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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion del marketing digital con
la satisfaccion del cliente en tiempos de pandemia de Tiendas JUMI, Tacna, en el afio
2022. La investigacion se enmarca en un nivel de investigacion basica con un disefio
no experimental de corte transversal, a una muestra de poblacion infinita de Tiendas
JUMI que consté de 384 clientes que fueron encuestados en las instalaciones de la
tienda.

Para lograr este proposito, se realizaron correlaciones entre la variable marketing
digital y sus respectivas dimensiones: comunicacion, promocion, publicidad y
comercializacion, con la satisfaccion del cliente. Los resultados revelaron
correlaciones significativas que sugieren una relacion positiva entre el marketing
digital y la satisfaccion del cliente. En situaciones donde ambas variables crecieron al
mismo tiempo, esta relacion se fortalecio ain mas.

Se concluyd que existe una fuerte correlacion positiva y significativa entre el
marketing digital y la satisfaccion del cliente en Tiendas JUMI durante el afio 2022,
en el contexto de la pandemia. El coeficiente de correlacion de Rho de Spearman fue
de 0,737, y el grado de significancia fue menor a 0,05; indicando que a medida que se
fortalecen las estrategias de marketing digital, la satisfaccion de los clientes tiende a
aumentar, lo que es fundamental para el éxito de la empresa.

Palabras claves: Marketing digital, satisfaccion del cliente, coeficiente de

correlacion, rho de Spearman.



ABSTRACT

The research aimed to determine the relationship between digital marketing and
customer satisfaction during the pandemic at Tiendas JUMI, Tacna, in 2022. The
research falls under a basic research level with a non-experimental cross-sectional
design, targeting an infinite population sample of 384 customers surveyed within the
store's premises.

To achieve this purpose, correlations were performed between the variable of digital
marketing and its respective dimensions: communication, promotion, advertising, and
commercialization, with customer satisfaction. The results revealed significant
correlations suggesting a positive relationship between digital marketing and customer
satisfaction. In situations where both variables increased simultaneously, this
relationship was further strengthened.

It was concluded that there is a strong positive and significant correlation between
digital marketing and customer satisfaction at Tiendas JUMI in 2022, within the
context of the pandemic. The Spearman's Rho correlation coefficient was 0.737, and
the level of significance was less than 0.05. This indicates that as digital marketing
strategies strengthen, customer satisfaction tends to increase, which is crucial for the
company's success.

Keywords: Digital marketing, customer satisfaction, Spearman's Rho.



INTRODUCCION

En un mundo marcado por el avance constante de la tecnologia y la pandemia
de COVID-19 que habia transformado drasticamente la dindmica de los negocios y la
interaccion con los clientes, el marketing digital emergié como un componente
esencial en la estrategia de las empresas. En este contexto, la satisfaccion del cliente
se volvio un indicador fundamental de éxito empresarial. Esta investigacion se centro
en explorar y comprender la relacién entre el marketing digital y la satisfaccion del

cliente en el &mbito de Tiendas JUMI, en la ciudad de Tacna, en el afio 2022.

El capitulo I abordo el planteamiento del problema. En medio de una pandemia
que habia alterado el comportamiento de consumo y las preferencias de los clientes,
era esencial comprender como el marketing digital podia influir en la satisfaccion de
los clientes y, por lo tanto, en la rentabilidad de las empresas. Tiendas JUMI, como
protagonista de esta investigacion, enfrentaba el desafio de adaptarse a esta nueva

realidad y garantizar la continuidad de su éxito en un entorno altamente competitivo.

El capitulo 1l se sumergié en las bases tedricas que sustentaban esta
investigacion. Exploramos conceptos relacionados con el marketing digital, la
satisfaccion del cliente y su interconexion, considerando ademas la relevancia de estas

variables en el contexto de la pandemia.

El capitulo 111 se centr6 en el marco metodoldgico, donde se describieron en
detalle los métodos y técnicas utilizados para llevar a cabo esta investigacion. Se
destacO que esta investigacion se bas6é en una metodologia de nivel basico, con un

enfoque correlacional y un disefio no experimental de corte transversal. Los datos se



recolectaron a través de encuestas que permitieron analizar la relacion entre el

marketing digital y la satisfaccion del cliente.

El capitulo IV presentd los resultados de la investigacion, mostrando como se
relacionaron las variables del marketing digital y la satisfaccion del cliente en Tiendas
JUMI durante el afio 2022. Se calculd el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman y el grado de significancia, lo que permitié establecer la magnitud y

relevancia de esta relacion.

