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RESUMEN

El estudio tuvo como objetivo Determinar la relacion entre el marketing digital y
gestion de relacion con los clientes del restaurante Dealers, lima 2022 el método
fue de tipo aplicado, disefio no experimental, nivel correlacional y enfoque
cuantitativo. La poblacion estuvo conformada por 289 597 y una muestra de 97
clientes. Para el procedimiento de recoleccion se usoO el analisis exploratorio,
evaluando las variables marketing digital y CRM con el instrumento-cuestionario
que consté de 18 interrogantes y 19 para la segunda de acuerdo a la escala de
Likert. Los resultados, para el procesamiento de datos se uso el programa SPSS
Vers-26, con datos organizados en cuadros simples de doble entrada, frecuencia
relativa y absoluta,. Concluyendo la existencia de una correlacién positiva
considerable, entre ambas variables, se recomienda a la empresa Dealers
establecer estrategias las mismas que se enfoquen en el flujo brindando una buena
interactividad y una plataforma multidiciplinaria, asi mismo aplicar estrategias en el
tema de la funcionalidad a través de una usuabilidad de la plataforma que sea
intuitiva y didactiva, fidelizando a los clientes la misma que traeria como
consecuencia mejor la gestion de la relacion con los clientes.

Palabras clave: marketing digital, CRM, estrategias, relacion
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ABSTRACT

The objective of the study was to determine the relationship between digital
marketing and customer relationship management of the Dealers restaurant, Lima
2022, the method was of an applied type, non-experimental design, correlational
level and quantitative approach. The population consisted of 289,597 and a sample
of 97 clients. For the collection procedure, the exploratory analysis was used,
evaluating the digital marketing and CRM variables with the instrument-
guestionnaire that consisted of 18 questions and 19 for the second according to the
Likert scale. The results, for data processing, the SPSS Vers-26 program was used,
with data organized in simple tables with double entry, relative and absolute
frequency. Concluding the existence of a considerable positive correlation between
both variables, it is recommended that the Dealers company establish strategies
that focus on the flow, providing good interactivity and a multidisciplinary platform,
as well as applying strategies on the issue of functionality through of a usability of
the platform that is intuitive and didactic, building customer loyalty, which would
result in better customer relationship management.

Keywords: digital marketing, CRM, strategies, relationship

Vi



l.  INTRODUCCION
Actualmente los estudios del marketing digital proporcionan ayuda a las
organizaciones para que pueda ser dirigido a un publico objetivo. Es dificil en
esta era, ser indiferentes a cada necesidad del consumidor, por lo tanto los
diferentes expertos de marketing tienen que comprender lo que el cliente
requiere y lo que se da en un perido actual. Es decir el marketing digital permite
intercambiar informacion para generar procesos de planificacion y elaboracion al
desarrollarse un producto o servicio, en donde se considera el deseo de los
usuarios, los valores del producto y los servicios, complacencia a parte del
intercambio de transacciones y relaciones comerciales. La gestion de relacién
con el cliente busca atraer nuevos consumidores en el negocio el trabajo tiene
como fin obtener datos que nos indiquen si las estrategias del marketing, la
publicidad y su uso de la red social estan relacionados con el crecimiento del
negocio y el incremento de clientes.

Samaneigo, Calle y Zambrano, (2018). Con el trabajo mencionan haber
analizado el marketing digital como una de las herramientas que ayuda al
desempefio organizacional el mismo que se realizo en un estudio de caso de
egresados, realizado en la Universidad de Guayaquil. Se concluyé que emplear
el marketing digital es fundamental para el desempefio de los egresados.
Teniendo en cuenta que en los centros donde la mayoria de ellos laboran poseen
diversas plataformas en linea, donde se promociona un producto o servicio que
otorga la empresa, interactuando de esta forma con una base de datos de cada
cliente y, realizando labores a travez de una pagina web.

Toledo, (2021). Con el estudio descrito como Influencia del marketing
digital en una empresa con servicio gastronémico durante el covid-19, cuyo
objetivo es conocer cémo estas compafiias enfrentan y perduran durante esta
crisis sanitaria. Se concluyé que el actuar en cuanto a consumo de las
poblaciones ha variado en la etapa de crisis, de donde se tiende a consumir
alimentos y/o bienes que son esencial, y tendiendo a ser obtenidos mediante un
servicio virtual en el periodo de aislamiento. Por lo que las organizaciones que
brindan servicios grastronomicos han sido influenciadas por el marketing digital,
donde se podria indicar que las redes sociales permite negocios y conseguir

mayores usuarios en cada organizacion que se emplee.



Londofio, Mora y Valencia, (2018) con el trabajo Modelo estadistico sobre
la eficacia del marketing digital, cuyo proposito fue analizar cada factor que
incide en divesar probabilidades del conocimiento, asi como la utilizacion de cada
estrategia de marketing digital. Se concluyé que a pesar de que los usuarios
confirmaron tener conocimiento acerca del alto nivel que posee el marketing
digital , existen escasos acontecimientos en el uso de las estrategias para la
adquisiciéon de productos de manera online en la ciudad de Medellin, las mismas
gue se limitan en el uso publicitario.

Silva, et. al, (2021). Con su trabajo realizado buscaron identificar como se
relaciona la calidad del servicio y satisfaccion de los clientes y lealtad: mediante
un estudio de caso con la empresa comercial-México. Se concluyo que el estudio
fue limitado ya que el estudio se realiz6 en una sola organizacion. Asi mismo se
corroboré que al generar una eficiente atencion de los servicios del cliente y
posupuesto teniendo calidad en los servicios se vuelve una de las herramientas
Gtiles para la rentabilizar y lograr sostenibilidad en la organizacion.

Quero, Ramos, Lopez, Cubillas, Gozales, Catillo, (2016) con el trabajo
descrito Uso de customer relationship management para la mejora de la atencién
sanitaria de la ciudadania Servicio Salud Andalucia 24 horas. Salud Responde.
Teniendo como finalidad informar y asesorar a los ciudadanos en materia de
salud y acerca de cada recurso que existe en el servicio sanitario. Concluyendo
que el brindar este servicio genera que los ciudadnos no tengan que desplazarse
a sus centros de salud para asuntos no graves, contibuyendo de esta forma a
mejorar el servicio considerando tres vertientes: Incremento de la satisfaccion de
los usuarios. Resolver problemas de forma inmediata, evitando asujistir al doctor
por atenciones primarias. La visita al pediatra para consultas y dudas sanitarias.

Wakabayashi, Merzthal, (2015) con el trabajo Directrices para
implementar modelos de gestion de la relacion con el cliente en el sector
industrial: caso DAMERA. Cuya finaldad fue el disefio de una estrategia para
fidelizar a los usuarios de la organizacion mencionada, implementando un
modelo CRM. Concluyéndose que la organizacion se encuentra apta para
realizar el procedimiento de implementar el modelo CRM, a pesar de poseer
algunos obtaculos de forma operativa. Con respecto a la base de datos se le
recomendo establecer politicas que centralicen la informacion a los usuarios,

nombrando un responsable para analizar los datos buscando moldear la
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informacion y, brindando los puntos de contacto de las herramientas y
capacitaciones para levantar la indagacion a los usuarios y, utilizar la indagacion
en el aspecto comercial. Para el plan de marketing se considera fundamental
implementar ratios de control y de esta manera poder medir los impactos de las
campafias que se ejecuten.

El presente estudio se llevara a cabo en la organizacion Dealers, la misma
que ubicamos en Santiago de Surco, la misma que se dedica al rubro
Gastrondmico. Asimismo, se observa que la empresa no tiene bien definido las
estrategias de marketing digital, las redes sociales, canales digitales que usan
para llegar a los clientes no estan siendo bien administradas y la publicidad no
tiene el alcance esperado la misma que estaria ocasionando un crecimiento lento
en la empresa considerando que es un dark kitchen y trabaja solo a través del
delivery y recojo en tienda. De acuerdo a lo anteriormente mencionado el actual
trabajo pretende determinar una existente relacion del marketing digital y la
gestion de relaciones con el cliente la misma que ayudaria a proponer
alternativas de solucion.

Formulacion del problema general: ¢Cual es la relacidon entre el marketing
digital y la gestion de relacion con los clientes del Restaurante Dealers, Santiago
de Surco, Lima 20227

Problemas especificos: ¢Como se relaciona el marketing digital y la
operacionalidad del restaurante Dealers, Santiago de surco, lima 20227?., ;, Cémo
se relaciona el marketing digital y lo analitico del restaurante Dealers, Santiago
de surco, lima 20227., ¢ Como se relaciona el marketing digital y lo colaborativo
del restaurante Dealers, Santiago de surco, lima 20227?

El actual estudio posee una justificacién de foma tedrica: Ya que podra ser
utilizado como antecedente de investigacion en estudios nuevos que contengan
las dos variables, al conocer mas de las estrategias de marketing digital
considerando que es una herramienta muy interactiva y saber como esta influye
en la gestién de relacion con los clientes del Restaurante Dealers, Santiago de
Surco, Lima 2022. Justificacion practica: La investigacion actual pretende ayudar
a emplear de manera 6ptima el uso de herramientas en el negocio mediante el
marketing digital y la gestion de relacion con los clientes, con la finalidad de tener
un crecimiento organico, conociendo mas a fondo y haciendo campafias mas

acordes a sus necesidades. Justificacion Metodoldgica: Este estudio de trabajo
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aportara a la parte administrativa y gerencial ya que los instrumentos, métodos,
técnicas y procedimientos una vez confirmada su validez podran ser empleados
en otros estudios similares.

Objetivo general: Determinar la relacion entre el marketing digital y la
gestion de relacion con los clientes del Restaurante Dealers, Santiago de Surco,
Lima 2022.

Objetivos Especificos: Determinar la relacion de marketing digital y la
operacionalidad del restaurante Dealers, Santiago de surco, lima 2022.,
Determinar la relacion de marketing digital y lo analitico del restaurante Dealers,
Santiago de surco, lima 2022.,Determinar la relacion de marketing digital y lo
colaborativo del restaurante Dealers, Santiago de surco, lima 2022.

