 Web. Se medira con un cuestionario a partir del andlisis de Redes Social, Widgets,
Blogs y Podcasting.

Dimensiones:

Dimensién 1: Redes sociales
Indicador: Socializacion
Indicador: Gustos e intereses
Indicador: Publicidad

Dimension 2: Widgets
Indicador: Accesibilidad
Indicador: Intrusividad

Dimension 3: Blogs
Indicador: Intercambio de ideas
Indicador: Feedback
Indicador: Dialogo

Dimension 4: Podcasting
Indicador: Creacion de material

Indicador: Cobertura de informacion

Indicador: Nivel de informacion
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b) Variable 2: Atencién al cliente

Definicion conceptual

Para Ariza, F.; Ariza, J; (2017). Acciones implementadas para los clientes antes,
durante y después de la compra o del servicio, involucra aspectos de calidad en

servicio, en la produccion, y la mejora continua.
Definicion operacional

El adecuado proceso de Atencion al Cliente, se debera los procedimientos que
toma la polleria hacia el consumidor. Se medira mediante un cuestionario a partir del

analisis de la Calidad del Servicio, Calidad del Producto y Mejora Continua.
Dimensiones:

Dimension 1: Calidad del Servicio

Indicador: Amabilidad del personal

Indicador: Cumplimiento de protocolos de bioseguridad
Dimension 2: Calidad del Producto

Indicador: Precio del producto

Indicador: Preparacion del producto
Dimension 3: Mejora Continua

Indicador: Higiene del proceso de despacho

Indicador: Tiempo de despacho

Indicador: Empaque del producto

20



3.3 Poblacién (incluir criterios de seleccion), Muestra, Muestreo, Unidad de
analisis

Poblaciéon

Sampieri, H. (2007), “La poblacién es el conjunto de personas que forman parte
de una misma especie y que reside en una misma zonay en un determinado momento.
Este conjunto de individuos depende de la misma cantidad de recursos”, para mi
investigacion tendremos una poblacion finita ya serd aplicada a los clientes de la
Polleria Haiky’s Chicken de Lurin, se tomé en cuenta las ventas realizadas del dia,
estara constituida por una poblacion de 120 clientes aproximadamente entre hombres

como mujeres.

En base a este resultado aplicaremos la formula para obtener la muestra a la

cual aplicaremos el instrumento para la recoleccion de datos.
Muestra

Segun Otzen, T.; Manterola, C. (2017) expresa que la muestra, permite
extrapolar y por ende generalizar los resultados observados en esta, a la poblacion
accesible, conjunto de sujetos que pertenecen a la poblacion que estan disponibles

para la investigacion (p. 227).

Nuestra muestra estara determinada por la variable (n), y la estableceremos
como a continuacién la detallamos: 120 individuos, clientes que acuden a la polleria
Haiky’S Chicken, Lima — Lurin.

Debido a que la poblacién es finita, lo cual significa que se conoce el total de la
poblacién y se desea saber el total de la muestra, por lo que se aplicara la siguiente

formula correspondiente:

ZZ*N*p*q
S eA(N—-1D+ (Z2*p*q)

n
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Doénde:

Z: Nivel de confianza (1.96)

p: Porcentaje de la poblacion que tiene el atributo deseado (0.5)

g: Porcentaje de la poblacion que no tiene el atributo deseado (0.5) =1 - p
N: Tamafio de poblacién (120)

e: Error de estimacion maximo aceptado (5%)

n: Tamafno de la muestra

B 1.96% x 120 * 0.5 * 0.5
©0.052(120 — 1) + (1.96% % 0.5 * 0.5)

n

n=91.62 =92

La muestra de la siguiente investigacion esta conformada por 92 clientes de la

polleria Haiky’s Chicken.

Unidad de muestreo

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), considera que es el caso se ha
seleccionado para su determinado estudio. Casi siempre es la misma que la unidad de
analisis, pero en algunos estudios varia (...). (p. 172). De acuerdo a lo expresado por
el autor se puede decir que la unidad de muestreo es el caso que se elige por el

investigador con fines de estudio.

22



3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Técnicas de recoleccion de datos

Carrero, E. (2018). Para la recoleccién de los datos de la presente investigacién
vamos a desarrollar la encuesta. A esta técnica se le conoce como argumento
tipificable e inventarios, los cuales “miden variables especificas obteniendo su estado

en una variable”

Considerando esta técnica, puedo agregar que a través de la encuesta disefiada
a partir de los indicadores de mis variables he podido recolectar los datos de
investigacion, es la encuesta permitiendo recolectar informacion a través de

respuestas dadas por los clientes de la Polleria Haiky’s Chicken Lima — Lurin 2021.

Instrumentos de recoleccién de datos

El instrumento utilizado para el presente trabajo de investigacion sera el
cuestionario; la cual esta conformada de 14 items de la variable Marketing Digital 2.0

Web y 8 items de la variable Atencién al Cliente

Tabla 1:
Ficha técnica de la Variable X: Marketing Digital 2.0 Web
Nombre: Cuestionario de evaluacion de herramientas para el Marketing
Digital
Autor(es): Tejedor, S. (2010)
Adaptado por: Milla Chiok, Ramon Arturo (2021)
Objetivo: Evaluar el Marketing Digital 2.0 Web
Tipo de aplicacion: Presencial — Individual
Tiempo: 10 a 15 minutos
Puntuacion: No estoy de acuerdo, Me es indiferente, Estoy completamente
de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 2:
Ficha técnica de la Variable Y: Atencién al Cliente

Nombre: Cuestionario de evaluacion de atencion al cliente
Autor(es): Ariza, F.; Ariza, J; (2017).

Adaptado por: Milla Chiok, Ramon Arturo (2021)

Objetivo: Evaluar el nivel de Atencion al Cliente

Tipo de aplicacion: Presencial - Individual

Tiempo: 10 a 15 minutos
Puntuacion: No estoy de acuerdo, Me es indiferente, Estoy completamente de
acuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Este instrumento constara de 21 preguntas para medir las variables se hizo uso
de la escala de Likert: (1) No estoy de acuerdo, (2) me es indiferente y (3) Estoy
completamente de acuerdo, a su vez sera desarrollada por los clientes de la Polleria
Haiky’s Chicken Lima — Lurin 2021.

La validez de los instrumentos, en el presente trabajo de investigacion, se
realizd mediante la técnica de “juicio de expertos”. En la que se sometié a juicio de tres
expertos el instrumento de medicion, encuesta que se empled en la recoleccidon de
datos, los expertos, dos doctores y un magister, analizaron el instrumento bajo tres

conceptos: pertinencia, relevancia y claridad.

Para el estudio se utilizé la prueba de Alfa de Cronbach que medira la
confiabilidad del instrumento, y asi poder identificar el grado de fiabilidad del

cuestionario, siendo sus resultados:
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Tabla 3:

Resultados del andlisis de fiabilidad de instrumentos

Variables Total, de Coeficiente de
preguntas fiabilidad
Marketing Digital 2.0 Web 14 0.881
Atencion al Cliente 7 0.9542

Fuente: SPSS 25 en espafiol.

3.5 Procedimiento

Para poder desarrollar el presente estudio, he tenido que desarrollar los

siguientes pasos:

e Emitir una carta de presentacién o solicitar a la coordinacion de la escuela

de administracion de empresas de la Universidad César Vallejo, la misma

gue sera presentada al Centro de estudio del proyecto de investigacion.

e Coordinar fechas y horarios para la recolecciéon de datos.

e Contar con documento de consentimiento informado para los participantes.

e Preparay adecuar el material que se utilizara para la investigacion.

e Explicar las bondades o el motivo e importancia de la investigacion.

e Aplicar instrumento.
e Verificar informacion.
e Depurar informacion.

e Organizar informacién.

e Elaboracion de matriz de los datos.
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e Realizar el andlisis estadistico.

e Tabulacion de datos.

3.6. Método de anédlisis de datos

Para poder desarrollar el procesamiento de datos, posteriormente realizados
todos los cuestionarios a los clientes de la polleria Haiky’s Chicken, Lima — Lurin, 2021,
quienes son los integrantes de mi muestra, de esta manera la informacion sera
procesada a través el programa SPSS (Statistical Package For The Social Sciences)
en la version 25 es espaiiol, el cual nos da un analisis inferencial, de tal manera que
se corrobore la informacion y se realiza un analisis descriptivo a través del Alfa de

Cronbach, establecer variaciones en las respuestas presentadas en tablas y graficos.

3.7. Aspectos éticos

El presente estudio de investigacion se desarrollo6 segun la normativa
académica y los lineamientos éticos de objetividad, a su vez se solicitara el
consentimiento informado a cada uno de los participantes, quienes seran conscientes
de su participacion de la investigacion, respetando y salvaguardando en todo momento

su identidad, asi como los resultados obtenidos, guardados confidencialmente.
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V. RESULTADOS

4.1 Analisis descriptivo por variables y dimensiones

Tabla 4:
Sexo*Edad
Edad Total
Menos de De25a 34 De35a44 Mas de 45
25 afios afos afos afos
Sexo Hombre Recuento 8 35 14 7 64
% del total 8,7% 38,0% 15,2% 7,6% 69,6%
Mujer Recuento 5 9 13 1 28
% del total 5,4% 9,8% 14,1% 1,1% 30,4%
Total Recuento 13 44 27 8 92
% del total 14,1% 47,8% 29,3% 8,7% 100,0%

Fuente: Base de datos en SPSS_25
Elaboracion propia

Grafico de barras

Recuento

Sexo

Figura 1:
Sexo*Edad

Edad

Emenos de 25 afios
Bl De 25 a 34 afios
[ De 35 a 44 afos
[ mas de 45 afios

Se puede observar que del 69.6% de hombres evaluados, el 38% tienen de 25

a 34 anfos, el 15.2% tienen de 35 a 44 afos; asimismo existe un 8.7% de los hombres

tienen menos de 25 afios y solo el 7.6% tienen mas de 45 afios; por otro lado, del

30.4% de mujeres, el 14.1% de ellas tienen de 35 a 44 afios, en tanto que un 9.8%

tienen de 25 a 44 afios, asimismo el 5.4% tienen menos de 25 afios y solo el 1.1%

tienen mas de 45 afos.
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Tabla 5:
Redes sociales

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Valido Nunca 60 65,2 65,2
Algunas veces 19 20,7 85,9
Siempre 13 14,1 100,0
Total 92 100,0

Fuente: Base de datos en SPSS_25
Elaboracion propia

Redes sociales

Porcentaje

MNunca Algunas veces Siempre

Redes sociales

Figura 2:
Redes sociales

En cuanto a la evaluacion de las redes sociales, se evidencia el 65.2% muestra
gue nunca se fijan en las redes sociales como indicador para adquirir algin producto
o0 servicio, el 20.7% lo hace algunas veces, mientras que el 14.1% siempre identificar

algun producto o servicio.
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Tabla 6:

Widgets
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Vélido Nunca 54 58,7 58,7
Algunas veces 23 25,0 83,7
Siempre 15 16,3 100,0
Total 92 100,0

Fuente: Base de datos en SPSS_25
Elaboracion propia

Widgets

Porcentaje

Munca Algunas veces

Widgets

Figura 3:
Widgets

Siempre

En cuanto a la evaluacion del uso de Widgets, en los resultados se evidencia

gue el 58.7% de la muestra nunca, asimismo un 25.0% los han apreciado algunas

veces, en tanto que el 16.3% restante mencionan que siempre lo han observado.
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Tabla 7:

Blogs
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Valido Nunca 48 52,2 52,2
Algunas veces 23 25,0 77,2
Siempre 21 22,8 100,0
Total 92 100,0

Fuente: Base de datos en SPSS_25
Elaboracion propia

Blogs

Porcentaje

Munca Algunas veces

Blogs

Figura 4:
Blogs

Siempre

En relacién a la evaluacion en el uso de los Blogs en las redes sociales, el 52.2%

de la muestra manifiestan que nunca los han observado, asimismo, existe un 25.0%

de quienes manifiestan que solo los han observado algunas veces y en tanto que el

22.8% restante manifiestan que siempre los observan.
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Tabla 8:

Podcasting
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Valido Nunca 57 62,0 62,0
Algunas veces 27 29,3 91,3
Siempre 8 8,7 100,0
Total 92 100,0

Fuente: Base de datos en SPSS_25
Elaboracion propia

Podcasting

Porcentaje

MNunca Algunas veces Siempre

Podcasting

Figura 5:
Podcasting

Sobre la evaluacidén de las sesiones de Podcasting, puedo observar que el
62.0% de la muestra manifiestan que nunca lo logran aprecian en las campafias por
redes sociales, asimismo, el 29.3% de la muestra manifiestan que solo algunas veces
lo logran apreciar, asimismo, existe un 8.7% de la muestra que siempre lo aprecian

dichas campafias de marketing digital.