La investigacion ofrecid una contribucion valiosa para Tiendas JUMI y otras
empresas que enfrentaban desafios similares en un entorno empresarial en constante
evolucion. Comprender la importancia del marketing digital y su influencia en la
satisfaccion del cliente era esencial para tomar decisiones estratégicas que condujeran

al exito y la sostenibilidad en tiempos de pandemia y mas alla.



CAPITULO I:

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Identificacién y determinacion del problema

Con el estado actual de las cosas, las organizaciones deben ser altamente
competitivas en el mercado, lo que requiere estar a la vanguardia y adoptar estrategias
corporativas que les permitan generar valor, ser lideres en su industria y ser sostenibles
a largo plazo. Hoy en dia, una de las estrategias mas importantes e impactantes que ha

aportado al mercado internacional es la incursion al marketing digital.

Muchas empresas y organizaciones han tenido que reaccionar rapidamente a
esta nueva realidad y, en muchos casos, acelerar su transformacion digital. En tiempos
de incertidumbre, el crecimiento de los medios digitales y las redes sociales ha
facilitado las compras a través de tiendas de comercio electronico y pedidos online.
Los pagos de servicios y transferencias ahora se realizan directamente a través de la

aplicacion movil del banco o el sistema bancario web (Cardozo, 2020).

El mercado internacional se ha visto obligado a crear divertidas plataformas de
navegacion para promocionar sus productos, y quienes no han podido hacerlo se han
visto obligados a cerrar industrias exportadoras como consecuencia de la crisis

econdémica mundial provocada por el COVID- 19 (Jaramillo, 2021).

Se encontr6 que las ventas internacionales son susceptibles de crecer a traves
del marketing digital, que acelera los procesos de manera oportuna, obligando a los
clientes a realizar negocios digitalmente porque tienen mas opciones para responder a
la crisis sin tener grandes consecuencias. Cuando se trata de grandes corporaciones,
algunos empleados ahora trabajan desde casa, mientras que otros han sido despedidos,

porque el marketing digital se ha apoderado de lugares donde solia ser necesaria una



mano humana, y ahora la tecnologia la ha reemplazado, lo que permite a la empresa
ahorrar dinero al mismo tiempo que limita la capacidad de la sociedad para crecer

econémicamente.

Y viendo estas adaptaciones al nuevo cambio, Rozas, et al (2021) relata que,

quienes obtuvieron mayor ventaja fueron quienes ya tenian un contacto y una logistica,
asi como quienes utilizaron herramientas digitales efectivas para brindar una

experiencia de usuario positiva.

La Camara Nacional de Comercio de Santiago de Chile ya registré un aumento
del 120 por ciento en el comercio en linea a mayo de 2020. Si bien es cierto que
muchas empresas han perdido una cantidad significativa de dinero debido a la
pandemia y los mercados han cobrado su precio, mas algunas empresas han
comprobado que lo mejor que les ha pasado es que sus clientes se hayan quedado en

casa.

Viendo la situacion de cémo nos sorprendié el afio 2020 Cuervo (2020)
menciona que, si una empresa ha estado planificando estrategias de canales digitales
desde principios de afio, fue hora de evaluar su impacto en el mundo real y el logro de
objetivos, segun el informe. La mayoria de las empresas carecen de los recursos
necesarios para atender tantas solicitudes, lo que se traduce en méas de 17.000

denuncias ante el Indecopi.

Actualmente, debido a que muchas plataformas se han integrado en varios
medios digitales, Internet se ha convertido en una forma de vida y llegé para quedarse.
Como resultado, las marcas peruanas han descubierto la oportunidad de posicionarse

en esta nueva forma de generar valor (Gutiérrez, 2021).



La industria del marketing digital siempre estad cambiando. Anteriormente, el
objetivo era cerrar una venta segura; ahora, el objetivo es satisfacer las necesidades y
deseos del cliente. Asimismo, requiere una investigacion continua para comprender el

comportamiento del consumidor.

En un estudio realizado en el Perd, se encuentran la relacion que tienen las
dimensiones comunicacion, promocién, publicidad y comercializacién con la variable
marketing digital. Siendo de estos de gran ayuda para comprender como es que una
empresa logra posicionarse en un mercado, importante también para determinar como
interviene esta relacion con el beneficio de la empresa para con sus consumidores

Gutiérrez et al. (2022).

En otro estudio realizado en el Pert, menciona que la calidad de servicio ayuda
a lograr un mejor rendimiento y con ello una mejor reputacion de la empresa, por ende
la relacion con la satisfaccion con el cliente es considerablemente positiva, por ello se
sugiere tomar en cuenta esta relacion para realizar estudios en una organizacion

(Lescano, 2022).