Hipotesis General: H1: Si existe relacion entre el marketing digital y la
gestion de relacion con los clientes del Restaurante Dealers, Santiago de Surco,
Lima 2022; H2: No existe relaciébn entre el marketing digital y la gestion de
relacion con los clientes del Restaurante Dealers, Santiago de Surco, Lima 2022



ll.  MARCO TEORICO
Chipana, (2019) con el trabajo tesis Marketing Digital y Gestion de Relaciones
con el Cliente (CRM) elaborado en la Empresa Guimartbot Lima. Cuyo propisto
primordial fue determinar como se realcionan ambas variables en estudio en la
empresa. Su método empleado de la presente investigacion estuvo disefiada de
forma descriptiva simple, siendo no experimental, cuantitativa. Trabajando con
una muestra de 30 alumnos, con la intencion de obtener la informacion requerida,
por lo mismo los instrumentos fueron validados, demostrandose su confiabilidad,
asi como la validez, de acuerdo al juicio de experto, encontrandose con una
valoracion de Rho de Spearma=1,000 (considerando la escala de Bisquerra) la
correlacion es alta. De donde las escalas son de tipo Likert para cada varibale
estudiada. Obteniéndose como valor p= 0,000, el mismo que fue menor que 0.05,
por lo mismo se rechazo la hipoetesis nula, indicando de una existente
correlacion dentre cada variable en estudio.

Santillan y Rojas, (2017) En el trabajo desarrollado acerca del Marketing
Digital y Gestion de relaciones con el cliente, en una empresa manufactura Kukuli
Sac. Cuya finalidad principal fue determinar la influenci del marketing digital y la
gestién de relaciones. Siendo un trabajo con un método aplicado, con un disefio
no experimental-descriptivo y correlacional, empleandose como método para la
verificacion de la hipotesis el chi cuadrado. La formula utilizada para la obtencién
de la mestra fue de poblacion infinita, obteniéndose a 384 sujetos, contando
como muestra poblacional a 02 directivos y 80 usuarios. Al usar el denominad
rho de Pearson se hall6 un sig. con un valor de 0.01, y un p=0.000 y de
correlacion=0.804. concluyéndose que si existe relacion positiva considerable de
80.4% en las variables estudiadas.

Narrea, Pinto, (2020) con su trabajo Marketing digital y captacion del cliente
en una empresa Grabaciones Metalicas (Grametal E.l.R.L), entre los meses de
marzo-junio del afio en estudio. Cuyo objetivo fue determinar como se relaciona
el marketing digital y la captacion del cliente. Para ello se conté con una muestra
de 70 usuarios, empledndose una encuesta (tecnica) y los cuestionarios
(instrumentos). Como resultado se logro identificar de una existente correlacion
del marketing digital y la captacion del cliente, permitiendo integrar que a través
de la publicidad digital se podria mejorar la atraccion de los usuarios, evitando la

pérdida de clientes potenciales, generando mejorar continuas.



Buchelliy Cabrera, (2017) con el trabajo elaborado Aplicacion del marketing
digital y el proceso de decision de compra del cliente del grupo He y Asociados
S.A.C. Kallma Café Bar, Trujillo. Cuyo propdsito primordial fue determinar la
influencia al aplicar el marketing digital en los procesos de compras del usuario.
Empleandose un método lineal cuasi-experimental de un solo grupo,
realizandose observaciones antes y después, para ello utilizaron encuestas y
entrevistas, considerando como poblacion a un promedio de visitantes que
posee al mes, siendo asi la muestra conformado por 217 usuarios. Como
resultados se logré concretar que la organizacion empleaba de forma empirica
estrategias de marketing, generando asi una influencia de forma regular en la
toma de decision al comprar en los mismos, pero los mismos que son pocos para
el objetivo que posee la organizacion. Por el contrario al implementar estrategias
de marketing digital, denotaron la influencia positiva al momento que el usuario
toma decisiones al comprar, generando con ello tendencias positivas. De
acuerdo a lo indicado se logro concluir que al aplicar estas estrategas se va a
influir de forma positiva en los procesos de decisiones de compras de los
usuarios.

Elera'y Pupuche, (2020) Para su tesis plantearon el propdsito primordial de
determinar como se relaciona el Marketing Digital y la Gestion de Relaciones con
el cliente (CRM) en la Universidad Nacional de Piura. Siendo el método utilizado
un trabajo aplicado, a nivel correlacional, no experimental y de enfoque
cuantitativo. Considerando como poblacion a los diversos clientes que utilizan la
plataforma digital, y considerandose como muestra a 384 sujetos. Concluyendo
la existencia de una relacion significativa de la dimension marketing digital y
CRM, con un nivel de confianza al 95%.

Carrasco, Moya, (2020).Para su teisis se planteo el objetivo determinar
como se relaciona el Marketing digital y el proceso de venta del producto Unién-
Huancayo. Método desarrollado bajo el enfoque cuantitativo, siendo aplicado, no
experimental transaccional-correlacional. Encontrando que el marketing digital
esta relacionado de forma positiva con el proceso de venta, hallandose un
coeficiente de Kendal de 0.451, por lo mismo se precisa la correlacion alta entre
las variables estudiadas, con una valoracién de un p (sig.= 0,000) menor que el
sig. alcazando un 0.05, razén por la cual se rechazo la hipétesis nula y aceptan

la alterna.



Bolivar, (2021) Para la tesis Influencia del marketing digital y crecimiento
en la venta de organizacional de comercio y servicio de Colombia. Cuyo objetivo
fue el analisis y comprobacion que si el elemento o los ecosistemas digitales
como conjunto se consideran por cada empresario si tiene influencia y
crecimiento de las ventas. Trabajo con un método transversal-no experimental,
correlacional. Para este trabajo se considero estudiar el marketing digital en la
actualidad, con el fin de analizarlo, comprenderlo y explicarlo. Al recabar cada
datos se empleo una encuesta, siendo los datos obtenidos en una sola ocasion
y en un momento unico (Martinez, 2018). Concluyéndose que las organizaciones
no poseen claridad al usar una estrategia de marketing, asi como el destinar un
escaso presupuesto para la ejecucion de estas acciones.

Lopez, (2018) Para su trabajo Analisis de la accion del Marketing Digital en
el &mbito B2C a partir de un estudio empirico Marketing digital. Madrid-Espafia.
Cuyo objetivo fue identificar aquellos fatcores que permiten generar
conversiones en negocios, es decir, ventas online a particulares. EI método
utilizado fue a través de una técnica para obtener la informacion, de forma
cualitativa (entrevistas) asi como auntitativas (Delphi y observacién de cada
experiencia del cliente al usar la web), los mismos que permitieron la
identificacion del factor y su nivel de influencia. Concluyendo la determinacion de
los factores claves, dejando de lado otros que no permiten optimizar
conversiones en el negocio B2C, asi como la duracion de la sesion y el
porcentaje de rebote. Como resultado se identifico las acciones concretas que
se deberian emplear para captar y fidelizar a cada cliente en las empresas de
tipo B2C. a la vez se da a conocer las necesidades que otras organizaciones
deberian enfrentar si desean implantar modelos enfocados en la optimizacion de
conversiones.

Lépez, (2020) Para su tesis se plante6é como objetivo analizar el marketing
digital como estrategias para los negociso de las Mipyme en México: Casos de
estudio, Toluca — Estado de México, todo este trabajo se realiza a partir de tres
micorempresas situadas en el estado de México y en la ciudad. En este trabajo
utilizaron la metodologia de trabajo de caso, el mismo que permitié describir el
contexto donde se desarrolla el estudio, y la relacion causal entre las diferentes
variables. Siendo un trabajo observacional, cualitativo y transversal. En donde la

observacién esta dirigida por ser objetiva, sistematica y rigurosa, con la intencién
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de interpretar resultados y brindar las conclusiones apropiadas. Concluyendo
este trabajo se logro especificar que el marketing digital es una estrategias de
negocio adecuado para la Mipyme, si embargo las organizaciones se pueden ver
limitadas al ser aplicadas especificamente en los factores internos. Por lo tanto,
aunque la organizacion pueda tener una carencia de estrategias, los duefios
reconocen en el marketing digital como la estrategia adecuada que permitiria a
la Mipyme la promocion y crecimiento con respecto a los usuarios y ventas.
Seguidamnte se presenta la teoria de marketing digital:

Segun Ruiz, (2019) También conocido como marketing en linea, se refiere
al uso de estrategias y acciones especificas para lograr objetivos comerciales
relacionados con las exigencias de los consumidores de sitios web o
aplicaciones moviles.

Selman, (2017) Se refiere al marketing digital como una coleccion de
estrategias de marketing que ocurren en el entorno mundial, buscnado un cierto
tipo de conversion de usuarios.

Mejia, (2017) Este es el compromiso organizacioal para cumplir el objetivo
de marketing haciendo uso de la tecnologia digital: la publicidad y la
comunicacién. Esto esté en linea con la intencion de que el marketing digital sea
lo primero en el marketing tradicional.

Odame y Jubi, (2021) Importancia del marketing digital: es importante ya
gue se alinea con la forma en que los clientes adquieren decisiones para la
compra. Segun una encuesta realizada por analistas como Gartner indican que
cada vez mas consumidores utilizan las redes sociales y la investigacion de
Internet mévil para ver los productos y comparar precios antes de realizar una
compra y tomar la decision final. EI marketing digital le permite construir
relaciones con clientes existentes y potenciales a través de campafas
recurrentes y personalizadas a bajo costo.

Segun Somalo, (2017) Se clasifican 4P de marketing digital,
Personalizacion: Nos indica que debemos personalizar cada mensaje a nuestros
clientes segun sus gustos y sin tener que hacer esfuerzos. Participacion: En este
punto el consumidor juega un rol importante y su opinion se tiene en cuenta, tal
es el caso de los influencers, blogueros que generan contenido relevante. Peer
to peer: Refiere a que la gente valora mas una opinién como experiencia a que

la misma publicidad. Prediccion modelada: informacion disponible con

8



excelentes funciones para medir los resultados en tiempo real al intentar modelar
y predecir los resultados esperados. Esto le permite hacer cosas diferentes
mientras se ejecuta la campana. El modelo de las 4Cs, Cliente en sustitucion del
producto: En diversos casos el precio no es un impedimento en un mercado
donde los productos compiten siendo gratuitos. Comunicacion en sustitucion de
promocion: Este es un aspecto mucho mas econdmico que la publicidad y la
promocion, no es propia y no corre con los gastos de publicidad, sino para
difundir el reconocimiento y la reputacion de nuestros productos, como los
comentarios de otros clientes sobre las redes sociales. contiene medios de
adquisicién utiles. Conveniencia en lugar de Canal o Plaza: Indica que el
consumidor no se vera necesariamente forzado a tener que elegir un canal, todos
los canales se pueden combinar a conveniencia del consumidor para hacer de
la compra una experiencia satisfactoria.