31



Tabla 9:
Marketing Digital 2.0 Web

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Valido Nunca 30 32,6 32,6
Algunas veces 60 65,2 97,8
Siempre 2 2,2 100,0
Total 92 100,0

Fuente: Base de datos en SPSS_25
Elaboracioén propia

Marketing Digital 2.0 Web

Porcentaje

MNunca Algunas veces Siempre

Marketing Digital 2.0 Web

Figura 6:
Marketing Digital 2.0 Web

En lo relacionado al Marketing Digital, puedo manifestar que el 65.2% de la
muestra expresan que solo algunas veces se fijan en camparfas de marketing de esa
manera, asimismo, el 32.6% manifiestan que nunca lo hacen, asimismo solo el 2.2%

de la muestra siempre se fijan en las campafias de marketing digital por redes sociales.
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Tabla 10:
Niveles de percepcion de las dimensiones de la variable Marketing Digital 2.0 Web

Nunca Algunas veces Siempre
f % f % f %
Redes sociales 60 65.2 19 20.7 13 14.1
Widgets 54 58.7 23 25.0 15 16.3
Blogs 48 52.2 23 25.0 21 22.8
Podcasting 57 62.0 27 29.3 8 8.7

Figura 7:

Niveles de percepcién de las dimensiones de la variable Marketing Digital 2.0 Web

Nunca Algunas veces Siempre

70.0%

60.0%

50.0%

40.0%

30.0%

20.0%

10.0%

0.0%
mRedes sociales ®Widgets ®Blogs ®Podcasting

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla N° 10 y la figura 7 se evidencia que el 65.2% se ubican en Nunca,
un 20.7% en Algunas veces y 14.1% se ubica en Siempre, en relacion a la dimension
redes sociales. Asimismo, se evidencia que un 58.7% se ubican en Nunca, un 25% en
Algunas veces y también el 16.3% se ubican en Siempre, en lo que respecta a la
dimension widgets. Igualmente, observamos que el 52.2% se difiere a que Nunca, el

25% se ubican en Algunas veces y el 22% se encuentra en Siempre, en relacion a la
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dimension blogs. Ademas, en relacion a la dimension podcasting el 62% se ubican en
Nunca, mientras que el 29.3% se encuentran en Algunas veces y el 8.7% se

mencionan Siempre.

Tabla 11:
Calidad del Servicio
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Vélido Deficiente 35 38,0 38,0
Regular 53 57,6 95,7
Eficiente 4 4,3 100,0
Total 92 100,0

Fuente: Base de datos en SPSS_25
Elaboracion propia

Calidad del Servicio

Porcentaje

Deficiente Regular Eficiente

Calidad del Servicio

Figura 8:
Calidad del Servicio

Se evidencia en la evaluacién de la calidad del servicio, se aprecia que existe
un 57.6% de la muestra que la considera regular, un 38.0% la considera deficiente o
mala, en tanto que el 4.3% restante consideran que este servicio es eficiente o bueno.
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Tabla 12:
Calidad del Producto

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Valido Deficiente 32 34,8 34,8
Regular 55 59,8 94,6
Eficiente 5 54 100,0
Total 92 100,0

Fuente: Base de datos en SPSS_25
Elaboracion propia

Calidad del Producto

Porcentaje

Deficiente Regular Eficiente

Calidad del Producto

Figura 9:
Calidad del Producto

En lo relacionado a la evaluacién de la calidad del producto, dentro de la
polleria, podemos observar que el 59.8% lo considera regular en cuanto a su

preparacion, asimismo el 34.8% de la muestra lo consideran deficiente o malo, en tanto

gue el 5.4% de los usuarios o clientes consideran que este producto es bueno.
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Tabla 13:
Mejora Continua

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado
Valido Deficiente 30 32,6 32,6
Regular 55 59,8 92,4
Eficiente 7 7,6 100,0

Total 92 100,0
Fuente: Base de datos en SPSS_25
Elaboracion propia

Mejora Continua

Porcentaje

Deficiente Regular Eficiente

Mejora Continua

Figura 10:
Mejora Continua

En cuanto a lo evidenciado acerca de la mejora continua, se observa que el
59.8% de la muestra de clientes de esta polleria han observado una mejora continua,
asimismo el 32.6% de ellos consideran que esta mejora continua es deficiente o mala,

y solo el 7.6% restante manifiestan que esta mejora continua es eficiente o buena.
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Tabla 14:
Atencioén al cliente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Valido Deficiente 32 34,8 34,8
Regular 57 62,0 96,7
Eficiente 3 3,3 100,0
Total 92 100,0

Fuente: Base de datos en SPSS_25
Elaboracion propia

Atencion al cliente

Porcentaje

Deficiente Regular

Atencidn al cliente

Figura 11:

Atencion al cliente

Eficiente

En cuanto a la evaluacioén de la atencion al cliente, se observa que el 62.0% de

la muestra de clientes consideran que eta atencion es regular, un 34.8% de los

usuarios la consideran mala o deficiente y solo el 3.3% consideran que dicha atencion

a los clientes es buena o eficiente.
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Tabla 15:
Niveles de percepcion de las dimensiones de la variable Atencion al Cliente

Deficiente Regular Eficiente

f % f % f %

Calidad del Servicio 35 38.0 53 57.6 4 4.3
Calidad del Producto 32 34.8 55 59.8 5 5.4
Mejora Continua 30 32.6 55 59.8 7 7.6

Figura 12: Niveles de percepcion de las dimensiones de la variable Atencion al
Cliente

Atencion
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%
0.0% - - .
Deficiente Regular Eficiente

= Calidad del Servicio u Calidad del Producto ® Mejora Continua

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla N° 15y la figura 12 se observa que el 38% se ubican en Deficiente,
un 57.6% en Regular y 4.3% se ubica en Eficiente, en relacion a la dimensién calidad
del servicio. Asimismo, se evidencia que un 34.8% se ubican en Deficiente, un 59.8%
en Regular y también el 5.4% se ubican en Eficiente, en lo que respecta a la dimensién
calidad del producto. También, a la mejora continua el 32.6% se ubican en Deficiente,
mientras que el 59.8% se encuentran en Regular y el 7.6% se mencionan Eficiente.
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4.2  Validacion de hipotesis

Tabla 16:
Marketing Digital 2.0 Web*Atencién al cliente - Hipotesis general
Atencién al cliente Total
Deficiente Regular Eficiente

Nunca Recuento 30 0 0 30
% del total 32,6% 0,0% 0,0% 32,6%
Marketing Algunas Recuento 2 57 1 60
Digital 2.0 Web  veces % del total 2,2% 62,0% 1,1% 65,2%
. Recuento 0 0 2 2
Siempre % del total 0,0% 0,0% 2,2% 2,2%
Total Recuento 32 57 3 92
% del total 34,8% 62,0% 3,3%  100,0%

Fuente: Base de datos en SPSS_25
Elaboracién propia

De la Tabla 16:

Marketing Digital 2.0 Web*Atencion al cliente - Hipétesis general, se desprende
gue totalidad de la variable Atencidn al cliente que se relaciona con un nivel “regular”
correspondiente al 62.0% de los cuales el integro, manifiestan que algunas veces han
experimentado dicho Marketing digital; asimismo del 34.8% de la muestra que
consideran deficiente o malo, el 32.6% de estos nunca han observado el marketing
digital web y solo un 2.2% lo han apreciado algunas veces; en tanto que solo el 3.3%
de los que han alcanzado un nivel eficiente o bueno, de estos el 2.2% mencionan que
siempre han apreciado el marketing digital, mientras que solo el 1.1% lo han apreciado

sol algunas veces dicho marketing digital 2.0 web.
Hipotesis general

H2:  El marketing digital 2.0 Web se relaciona directa y significativamente con la

atencion al cliente en la polleria Haiky’S Chicken, Lima - Lurin; 2021.

H%:  El marketing digital 2.0 Web no se relaciona directa y significativamente con la

atencion al cliente en la polleria Haiky’S Chicken, Lima - Lurin; 2021

El criterio para la comprobacion de la hipétesis se define asi:

39



Si el X2c es mayor que el X2t se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la
hipotesis nula, en caso contrario que X2t fuese mayor que X2c se acepta la hipotesis
nula y se rechaza la hipétesis alterna, Hipotesis nula (Ho), Hipétesis alterna (Ha)

Grado de Sig.: 0.05

Xi? P: < 0.05
Tabla 17:
Pruebas de chi-cuadrado - Marketing Digital 2.0 Web*Atencién al cliente
Valor df Significacion
asintotica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 143,6862 4 ,000
Razon de verosimilitud 115,062 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 80,495 1 ,000
N de casos validos 92

a. 5 casillas (55,6%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,07.
Fuente: Base de datos en SPSS_25
Elaboracién propia

Existencia: El valor de Chi cuadrado calculado, es X2c= 143,686, y el valor de
razon de verosimilitud es X2t = 115,062, entonces cumple la relacion de orden de
Significacion asintética (bilateral) 0.000 ptos. es < 0.05 ptos. requeridas: el criterio de
tomar decision de P- valor, en base a estos concluimos las variables de estudio son

estadisticamente significativas.

X2t = 115,062 X2c= 143,686
Figura 13:

Chi-cuadrado - Marketing Digital 2.0 Web*Atencidn al cliente
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Tabla 18:
Marketing Digital 2.0 Web*Calidad del Servicio - Hipotesis especifica 1

Calidad del Servicio Total
Deficiente Regular Eficiente o
0 malo bueno
Nunca Recuento 30 0 0 30
% del total 32,6% 0,0% 0,0% 32,6%
Marketing Digital Algunas Recuento 5 53 2 60
2.0 Web veces % del total 5,4% 57,6% 2,2% 65,2%
. Recuento 0 0 2 2
Stempre % del total 0,0% 0,0% 2,2% 2,2%
Total Recuento 35 53 4 92
% del total 38,0% 57,6% 4,3% 100,0%

Fuente: Base de datos en SPSS_25
Elaboracién propia

De la Tabla 18:
Marketing Digital 2.0 Web*Calidad del Servicio - Hipotesis especifica 1, se

identifica que de la totalidad de la dimension de calidad de servicio, se relaciona con
un nivel “regular’ correspondiente al 57.6% de los cuales el integro, manifiestan que
algunas veces han experimentado dicho Marketing digital 2.0 Web; asimismo del
38.0% de la muestra que consideran deficiente o0 malo, el 32.6% de estos nunca han
observado el marketing digital web y solo un 5.4% lo han apreciado algunas veces; en
tanto que solo el 4.3% de los que han alcanzado un nivel eficiente o bueno, de estos
el 2.2% mencionan que siempre han apreciado el marketing digital, mientras que solo

el 2.2% lo han apreciado sol algunas veces dicho marketing digital 2.0 web.
Hipotesis especifica 1

HeY)  El marketing digital 2.0 Web se relaciona significativamente con la calidad del

servicio en la polleria Haiky”S Chicken, Lima - Lurin; 2021.