Finalmente concluimos que en esta era digital donde el consumidor se
mantiene en constante cambio, se generan nuevas conductas desde cOmo nos
comunicamos, como compramos. Los clientes estan stper informados, con solo hacer
un clic en el buscador tienen toda la informacién de precio, promociones y
descripciones de lo que quieren comprar. Por ello, estar presente en todo el Buyer
Journey (camino que transcurre un consumidor desde que se interesa hasta que compra
un producto o servicio) es una de las razones por lo que debemos buscar y estar al dia
a las nuevas estrategias competitivas que ayuden a realizar una compra rapida y

efectiva para satisfacer a nuestros clientes.



1.2.  Formulacién del problema

1.2.1. Problema principal
¢Como se relaciona el marketing digital con la satisfaccion del cliente en

tiempos de pandemia de Tiendas JUMI, Tacna, 2022?

1.2.2. Problemas secundarios

- ¢Como se relaciona la comunicacion con la satisfaccion del cliente en
tiempos de pandemia de Tiendas JUMI, Tacna, 20227

- ¢Como se relaciona la promocion con la satisfaccion del cliente en tiempos
de pandemia de Tiendas JUMI, Tacna, 2022?

- ¢Como se relaciona la publicidad digital con la satisfaccion del cliente en
tiempos de pandemia de Tiendas JUMI, Tacna, 2022?

- ¢Como se relaciona la comercializacion con la satisfaccion del cliente en

tiempos de pandemia de Tiendas JUMI, Tacna, 2022?

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general
Determinar la relacion del marketing digital con la satisfaccion del cliente en

tiempos de pandemia de Tiendas JUMI, Tacna, 2022

1.3.2. Objetivos especificos

- ldentificar la relacion de la comunicacién con la satisfaccion del cliente en
tiempos de pandemia de Tiendas JUMI, Tacna, 2022.

- Analizar la relacion de la promocion con la satisfaccion del cliente en

tiempos de pandemia de Tiendas JUMI, Tacna, 2022.



- Analizar la relacion de la publicidad digital con la satisfaccion del cliente
en tiempos de pandemia de Tiendas JUMI, Tacna, 2022.
- Determinar la relacion de la comercializacion con la satisfaccion del cliente

en tiempos de pandemia de Tiendas JUMI, Tacna, 2022.
1.4. Justificacion e importancia de la investigacion

La importancia del presente estudio es determinar como los factores
asociados al marketing digital se encuentran involucrados a la satisfaccion del

cliente de la empresa Tiendas JUMI en tiempos de pandemia.

Asi mismo Naupas, et al (2014) sefiala que para para justificar la

investigacion se agrupa por tres razones: en teoricas, metodoldgicas y sociales.
Justificacion tedrica

La informacion que se estudiara serd de autores que han hecho
investigacién sobre las variables de estudio, por lo que se actualizara la teoria
correspondiente al tema de estudio, asi poder entender méas a fondo, esto con el
fin de refutar los resultados y también puede servir como un antecedente de

estudio.
Justificacion metodoldgica

Se justifica en la necesidad de proporcionar a las empresas
conocimientos practicos para adaptarse y responder de manera efectiva en
situaciones de crisis, como la que se vivid en 2022, con el fin de mejorar la
experiencia de compra de los clientes. La investigacion pretende contribuir a la

comprension de cdmo las estrategias de marketing digital pueden ayudar a las



1.5.

organizaciones a enfrentar desafios inesperados y mantener la satisfaccién de

los clientes en un entorno de constante cambio.

Justificacion social

Los resultados obtenidos en la presente investigacion puedan servir para
personas que estan involucradas en esta investigacion y pueda contar con
informacidn suficiente sobre como se esta se esta efectuando el marketing digital

en la satisfaccion del cliente en tiendas JUMI.

Cabe resaltar que la presente investigacion se encuentra dentro de las
lineas de investigacion que propone la facultad de Ciencias Empresariales de la

Universidad Privada de Tacna.

Alcances y limitaciones de la investigacion

1.5.1. Alcances
Se enfocd en brindar valiosa informacién a empresas minoristas, en
particular a las tiendas JUMI, para ayudarlos a comprender como las estrategias
de marketing digital pueden afectar la satisfaccion del cliente, especialmente en

momentos de crisis como la pandemia.