Kotler, Kartajaya y Setiawan, (2017) Marketing 4.0, referido como un
enfoque de marketing fusiondndose en linea e interaccion offline entre las
organizaciones y los usuarios. Considerando la economia digital, la interaccion
digital sola no es suficiente, ya que en el mundo actual (el mismo que es un
mundo en linea) tener contacto fuera de linea posee una fuerte diferencia. El
marketing 4.0 también combina estilo y sustancia. Con las rapidas tendencias
tecnoldgicas, es logico que las marcas se vuelvan mas maleables y adaptables,
pero la personalidad genuina de una marca es mas importante que nunca. En un
lugar transparente, la confiabilidad es un activos mas valioso. Asimismo, el
Marketing 4.0 utiliza la conectividad de maquina a maquina y la inteligencia
artificial para aumentar la productividad de marketing mientras aprovecha la
conectividad personal para mejorar la lealtad del cliente.

Segun Charlesworth, (2018) EI marketing de contenido es una técnica que
permite crear y comercializar aspectos relevantes, los mismos que son valiosos
para cautivar, obtener y lograr que se involucre con los objetivos que esta a
entendido y redefinido con la finalidad de una generacién de acciones a favor de
los clientes, la practica ha visto una mayor relevancia debido principalmente a
los cambios en los algoritmos de busqueda y al crecimiento de las redes sociales,
gue han puesto énfasis en la calidad del contenido en linea. La estrategia debe
tener cuatro elementos clave determinados antes de que se pueda desarrollar

cualquier contenido. Ellos son: Marca, Mensajeria, Posicionamiento, Valores.



Dimensiones: Los autores describen cada una de ellas Chipana, (2019)

Flujo: Se va definiendo desde la conceptualizacion de multiplataforma o
transversal. El consumidor tendria que sentir atraccion por la interactividad que
trasmite el lugar a captar, mantener la atencion y no abandonarlo en la primera
pagina. Funcionalidad: La navegacion debe ser intuitiva y comoda para el cliente
interesado; de esa forma se podra prevenir que deserte de la pagina por sentirse
perdido. Se debe emplear la norma “KISS” (Keep It Simple Stupid). Asi, el usoy
la Persuabilidad (AIDA) asumen gran relevancia en esta definicion.

Feedback (retroalimentacion): Debe existir interaccion con el usuario para
establecer un vinculo de confianza con él. Los estimulos que recepciona, asi
como la reputacion que se logra son puntos claves para lograr confianza y
Bidireccionalidad. Fidelizacion: Cuando se entabla una relacion con el
consumidor, la fidelizacion es una relacién que se extiende a largo plazo el cual
no puedes dejar escapar. Puedes ir en busca del compromiso y proporcionar
temas de su intereés.

Seguidamente se plasma cada teorias de la variable del CRM:

Pearce, (2021) EI CRM es un enfoque estratégico para los negocios que
Se preocupa por generar un incrmento en el valor para el accionista, todo ello se
puede lograr generando relaciones con los usuarios claves y ciertos segmentos
de los usuarios. CRM genera una union entre las estrategias de marketing
relacional y las tecnologias de la informacién, con la intencion de desarrollar
relaciones rentables a largo plazo con el cliente u otras partes interesados.

Valle, (2015) El CRM es refierida como una construccion, en donde se
considera los procesos del negocio y las tecnologias orientadas a entender al
consumidor con respecto a quien es, que hace y que lo que le agrada. Buscando
eficiencia en la toma de decisiones, contando con la informacion del cliente la
forma de incrementar la renta, aplicar nuevas estrategias y la bdsqueda de
competitividad.

Segun Shabdar, (2017) CRM es una filosofia de gestién segun la cual la
empresa los objetivos pueden lograrse mejor identificandose y satisfaciendo las
necesidades y deseos declarados y no declarados de los clientes. Por lo tanto,
es seguro decir que lo que quiere lograr es hacer felices a sus clientes. La razén
por la que quieres clientes satisfechos obviamente tiene algo que ver con querer

MAs negocio y con suerte, mas dinero en su cuenta bancaria.
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Segun Delers, (2017) Ventajas de la gestion de relacién con los usuarios:

la centralizacién y la difusién de los datos del cliente en la empresa: permite
recordar las relaciones (B-to-B o B-to-C) y guardar el historial de los intercambios
con un cliente/proveedor. Favorece una gestion optimizada y estructurada de
una masa muy importante de clientes, antiguos clientes y clientes potenciales,
sin dejar de ofrecer un servicio personalizado en funcion de los segmentos
definidos a través de un analisis de los datos. L optimizr el ciclo de vida del cliente
— Entre adquisicion y fidelizacion: Permite llevar a cabo una vigilancia pasiva
del valor que representa un cliente. Facilita el anticipo de las necesidades y de
las expectativas del cliente. Asi, la observacion del ciclo de este puede poner en
evidencia oportunidades de cross-selling. Relaciéon win-win gracias a las ofertas
personalizadas: Con el andlisis de los datos que contiene el sistema CRM, la
empresa comprende mejor las necesidades y el habito de consumo de su cliente
Y, en consecuencia, adapta su oferta.
Segun Reinares, (2020) EI CRM su objetivo es la optimizacion de la satisfaccidon
del cliente y sus partners, los ingresos y la eficacia empresarial, cimentando
relaciones solidas y fuertes. Las confusiones que se pueden dar se debe a que
las aplicaciones informéticas al ser necesarias para generar las relaciones, en
paralelo también se otorga la divulgacion del marketing de relaciones. Los pilares
en que se fundamenta el CRM son: Tecnologia, en donde se debe poseer la
capacidad para recaudar toda la informaciébn que procede de la relacion.
Procesos, donde se considera necesario un cambio estructural, ya que se debe
satisfacer rapidamente la necesidad del consumidor. Recursos humanos, en
donde se debe incentivar a que realicen determinados procesos con los usuarios,
haciendolos comprender los beneficios y efectos de estas acciones,
considerandolo asi parte principal.

Dimensiones: Los autores describen cada una de ellas Santillan y Rojas,
(2017). CRM Operacional: Es el encargado de automatizar los procesos en el
mercado y el usuario -venta, marketing y atencién al usuario- para generar
beneficios como. Personalizacion y maximizar la eficacia de los procesos antes
mencionados, todo ello con la interaccion entre areas de la organizacion. Por lo
general en este apartado se considera a. Automatizacion de fuerza de ventas,
con la intencion de conseguir eficacia y eficiencia en las acciones asumidas.

Trabajando bajo la supervision de la administracion de la fuerza de ventas,
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administrando contactos,gestionando y administrando los presupuestos -
considerando ingresos y ventas- preferencias y habitos de los usuarios,
informacion demogréfica, gestion y perfomance en las ventas del usuario, zona,
producto y vendedor, etre otros. b. Servicio y soporte al usuario. Donde se
administrara y registrara los pedidos, quejas, retornos y solicitudes. c.
Automaizacion del marketing empresarial. Donde analiza demografia,
segmentacion y modelos estadisticos predictivos, con la intencién de proveer
informe acerca del ambiente, las competencias, tendencias y variables macro.
Permitiendo manejar campafas y gestiones de los interesados. Orientandose
principalmente a la eficiencia de las campafias de comunicacion. CRM Analitico:
Nutrido a través de la informacion que emite el CRM operacional u otras fuentes,
generando el poder segmentar a los usuarios y/o conocer su interrelaciéon con
otros consumidores potenciales. Teniendo como fin el incremento de ventas, por
lo mismo dispone de informacion que le permita realizar campafas orientadas a:
Adquisicion de usuarios, retencién de aquellos que prentenden abandonar la
organizacién, informacion regular que se otorga a los usuarios, modificacion,
donde se puede alterar detalles en las transacciones con los usuarios. El analisis
que se realiza es: Optimizar el canal de contactos y de los contactos con los
usuarios. Adquisicion / Reactivacion / Conservacion de usuarios. Segmentacion.
Medicion de la satisfacciones de los usuarios. Detectar a clientes que
posiblemente se han retirado. Deteccion de actos fraudulentos. Administracion y
mitigacion de riesgos. Desarrollo de productos. CRM Colaborativo: Es la
encargada de asegurar la interrelacion con los usuarios, siendo una solucién que
agrupa recursos (humanos, procesos y datos) de la organizacién con la intencién
de otorgar un mejor y eficiente servicio. Facilitando la relacién con los usuarios,
teniendo en cuenta todos los canales (personal, teléfono, correo electrénico, fax,
web, sms, entre otros) que se encuentren disponibles y, permitiendo la
coordinaciéon de los equipos de empleados y canales. Este CRM genera
interacciones con los usuarios de una forma mas eficiente y productiva ya que
se realiza por todos los medios de comunicacion, generando la reduccién de
costos en los procesos de atencion al cliente, a la vez se reducen costos a travez
del uso de la web, permitiendo la interaccion con el usuario considerando las

participaciones multiples sujetos. (Licenciatura en Marketing, 2017).
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[l. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion:

Tipo: Fue aplicada, Arias, (2020), establece que estos tipos de trabajos se
abastecen del tipo basico o puro, debido a que las teorias se encargan de
resolver algun problema practico, esta basado en el hallazgo, descubrimiento y
solucién que plantearon en los objetivos determinados, siendo normal que este

tipo de estudio se utilice en diversas ciencias.

Disefio: No experimental. Segun Gavilanez (2021), menciona que la
investigacion no experimental analiza una relacion de causa y efecto, en hechos
ya ocurridos por factores o variables identificadas, pero que no han sido
manipuladas por el investigador. Se encarga de medir efectos de caracter
retrospectivos o prospectivos utilizando informacién del pasado o del presente,

se la conoce también como investigacion correlacional.

Nivel: Correlacional. Segun Hernandéz, (2014), el mismo posee como fin
conocer cual es la relacion o algun grado de asociacién entre cada variable en
estudio de acuerdo a diversos contextos particulares. Sin embargo, no siempre
se logra identificar una existente relacion entre las variables estudiadas, pero por

lo general siempre encuentran lagun vinculo entre dos o més variables.

Enfoque: Cuantitativo. Segun Merino, (2015), en autor lo describe como
aguellos analisis que estan basados en algun numero o estudio probabilistico
aplicado a recaudar alguna referencia de acuerdo a cada hipétesis, entonces es

cuantitativo porque realiza una medicion y aplica la estadistica.