He%Y) El marketing digital 2.0 Web no se relaciona significativamente con la calidad

del servicio en la polleria Haiky’S Chicken, Lima - Lurin; 2021.
El criterio para la comprobacion de la hipétesis se define asi:

Si el X2c es mayor que el X2t se acepta la hipétesis alterna y se rechaza la
hipétesis nula, en caso contrario que X2t fuese mayor que X2c se acepta la hipotesis

nulay se rechaza la hipétesis alterna, Hipétesis nula (Ho), Hipétesis alterna (Ha)
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Grado de Sig.: 0.05

Xi? P: < 0.05
Tabla 19:
Pruebas de chi-cuadrado - Marketing Digital 2.0 Web*Calidad del Servicio
Valor df Significacion
asintotica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 116,7522 4 ,000
Razon de verosimilitud 99,590 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 69,117 1 ,000
N de casos vélidos 92

a. 5 casillas (55,6%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,09.
Fuente: Base de datos en SPSS_25
Elaboracion propia

Existencia: El valor de Chi cuadrado calculado, es X2c= 116,752, y el valor de
razon de verosimilitud es X2t = 99,590, entonces cumple la relacion de orden de
Significacion asintética (bilateral) 0.000 ptos. es < 0.05 ptos. requeridas: el criterio de
tomar decision de P- valor, en base a estos concluimos los indicadores de estudio son

estadisticamente significativas.

|
X2t = 99,590 X2c=116,7522

Figura 14
Chi-cuadrado - Marketing Digital 2.0 Web* Calidad del Servicio.
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Tabla 20:
Marketing Digital 2.0 Web*Calidad del Producto

Calidad del Producto Total
Deficiente o Regular Eficiente o
malo bueno

Nunca Recuento 30 0 0 30

% del total 32,6% 0,0% 0,0% 32,6%

Marketing Digital Algunas Recuento 2 55 3 60
2.0Web veces % del total 2,2% 59,8% 3,3% 65,2%
Siempre Recuento 0 0 2 2

% del total 0,0% 0,0% 2,2% 2,2%

Total Recuento 32 55 5 92
% del total 34,8% 59,8% 5,4% 100,0%

Fuente: Base de datos en SPSS_25
Elaboracién propia

De la Tabla 20:

Marketing Digital 2.0 Web*Calidad del Producto, se identifica que de la totalidad de la
dimension de calidad de producto, se relaciona con un nivel “regular” correspondiente
al 59.8% de los cuales el integro, manifiestan que algunas veces han experimentado
dicho Marketing digital 2.0 Web; asimismo del 34.8% de la muestra que consideran
deficiente o malo, el 32.6% de estos nunca han observado el marketing digital web y
solo un 2.2% lo han apreciado algunas veces; en tanto que solo el 5.4% de los que
han alcanzado un nivel eficiente o bueno, de estos el 2.2% mencionan que siempre
han apreciado el marketing digital, mientras que solo el 3.3% lo han apreciado sol

algunas veces dicho marketing digital 2.0 web.
Hipotesis especifica 2

He®?)  El marketing digital 2.0 Web se relaciona significativamente con la calidad del

producto en la polleria Haiky’S Chicken, Lima - Lurin; 2021.

He%?) El marketing digital 2.0 Web no se relaciona significativamente con la calidad

del producto en la polleria Haiky’S Chicken, Lima - Lurin; 2021.

El criterio para la comprobacion de la hipétesis se define asi:
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Si el X2c es mayor que el X2t se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la
hipotesis nula, en caso contrario que X2t fuese mayor que X2c se acepta la hipotesis

nula y se rechaza la hipétesis alterna, Hipotesis nula (Ho), Hipotesis alterna (Ha)

Grado de Sig.: 0.05

Xi? P: < 0.05
Tabla 21:
Pruebas de chi-cuadrado - Marketing Digital 2.0 Web*Calidad del Producto
Valor df Significacion
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 118,335? 4 ,000
Razén de verosimilitud 112,151 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 75,398 1 ,000
N de casos vélidos 92

a. 5 casillas (55,6%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,11.
Fuente: Base de datos en SPSS_25
Elaboracién propia

Existencia: El valor de Chi cuadrado calculado, es X2c= 118,335, y el valor de
razon de verosimilitud es X2t = 112,151, entonces cumple la relacion de orden de
Significacion asintética (bilateral) 0.000 ptos. es < 0.05 ptos. requeridas: el criterio de
tomar decision de P- valor, en base a estos concluimos los indicadores de estudio son

estadisticamente significativas.
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)
X2t =118,335a x2c =112,151

Figura 15:
Chi-cuadrado - Marketing Digital 2.0 Web*Calidad del Producto
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Tabla 22:
Marketing Digital 2.0 Web*Mejora Continua

Mejora Continua Total
Deficiente o Regular Eficiente o
malo bueno
Nunca Recuento 30 0 0 30
% del total 32,6% 0,0% 0,0% 32,6%
Marketing Algunas Recuento 0 55 5 60
Digital 2.0 Web veces % del total 0,0% 59,8% 5,4% 65,2%
: Recuento 0 0 2 2
Siempre % del total 0,0% 0,0% 2,2% 2,2%
Total Recuento 30 55 7 92
% del total 32,6% 59,8% 7,6% 100,0%

Fuente: Base de datos en SPSS_25
Elaboracién propia

De la Tabla 22:

Marketing Digital 2.0 Web*Mejora Continua, se identifica que de la totalidad de

la dimension de Mejora Continua, se relaciona con un nivel “regular” correspondiente

al 59.8% de los cuales el integro, manifiestan que algunas veces han experimentado

dicho Marketing digital 2.0 Web; asimismo del 32.6% de la muestra que consideran

deficiente o malo, el 32.6% de estos nunca han observado el marketing digital web; en

tanto que solo el 7.6% de los que han alcanzado un nivel eficiente o bueno, de estos

el 2.2% mencionan que siempre han apreciado el marketing digital, mientras que el

5.4% lo han apreciado sol algunas veces dicho marketing digital 2.0 web.

Hipotesis especifica 3

He®3) El marketing digital 2.0 Web se relaciona significativamente con la mejora

continua en la polleria Haiky’S Chicken, Lima - Lurin; 2021

He%3) El marketing digital 2.0 Web no se relaciona significativamente con la mejora

continua en la polleria Haiky’S Chicken, Lima - Lurin; 2021

Si el X2c es mayor que el X2t se acepta la hipétesis alterna y se rechaza la

hipétesis nula, en caso contrario que X2t fuese mayor que X2c se acepta la hipotesis

nulay se rechaza la hipétesis alterna, Hipétesis nula (Ho), Hipétesis alterna (Ha)

Grado de Sig.: 0.05

Xi2 P: < 0.05
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Tabla 23:
Pruebas de chi-cuadrado - Marketing Digital 2.0 Web*Mejora Continua

Valor df Significacion
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 116,095% 4 ,000
Razo6n de verosimilitud 125,468 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 77,519 1 ,000
N de casos validos 92

a. 5 casillas (55,6%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,15.
Fuente: Base de datos en SPSS_25
Elaboracion propia

Existencia: El valor de Chi cuadrado calculado, es X2c= 116,095%, y el valor de
razon de verosimilitud es X2t = 125,468, entonces cumple la relacion de orden de
Significacion asintética (bilateral) 0.000 ptos. es < 0.05 ptos. requeridas: el criterio de
tomar decision de P- valor, en base a estos concluimos los indicadores de estudio son

estadisticamente significativas.

i
X2c= 118,3353, X2t=112,15
Figura 16:

Chi-cuadrado - Marketing Digital 2.0 Web* Mejora Continua
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V.  DISCUSION

La hipotesis general, la cual sostiene que hay relacion entre el marketing digital
2.0 Web. Se confirma porque el valor de Chi cuadrado calculado, es X2c= 143,686, y
el valor de razén de verosimilitud es X2t= 115,062, entonces cumple la relacion de
orden de Significacion asintética (bilateral) 0.000 es < 0.05, se rechaza la hipétesis
nula Ho y se acepta la hipotesis alterna Ha. ElI marketing digital 2.0 Web se relaciona
directa y significativamente con la atencion al cliente en la polleria Haiky’S Chicken,
Lima - Lurin; 2021; el hallazgo se confirma con el estudio de Pumaleque, A. (2015),
quien determina que los alemanes tienen una gran red 2.0 y lo mas importante para
ellos son los consejos que reciben de otros navegadores, resaltando la importancia del
uso de las herramientas de las 2.0 confirmando la relacion que existe entre ambas

variables.

Asimismo, la hipodtesis especifica 1 se sefiala que existe relacion entre el
marketing digital 2.0 Web y la calidad del servicio. Se tuvo como indicativo el resultado,
del Chi cuadrado calculado, es X2c= 116,752, y el valor de razon de verosimilitud es
X2t = 99,590, entonces cumple la relaciéon de orden de Significacion asintética
(bilateral) 0.000 es < 0.05, en efecto se rechaza la hipdtesis nula Ho y se acepta la
hipétesis alterna Ha. Se concluye que si el marketing digital 2.0 Web se relaciona
significativamente con la calidad del servicio en la polleria Haiky’S Chicken, Lima -
Lurin; 2021; en base a estos concluimos las variables de estudio son estadisticamente
significativas. El hallazgo se confirma con la tesis de Guillermo, Sh. (2017), quien en
su estudio de tesis concluye en que las estrategias de compra 2.0 propuestas seria
posible promover la industria artesanal "Rufina" del distrito de Ciudad Eten, y alent6 a
los artesanos a desarrollar sus servicios educativos a traveés de Internet, demostrando

gue existe significativa relacion entre las variables.

Igualmente, la hipotesis especifica 2 sefiala que existe relacion entre el
marketing digital 2.0 Web con la calidad del producto. Se tuvo como indicativo el
resultado El valor de Chi cuadrado calculado, es X2c= 118,335, y el valor de razén de
verosimilitud es X2t = 112,151, entonces cumple la relacién de orden de Significacion

asintotica (bilateral) 0.000 es < 0.05, se rechaza la hipotesis nula Ho y se acepta la
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hipotesis alterna Ha. Se concluye que si el marketing digital 2.0 Web se relaciona
significativamente con la calidad del producto en la polleria Haiky’S Chicken, Lima -
Lurin; 2021. A raiz de esto concluimos que las variables de estudio son
estadisticamente significativas. El hallazgo se confirma segun Arcos, C. (2017). Como
resultado, se encontré que la mayoria de los padres no visitaban la red social o el sitio
web, con el fin de mejorar las estrategias, se sugiere incrementar la inversion en redes
sociales, ademas de contratar proveedores para lograr los objetivos marcados y
revisar el impacto de las redes sociales en la sociedad sobre el servicio, donde
demostré que existe relacion significativa de la dimensiones y variable.