Dichos resultados permitieron a las empresas mejorar sus enfoques de
marketing digital y, en consecuencia, optimizar la experiencia del cliente.
Asimismo, la tesis resultdé beneficiosa para los profesionales del marketing
digital, al proporcionarles un recurso sélido para tomar decisiones informadas
en un entorno de rapida evolucion. También sirvio como referencia para
académicos y estudiantes que desearon explorar mas a fondo la relacion entre el

marketing digital y la satisfaccion del cliente en situaciones de crisis.



1.1.1. Limitaciones
Dentro de las limitaciones se menciond la capacidad de generalizar los
resultados fue limitada, ya que se centr6 especificamente en las tiendas JUMI en

Tacna durante el afio 2022.

Demostrando que no se aplicaban directamente a otras ubicaciones
geograficas o a diferentes cadenas de tiendas. Ademas, el marketing digital es
un campo en constante cambio, lo que implicd que los resultados podrian
haberse vuelto obsoletos con el tiempo, dado que las estrategias y tendencias

evolucionaban continuamente.

La obtencién de datos detallados de la empresa, como informacion de
ventas y estrategias de marketing, estuvo sujeta a restricciones y limitaciones
por parte de las tiendas JUMI, lo que pudo haber influido en la profundidad de
la investigacion. Por altimo, factores externos, como politicas gubernamentales
y la evolucion de la pandemia, pudieron haber impactado en los resultados y

estuvieron fuera del control del investigador.
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CAPITULO II:

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

2.1.1. Internacional

Mejia y Paredes (2018), en su tesis “Propuesta de Plan Estratégico de
Marketing Digital para la Empresa Animate”. Su objetivo central de analisis fue la
elaboracion de un plan de marketing estrategico para la empresa Animate en
Guayaquil, con enfoque en el ambito digital. Se utilizé una metodologia de metodos
mixtos, basada en los paradigmas cuantitativo y cualitativo, no experimental y de
alcance descriptivo. En el campo, se utilizaron entrevistas, observacion directa, grupos
focales y cuestionarios como técnicas de recoleccion de datos. Estos fueron
examinados para determinar el contenido y la frecuencia del tipo de respuesta
proporcionada por la unidad de investigacion. La poblacion estudiada tiene un rango
de edad de 17 a 29 afios, y esta dirigida a estudiantes de todas las clases sociales que
tienen acceso a dispositivos electronicos portatiles, con preferencia por los
dispositivos moviles. Habia 377 personas en la exposicion con la que trabajaba. Se
concluyd que se proporcionaron ciertos componentes de los modelos de marketing
digital, los cuales son mas repetidos por los autores y tienen un mayor uso en la
literatura, de los cuales se obtuvieron seis factores, los cuales se agruparon en tres
dimensiones: social media, sitio web y bdsqueda, optimizacion de motores (SEO).
Esta agrupacion se logré debido a que mantienen relaciones directas entre si, y se
obtuvo un nuevo modelo.

Este trabajo tiene relacion con la presente investigacion al considerar que el

marketing digital se viraliza positivamente para lograr la satisfaccion de los clientes,



11

planteandose los mejores resultados para la empresa e incremento de la reputacion
debido a que tienen una relacion directa (p.80).

Morén (2019), en su tesis “El Marketing Digital como herramienta de
Comunicacion para las PYMES Emprendedoras de Capital Federal”. El objetivo
fundamental del analisis fue para promover el comercio electronico. EI método
utilizado en este estudio fue descriptivo més que experimental, cualitativo y
etnogréfico. Los datos se recopilaron a través de encuestas al publico en general,
entrevistas con mujeres emprendedoras y entrevistas con expertos en los campos del
marketing digital y la gestion de redes sociales. La exposicion recibio 150 respuestas,
138 de ellas de mujeres, lo que representa el 92 por ciento. Se determind que la
herramienta de comunicacién mas importante que se utiliza en la venta de canales
electrénicos son las redes sociales, ya que permite una amplia distribucion e
interaccion activa. Se concluy6 que la informacion que promociona y publicita se
vincula de manera positiva con el marketing digital, incluyendo también la
comercializacion, que generar facilidades para los emprendedores a un menor costo,
eliminando sobrecostos lo cual genera lealtad y satisfaccion por parte de los
consumidores (p. 75).