Donde:
M = Muestra O
7 ‘
_ . - -
0, = Marketing Digital y r
0, = La Gestion de relacion con los clientes ~_
r = relacién entre las variables o

3.2 Variables, Operacionalizacion
V.1. Marketing Digital
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Definicion conceptual

Ruiz, (2019), También conocido como marketing en linea, se refiere al uso de
estrategias y acciones especificas para lograr objetivos comerciales
relacionados con las exigencias de los consumidores de sitios web o

aplicaciones moviles.
Definicién operacional

El actual trabajo se elaboro se acuerdo a las mediciones de cada uno de las

dimensiones que se establecio en nuestro instrumento
Dimensiones e Indicadores
Flujo

e Interactividad

e Multiplataforma

Funcionalidad

e Usabilidad
e Persuabilidad
e Intuitiva
Fidelizacion
e Atenciéon Personalizada

e Compromiso

e Lealtad
Feedback

e Consultas
e Confianza

e Bidireccionalidad
Escala de mediciéon: Ordinal

V.2. La Gestion de relacion con los clientes
Definicion conceptual

Delers, (2017), EI CRM es refierida como una construccién, en donde se

considera los procesos del negocio y las tecnologias orientadas a entender al
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consumidor con respecto a quien es, que hace y que lo que le agrada. Buscando
eficiencia en la toma de decisiones, contando con la informacién del cliente la
forma de incrementar la renta, aplicar nuevas estrategias y la busqueda de
competitividad.

Definicion operacional

El actual trabajo se elaboro se acuerdo a las mediciones de cada uno de las

dimensiones que se establecio en nuestro instrumento

Dimensiones e Indicadores
Operacional

e Automatizacion de fuerzas de ventas.

e Servicio y soporte al cliente.

e Automatizacion del marketing organizacional.
Analitico

e Incorporacion del cliente.

e Retencion del cliente.

e Satisfaccion de los clientes.
Colaborativo

e Interaccién con los clientes.

e Reduce costos de atencion.Escala de medicion

3.3 Poblacion y muestra

Poblacién: Para este trabajo la poblacion fue conformada por 289,597 clientes
del restaurante Dealers, Segun Arias, Villasis, Miranda, (2016), indica que se le
conoce a aquel etudio que utiliza un conjunto o caso que se encuentra definido,
limitado y accesible, el mismo que forma un referente para elegir nuestra

muestra, cumpliendo algun criterio predeterminado.

Muestra: Para este estudio la muestra estuvo conformada por 97 clientes del
restaurante Dealers, Segun Rios, (2017), el autor la describe como aquella
seleccién de un algun grupo definido de individuos, los mismos que son parte de
cada poblacién que se escogio a travez de una seleccion o un método de

muestreo donde:
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Margen: 10%
Probabilidad de éxito: 50%

Probabilidad de fracaso: 50% z"2(p*q)
Nivel de confianza 95% n= e’2 + (z"2(p*q))
Poblacion: 289 597 N

N: 97

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:

Técnicas: Para este estudio se utilizé6 una encuesta, Arias (2020), la menciona
como una de las herramientas que se llevas a cabo a travez de diversos
instrumentos, entre ellos el mas conocido es el cuestionario, el mismo que se
direcciona a algun individuo, proporcionado informacion sobre su opinién,
comportamiento o percepcion. La encuesta puede tener un resultado cuantitativo
0 cualitativo y se esta centrado en interrogantes determinadas bajo un orden
l6gico y sistemas de respuesta escalonado. Por lo genera se obtiene algun dato
numerico.

Instrumentos: Se utilizé el instrumento del cuestionario, Ibanez, (2015), el autor
indica que es una de las herramientas que utiliza interrogantes que se relacionan
a cada variable estudiada, asi como a cada indicador, el mismo que recaba
informacion para posteriormente contrastarla con su realidad planteada.
Validez: segun Hernandez & Mendoza (2018) los autores indica que se le
conoce a aquel grado en que un instrumento medida la utilidad de cada variable
gue va a medir. Para la medicion de lo indicado, se ampara en el conocido como
juicio de expertos, el mismo que son especialistas en la teméatica, quien brindan
el visto bueno para su aplicacion.

Confiabilidad: Se realizara en el programa SPSS de acuerdo al alfa de
cronbrach. Los autores Hernandez, et. al, (2014), recalca que la confiabilidad de
los instrumentos para lograr medir se determinan a travez, de alguna tecnica, por
lo cual se utilizara el calculo de alfa de Cronbach para dar a conocer los niveles
de fiabilidad, por tanto, asi que el coeficiente debe ser tomada entre los valores
deOy1l.

3.5 Procedimientos:
Al usar estas herramientas para el analisis de informacion de cada variable se

determina el el conocido SPSS vers. 26, el mismo que es una de las
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herramientas estadisticas que se obtienen a travez de una base de datos,
permitendo la recopilacion, organizacion, para posteriormente tabular cada
resultados encontrado segun el objetivo planteado. Se utilizo una encuesta y un
cuestionario que recopilo informacion, validando cada instrumentos formulado,
de acuerdo a la informacion bibliografica encontrada, la mismas que se plasmo
en nuestro apartado marco tedrico, a la vez, luego de aplicar el instrumentos se
uso el Microsoft Excel, el mismo que es una de las herramientas para procesar
el analisis de informacién, empleando el programa estadistico SPSS y como
primera accion fue el hallar el alfa de Cronbach para hallar la fiabilidad de cada

uno de nuestros instrumentos.

3.6 Método de analisis de datos:

Luego de aplicar el instrumentos de ampledo el SPSS-vers. 26, utilizado para el
analisis de cada variable en estudio, para lo cual se necesito cierta informacién
se se plasmo en la base de datos de cada resultado, permitiendo organizar y
obtener datos que se obtuvo en esta hoja de céalculo, dando como resultados
frecuencias, tablas o graficos los mismo que se interpretaran describiendo

mediante el analisis descriptivo e infirencial.

3.7 Aspectos éticos:

En la presente trabajo, se establecio de acuerdo a los principios éticos
profesionales, desarrollandolo con datos reales como parte del criterio ético. Por
el cual Se solicito la autorizacion de la empresa, dandonos su respaldo para
seguir con dicha investigacién, a su vez hemos citado a diferentes autores que
hablan referente a nuestras investigaciones “marketing digital y gestion de
relaciones con el cliente, por ultimo, se salvaguarda el anonimato de las
personas encuestadas.

De esta manera dicha investigacion es elaborada con las normas establecidas

por la Universidad Cesar Vallejo, utilizara adecuadamente las normas del APA.
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V. RESULTADOS
Acontinuacion se describen los resultados de acuerdo a la aplicacion de nuestro
instrumento.
Objetivo Especifico 01: Determinar la relacion de marketing digital y la
operacionalidad del restaurante Dealers, Santiago de Surco, lima 2022
H1: Existe relacidon entre el marketing digital y la operacionalidad del restaurante
Dealers, Santiago de Surco, lima 2022.
HO: No existe relacion entre el marketing digital y la operacionalidad del
restaurante Dealers, Santiago de Surco, lima 2022.

Tabla 1
Tabla cruzada entre Marketing Digital vs Operacional.

Operacional .
Total Correlacion
Deficiente  Regular  Optimo
Deficiente 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% Rho de
Marketing Regular 0,0% 21,6% 0,0% 21,6% Spearman
Digital g o7 070 =70 o7 0, 684**
Optimo 1,0% 62,9% 14,4% 78,4%  Sig. (bilateral)
Total 1,0% 84,5% 14,4% 100,0% 0, 000

Nota. En relacion con la tabla 01, usamos el Rho de Spearman, consiguiendo
una correlacion entre la variable marketing digital y la dimensién operacional con
un 0.684, induciendo con lo afirmado que existe un grado de correlacidn positiva
considerable, logrando una relacién proporcionalmente directa entre el marketing

digital y la operacional.

Para la hipétesis especifica 01, se usO el estadigrafo Rho de Spearman,
resultando un Sig. Bilateral de 0.00 menor a 0.05, por lo que se determiné el
rechazo de la hip6tesis nula, asi como la aceptacidén de la hipétesis alterna, la
presente afirmacion esta sustentada por el cruce de porcentaje lograda para
ambas, determinado que el marketing digital tiene una influencia de forma regular

con la operacional con un 21.6%.

Entonces, en relacion al andlisis inferencial en el restaurante Dealers, Santiago
de Surco, Lima, se deberia efectivizar el marketing digital con el fin mejorar la

operacional.
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Objetivo Especifico 02: Determinar la relacion de marketing digital y lo analitico
del restaurante Dealers, Santiago de Surco, lima 2022

1: Existe relacion entre el marketing digital y lo analitico del restaurante Dealers,
Santiago de Surco, lima 2022.

HO: No existe relacion entre el marketing digital y lo analitico del restaurante
Dealers, Santiago de Surco, lima 2022

Tabla 2
Tabla cruzada entre Marketing Digital vs Analitico.

Analitico .

Total Correlacion
Deficiente  Regular  Optimo
Deficiente 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% Rho de
. Spearman
Mark
arketing Regular 0,0% 19,6% 2.1% 21,6% 0, 564**
Digital

. Sig. (bilateral
Optimo 0,0% 36,1%  423%  78,4% 9. ( )

0, 000

Total 0,0% 55,7% 44,3% 100,0%

Nota. En relacion con la tabla 02, empleamos el Rho de Spearman, consiguiendo
una correlacion entre la variable marketing digital y la dimension analitivo con un
0.564, induciendo con lo afirmado que existe un grado de correlacion positiva
considerable, logrando una relacién proporcionalmente directa entre el marketing

digital y lo analitico.

Para la hipétesis especifica 02, se usé el estadigrafo Rho de Spearman,
resultando un Sig. Bilateral de 0.00 menor a 0.05, por lo que se determiné el
rechazo de la hipétesis nula, asi como la aceptacion de la hipotesis alterna, la
presente afirmacion esta sustentada por el cruce de porcentaje lograda para
ambas, determinado que el marketing digital tiene una influencia de forma optima

con lo analitico con un 42.3%.

Entonces, en relacion al andlisis inferencial en el restaurante Dealers, Santiago
de Surco, Lima, se deberia efectivizar el marketing digital con el fin mejorar lo

analitico.
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Objetivo Especifico 03: Determinar la relacion de marketing digital y lo
colaborativo del restaurante Dealers, Santiago de Surco, lima 2022

H1: Existe relacion entre el marketing digital y lo colaborativo del restaurante
Dealers, Santiago de Surco, lima 2022.