En cuanto a la hipdtesis especifica 3 que sefiala que existe relacion entre el
marketing digital 2.0 Web y la mejora continua, se tuvo como indicativo el resultado. El
valor de Chi cuadrado calculado, es X2c= 116,095, y el valor de razén de verosimilitud es
X2t = 125,468, entonces cumple la relacion de orden de Significacion asintética (bilateral)
0.000 es < 0.05, se rechaza la hipétesis nula Ho y se acepta la hipétesis alterna Ha. Se
concluye que El marketing digital 2.0 Web se relaciona significativamente con la mejora
continua en la polleria Haiky’S Chicken, Lima - Lurin; 2021. De este modo concluimos las
variables de estudio son estadisticamente significativas. El hallazgo se confirma con la
tesis de Parrales, N; Vasconez, D. (2016), en su estudio de tesis concluyeron que las
empresas que utilizan estas herramientas de marketing digital son muy importantes,
ya que brindan una gama de plataformas y la informacién mas importante, confirmando

gue hay relacion significativa entre variable de estudio.
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VL. CONCLUSIONES

Se determind que existe una relacion entre el marketing digital 2.0 Web y la
atencion al cliente en la polleria Haiky’S Chicken, Lima - Lurin; 2021. Segun los
resultados obtenidos el valor de Chi cuadrado calculado, es X2c= 143,686, y el valor
del Chi cuadrado tedrico es X2t= 9,49, entonces cumple la relacién de orden de
Significacién asintética (bilateral) P-valor de 0.000 es < 0.05, requeridas: el criterio de
tomar decision se rechazé la Hipotesis Nula (Ho) y se aceptd6 la Hipétesis Alterna (Ha).
Concluyendo que el marketing digital 2.0 Web se relaciona directa y significativamente
con la atencion al cliente en la polleria Haiky’S Chicken, Lima - Lurin; 2021.

Asimismo, se determind que existe una relacion entre el marketing digital 2.0
Web y la calidad del servicio, Segun los resultados obtenidos el valor de Chi cuadrado
calculado, es X2c= 116,752, y el valor del Chi cuadrado tedrico es X2t= 9,49, entonces
cumple la relacion de orden de Significacion asintotica (bilateral) P-valor 0.000. es <
0.05, requeridas: el criterio de tomar decision se rechaza la Hipoétesis Nula (Ho) y se
acepto la Hipotesis Alterna (Ha). Concluyendo que el marketing digital 2.0 Web se
relaciona significativamente con la calidad del servicio en la polleria Haiky’S Chicken,
Lima - Lurin; 2021.

Se determino que existe una relacion entre el marketing digital 2.0 Web y la
calidad del producto, Segun los resultados obtenidos el valor de Chi cuadrado
calculado es X2c= 118,752, y el valor del Chi cuadrado tedrico es X2t= 9,49, entonces
cumple la relacién de orden de Significacion asintética (bilateral) 0.000 es < 0.05,
requeridas: el criterio de tomar decisidon se rechazo la Hipotesis Nula (Ho) y se aceptd
la Hipdtesis Alterna (Ha). En conclusion, el marketing digital 2.0 Web se relaciona
significativamente con la calidad del producto en la polleria Haiky’S Chicken, Lima -
Lurin; 2021.

Finalmente, Se determino que existe una relacion el marketing digital 2.0 Web
y la mejora continua, segun los resultados obtenidos el valor de Chi cuadrado
calculado, es X2c= 116,092, y el valor del Chi cuadrado tedrico es X2t = 9,49, entonces

cumple la relacion de orden de Significacién asintética (bilateral) 0.000 es <
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Significacion 0.05, requeridas: el criterio de tomar decision se rechazo la Hipoétesis
Nula (Ho) y se acept0 la Hipotesis Alterna (Ha). Concluyendo que el marketing digital
2.0 Web se relaciona significativamente con la mejora continua en la polleria Haiky'S
Chicken, Lima - Lurin; 2021.
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VIl. RECOMENDACIONES

En primer lugar, del objetivo general se recomienda tener en consideracion la
adaptacion de las herramientas digitales que facilite la atencion a los consumidores,
ya que de esta manera garantizara la llegara a los clientes con el servicio ofrecido y

atencion oportuna en la polleria.

En segundo lugar, Se pide al establecimiento que ofrezcan la confianza
necesaria a los consumidores, tener el compromiso para asi poder ofrecer un servicio
de calidad y mejorar el tiempo de espera, de este modo se concretara el

posicionamiento satisfactorio en los clientes

En tercer lugar, se recomienda llegar a un resultado de plan, estableciendo un
conjunto de estrategias fundamental para garantizar la plena satisfaccion de los

clientes, fomentando un mayor nivel de expectativas hacia el producto.

En cuarto, se sugiere que los empleados mantengan el tacto necesario en la
prestacion de servicio a los consumidores, prestando atencion a las dudas o
inconvenientes que puedan surgir en el proceso, y por ello, cada uno de ellos debe

tener los conocimientos necesarios para poder brindar un servicio de calidad.
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Anexo 1: Matrices de operacionalizacion y consistencia

Matrices de Operacionalizacion

Tabla 5:
Matriz de operacionalizacion de la variable de Marketing Digital 2.0 Web
Variables Definicién conceptual Definicién Operacional Dimensiones Indicadores items lrznse(:;lil;gr?
Socializaciéon 1,2
Re.des Gustos e intereses 3
sociales
Para Tejedor, S. (2010) Publicidad 4
La aplicacion de | La implementacion de Accesibilidad 5
tecnologia digital | estrategias de informacion Widgets
integradas por diferentes | digital, promocionales y de Intrusividad 6
herramientas tales como | contenido con el fin de un Intercambio de ;
(Variable 1: redes sociales, Widgets, | adecuado manejo de las ideas
Marketing Digital . . . Ordinal
2.0 Web) Blogs, Podcasting y que | herramientas del Marketing Blogs Feedback 8
se enfocan en la | Digital 2.0 Web. Se medira
promocion de contenidos, | con un cuestionario a partir Dialogo 9
promociones en | del analisis de Redes Social,
. ) ) Creacion de material | 10, 11
productos o servicios (p. | Widgets, Blogs y Podcasting.
291). Podcasting Cobertura de 12,13
informacion
Nivel de informacion 14

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 6:

Matriz de operacionalizacion de la variable de Atencién al cliente

) o Definicién ) ) ) . Escalade
Variables Definicién conceptual ) Dimensiones Indicadores ltems L
Operacional medicién
Amabilidad del
El adecuado proceso de 1
personal
Para Ariza, F.; Ariza, J; | Atencién al Cliente, se | Calidad del __
Cumplimiento de
(2017). Acciones | debera los | Servicio
protocolos de 2
implementadas para los | procedimientos que ) )
bioseguridad
clientes antes, durante y | toma la polleria hacia el i
(Variable 2: Precio del producto 3
después de la compra o | consumidor. Se medira | Calidad del :
Atencion al Preparacion del ordinal
del servicio, involucra | mediante un | Producto 4,5 rdina
cliente) producto
aspectos de calidad en | cuestionario a partir del
Higiene del proceso
servicio, en la | analisis de la Calidad del 6
de despacho
produccion, y la mejora | Servicio, Calidad del | Mejora
Tiempo de despacho 7
continua. Producto y Mejora | Continua
Empaque del
Continua. paq 8
producto

Fuente: Elaboracion propia
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Matriz de consistencia

Problemas Objetivos Hipdtesis Variables Dimensiones/Indicadores Metodologia
Problema general Objetivo general Hipoétesis general
¢De qué manera se Determinar la manera El marketing digital 2.0 ) . ]
relaciona el en que se relaciona el | Web se relaciona directa Dimension 1: Redes sociales
marketing digital 2.0 | marketing digital 2.0 y significativamente con Indicador: Socializacion
Web con la atencién | Web con la atencién al | la atencién al cliente en Indicador: Gustos e intereses
al cliente en la cliente en la polleria la polleria Haiky'S _Indicador: Publicidad
polleria Haiky'S Haiky'S Chicken, Lima | Chicken, Lima - Lurin; Dimension 2: Widgets
Chicken, Lima - - Lurin; 2021 2021 (Variable X: Indicador: Accesibilidad
Lurin; 20217 Objetivos especificos | Hipétesis especificas Marketing _Indicador: Intrusividad Disefio de investigacion
Problemas 1) Establecer comose | Hel)  El marketing Digital 2.0 | Dimension 3: Blogs No experimental —
especificos relaciona el digital 2.0 Web se Web) . Indicador: Intercambio de ideas | transversal
1) ¢Como se marketing digital relaciona Ind!cador: F(_aedback
relaciona el 2.0 Web con la significativamente _Indicador: Dialogo Tipo de investigacion
marketing digital calidad del servicio con la calidad del Dimension 4: Podcasting _ Aplicada
2.0 Web con la en la polleria servicio en la polleria Indicador: Creacién de material
calidad del Haiky’S Chicken, Haiky'S Chicken, Indicador: Cobertura de Nivel de investigacion
servicio en la Lima - Lurin; 2021. Lima - Lurin; 2021. informacion Descriptiva —
polleria Haiky'S | 2) Analizar cémo se He2)  El marketing Indicador: Nivel de informacion Correlacional
Chicken, Lima - relaciona el digital 2.0 Web se
Lurin; 2021? marketing digital relaciona Poblacién
2) ¢Como se 2.0 Web conla significativamente 120 clientes
relaciona el calidad del con la calidad del
marketing digital produpto en Ie} produpto en Ia} Dimensién 1: Calidad del servicio Muestra
2.0_Web con la poI_Ier|a Ha_|ky S poI_Ier|a Ha_|ky S Indicador: Amabilidad del personal 92 clientes
calidad del Ch|f:ken, Lima - Ch|f:ken, Lima - Indicador: Cumplimiento de o
produpto en Ie} Lurin; 2021. Lurin; 2021. _ protocolos de bioseguridad Tecnlcg o!e
poI_Ierla Ha_lky S 3) Indagar como se He3)_ _ El marketing ble Y Dimensién 2: Calidad del producto _procedlmllento de la
Chlpken, Lima - reIamona eI_ _ dlglt§| 2.0Web se (Xa“a_ ‘e YI Indicador: Precio del producto informacion
Lurin; 2021? marketing digital relaciona telr_lcmn a Indicador: Preparacion del producto | Encuesta -
3) ¢Como se 2.0 Web conla significativamente cliente) Dimensién 3: Mejora continua Cuestionario
reIamona eI_ _ mejora continua en con !a mejora Indicador: Higiene del proceso de
marketing digital la polleria Haiky'S continua en la despacho
2.0.Web con la Chlf:ken, Lima - pol]erla quky S Indicador: Tiempo de despacho
mejora conpnua Lurin; 2021 Chlf:ken, Lima - Indicador: Empaque del producto
en la polleria Lurin; 2021
Haiky’S Chicken,
Lima - Lurin;
2021?
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Anexos 2: DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE MEDICION A
TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS

CARTA DE PRESENTACION

Sefior(a)(ita):  Mg. Luis Dios Zarate
Presente
Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer de su
conocimiento que, siendo estudiante de pregrado de la UCV, en la sede Callao requiero validar el
instrumento con el cual recogeré la informacidn necesaria para poder desarrollar mi investigacion.

El titulo nombre de mi proyecto de investigacion es: “Marketing Digital 2.0 Web y su relacion en Atencion
al Cliente en la Polleria Haiky’s Chicken Lima — Lurin 2021”, y siendo imprescindible contar con la
aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencion, he considerado
conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas educativos y/o investigaciéon
educativa.

El expediente de validacién, que le hago llegar contiene:
- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.

- Matriz de operacionalizacién de las variables.
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

S

Firma\{

Atentamente.

Apellidos y nombre: Milla Chiok, Ramén Arturo

D.N.I: 46912851
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DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

Variable 01
TITULO: MARKETING DIGITAL 2.0 WEB

Segun Tejedor, S. (2010). La aplicacion de tecnologia digital integradas por diferentes herramientas
tales como redes sociales, Widgets, Blogs, Podcasting y que se enfocan en la promocién de contenidos,
promociones en productos o servicios.

Dimension de la variable 01:
Dimensiéon 1: Redes Sociales

Las redes sociales son un espacio abierto para el intercambio e intercambio de ideas, asi como para la
produccién colectiva. Para los usuarios, una red es un lugar para conectarse con amigos, conocidos y
personas con las que comparten gustos o intereses. Tejedor, S. (2010)

Dimensién 2: Widgets

Los widgets Estas son aplicaciones que brindan la informacion mas reciente y una variedad de funciones
para su escritorio, paginas web o dispositivo de escritorio. Faciles de producir y distribuir, resultan muy
atractivos para los usuarios porque pueden almacenar una variedad de informacién como videos,
juegos, noticias y archivos de audio. Tejedor, S. (2010)

Dimension 3: Blogs

Bloguear es un lugar para la comunicacion, el intercambio de ideas, el debate y la creatividad. Pueden
formar parte de una campafia publicitaria, creando vinculos y acercamiento entre la empresa y el cliente.
Tejedor, S. (2010)

Dimension 4: Podcasting

Podcasting es la creacién y distribucién de archivos de audio y video, incluido el Podcasting y Video
Casting, utilizando un sistema de distribucién de contenido en red, para que el suscriptor pueda acceder
a ellos en cualquier momento. Tejedor, S. (2010)

Variable 02:
TITULO: ATENCION AL CLIENTE

Segun Ariza, F., Ariza, J (2017). Acciones implementadas para los clientes antes, durante y después
de la compra o del servicio, involucra aspectos de calidad en servicio, en la produccion, y la mejora
continua.

62



Dimensién de la variable 02:
Dimension 1: Calidad del Servicio

El servicio es facilmente accesible en los lugares disponibles y en el momento adecuado. Es importante
tener siempre en cuenta los canales de soporte solicitados (vendedores, telemarketers, traders, etc.),
estan disponibles para los clientes y tienen la capacidad de responder de manera oportuna y efectiva.
Ariza, F., Ariza, J (2017)

Dimension 2: Calidad del Producto

Los términos y condiciones comerciales que se describen claramente y son faciles de entender para el
cliente, esto es especialmente cierto para proporcionar informacion detallada sobre facturacion y / o
cancelacion, entrega a domicilio, tiempos y / o fechas de pago, etc. quien realiza la compra. Ariza, F.,
Ariza, J (2017)

Dimensién 3: Mejora Continua

Capacidad de los empleados y en relaciéon a su servicios o capacidad de producciéon que tienen,
aplicando sus habilidades y conocimiento para lograr satisfacer las necesidades y requisitos ofrecidos
a los clientes por la empresa para atender a las demandas de manera adecuada. Ariza, F., Ariza, J
(2017)

estan disponibles para los clientes y tienen la capacidad de responder de manera oportuna y efectiva.
Ariza, F., Ariza, J (2017)

Dimension 2: Calidad del Producto

Los términos y condiciones comerciales que se describen claramente y son faciles de entender para el
cliente, esto es especialmente cierto para proporcionar informacién detallada sobre facturacion y / o
cancelacion, entrega a domicilio, tiempos y / o fechas de pago, etc. quien realiza la compra. Ariza, F.,
Ariza, J (2017)

Dimensién 3: Mejora Continua

Capacidad de los empleados y en relacién a su servicios o capacidad de produccién que tienen,
aplicando sus habilidades y conocimiento para lograr satisfacer las necesidades y requisitos ofrecidos
a los clientes por la empresa para atender a las demandas de manera adecuada. Ariza, F., Ariza, J
(2017)
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Variable 01: MARKETING DIGITAL 2.0 WEB

Dimensiones

indicadores

items

Niveles o rangos

Escalas

Socializacion

La apariencia de las instalaciones esta acorde
con los servicios ofrecidos.

Encuentra comodidad en las instalaciones con

No estoy de acuerdo

Me es indiferente

Nunca

Algunas veces

| mobiliatio v | i Estoy completamente | Siempre
el mobiliario y los espacios. de acuerdo
No estoy de acuerdo Nunca

. Gustos e Se encuentra comodo con la apariencia Me es indiferente Algunas veces
Redes Sociales .
intereses personal de los colaboradores.
Estoy completamente | Siempre
de acuerdo
No estoy de acuerdo Nunca
Para Usted, la calidad de servicio que brinda la Me es indiferente Alqunas veces
Publicidad polleria en cuanto a la publicidad de pollo y g
papas, aspecto y sabor es la adecuada. Estoy completamente | Siempre
de acuerdo
No estoy de acuerdo Nunca
i — El local es de facil acceso y ubicacion por Me es indiferente Algunas veces
Widgets Accesibilidad y P 9

medios electrénicos.

Estoy completamente
de acuerdo

Siempre
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Instrusividad

Usted estd conforme con la puntualidad del
servicio en la venta de pollo a la brasa que se
le brinda.

No estoy de acuerdo

Me es indiferente

Nunca

Algunas veces

Intercambio de

El personal cuenta con el conocimiento
adecuado a cerca de la coyuntura tanto politica

Estoy completamente | Siempre
de acuerdo
No estoy de acuerdo Nunca

Me es indiferente

Algunas veces

ideas como sanitaria para realizar adecuadamente su
trabajo. Estoy completamente | Siempre
de acuerdo
No estoy de acuerdo Nunca
Existe un adecuado tratamiento del buzén de S
. Me es indiferente Algunas veces
Blogs Feedback sugerencias que recoge, que demuestran la
actitud hacia la atencion de los clientes. Estoy completamente | Siempre
de acuerdo
No estoy de acuerdo Nunca
Los trabajadores se comunican con un dialogo -
. . . Me es indiferente Algunas veces
Dialogo claro y conideas claras y constructivas durante
el servicio que se le brinda. Estoy completamente | Siempre
de acuerdo
Considera que el local cuenta con un adecuado | No estoy de acuerdo Nunca
material publicitario y para expendio del o
proceso al momento de laventa de su producto. | Me es indiferente Algunas veces
Podcasti Creacion de .
odcasting material Considera que los trabajadores satisfacen de | EStoy completamente | Siempre

manera adecuada las inquietudes que pudiera
tener acerca del servicio de venta de los pollos
a la brasa.

de acuerdo
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Coberturade

El nivel de informacion acerca de precio, el
producto en si, es la mas adecuada.

No estoy de acuerdo

Me es indiferente

Nunca

Algunas veces

infomacion .
:_a p(;”el’la da detalles acerca de su producto a Estoy completamente | Siempre
os clientes. de acuerdo
No estoy de acuerdo Nunca
Nivel de Los trabajadores muestran cortesia y | Me es indiferente Algunas veces

informacion

amabilidad con la atencion.

Estoy completamente
de acuerdo

Siempre
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Variable 02: ATENCION AL CLIENTE

Dimensiones indicadores items Niveles o rangos Escalas
No estoy de acuerdo Deficiente
. Los trabajadores demuestran un trato | Me es indiferente Regular
Amabilidad del personal :
amable a sus clientes. -
Estoy completamente | Eficiente
Calidad del de acuerdo
Servicio No estoy de acuerdo Deficiente
I Los trabajadores cumplen
Cumplimiento de o
adecuadamente con los protocolos de | Me es indiferente Regular
protocolos de . .
. . bioseguridad en la venta de su
bioseguridad producto. Estoy completamente | Eficiente
de acuerdo
No estoy de acuerdo Deficiente
El precio del pollo esté acorde con el -
. p. o P Me es indiferente Regular
Precio del producto servicio brindado por el
establecimiento. Estoy completamente | Eficiente
Calidad del de acuerdo
Producto No estoy de acuerdo Deficiente
Preparacion del Ha observado si la preparacién del Me es indiferente Regular
producto pollo es la mas 6ptima y adecuada.
Estoy completamente | Eficiente
de acuerdo
Existe un adecuado cumplimiento No estoy de acuerdo | Deficiente
. . Higiene del proceso de | acerca de las normas de -
Mejora Continua g P ) - . Me es indiferente Regular
despacho distanciamiento social para la venta de
sus pollos. Eficiente

68




Estoy completamente

de acuerdo

de acuerdo
No estoy de acuerdo Deficiente
. . Me es indiferente Regular
Tiempo de despacho El tiempo de despacho es corto. g
Estoy completamente | Eficiente
de acuerdo
No estoy de acuerdo Deficiente
El em n el venden | M indiferen R lar
Empagque del producto empaque e ,e que se venden los e es indiferente egula
pollos, es el mas adecuado.
Estoy completamente | Eficiente

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: ”Marketing Digital 2.0 Web y su relacién en Atencion al
Cliente en la Polleria Haiky’s Chicken Lima — Lurin 2021”.

No DIMENSIONES / items Pertinencia® Relevancia? | Claridad® Sugerencias
VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL 2.0 WEB
DIMENSION 1: REDES SOCIALES Si No Si No Si No
SOCIALIZACION
1 La apariencia de las instalaciones esta acorde con los X X X
servicios ofrecidos.
5 Encuentra comodidad en las instalaciones con el mobiliario y X X X
los espacios.
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GUSTOS E INTERESES

Se encuentra cémodo con la apariencia personal de los
colaboradores.

PUBLICIDAD

Para Usted, la calidad de servicio que brinda la polleria en
cuanto a la publicidad de pollo y papas, aspecto y sabor es la
adecuada.

DIMENSION 2: WIDGETS

ACCESIBILIDAD

El local es de facil acceso y ubicacion por medios
electronicos.

INTRUSIVIDAD

Usted estéd conforme con la puntualidad del servicio en la
venta de pollo a la brasa que se le brinda.

DIMENSION 3: BLOGS

INTERCAMBIO DE IDEAS

El personal cuenta con el conocimiento adecuado a cerca de
la coyuntura tanto politica como sanitaria para realizar
adecuadamente su trabajo.

FEEDBACK

Existe un adecuado tratamiento del buz6n de sugerencias que
recoge, que demuestran la actitud hacia la atencion de los
clientes.
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DIALOGO

Los trabajadores se comunican con un dialogo claro y con
ideas claras y constructivas durante el servicio que se le
brinda.

DIMENSION 4: PODCASTING

CREACION DE MATERIAL

10

Considera que el local cuenta con un adecuado material
publicitario y para expendio del proceso al momento de la
venta de su producto.

11

Considera que los trabajadores satisfacen de manera
adecuada las inquietudes que pudiera tener acerca del
servicio de venta de los pollos a la brasa.

COBERTURA DE INFORMACION

12

El nivel de informacion acerca de precio, el producto en si, es

la mas adecuada.

13

La polleria da detalles acerca de su producto a los clientes

NIVEL DE INFORMACION

14

Los trabajadores muestran cortesia y amabilidad con la
atencion

VARIABLE 2: ATENCION AL CLIENTE

Pertin

encial

Relevancia?®

Clari

dad?®

Sugerencias

DIMENSION 1: CALIDAD DEL SERVICIO

Si

No

Si

No

Si

No

AMABILIDAD DEL PERSONAL
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Los trabajadores demuestran un trato amable a sus clientes

CUMPLIMIENTO DE PROCOLOS DE BIOSEGURIDAD

Los trabajadores cumplen adecuadamente con los protocolos
de bioseguridad en la venta de su producto

DIMENSION 2: CALIDAD DEL PRODUCTO

PRECIO DEL PRODUCTO

El precio del pollo estd acorde con el servicio brindado por el
establecimiento

PREPARACION DEL PRODUCTO

Ha observado si la preparacion del pollo es la méas 6ptima y
adecuada

DIMENSION 3: MEJORA CONTINUA

HIGIENE DEL PROCESO DE DESPACHO

Existe un adecuado cumplimiento acerca de las normas de
distanciamiento social para la venta de sus pollos

TIEMPO DE DESPACHO

El tiempo de despacho es corto

EMPAQUE DEL PRODUCTO

El empaque en el que se venden los pollos, es el mas
adecuado
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Observaciones (precisar si hay suficiencia): APROBADO

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dios Zarate Luis Enrique DNI: 07909441
Especialidad del validador: Licenciado en Administracion. 01 de julio del 2021

"Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Firma del Experto Informante.
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CARTA DE PRESENTACION

Sefor(a)(ita):  Mg. Juan Campos Huaman
Presente
Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer de su
conocimiento que, siendo estudiante de pregrado de la UCV, en la sede Callao requiero validar el
instrumento con el cual recogeré la informacidn necesaria para poder desarrollar mi investigacion.