HO: No existe relacion entre el marketing digital y lo colaborativo del restaurante
Dealers, Santiago de Surco, lima 2022.

Tabla 3
Tabla cruzada entre Marketing Digital vs Colaborativo.

Colaborativo

Total Correlacion
Deficiente  Regular  Optimo
Deficiente 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% Rho de
. Spearman
Mark
arketing Regular 0,0% 21,6% 0,0% 21,6% 0. 680**
Digital

Optimo 0,0% 66,0% 12,4% 78,4% Sig. (bilateral)

0, 000

Total 0,0% 87,6% 12,4% 100,0%

Nota. En relacién con la tabla 03, usamos el Rho de Spearman, consiguiendo
una correlacion entre la variable marketing digital y la dimension colaborativo con
un 0.680, induciendo con lo afirmado que existe un grado de correlacion positiva
considerable, logrando una relacién proporcionalmente directa entre el marketing

digital y lo colaborativo.

Para la hipétesis especifica 03, se usé el estadigrafo Rho de Spearman,
resultando un Sig. Bilateral de 0.00 menor a 0.05, por lo que se determiné el
rechazo de la hipétesis nula, asi como la aceptacion de la hipotesis alterna, la
presente afirmacién esta sustentada por el cruce de porcentaje lograda para
ambas, determinado que el marketing digital tiene una influencia de forma regular

con lo colaborativo con un 21.6%.

Entonces, en relacion al andlisis inferencial en el restaurante Dealers, Santiago
de Surco, Lima, se deberia optimizar el marketing digital con el fin mejorar lo
colaborativo.

Objetivo General: Determinar la relacién entre el marketing digital y la gestion
de relacion con los clientes del Restaurante Dealers, Santiago de Surco, Lima
2022
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H1: Si existe relacion entre el marketing digital y la gestion de relacion con los
clientes del Restaurante Dealers, Santiago de Surco, Lima 2022
HO: No existe relacién entre el marketing digital y la gestion de relaciéon con los
clientes del Restaurante Dealers, Santiago de Surco, Lima 2022

Tabla 4
Tabla cruzada entre Marketing Digital vs Gestion de relaciones con los
clientes.

Gestion de relaciones con los

clientes Total Correlacién
Deficiente  Regular  Optimo
Deficiente 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% Rho de
Mgri‘;‘i"tt;?g Regular 0,0% 21,6%  0,0%  21,6% Sé’,eé"i?i‘“
Optimo 0,0% 619%  165%  784% gy (bilateral)
Total 0,0% 83,5%  16,5%  100,0% 0,000

Nota. En relacién con la tabla 04, empleamos el Rho de Spearman, alcanzando
una correlacion entre las variables marketing digital y la gestion de relaciones
con el cliente con un 0.749, induciendo con lo afirmado que existe un grado de
correlacion positiva considerable, logrando una relacion proporcionalmente

directa del marketing digital y la gestion de relaciones con el cliente.

Para la hipotesis general, se uso el estadigrafo Rho de Spearman, resultando un
Sig. Bilateral de 0.00 menor a 0.05, por lo que se determiné el rechazo de la
hipotesis nula, asi como la aceptacion de la hipotesis alterna, la presente
afirmacion esta sustentada por el cruce de porcentaje lograda para ambas,
determinado que el marketing digital influye de forma regular con la gestion de

relaciones con el cliente un 21.6%.

Entonces, en relacion al analisis inferencial en el restaurante Dealers, Santiago
de Surco, Lima, se deberia optimizar el marketing digital con el fin mejorar la

gestion de relaciones con el cliente.
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V. DISCUSION

A continuacion en este apartado discutimos nuestros resultados obtenidos a
través de nuestro instrumento, el mismo que se realiza contrastanto cada

resultado con otras investigaciones o teorias.

En relacion al objetivo general, empleamos el Rho de Spearman,
consiguiendo una correlacion entre las variables marketing digital y la gestion de
relaciones con el cliente con un 0.749, induciendo con lo afirmado que existe un
grado de correlacibn positiva considerable, logrando una relacion
proporcionalmente directa entre el marketing digital y la gestion de relaciones
con el cliente. Para la hipétesis general, se uso el estadigrafo Rho de Spearman,
resultando un Sig. Bilateral de 0.00 menor a 0.05, por lo que se determiné el
rechazo de la hipotesis nula, asi como la aceptacion de la hipétesis alterna, la
presente afirmacion esta sustentada por el cruce de porcentaje lograda para
ambas, determinado que el marketing digital tiene una influencia de forma regular
con la gestion de relaciones con el cliente un 21.6%. Los resultados encontrados
lo podemos comparar con los estudios del autor Elera y Pupuche, (2020) Para
su tesis plantearon el propdsito primordial de determinar como se relaciona el
Marketing Digital y la Gestion de Relaciones con el cliente (CRM) en la
Universidad Nacional de Piura. Siendo el método utilizado un trabajo aplicado, a
nivel correlacional, no experimental y de enfoque cuantitativo. Considerando
como poblacion a los diversos clientes que utilizan la plataforma digital, y
considerandose como muestra a 384 sujetos. Concluyendo la existencia de una
relacion significativa de la dimension marketing digital y CRM, con un nivel de
confianza al 95%. De acuerdo a lo mencionado se puede indicar que los estudios
de marketing digital y la gestion de relacion con los clientes son importantes en
las organizaciones. Segun la investigacion podemos interpretar que la
investigacion determina que si hay relacion entre las variables expuestas, por lo
gue conince con nuestra investigacion ya que ambas rechazan la hipo6tesis nula
y aceptan la hipétesis alterna. Como e puede indicar que los estudios de
marketing digital son se real importancia para cada organizacion ya que ayuda a
lograr una ideal satisfaccion, la misma que se lograr contrstar con los estudios
del autor Silva, et. al, (2021). Con su trabajo realizado buscaron identificar como

se relaciona la calidad del servicio y satisfaccion de los clientes y lealtad:
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mediante un estudio de caso con la empresa comercial-México. Se concluyo que
el estudio fue limitado ya que el estudio se realizé en una sola organizacion. Asi
mismo se corrobord que al generar una eficiente atencion de los servicios del
cliente y posupuesto teniendo calidad en los servicios se vuelve una de las

herramientas utiles para la rentabilizar y lograr sostenibilidad en la organizacion.

En el objetivo especifico 1, usamos el Rho de Spearman, consiguiendo una
correlacion entre la variable marketing digital y la dimension operacional con un
0.684, induciendo con lo afirmado que existe un grado de correlacion positiva
considerable, logrando una relacién proporcionalmente directa entre el marketing
digital y la operacional. Para la hip6tesis especifica 01, se usé el estadigrafo Rho
de Spearman, resultando un Sig. Bilateral de 0.00 menor a 0.05, por lo que se
determind el rechazo de la hipétesis nula, asi como la aceptacion de la hipotesis
alterna, la presente afirmacion esta sustentada por el cruce de porcentaje
lograda para ambas, determinado que el marketing digital tiene una influencia de
forma regular con la operacional con un 21.6%. La misma que se ampara en lo
descrito por los autores: Mejia, (2017) Este es el compromiso organizacioal para
cumplir el objetivo de marketing haciendo uso de la tecnologia digital: la
publicidad y la comunicacion. Esto esta en linea con la intencion de que el
marketing digital sea lo primero en el marketing tradicional. Santillan, Rojas,
(2017) Es el encargado de automatizar los procesos en el mercado y el usuario
-venta, marketing y atencion al usuario- para generar beneficios como.
Personalizacion y maximizar la eficacia de los procesos antes mencionados, todo

ello con la interaccion entre areas de la organizacion

En referencia al objetivo especifico 2 usamos el Rho de Spearman,
consiguiendo una correlacién entre la variable marketing digital y la dimensién
analitivo con un 0.564, induciendo con lo afirmado que existe un grado de
correlacion positiva considerable, logrando una relacion proporcionalmente
directa entre el marketing digital y lo analitico. Para la hip6tesis especifica 02, se
uso el estadigrafo Rho de Spearman, resultando un Sig. Bilateral de 0.00 menor
a 0.05, por lo que se determiné el rechazo de la hip6tesis nula, asi como la
aceptacion de la hipotesis alterna, la presente afirmacion esta sustentada por el
cruce de porcentaje lograda para ambas, determinado que el marketing digital

tiene una influencia de forma optima con lo analitico con un 42.3%. La misma
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que se ampara en lo descrito por los autores: Segun Ruiz, (2019) También
conocido como marketing en linea, se refiere al uso de estrategias y acciones
especificas para lograr objetivos comerciales relacionados con las exigencias de
los consumidores de sitios web o aplicaciones moviles. Reinares, (2020) CRM
analitica: Nutrido a través de la informacién que emite el CRM operacional u otras
fuentes, generando el poder segmentar a los usuarios y/o conocer su
interrelacion con otros consumidores potenciales. Teniendo como fin el
incremento de ventas, por lo mismo dispone de informacién que le permita
realizar campafas orientadas a: Adquisicion de usuarios, retencién de aquellos
que prentenden abandonar la organizacion, informacién regular que se otorga a
los usuarios, modificacién, donde se puede alterar detalles en las transacciones

con los usuarios.