El titulo nombre de mi proyecto de investigacion es: “Marketing Digital 2.0 Web y su relacion en Atencion
al Cliente en la Polleria Haiky's Chicken Lima — Lurin 2021”, y siendo imprescindible contar con la
aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencion, he considerado
conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas educativos y/o investigacion
educativa.

El expediente de validacién, que le hago llegar contiene:
- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.

- Matriz de operacionalizacién de las variables.
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente.

Firma \{
Apellidos y nombre: Milla Chiok, Ramén Arturo

D.N.I: 46912851
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DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

Variable 01
TITULO: MARKETING DIGITAL 2.0 WEB

Segun Tejedor, S. (2010). La aplicacion de tecnologia digital integradas por diferentes herramientas
tales como redes sociales, Widgets, Blogs, Podcasting y que se enfocan en la promocién de contenidos,
promociones en productos o servicios.

Dimension de la variable 01:
Dimensiéon 1: Redes Sociales

Las redes sociales son un espacio abierto para el intercambio e intercambio de ideas, asi como para la
produccion colectiva. Para los usuarios, una red es un lugar para conectarse con amigos, conocidos y
personas con las que comparten gustos o intereses. Tejedor, S. (2010)

Dimensién 2: Widgets

Los widgets Estas son aplicaciones que brindan la informacién mas reciente y una variedad de funciones
para su escritorio, paginas web o dispositivo de escritorio. Faciles de producir y distribuir, resultan muy
atractivos para los usuarios porque pueden almacenar una variedad de informacién como videos,

juegos, noticias y archivos de audio. Tejedor, S. (2010)

Dimension 3: Blogs

Bloguear es un lugar para la comunicacion, el intercambio de ideas, el debate y la creatividad. Pueden
formar parte de una campafia publicitaria, creando vinculos y acercamiento entre la empresa y el cliente.
Tejedor, S. (2010)

Dimension 4: Podcasting

Podcasting es la creacién y distribucién de archivos de audio y video, incluido el Podcasting y Video
Casting, utilizando un sistema de distribucion de contenido en red, para que el suscriptor pueda acceder
a ellos en cualquier momento. Tejedor, S. (2010)

Variable 02:
TITULO: ATENCION AL CLIENTE

Segun Ariza, F., Ariza, J (2017). Acciones implementadas para los clientes antes, durante y después
de la compra o del servicio, involucra aspectos de calidad en servicio, en la produccion, y la mejora
continua.
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Dimensién de la variable 02:
Dimension 1: Calidad del Servicio

El servicio es facilmente accesible en los lugares disponibles y en el momento adecuado. Es importante
tener siempre en cuenta los canales de soporte solicitados (vendedores, telemarketers, traders, etc.),
estan disponibles para los clientes y tienen la capacidad de responder de manera oportuna y efectiva.
Ariza, F., Ariza, J (2017)

Dimension 2: Calidad del Producto

Los términos y condiciones comerciales que se describen claramente y son faciles de entender para el
cliente, esto es especialmente cierto para proporcionar informacion detallada sobre facturacion y / o
cancelacion, entrega a domicilio, tiempos y / o fechas de pago, etc. quien realiza la compra. Ariza, F.,
Ariza, J (2017)

Dimensién 3: Mejora Continua

Capacidad de los empleados y en relaciéon a su servicios o capacidad de producciéon que tienen,
aplicando sus habilidades y conocimiento para lograr satisfacer las necesidades y requisitos ofrecidos
a los clientes por la empresa para atender a las demandas de manera adecuada. Ariza, F., Ariza, J
(2017)
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Variable 01: MARKETING DIGITAL 2.0 WEB

Dimensiones

indicadores

items

Niveles o rangos

Redes Sociales

Socializacion

La apariencia de las instalaciones esta acorde con los servicios
ofrecidos.

Encuentra comodidad en las instalaciones con el mobiliario y los
espacios.

No estoy de acuerdo
Me es indiferente

Estoy completamente
de acuerdo

Gustos e intereses

Se encuentra cémodo con la apariencia personal de los
colaboradores.

No estoy de acuerdo
Me es indiferente

Estoy completamente
de acuerdo

Para Usted, la calidad de servicio que brinda la polleria en cuanto a la

No estoy de acuerdo

Me es indiferente

Publicidad -
publicidad de pollo y papas, aspecto y sabor es la adecuada.
Estoy completamente
de acuerdo
No estoy de acuerdo
) A . . L . . Me es indiferente
Widgets Accesibilidad El local es de facil acceso y ubicacién por medios electrénicos.

Estoy completamente
de acuerdo
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Instrusividad

Usted esta conforme con la puntualidad del servicio en la venta de pollo
a la brasa que se le brinda.

No estoy de acuerdo
Me es indiferente

Estoy completamente
de acuerdo

Intercambio de ideas

El personal cuenta con el conocimiento adecuado a cerca de la
coyuntura tanto politica como sanitaria para realizar adecuadamente su
trabajo.

No estoy de acuerdo
Me es indiferente

Estoy completamente
de acuerdo

Existe un adecuado tratamiento del buzén de sugerencias que recoge,

No estoy de acuerdo

Me es indiferente

Blogs Feedback . . - .
9 que demuestran la actitud hacia la atencién de los clientes.
Estoy completamente
de acuerdo
No estoy de acuerdo
Dialodo Los trabajadores se comunican con un dialogo claro y con ideas claras | Me es indiferente
9 y constructivas durante el servicio que se le brinda.
Estoy completamente
de acuerdo
Considera que el local cuenta con un adecuado material publicitario y | No estoy de acuerdo
para expendio del proceso al momento de la venta de su producto.
) . ) Me es indiferente
Podcasting Creacién de material

Considera que los trabajadores satisfacen de manera adecuada las
inquietudes que pudiera tener acerca del servicio de venta de los pollos
a la brasa.

Estoy completamente
de acuerdo
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Coberturade
infomacion

El nivel de informacion acerca de precio, el producto en si, es la mas
adecuada.

La polleria da detalles acerca de su producto a los clientes.

No estoy de acuerdo
Me es indiferente

Estoy completamente
de acuerdo

Nivel de informacién

Los trabajadores muestran cortesia y amabilidad con la atencién.

No estoy de acuerdo
Me es indiferente

Estoy completamente
de acuerdo

Variable 02: ATENCION AL CLIENTE

Dimensiones

indicadores

items

Niveles o rangos

Calidad del
Servicio

Amabilidad del personal

Los trabajadores demuestran un trato amable a sus clientes.

No estoy de acuerdo
Me es indiferente

Estoy completamente
de acuerdo

Cumplimiento de
protocolos de
bioseguridad

Los trabajadores cumplen adecuadamente con los protocolos de
bioseguridad en la venta de su producto.

No estoy de acuerdo
Me es indiferente

Estoy completamente
de acuerdo
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Calidad del
Producto

Precio del producto

El precio del pollo estd acorde con el servicio brindado por el
establecimiento.

No estoy de acuerdo
Me es indiferente

Estoy completamente
de acuerdo

Preparacion del
producto

Ha observado si la preparacion del pollo es la mas 6ptima y
adecuada.

No estoy de acuerdo
Me es indiferente

Estoy completamente
de acuerdo

Mejora Continua

Higiene del proceso de
despacho

Existe un adecuado cumplimiento acerca de las normas de
distanciamiento social para la venta de sus pollos.

No estoy de acuerdo
Me es indiferente

Estoy completamente
de acuerdo

Tiempo de despacho

El tiempo de despacho es corto.

No estoy de acuerdo
Me es indiferente

Estoy completamente
de acuerdo

Empaque del producto

El empaque en el que se venden los pollos, es el mas adecuado.

No estoy de acuerdo
Me es indiferente

Estoy completamente
de acuerdo
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: ”Marketing Digital 2.0 Web y su relacion en Atencion al
Cliente en la Polleria Haiky’s Chicken Lima — Lurin 2021”.

NO

DIMENSIONES / items

Pertinencial!

Relevancia?

Claridad?®

Sugerencias

VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL 2.0 WEB

DIMENSION 1: REDES SOCIALES

Si

No

Si

No

Si

No

SOCIALIZACION

La apariencia de las instalaciones esta acorde con los
servicios ofrecidos.

Encuentra comodidad en las instalaciones con el mobiliario y
los espacios.

GUSTOS E INTERESES

Se encuentra comodo con la apariencia personal de los
colaboradores.

PUBLICIDAD

Para Usted, la calidad de servicio que brinda la polleria en
cuanto a la publicidad de pollo y papas, aspecto y sabor es la
adecuada.

DIMENSION 2: WIDGETS

ACCESIBILIDAD

El local es de facil acceso y ubicacion por medios
electronicos.

INTRUSIVIDAD
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Usted esta conforme con la puntualidad del servicio en la

6 )

venta de pollo a la brasa que se le brinda.

DIMENSION 3: BLOGS

INTERCAMBIO DE IDEAS

El personal cuenta con el conocimiento adecuado a cerca de
7 | la coyuntura tanto politica como sanitaria para realizar

adecuadamente su trabajo.

FEEDBACK

Existe un adecuado tratamiento del buzén de sugerencias que
8 | recoge, que demuestran la actitud hacia la atencién de los

clientes.

DIALOGO

Los trabajadores se comunican con un dialogo claro y con
9 | ideas claras y constructivas durante el servicio que se le

brinda.

DIMENSION 4: PODCASTING

CREACION DE MATERIAL

Considera que el local cuenta con un adecuado material
10 | publicitario y para expendio del proceso al momento de la

venta de su producto.

Considera que los trabajadores satisfacen de manera
11 | adecuada las inquietudes que pudiera tener acerca del

servicio de venta de los pollos a la brasa.

COBERTURA DE INFORMACION
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12

El nivel de informacidn acerca de precio, el producto en si, es
la mas adecuada.

13

La polleria da detalles acerca de su producto a los clientes

NIVEL DE INFORMACION

14

Los trabajadores muestran cortesia y amabilidad con la
atencion

VARIABLE 2: ATENCION AL CLIENTE

Pertin

enciat

Relevancia?

Clari

dad?

Sugerencias

DIMENSION 1: CALIDAD DEL SERVICIO

Si

No

Si No

Si

No

AMABILIDAD DEL PERSONAL

Los trabajadores demuestran un trato amable a sus clientes

CUMPLIMIENTO DE PROCOLOS DE BIOSEGURIDAD

Los trabajadores cumplen adecuadamente con los protocolos
de bioseguridad en la venta de su producto

DIMENSION 2: CALIDAD DEL PRODUCTO

PRECIO DEL PRODUCTO

El precio del pollo esta acorde con el servicio brindado por el
establecimiento

PREPARACION DEL PRODUCTO

Ha observado si la preparacién del pollo es la mas optima 'y
adecuada

DIMENSION 3: MEJORA CONTINUA
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HIGIENE DEL PROCESO DE DESPACHO

Existe un adecuado cumplimiento acerca de las normas de X X
distanciamiento social para la venta de sus pollos

TIEMPO DE DESPACHO

6 | Eltiempo de despacho es corto X X

EMPAQUE DEL PRODUCTO

El empaque en el que se venden los pollos, es el mas X X
adecuado

Observaciones (precisar si hay suficiencia) APROBADO

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. CAMPOS HUAMAN JUAN M.