En referencia al objetivo especifico 3, usamos el Rho de Spearman,
consiguiendo una correlacion entre la variable marketing digital y la dimension
colaborativo con un 0.680, induciendo con lo afirmado que existe un grado de
correlacion positiva considerable, logrando una relacion proporcionalmente
directa entre el marketing digital y lo colaborativo. Para la hipétesis especifica 03,
se usO el estadigrafo Rho de Spearman, resultando un Sig. Bilateral de 0.00
menor a 0.05, por lo que se determiné el rechazo de la hipétesis nula, asi como
la aceptacion de la hipétesis alterna, la presente afirmacion esta sustentada por
el cruce de porcentaje lograda para ambas, determinado que el marketing digital
tiene una influencia de forma regular con lo colaborativo con un 21.6%. La misma
gue se ampara en lo descrito por los autores: Odame y Jubi, (2021) el marketing
digital: es importante ya que se alinea con la forma en que los clientes adquieren
decisiones para la compra. Segun una encuesta realizada por analistas como
Gartner indican que cada vez mas consumidores utilizan las redes sociales y la
investigacion de Internet movil para ver los productos y comparar precios antes
de realizar una compra y tomar la decision final. El marketing digital le permite
construir relaciones con clientes existentes y potenciales a través de campafas
recurrentes y personalizadas a bajo costo. Valle (2015) CMR colaborativo Es la
encargada de asegurar la interrelacion con los usuarios, siendo una solucién que
agrupa recursos (humanos, procesos y datos) de la organizacion con la intencion

de otorgar un mejor y eficiente servicio. Facilitando la relacién con los usuarios,
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teniendo en cuenta todos los canales (personal, teléfono, correo electronico, fax,
web, sms, entre otros) que se encuentren disponibles y, permitiendo la
coordinacion de los equipos de empleados y canales. Este CRM genera
interacciones con los usuarios de una forma mas eficiente y productiva ya que
se realiza por todos los medios de comunicacion, generando la reduccion de
costos en los procesos de atencion al cliente, a la vez se reducen costos a travez
del uso de la web. De acuerdo a los resultados obtenidos podemos indicar que
los estudios de marketing digital y CMR son de real importancia, ya que permite
ayudar a las organizaciones brindando alternativas a solucion para una posible
mejora, asimismo servird como ayuda para diversas organizaciones que tengan
un problematica similar y tomarla como fuente para aplicarla a su negocios, y
finalmente servira de ayuda para que otros investigadores logrem profundizar en

el presente estudio.
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VI.

CONCLUSIONES

. Teniendo en cuenta el objetivo general se llego a concluir que existe un

grado de correlacion positiva considerable entre el marketing digital y la
Gestion de relaciones con los clientes con un valor Rho de Spearman de
0.749, logrando un valor de Sig. Bilateral de 0.00 menor a 0.05, por lo que
se determind el rechazo de la hipétesis nula, asi como la aceptacion de la
hipétesis alterna

. Con relacion al objetivo especifico 01, se concluyo que existe un grado de

correlacion positiva considerable, permitiendo que se afirme la relacion
directamente proporcional entre el marketing digital y la operacional con
un valor de Spearman de 0.684, logrando un valor de Sig. Bilateral de 0.00
menor a 0.05, por lo que se determiné el rechazo de la hip6tesis nula, asi

como la aceptacion de la hipotesis alterna

. En referencia al objetivo especifico 2, existe un grado de correlacion

positiva considerable, permtiendo que se afirme la relacion directamente
proporcional entre el marketing digital y la dimension analitica, con un
valor Rho de Spearman 0.564. logrando un valor de Sig. Bilateral de 0.00
menor a 0.05, por lo que se determind el rechazo de la hip6tesis nula, asi
como la aceptacion de la hipétesis alterna

. Conrelacion al objetivo especifico 3, se determino un grado de correlacion

positiva considerable entre el marketing digital y la dimensién colaborativo
con un valor de Spearman de 0.680 logrando un valor de Sig. Bilateral de
0.00 menor a 0.05, por lo que se determiné el rechazo de la hip6tesis nula,

asi como la aceptacién de la hipotesis alterna.
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VII.

RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa Dealers establecer estrategias del marketing
digital las mismas que se enfoquen en el flujo brindando una buena
interactividad y una plataforma multidiciplinaria, asi mismo aplicar
estrategias en el tema de la funcionalidad a través de una usuabilidad de
la plataforma que sea intuitiva y didactiva, fidelizando a los clientes la
misma que traeria como consecuencia mejor la gestion de la relacion con
los clientes para enganchar al cliente.

Se recomienda simplificar el uso para que la navegacion pueda ser
sencilla para el usuario agregar informacién de valor para el usuario final,
la misma que podria tratarse de una seccion de recetas, tips y noticias
acorde al rubro gastronémico nacional e internacional, tanto en la web
como en las redes sociales de esa manera se podra crear la interactividad

con el cliente y se podra asegurar la permanencia en los canales digitales.

Se recomienda a la empresa crear un un chat online con una atencion
personalizada para los navegadores en la web y las redes sociales,
ademas de ello se podria agregar un segmento de preguntas y respuestas

de consultas frecuentes.

Se recomienda a los responsables como una estrategia para crear un lazo
de confianza con los nuevos consumidores colocar un segmento en el que
se pueda visualizar las experiencias de los clientes y a su vez brindarles
un beneficio por compartirlo, de esa manera se pueda dar una

bidireccionalidad con los clientes.
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Variable Marketing Digital

ANEXOS
Anexo 01 - Matriz de operacionalizacion de variables

se quiere reconquistar y los
clientes potenciales.

de las tres
dimensiones

indicadas.

Satisfaccion de los clientes.

Colaborativo

Interaccion con los clientes.

. Reduce costos de atencion.

. S Definicion . . Indicadores Escala de
Variable | Definicion Conceptual . Dimensiones .
operacional medicion
Ruiz, (2019), conocido | El estudio Flui Interactividad
también como marketing | elaborado se ujo Multiplataforma
online, se refiere al uso de enf_oca_, en la Usabilidad
estratgglas y acciones apllca}mon. del Funcionalidad | Persuabilidad
especificas con el proposito | cuestionario Intuitiva
Marketin ieti i u Ordinal
g | de alcanzar los objetivos de | mismo que es Atencion P lizad
digital negocio vinculados a las | medido a través de o encion rersonalizada
. . Fidelizacion | Compromiso
necesidades de los usuarios | las cuatro
" N . . Lealtad
de un sitio Web o aplicacion | dimensiones Consultas
movil. indicadas. .
Feedback Confianza
Bidireccionalidad
Variable La gestion de relacion con los clientes
. L Definicion . . Indicadores Escala de
Variable | Definicion Conceptual : Dimensiones .
operacional medicion
Delers, (2017), Es el conjunto | El estudio Automatizacion de fuerzas de ventas.
de las estrategias, | elaborado se Operacional Servicio y soporte al cliente.
La gestion | herramientas y técnicas que | enfoca en la P Automatizacion del marketing
de permiten registrar, gestionary | aplicacion  del organizacional.
relacion enriquecer las relaciones con cu_estlonarlo el Incorporacién del cliente. ordinal
con los los clientes actuales, e |mismo que es Anali
clientes | incluso los antiguos a los que | medido a través nafitico Retencion del cliente.




MATRIZ DE CONSISTENCIA

Marketing digital y la gestion de relacion con los clientes del Restaurante Dealers, Santiago de Surco,

Lima 2022

Formulacion del Objetivos Hipotesis Variable | Dimensiones Indicadores Métodos

problema
Problema General Objetivo General Hipotesis General Variable 01 Dimensiones Indicadores de Tipo de Inv.
¢Cudl es la relacion | Determinar la relaciéon | Hi: Si existe relacion entre el de variable 01 variable 01 Aplicada
entre el marketing | entre el marketing | marketing digital y la gestioén de Marketing
digital y la gestion de | digital y la gestion de | relacion con los clientes del Digital Flujo Interactividad Disefio de Inv.
relacibon con los | relacion con los | Restaurante Dealers, Santiago Multiplataforma No experimental
clientes del | clientes del | de Surco, Lima 2022 Nivel:

Restaurante Dealers,
Santiago de Surco,
Lima 20227

Restaurante Dealers,
Santiago de Surco,
Lima 2022

Ho: No existe relacion entre el
marketing digital y la gestion de
relacion con los clientes del
Restaurante Dealers, Santiago
de Surco, Lima 2022

Funcionalidad

Fidelizacion

Feedback

Usabilidad
Persuabilidad
Intuitiva

Atencién
Personalizada
Compromiso

Lealtad
Consultas
Confianza

Bidireccionalidad

correlacional

Poblacién:
289 597
Muestra:

97

Técnicas:

Encuesta

Instrumento:
Cuestionario




Problemas
Especificos

Objetivos
Especificos

Hipotesis Especificos

Variable 02

Dimensiones
de variable 02

Indicadores de
variable 02

¢,Cémo se relaciona
el marketing digital y
la operacionalidad del
restaurante Dealers,
Santiago de Surco,
lima 20227 ;Cbmo se

relaciona el
marketing digital y lo
analitico del

restaurante Dealers,
Santiago de Surco,
lima 20227 ¢ Cémo se

relaciona el
marketing digital y lo
colaborativo del

restaurante Dealers,
Santiago de Surco,
lima 20227

Determinar la relacion
de marketing digital y la
operacionalidad del
restaurante  Dealers,
Santiago de Surco,
lima 2022.

Determinar la relacion
de marketing digital y lo
analitico del
restaurante  Dealers,
Santiago de Surco,
lima 2022.

Determinar la relacion
de marketing digital y lo

colaborativo del
restaurante  Dealers,
Santiago de Surco,
lima 2022.

Hi: Existe relacion entre el
marketing digital y la
operacionalidad del restaurante
Dealers, Santiago de Surco, lima
2022.

Ho: No existe relacion entre el
marketing digital y la
operacionalidad del restaurante
Dealers, Santiago de Surco, lima
2022.

Hi: Existe relacion entre el
marketing digital y lo analitico del
restaurante Dealers, Santiago de
Surco, lima 2022.

Ho: No existe relacion entre el
marketing digital y lo analitico del
restaurante Dealers, Santiago de
Surco, lima 2022.

Hi: Existe relacion entre el
marketing digital y lo colaborativo
del restaurante Dealers,
Santiago de Surco, lima 2022.
Ho: No existe relacion entre el
marketing digital y lo colaborativo
del restaurante Dealers,
Santiago de Surco, lima 2022.

La gestion de
relacion con
los clientes

(CRM)

Operacional

Analitico

Colaborativo

Automatizacion de
fuerzas de ventas.
Servicio y soporte
al cliente.
Automatizacion del
marketing
organizacional.

Incorporacion del
cliente.
Retencién del
cliente.
Satisfaccion de los
clientes.

Interaccion con los
clientes.
Reduce costos de
atencion.




CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL

ESCUELA DE ADMINISTRACION

Buenos dias y/o tardes, se les pide responder la siguiente encuesta el cual tiene
caracter confidencial con fines académicos, para obtener informacion relevante
para cumplir con los objetivos de la investigacion titulada: Marketing digital y la
gestidon de relacion con los clientes del Restaurante Dealers, Santiago de Surco,
Lima 2022

Agradeciendo su colaboracién, lea las siguientes preguntas y responda con
veracidad segun crea conveniente:

Género: Hombre Mujer
TOTALMENTE DE ACUERDO INDIFERENTE DESACUERDO TOTALMENTE EN
DE ACUERDO DESACUERDO
5 4 3 2 1

MARKETING DIGITAL TA I D | TD
Flujo 5 3 2 1
Interactividad
1. ¢La pagina web del restaurante es atractiva

visualmente?

2.

¢En la pagina web se encuentra facilmente lo que se
busca?

Multiplataforma

3.

¢La pagina web es amigable y facil de navegar?

4.

¢La pagina web se actualiza constantemente?

Funcionabilidad

Usabilidad

5.

¢cLa péagina web informa adecuadamente sobre los
productos que ofrece el restaurante?

Persuabilidad

6.

¢La pagina web es intuitiva mientras se navega por ella?

Intuitiva

7.

¢El restaurante Dealers sabe que usted, se siente
satisfecho por los productos que adquirio?

8.

¢El restaurante Dealers sabe que usted se siente
insatisfecho, por algunos de sus pedidos?




. . . TA | A | TD
Fidelizacion 5 2 3 1
Atencion personalizada

9. ¢La atencion que recibe luego de la post venta por la

pagina web es oportuna e integral?
Compromiso
10. ¢ Es facil de compartir el link y/o cédigo QR de la pagina
web?
11.¢;La pagina web tiene informacién adicional de interés?
Lealtad
12.Ud. ¢ Es leal a la marca del restaurante Dealers?
13.¢,Los productos que usted adquiere son de buena
calidad?
Feedback TA| A | D
Consultas 5 4 8 1
14.; La pagina web cuenta con email o teléfono de contacto?
15.¢Le da confianza la pagina web del restaurante Dealers,
para realizar alguna transaccion de pago?
Confianza

16. ¢Las consultas que realizan por la pagina web sobre

algunos productos que se ofrece, son respondidos a la

brevedad posible?

17.¢Las consultas que realizan por teléfono sobre algunos
productos, son atendidas muy cordialmente?
Bidireccionalidad
18. ¢ El restaurante ofrece una respuesta oportuna a sus
consultas o demandas?
GESTION DE RELACIONES CON LOS CLIENTES (CRM) | 1A | A | 1 ™
5 4 3 1

Operacional

Automatizacion de fuerza de ventas

19.Cuando Ud. Solicita los descuento o promociones, ¢le
responden rapidamente?

20.¢La organizacion cuenta con un proceso automatizado
en la operacién de pago?

21.¢ Usted recibe la informacion de manera automatica en
las 24 horas del dia?

Servicio y soporte al cliente

22.¢;Después que usted adquiere el producto del restaurante
Dealers, el soporte al cliente funciona las 24 horas al dia
y los 7 dias de la semana?

23. ¢Si los productos que le ofrecen tuvieran alguna
observacion, son cambiados sin ninguna objecién?




Automatizacién del marketing Organizacional

24.;Recibe en su correo publicidad de parte del
restaurante?

25. ¢ Usted recibe en sus redes sociales publicidad de parte
del restaurante?

26. ¢ El restaurante Dealers cuenta con aplicativos para su
automatizacion del marketing?

Analitico

TA | A [ D
Incorporacioén del cliente 5 4 3 1
27. ¢ El restaurante realiza devolucién de su dinero si usted
decide cancelar el pedido?
28. Cuando usted adquiere diversos productos del
restaurante ¢ le ofrece algin descuento?
Retencion del cliente
29. ¢ Prefiere adquirir sus productos del restaurante por las
promociones que ofrecen?
Satisfaccion de los clientes
30.¢Usted se encuentra satisfecho con los productos que
ofrece por sus redes sociales el restaurante?
31.¢Considera de su preferencia los productos que brinda el
restaurante Dealers?
32.¢Usted siente que el restaurante le Brinda una atencién
personalizada?
33.¢La organizacion se preocupa por satisfacer sus dudas
con sus productos?
Colaborativo TA A ] D
5 4 3 1

Interaccién con los clientes

34. ¢ Usa el WhatsApp para comunicarse con el restaurante?

35.¢Usa el correo electronico para comunicarse con el
restaurante?

Reduce costos de atenciéon

36. ¢ El restaurante interactia constantemente con usted a
través de cualquier medio de comunicacién?

37.¢ El restaurante mantiene una atencion a través de las
redes sociales?




Validaciones de los Especialistas

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: MARKETING DIGITAL

N® DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia’ | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Flujo Si No Si No Si No

1 ;lLa pagina web del restaurante es atractiva si Si Si
visualmente?

5 | ¢En la pagina web se encuentra facilmente lo que se | Si Si Si
busca?

3 | ;La pagina web es amigable y facil de navegar? Si i Si

4 | jLa pagina web se actualiza constantemente? Si Si Si
DIMENSION 2: Funcionalidad Si No | Si No Si | No

s | ¢La pagina web informa adecuadamente sobre los | Si Si Si
productos que ofrece el restaurante?

R ;La pagina web es intuitiva mientras se navega por | Si Si Si
ella?

7 4El restaurante Dealers sabe que usted, se siente | Si Si Si
satisfecho por los productos que adquirié?

Si Si Si

g | ¢El restaurante Dealers sabe que usted se siente
insatisfecho, por algunos de sus pedidos?
DIMENSION 3: Fidelizacion Si No si No si | No

9 ¢;La atencién que recibe luego de la post venta por la | Si Si Si
pagina web es oportuna e integral?

10 | ¢Es facil de compartir el link y/o cédigo QR de la| Si Si Si
pagina web?

" ¢lLa pagina web tiene informacion adicional de | Si Si Si
interés?

12 | Ud. jEs leal a la marca del restaurante Dealers? Si Si Si

13 ¢Los productos que usted adquiere son de buena | Si Si Si
calidad?
DIMENSION 4: Feedback Si [ No | Si | No | Si | No

14 | ¢La pagina web cuenta con email o teléfono de| Si Si Si
contacto?

45 | ¢Le da confianza la pagina web del restaurante | Si Si Si
Dealers, para realizar alguna transaccion de pago?
¢Las consultas que realizan por la pagina web sobre | Si Si Si
algunos productos gue se ofrece, son respondidos a

16 | la brevedad posible? ;Las consultas que realizan por
teléfono sobre algunos productos, son atendidas muy
cordialmente?

47 | ¢Las consultas que realizan por teléfono sobre Si Si Si
algunos productos, son atendidas muy cordialmente?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Villanueva Villacorta Jorge Robinson

Especialidad del validador: Lic. Administracion

MBA - Administracion de Negocios

1Per

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o di 3 pecifica del
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

la: El itern corresp al pto tecrico formulade.

natruct

DNI: 40226875

A

Lima, 03 de junio de 2022.

Fi;ma del Experto



ERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: La gestion de relacién con los clientes (CRM)

N° DIMENSIONES | items Pertinencia’ | Relevancia® | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Operacional Si No Si No | Si | No
1 Cuando Ud. Solicita los descuento o promociones, | Si Si Si
¢le responden rapidamente?
, | éla organizacién cuenta con un proceso | Si Si Si
automatizado en la operacién de pago?
3 | ¢Usted recibe la informacion de manera automatica Si Si Si
en las 24 horas del dia?
4 ¢(Recibe en su correo publicidad de parte del| Si Si Si
restaurante?
g | ¢Usted recibe en sus redes sociales publicidad de | Si Si Si
parte del restaurante?
6 ¢ El restaurante Dealers cuenta con aplicativos para | Si Si Si
su automatizacion del marketing?
DIMENSION 2: Analitico si No si No Si | No
4 | ¢El restaurante realiza devolucion de su dinero si| Si Si Si
usted decide cancelar el pedido?
5 Cuando usted adquiere diversos productos del | Si Si Si
restaurante j le ofrece algin descuento?
" ¢ Prefiere adquirir sus productos del restaurante por | Si Si Si
las promociones que ofrecen?
7 ¢ Usted se encuentra satisfecho con los productos | Si Si Si
que ofrece por sus redes sociales el restaurante?
8 ;Considera de su preferencia los productos que | Si Si Si
brinda el restaurante Dealers?
9 i Usted siente que el restaurante le Brinda una| Si Si Si
atencion personalizada?
10 ¢La organizacién se preocupa por satisfacer sus si si si
dudas con sus productos?
DIMENSION 2: Colaborativo Si No si No | Si | No
40 | ¢Usa el WhatsApp para comunicarse con el Si Si Si
restaurante?
41 | ¢Usa el correo electronico para comunicarse con el | Si Si Si
restaurante?
12 ¢ El restaurante interactUa constantemente con usted | Si Si Si
a través de cualquier medio de comunicaciéon?
43 | ¢El restaurante mantiene una atencion a través de | Si Si Si
las redes sociales?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ |No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Villanueva Villacorta Jorge Robinson DNI: 40226875

Especialidad del validador: Lic. Administracion

MBA = Administracion de Negocios

1Par El item corresps al pto teorico 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

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

Lima, 03 de junio de 2022

Firma del Experto




~ii UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: MARKETING DIGITAL

N° DIMENSIOMES / items Pertinencia' | Relevancia® | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Flujo Si No | Si | No Si | No

4 | éla pagina web del restaurante es afractiva| o Si Si
visualmente?

, | ¢Enla pagina web se encuentra facilmente lo que se | Si Si Si
busca?

3 | ;La pagina web es amigable y facil de navegar? Si Sl S

4 | ¢La pagina web se actualiza constantemente? Si Si Si
DIMENSION 2: Funcionalidad Si No | Si No Si | No

5 ¢La pagina web informa adecuadamente sobre los | Si Si Si
productos que ofrece el restaurante?

¢ | éLa pagina web es intuitiva mientras se navega por Si Si Si
ella?

;7 | ¢El restaurante Dealers sabe que usted, se siente Si Si Si
satisfecho por los productos que adquirié?

Si Si Si

8 i El restaurante Dealers sabe que usted se siente
insatisfecho, por algunos de sus pedidos?
DIMENSION 3: Fidelizacion Si | No | Si | No si | No

o ¢La atencién que recibe luego de la post venta porla | Si Si Si
pagina web es oportuna e integral?

10 ¢Es facil de compartir el link y/o cédigo QR de la| Si Si Si
pagina web?

41 | ¢La pagina web tiene informacion adicional de | Si Si Si
interés?

12 | Ud. ;Es leal a la marca del restaurante Dealers? Si Si Si

3 ¢Los productos que usted adquiere son de buena | Si Si Si
calidad?

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

DIMENSION 4: Feedback si No si No si | No

44 | ¢La pagina web cuenta con email o teléfono de | Si Si Si
contacto?