Especialidad del validador: MARKETING

1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

No aplicable [ ]

DNI: 08676160

04 de JULIO del 2021
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CARTA DE PRESENTACION

Sefor(a)(ita):  Dr. Rafael Arturo Lopez Landauro
Presente
Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer de su
conocimiento que, siendo estudiante de pregrado de la UCV, en la sede Callao requiero validar el
instrumento con el cual recogeré la informacidn necesaria para poder desarrollar mi investigacion.

El titulo nombre de mi proyecto de investigacion es: “Marketing Digital 2.0 Web y su relacion en Atencion
al Cliente en la Polleria Haiky’s Chicken Lima — Lurin 2021”, y siendo imprescindible contar con la
aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencion, he considerado
conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas educativos y/o investigacion
educativa.

El expediente de validacién, que le hago llegar contiene:
- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.

- Matriz de operacionalizacién de las variables.
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente.

Firma \{
Apellidos y nombre: Milla Chiok, Ramén Arturo

D.N.I: 46912851
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DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

Variable 01
TITULO: MARKETING DIGITAL 2.0 WEB

Segun Tejedor, S. (2010). La aplicacion de tecnologia digital integradas por diferentes herramientas
tales como redes sociales, Widgets, Blogs, Podcasting y que se enfocan en la promocidn de contenidos,
promociones en productos o servicios.

Dimension de la variable 01:
Dimensiéon 1: Redes Sociales

Las redes sociales son un espacio abierto para el intercambio e intercambio de ideas, asi como para la
produccion colectiva. Para los usuarios, una red es un lugar para conectarse con amigos, conocidos y
personas con las que comparten gustos o intereses. Tejedor, S. (2010)

Dimensién 2: Widgets

Los widgets Estas son aplicaciones que brindan la informacién mas reciente y una variedad de funciones
para su escritorio, paginas web o dispositivo de escritorio. Faciles de producir y distribuir, resultan muy
atractivos para los usuarios porque pueden almacenar una variedad de informacién como videos,
juegos, noticias y archivos de audio. Tejedor, S. (2010)

Dimension 3: Blogs

Bloguear es un lugar para la comunicacion, el intercambio de ideas, el debate y la creatividad. Pueden
formar parte de una campafia publicitaria, creando vinculos y acercamiento entre la empresa y el cliente.
Tejedor, S. (2010)

Dimension 4: Podcasting

Podcasting es la creacién y distribucién de archivos de audio y video, incluido el Podcasting y Video
Casting, utilizando un sistema de distribucion de contenido en red, para que el suscriptor pueda acceder
a ellos en cualquier momento. Tejedor, S. (2010)

Variable 02:
TITULO: ATENCION AL CLIENTE

Segun Ariza, F., Ariza, J (2017). Acciones implementadas para los clientes antes, durante y después
de la compra o del servicio, involucra aspectos de calidad en servicio, en la produccion, y la mejora
continua.
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Dimensién de la variable 02:
Dimension 1: Calidad del Servicio

El servicio es facilmente accesible en los lugares disponibles y en el momento adecuado. Es importante
tener siempre en cuenta los canales de soporte solicitados (vendedores, telemarketers, traders, etc.),
estan disponibles para los clientes y tienen la capacidad de responder de manera oportuna y efectiva.
Ariza, F., Ariza, J (2017)

Dimension 2: Calidad del Producto

Los términos y condiciones comerciales que se describen claramente y son faciles de entender para el
cliente, esto es especialmente cierto para proporcionar informacién detallada sobre facturacion y / o
cancelacion, entrega a domicilio, tiempos y / o fechas de pago, etc. quien realiza la compra. Ariza, F.,
Ariza, J (2017)

Dimensién 3: Mejora Continua

Capacidad de los empleados y en relacidon a su servicios o capacidad de produccion que tienen,
aplicando sus habilidades y conocimiento para lograr satisfacer las necesidades y requisitos ofrecidos
a los clientes por la empresa para atender a las demandas de manera adecuada. Ariza, F., Ariza, J
(2017)
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: "Marketing Digital 2.0 Web y su relacion en Atencidn al Cliente en laPolleria
Haiky’s Chicken Lima — Lurin 2021".

No DIMENSIONES / items Pertinencia® Relevancia? | Claridad?® Sugerencias
VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL 2.0 WEB
DIMENSION 1: REDES SOCIALES Si No Si No Si No
SOCIALIZACION

1 La apariencia de las instalaciones esta acorde con los
servicios ofrecidos.

2 Encuentra comodidad en las instalaciones con el mobiliario y
los espacios.
GUSTOS E INTERESES

3 Se encuentra cémodo con la apariencia personal de los \ \ N
colaboradores.
PUBLICIDAD
Para Usted, la calidad de servicio que brinda la polleria en

4 | cuanto a la publicidad de pollo y papas, aspecto y sabor es la \ \ \
adecuada.
DIMENSION 2: WIDGETS
ACCESIBILIDAD
El local es de facil acceso y ubicacién por medios

> electronicos v v v
INTRUSIVIDAD

6 Usted esta conforme con la puntualidad del servicio en la \ \ \
venta de pollo a la brasa que se le brinda.
DIMENSION 3: BLOGS
INTERCAMBIO DE IDEAS
El personal cuenta con el conocimiento adecuado a cerca de

7 | la coyuntura tanto politica como sanitaria para realizar \ \ \
adecuadamente su trabajo.
FEEDBACK
Existe un adecuado tratamiento del buz6n de sugerencias

8 | que recoge, que demuestran la actitud hacia la atencion de N v N,
los clientes.
DIALOGO
Los trabajadores se comunican con un dialogo claro y con

9 | ideas claras y constructivas durante el servicio que se le v v v
brinda.
DIMENSION 4: PODCASTING
CREACION DE MATERIAL




10

Considera que el local cuenta con un adecuado material
publicitario y para expendio del proceso al momento de la
venta de su producto.

11

Considera que los trabajadores satisfacen de manera
adecuada las inquietudes que pudiera tener acerca del
servicio de venta de los pollos a la brasa.

COBERTURA DE INFORMACION

12

El nivel de informacién acerca de precio, el producto en si, es
la mas adecuada.

13

La polleria da detalles acerca de su producto a los clientes

NIVEL DE INFORMACION

14

Los trabajadores muestran cortesia y amabilidad con la
atencion

\/

VARIABLE 2: ATENCION AL CLIENTE

Pertin

encial

Relevancia?®

Clari

dad?®

Sugerencias

DIMENSION 1: CALIDAD DEL SERVICIO

Si

No

Si

No

Si

No

AMABILIDAD DEL PERSONAL

Los trabajadores demuestran un trato amable a sus clientes

\/

CUMPLIMIENTO DE PROCOLOS DE BIOSEGURIDAD

Los trabajadores cumplen adecuadamente con los protocolos
de bioseguridad en la venta de su producto

DIMENSION 2: CALIDAD DEL PRODUCTO

PRECIO DEL PRODUCTO

El precio del pollo est4 acorde con el servicio brindado por el
establecimiento

PREPARACION DEL PRODUCTO

Ha observado si la preparacion del pollo es la mas éptima'y
adecuada

DIMENSION 3: MEJORA CONTINUA

HIGIENE DEL PROCESO DE DESPACHO

Existe un adecuado cumplimiento acerca de las normas de
distanciamiento social para la venta de sus pollos

TIEMPO DE DESPACHO

El tiempo de despacho es corto

EMPAQUE DEL PRODUCTO
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El empaque en el que se venden los pollos, es el mas

7 adecuado

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Suficiencia Proba

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ V]Aplicable después de corregir [ ]No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. LOpez Landauro Rafael Arturo

Especialidad del validador: Marketing

TPertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente 0
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

DNI: 08273208

/

01 de julio del2021
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Anexo 3: Modelo del Instrumento

INSTRUMENTO TIPO ENCUESTA

(Aplicado a los clientes de la polleria Haiky’S Chicken, Lima — Lurin sobre “Marketing

Digital 2.0 Web y la Atencion al cliente”)

Estimado encuestado: El llenado de la presente bateria de preguntas, tiene solo fines
académicos, y es completamente andnima, por lo que se pide que sea lo mas objetivamente
claro, marcando una sola opcién como respuesta, de tener alguna observacion o inquietud,
por favor hagasela saber al personal encargado; de antemano se le da las gracias por la

atencion prestada.

Sexo: ;  Edad: ; Ha comprado anteriormente aqui: Si( ), No( ),

Alternativas:
(1) No estoy de acuerdo
(2) me es indiferente
(3) Estoy completamente de acuerdo.

ftems

(1)

(2)

)

VARIABLE: MARKETING DIGITAL 2.0 WEB

Redes sociales

1. La apariencia de las instalaciones esta acorde con los servicios ofrecidos

2. Encuentra comodidad en las instalaciones con el mobiliario y los
espacios

3. Se encuentra cobmodo con la apariencia personal de los colaboradores

4. Para Usted, la calidad de servicio que brinda la polleria en cuanto a la
publicidad de pollo y papas, aspecto y sabor es la adecuada

Widgets

5. El local es de facil acceso y ubicacién por medios electrénicos

6. Usted est& conforme con la puntualidad del servicio en la venta de pollo a
la brasa que se le brinda

Blogs

7. El personal cuenta con el conocimiento adecuado a cerca de la coyuntura
tanto politica como sanitaria para realizar adecuadamente su trabajo

8. Existe un adecuado tratamiento del buzén de sugerencias que recoge,
gue demuestran la actitud hacia la atencion de los clientes

9. Los trabajadores se comunican con un dialogo claro y con ideas claras y
constructivas durante el servicio que se le brinda

Podcasting

10. Considera que el local cuenta con un adecuado material publicitario y
para expendio del proceso al momento de la venta de su producto.