45 | ¢Le da confianza la pagina web del restaurante Si Si Si
Dealers, para realizar alguna transaccién de pago?
¢Las consultas que realizan por la pagina web sobre | Si Si Si
algunos productos que se ofrece, son respondidos a

16 | la brevedad posible? ;Las consultas que realizan por
teléfono sobre algunos productos, son atendidas muy
cordialmente?

7 ¢cLas consultas que realizan por teléfono sobre | Si Si Si
algunos productos, son atendidas muy cordialmente?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

QOpinién de aplicabilidad: Aplicable [ X]  Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Ramos Farrofian Emma Verdnica DNI: 40545530

Especialidad del validador: Lic. Administracion
Dra. En Ciencias de la Educacion

1Perti ia: El itern ponde al concepto tedrico formulada.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensidn especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado dal item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia. se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimensidn

Lima, 03 de junio de 2022.



‘ii UNIVERSIDAD CESAR VALLEID

ERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: La gestion de relacidn con los clientes (CRM)

N° DIMENSIONES | items Perti ia' | Relevancia? | Claridad® Sug
DIMENSION 1: Operacional si No si No | Si | No
1 Cuando Ud. Solicita los descuento o promociones, | Si Si Si
¢le responden répidamente?
, |éla  organizacién cuenta con un  proceso Si Si Si
automatizado en la operacién de pago?
3 ¢ Usted recibe la informacién de manera automética | Si Si Si
en las 24 horas del dia?
4 iRecibe en su correo publicidad de parte del | Si Si Si
restaurante?
s | ¢Usted recibe en sus redes sociales publicidad de Si Si Si
parte del restaurante?
6 ¢ El restaurante Dealers cuenta con aplicativos para | Si Si Si
su automatizacién del marketing?
DIMENSION 2: Analitico si No si Mo Si No
4 | LE! restaurante realiza devolucion de su dinero si Si Si Si
usted decide cancelar el pedido?
s Cuando usted adquiere diversos productos del | Si Si Si
restaurante jle ofrece algun descuento?
& i Prefiere adquirir sus productos del restaurante por | Si Si Si
las promociones que ofrecen?
7 i Usted se encuentra satisfecho con los productos | Si Si Si
que ofrece por sus redes sociales el restaurante?
s i Considera de su preferencia los productos que | Si Si Si
brinda el restaurante Dealers?
g | &Usted siente que el restaurante le Brinda una Si Si Si
atencién personalizada?
10 ¢La organizacién se preocupa por satisfacer sus si si si
dudas con sus productos?
ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO
DIMENSION 3: Colaborativo si No si Mo | Si | No
10 ¢cUsa el WhatsApp para comunicarse con el | Si Si Si
restaurante?
41 | ¢Usa el correo electrénico para comunicarse con el Si Si Si
restaurante?
12 ¢ El restaurante interactia constantemente con usted | Si Si Si
a través de cualquier medio de comunicacion?
13 ¢El restaurante mantiene una atencion a traves de Si Si Si
las redes sociales?
Observaci (precisar si hay suficiencia)
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X]  Aplicable después de corregir [ |No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Ramos Farrofian Emma Verdnica DNI: 40545530
Especialidad del validador: Lic. Administraci6

Dra. En Ciencias de la Educacion
1Perti ia: El itemn al pio tedrico formulado.
: El itern es apropi para al o del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

Lima, 03 de junio de 2022.

- Ragidn La '
JUEZ - EXPE



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: MARKETING DIGITAL

N°® DIMENSIONES | items Pertinencia' | Relevancia®? | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Flujo Si [ No | Si | No | Si [ No
1 ila pégina web del restaurante es atractiva s Si Si
visualmente?
2 +En la pagina web se encuentra facilmente lo que se | Si Si Si
busca?
3 | ;La pagina web es amigable y facil de navegar? Si Si Si
4 | ;La pagina web se actualiza constantemente? Si Si Si
DIMENSION 2: Funcionalidad si | No | Si | No si | No
5 ¢iLa pagina web informa adecuadamente sobre los | Si Si Si
productos que ofrece el restaurante?
6 ¢La pagina web es intuitiva mientras se navega por | Si Si Si
ella?
7 | ¢El restaurante Dealers sabe que usted, se siente Si Si Si
satisfecho por los productos que adquirio?
s | (El restaurante Dealers sabe que usted se siente S S S
insatisfecho, por algunos de sus pedidos?
DIMENSION 3: Fidelizacién si No | Si No si | No
9 ¢La atencién gue recibe luego de la post venta por la | Si Si Si
pagina web es oportuna e integral?
10 | ¢ES facil de compartir el link yfo codigo QR de la | Si Si Si
pagina web?
41 | éla pagina web tiene informacion adicional de | Si Si Si
interés?
12 | Ud. ;Es leal a la marca del restaurante Dealers? Si Si Si
13 ¢Los productos que usted adquiere son de buena | Si Si Si
calidad?
DIMENSION 4: Feedback si No | si No si | No
14 ilLa pagina web cuenta con email o teléfono de | Si S Si
contacto?
45 | ¢Le da confianza la pagina web del restaurante | Si Si Si
Dealers, para realizar alguna transaccion de pago?
¢Las consultas que realizan por la pagina web sobre | Si Si Si
algunos productos que se ofrece, son respondidos a
16 | la brevedad posible? ;Las consultas que realizan por
teléfono sobre algunos productos, son atendidas muy
cordialmente?
17 ilas consultas que realizan por teléfono sobre | Si Si Si
algunos productos, son atendidas muy cordialmente?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X]  Aplicable después de corregir [ |No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Heredia Llatas Flor Delicia DNI: 41365424

Especialidad del validador: Lic. Administracion
Dra. Gestion Publica y Gobernabilidad

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3IClaridad: Se entiende sin dificultad alguna &l enunciado dal item, es conciso, exacto y directs

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimensién

Firma del Experto

Lima, 03 de junio de 2022.



‘ii UNIVERSIDAD CESAR VALLESD

ERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: La gestion de relacién con los clientes (CRM)

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia® | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Operacional si No Si No | Sil| No
1 Cuando Ud. Solicita los descuento o promociones, | Si Si Si
ile responden répidamente?
o |éla organizacion cuenta con un  proceso Si Si Si
automatizado en la operacién de pago?
3 ¢ Usted recibe la informacién de manera automatica | Si Si Si
en las 24 horas del dia?
4 iRecibe en su correo publicidad de parte del | Si Si Si
restaurante?
5 | ¢Usted recibe en sus redes sociales publicidad de Si Si Si
parte del restaurante?
& ¢El restaurante Dealers cuenta con aplicativos para | Si Si Si
su automatizacion del marketing?
DIMENSION 2: Analitico Si No Si No si | No
4 | <E! restaurante realiza devolucion de su dinero si Si Si Si
usted decide cancelar el pedido?
s Cuando usted adquiere diversos productos del | Si Si Si
restaurante jle ofrece algun descuento?
& ¢ Prefiere adquirir sus productos del restaurante por | Si Si Si
las promociones que ofrecen?
7 .Usted se encuentra satisfecho con los productos | Si Si Si
que ofrece por sus redes sociales el restaurante?
8 :Considera de su preferencia los productos que | Si Si Si
brinda el restaurante Dealers?
g | ¢Usted siente que el restaurante le Brinda una Si Si Si
atencion personalizada?
40 | éL@ organizacion se preocupa por satisfacer sus | si si
dudas con sus productos?
ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD
DIMENSION 3: Colaborativo si No si No | Sil| No
40 | ¢Usa el WhatsApp para comunicarse con el Si Si Si
restaurante?
41 | ¢Usa el correo electrénico para comunicarse con el Si Si Si
restaurante?
12 ¢ El restaurante interactia constantemente con usted | Si Si Si
a través de cualquier medio de comunicacion?
13 ¢El restaurante mantiene una atencion a través de Si Si Si
las redes sociales?
Obser i (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X]  Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Heredia Llatas Flor Delicia DNI: 41365424

Especialidad del validador: Lic. Administracién
Dra. Gestiin Piblica y Gobernabilidad

APertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
: El item es aprop para alc o dimensién especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimensidn

[
/E/f

Firma del Experto

Lima, 03 de junio de 2022.




FIABILIDAD

Valoracion de la fiabilidad de items segun el coeficiente alfa de Cronbach

Intervalo al que pertenece el Valoracion de la fiabilidad de los
coeficiente alfa de Cronbach items analizados
[0:0.,5] Inaceptable
[0,5:0.6] Pobre
[0.6 : 0.7] Débil
[0,7 : 0.8] Aceptable
[0.8:0.9] Bueno
[0,9:1] Excelente

Fuente: Chaves y Rodriguez (2018)

Escala: MARKETING DIGITAL

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 97 100,0
Excluido? 0 0
Total 97 100,0
Tabla 2
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,863 18
Escala: CRM
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos Valido 97 100,0
Excluido? 0 0
Total 97 100,0
Tabla 3
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,885 19




Tabla 4

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing Digital ,164 97 ,000 ,917 97 ,000
Gestion De
Relaciones Con Los ,201 97 ,000 ,810 97 ,000
Clientes (Crm)

Estandares de coeficiente de correlacion por rangos de Spearman.

Valor de Rho / Rango

Significado / Relacion

-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta

- 0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte

- 0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacién negativa media
-0.01a-0.10 Correlacién negativa débil

0.00 No existe correlacion
+0.01a+0.10 Correlacion positiva débil
+0.11a+0.50 Correlacién positiva media
+0.51a+0.75 Correlacion positiva considerable

+0.76 a+ 0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91a+1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez Sampieri & FernandezCollado, (1998)



Carta de autorizacion de la empresa

CARTA DE AUTORIZACION

*ANO DEL FORTALECIMIENTO DE LA SOBERANIA NACIONAL®
SENORES:
ESCUELA DE ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ASUNTO: AUTORIZACION PARA LA REALIZACION DE TESIS

Por el presente se hace de conocimiento que la Sria. Silvera Valdivia Jackeline con
DNI 70333848 de la carrera de Administracion de la Universidad Cesar Vallejo,
cuenta con autorizacién por parte del gerente de la empresa Dealers SAC, para
que realice el trabajo de investigacion y publicar los resultados de la tesis titulada
“Marketing Digital y la Gestion de Relacion con los Clentes del Restaurante
Dealers, Santiago de Surco, Lima 2022" durante el periodo de marzo a agosto del
2022.

En ese sentido se acepta la solicitud y se extiende la presente para los fines de la
interesada convenga.

Lima 13 Julio de 2022

DNI: 48335924