11. Considera gue los trabajadores satisfacen de manera adecuada las
inquietudes que pudiera tener acerca del servicio de venta de los pollos a la
brasa

12. El nivel de informacion acerca de precio, el producto en si, es la mas
adecuada
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13. La polleria da detalles acerca de su producto a los clientes

14. Los trabajadores muestran cortesia y amabilidad con la atencion

VARIABLE: ATENCION AL CLIENTE

Calidad del Servicio

15. Los trabajadores demuestran un trato amable a sus clientes

16. Los trabajadores cumplen adecuadamente con los protocolos de
bioseguridad en la venta de su producto

Calidad del Producto

17. El precio del pollo esté acorde con el servicio brindado por el
establecimiento

18. Ha observado si la preparacion del pollo es la mas 6ptima y adecuada

Mejora Continua

19. Existe un adecuado cumplimiento acerca de las normas de
distanciamiento social para la venta de sus pollos

20. El tiempo de despacho es corto

21. El empaque en el que se venden los pollos, es el mas adecuado

Gracias por la atencion prestada ...
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Tabla 7:

Matriz operacional del instrumento “Marketing Digital 2.0 Web y la Atencién al cliente” de la polleria Haiky’S Chicken, Lima — Lurin

adecuada las inquietudes que pudiera tener acerca del
servicio de venta de los pollos a la brasa

. . . . . Escala de
Variables | Dimensiones | Indicadores ltems
medicion
1. La apariencia de las instalaciones esté acorde con los
Socializacion servicios ofrecidos _ _ . o
2. Encuentra comodidad en las instalaciones con el mobiliario
y los espacios
Redes 7 ——
. Gustos e 3. Se encuentra comodo con la apariencia personal de los
sociales .
intereses colaboradores
4. Para Usted, la calidad de servicio que brinda la polleria en
Publicidad cuanto a la publicidad de pollo y papas, aspecto y sabor es la
adecuada
. Accesibilidad 5. El Igc_al es de facil acceso y ubicacion por medios .
Widgets electrénicos Escala Likert:
_ Intrusividad 6. Usted esta conforme con la puntua}lidad del servicio en la (1) No estoy de
(Variable 1: venta de pollo a la brasa que se le brinda acuerdo
Marketing b 7. El personal cuenta con el conocimiento adecuado a cerca | (2) Me es
Digital 2.0 :jnte_(l;lcam '©" | de la coyuntura tanto politica como sanitaria para realizar indiferente
Web) € laeas adecuadamente su trabajo (3) Estoy
Blogs 8. Existe un adecuado tratamiento del buzén de sugerencias completamente
9 Feedback que recoge, que demuestran la actitud hacia la atencion de de acuerdo
los clientes
9. Los trabajadores se comunican con un dialogo claro y con
Dialogo ideas claras y constructivas durante el servicio que se le
brinda
10. Considera que el local cuenta con un adecuado material
publicitario y para expendio del proceso al momento de la
Podcasting | Creacion de | venta de su producto.
material 11. Considera gue los trabajadores satisfacen de manera
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Cobertura de

12. El nivel de informacion acerca de precio, el producto en
si, es la mas adecuada

informacion 13. La polleria da detalles acerca de su producto a los
clientes
Nivel de 14. Los trabajadores muestran cortesia y amabilidad con la
informacion atencion
Amabilidad 15. Los trabajadores demuestran un trato amable a sus
del personal | clientes
Calidad del | Cumplimiento

Servicio de protocolos | 16. Los trabajadores cumplen adecuadamente con los
de protocolos de bioseguridad en la venta de su producto
bioseguridad Escala Likert:
Precio del 17. El precio del pollo esta acorde con el servicio brindado (1) No estoy de

(Variable 2; | Calidad del producto por el establecimiento acuerdo
Atencién al Producto Preparacion | 18. Ha observado si la preparacion del pollo es la mas éptima (Zi)nr(;]ifesesnte
cliente) del producto | y adecuada (3) Estoy

Hrlgl;eens?) %E;l 19. Existe un adecuado cumplimiento acerca de las normas completamente
P de distanciamiento social para la venta de sus pollos de acuerdo

Mei despacho

€jora Tiempo de .

Continua despacho 20. El tiempo de despacho es corto
Empaque del | 21. El empaque en el que se venden los pollos, es el mas
producto adecuado
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Anexo 4: Validacién por método de Cronbach

Aplicaciéon de la prueba de normalidad — Método — Cronbach. Del instrumento (Marketing

Digital 2.0 Web y la Atencion al cliente” de la polleria Haiky 'S Chicken, Lima — Lurin)

Justificacion:

La prueba es un analisis dicotomico aplicado a una pre muestra de 10 clientes de la polleria
Haiky 'S Chicken, Lima — Lurin, las mismas que representan las variables (Marketing Digital
2.0 Web v la Atencion al cliente™ de la polleria Haiky 'S Chicken, Lima — Lurin), de acuerdo con
las caracteristicas indicadas en la Unidad de Analisis.. en donde se valoraran los items como se
presentan a continuacion:

(1) No estoy de acuerdo

(2) me es indiferente

(3) Estoy completamente de acuerdo.

La calificacion se hara a través de la escala de la siguiente manera:

Tabla 9
Escala de valoracion de acuerdo con resultados (Marketing Digital 2.0 Web y la Atencion al
cliente” de la polleria Hailey 'S Chicken, Lima — Lurin)

ESCATA VALORES
No es Confiable 0-02
Baja Confiabilidad 02-04
Moderada Confiabilidad 04-06
Buena Confiabilidad 0.6-0,8
Alta Confiabilidad 08-1

Para determinar la consistencia interna en relacidn légica, el instrumento fue VALIDADO mediante la
técmica de validacion a través del Cronbach, acreditados en el conocimiento de la wvanable
(CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL 2.0 WEB Y LA ATENCION AL CLIENTE” DE LA
POLLERIA HAIKY'S CHICEKEN, LIMA — LURIN) de la investigacion; cabe precisar que el
instrumento fue evaluado temendo en cuenta los indicadores, se consideraron los siguientes [tems.

Tabla 10:
Ttems del instrumento - (Cuestionario de Marketing Digital 2.0 Web v la Atencion al cliente™
de la polleria Haiky'S Chicken, Lima — Lurin)

ITEMS

1. La apariencia de las instalaciones estd acorde con los servicios ofrecidos

2. Encuentra comodidad en las instalaciones con el mobiliario v los espacios

3. Se encuentra comodo con la apariencia personal de los colaboradores

4. Para Usted, la calidad de servicio que brinda la polleria en cuanto a la publicidad de polle ¥ papas, aspecto v
zabor es 1a adecuada

3. Ellocal es de ficil acceso v ubicacidn por medios electrénicos
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6. Usted esta conforme con la puntualidad del servicio en la venta de pollo a 1a brasa que se le brinda

7. El perscnal cuenta con el conocimiento adecuado a cerca de la coyuntura tanto polifica como sanitaria para
realizar adecuadamente su trabajo

2. Existe un adecuado tratamiento del buzdn de sugerencias que recoge, que demuestran la actitud hacia la
atencion de los clientes

9. Los trabajadores se comunican con un dialogo claro v con ideas claras v constructivas durante el servicio que
se le brinda

10. Considera que el local cuenta con un adecuado material publicitario v para expendio del proceso al
momento de la venta de su producto.

11. Considera que los trabajadores satisfacen de manera adecuada las inguietudes que pudiera tener acerca del
zervicio de venta de loz pollos a la brasa

12. El nivel de informacion acerca de precio, el producto en si, ez la mas adecuada

13. La polleria da detalles acerca de su producto a los clientes

14_ Los trabajadores muestran cortesia v amabilidad con la atencion

15. Los trabajadores demuestran un trato amable a sus clientes

16. Los trabajadores cumplen adecuadamente con los protocolos de bioseguridad en 1a venta de su producto

17. El precio del pollo esta acorde con el servicio brindado peor el establecimiento

15. Ha observado =1 la preparacion del pollo es la mas optima y adecuada

19. Existe un adecvado cumplimiento acerca de las normas de distanciamiento social para la venta de sus pollos

20_El tiempo de despacho es corto

21_El empaque en el que se venden los pollos, es el mas adecuado

Tabla 9:

Resumen del procesamiento de los casos - (Cuestionario de Marketing Dagital 2.0 Web v la
Atencion al cliente™ de la polleria Haiky 'S Chicken, Lima — Lurin)

N %a
WValidos 21 100.0
Casos Exclmdos(a) 0 .0
Total 21 100.0

Fuente: datax. sav

Tabla 10:

Estadisticos de resumen de los elementos (Cuestionario de Marketing Digital 2.0 Web v la
Atencion al cliente”™ de la polleria Haiky ™S Chicken, Lima — Lurin)

Media | Minimo | Maximo | Rango I"“'Ia,xj.'mw Varianza N de
minimo elementos
hedias de los
elementos 674 745 (874 129 1,165 ooz eyl
Varianzas de los
elementos 647 N (844 073 1214 007 21

Fuente: datax. Sav




Tabla 9:
Estadisticos de fiabilidad (Cuestionario de Marketing Digital 2.0 Web v la Atencion al cliente™
de la polleria Haiky 'S Chicken, Lima — Lurin)

Media Varianza Desviaci6n tipica N de elementos

674 574 0,741 20

El B

Fuente: datax. sav

Tabla 10:
ANOVA con la prueba de Cronbach - (Cuestionario de Marketing Dhgital 2.0 Web v la
Atencion al cliente”™ de la polleria Haiky 'S Chicken, Lima — Lurin)

Suma de el Media Chi- Sig
cuadrados cuadratica cuadrado de
Friedman
Inter sujetos 6,333 19 343
Intra Entre elementos 10,926 18 G0 J14 082
sujetos Besiduo | No 1,101= 1 1,101 13 080
aditividad
Equilibrar 134 304 341 A33
Total 155,495 341 A33
Total 166,421 360 A62
Total 12,976 379 A6
Media global = 0.9241
Marketing Digital 2.0 Web: 0.881
Atencion al cliente: 09542
a. La estimacion de Tukev de potencia en la que =& deben realizar observaciones para conseswir una aditividad

Fuente: datax sav

El instrumento que se aplico fue el Alfa de Cronbach, desarrollado por J.L. Cronbach; requiere
de una sola administracion del instrumento de medicion v produce valores que oscilan entre 0 v
100%, v segun resultados, el indice de validez se ubica en la categoria Alta Confiabilidad. con
un indice del 92 41%. (Hernandez S_ v Fernandez C. & Baptista L. 2010); lo que segun nuestra
escala equivale a un indice de (Alta Confiabilidad), la cual abarca valores entre 0.8 ptos. Y 1.0
ptos. respectivamente, como resultado de la aplicacion a la pre muestra o muestra piloto con una
pre muestra de 10 clientes de la polleria Hatky 'S Chicken, Lima — Lurin, de lo que se obtuvieron
los sigmientes resultados que fueron contrastados mediante el promedio de valores de los 21
items de las variables intervinientes (Marketing Digital 2.0 Web v la Atencion al cliente), de
(0.9241) ptos.. alcanzando para el Marketing Dhgital 2.0 Web: 0.881, v para la vanable de
Atencion al cliente: 0.9542, lo cual dispone una adecuada normalidad cono Alta Confiabilidad

para el funcionamiento del instrumento sin ninguna variabilidad de items.
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Anexo 5: Cuadro de SPSS 25

Archivo  Editar

Ver Datos

Transformar

Analizar

Grificos  Utilidades

Ampliaciones

Ventana

Ayuda

SLEILEY L R EE

H w0l

| Mombre H Tipa || Anchura H Decimales" Etiqueta || Valores ” Perdidos || Columnas ” Alineacidn ” Medida || Ral |

1 sex Numérco |8 2 Sexo {1,00, Homb.... Ninguno 4 = Derecha g Nominal v Entrada
ed Numérico 8 2 Edad {1,00, Meno.... Ninguno 4 ZDerecha g Nominal v Entrada
x1 Numérico |3 0 Redes sociales {1, Nunca)...  Ninguno 4 ZDerecha g Nominal N Entrada
x2 Numérico 3 0 Widgets {1, Nunca}... Ninguno 4 = Derecha g Nominal  Entrada
x3 Numérnco 3 0 Blogs {1, Nunca}...  Ninguno 4 = Derecha g Nominal v Entrada
III bl Numérico 3 0 Podcasting {1, Nunca}... Ninguno 4 ZDerecha g Nominal v Entrada
K Numérico |3 0 Marketing Digit... {1, Nunca)... Ninguna 4 ZDerecha g Nominal N Entrada
y1 Numérico |3 0 Calidad del Ser... {1, Deficient... Ninguno 4 =Derecha g Nominal N Entrada
|I|y2 Numérico 3 0 Calidad del Pro... {1, Deficient.... Ninguno 4 = Derecha g Nominal  Entrada
y3 Numérnco 3 0 Mejora Continua {1, Deficient... Ninguno 4 = Derecha g Nominal v Entrada
W Numérico 3 0 Atencion al clie... {1, Deficient... Ninguno 4 ZDerecha g Nominal v Entrada
Archivo  Editar Ver Datos Transformar  Analizar Graficos  Utilidades  Ampliaciones Ventana  Ayuda
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1.00
1.00
2,00
2,00
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2,00
2,00
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2,00
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3,00
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Anexo 6: Carta de Autorizacion