Diaz y Muela (2022), en el articulo cientifico titulado “Analisis del marketing
digital y la fidelidad de los clientes de SuperMaxi en la Ciudad de Machala”. Se
plante6 como principal objeto realizar un anélisis del grado de influencia entre
marketing digital y fidelizacion de los clientes de una tienda de autoservicio. Los
aspectos metodoldgicos corresponden a una investigacion de tipo cuantitativo, nivel
exploratorio y descriptiva, aplicable a 385 participantes que estan comprendidos desde
un rango de edad de 18 a 48 afios. Se concluyd que un 77.92% de la muestra indico

conocer los bienes ofertados en Supermaxi a través de medios digitales, mientras que
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un 49.61% indic6 conocerlo a través de redes sociales, seguido de un 55.32% para la
decision del consumidor y finalmente, un 63.68% dio una introduccién al marketing

digital que esta relacionado al crecimiento de la marca Supermaxi (p. 91).

2.1.2. Nacional

Canturin (2018), en su tesis “El marketing digital y la satisfaccién del cliente
en restaurantes fastfood en Carmen de la Legua, 2018". Su objetivo central de analisis
fue determinar la relacion entre el marketing digital y la satisfaccion del cliente en los
restaurantes de comida, 2018. De acuerdo con su metodologia, utilizaron una hipotesis
deductiva, un tipo aplicado, un nivel descriptivo y un disefio no experimental. Habia
91 restaurantes de comida rapida en la poblacion objetivo del estudio, con 74
restaurantes de comida rapida que formaron la exhibicién del estudio. También
utilizaron el cuestionario como herramienta para la recopilacion de datos. Segun los
hallazgos, existe una fuerte correlacion entre el marketing digital y la satisfaccion del
cliente, con un valor de 0,6866. Se concluy6 que la significancia calculada de 0,000
es menor que la significancia calculada de 0,05, estableciendo una correlacion positiva
entre las variables de estudio en los restaurantes de comida rapida de Carmen de la

Legua (p. 45).

Angeles y Santana (2021), en su tesis “Tiempo de espera, atributos de tienda
y calidad del servicio que determinan la satisfaccion del cliente de la generacion
Millennial en las tiendas de conveniencia de distritos seleccionados de Lima
Metropolitana”. Su objetivo central de analisis fue abordar las atribuciones fisicas y
satisfaccion de clientes de la generacidén millennials. Segun su metodologia El estudio
utilizé un enfoque cuantitativo, un alcance causal y un enfoque transversal, y la
herramienta utilizada fue una encuesta en linea. Se respondieron un total de 464

preguntas. El estudio encontr6 que el tiempo de espera, los atributos de la tienda y la
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calidad del servicio tienen un impacto en la satisfaccion del cliente, con un nivel de
confianza del 95 por ciento. Se concluyé que la calidad del servicio se explica
positivamente porque un precio menor equivale a una mayor satisfaccion del cliente.
Finalmente, se afirma que los clientes tienen una propension a esperar en la fila, pero

que al elegir una tienda, elegiran la que requiera menos tiempo de espera (p. 84-87).

Huaman (2022), en la tesis “Marketing digital y la satisfaccion de los clientes
en pequefios emprendimientos comerciales de Los Olivos - Lima, 2022 ”. Planea como
objetivo principal establecer el grado de relacion entre marketing digital y satisfaccion
del cliente en el sector comercial del distrito de Los Olivos. Los aspectos
metodologicos corresponden a una investigacion de disefio no experimental, nivel
correlacional y con una muestra representativa de 50 participantes. Los principales
resultados evidenciaron demostraron que existe un nivel medio del marketing digital,
representado por un 44% de la muestra, mientras que la satisfaccion de clientes se
posiciona en un nivel alto, representado por un 58% de la muestra. Se concluyé que
existe una correlacion positiva y de orden positivo entre las variables de estudio,
sustentado por un Rho de Spearman calculado de 0.791 con un grado de significancia

de 0.000. (p. 55-58).

2.1.3. Local

Guillén (2020), en su tesis “El Marketing Digital y su Influencia en la decision
de compra de los clientes de la Empresa Ganadera Malaga 1967 EIRL ""La Lecheria™,
Tacna, 2019 ”. El objetivo de este estudio es determinar el impacto del marketing en
las decisiones de compra de los clientes en Ganadera Malaga 1967 EIRL "La
Lecheria". Su metodologia de investigacion es béasica y el disefio que utilizaron no es
experimental, analitico, transversal, prospectivo ni explicativo. Como resultado de la

férmula relevante, tiene 384 clientes en su pantalla. El cuestionario fue la herramienta
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que se utilizo. Se concluyd que el Marketing Digital y Decision de Compra tienen una
correlacion negativa de 0.397, lo que indica una influencia del 15,80 por ciento.
Debido a que el valor de p es 0,000 menor que el Alfa 0.05, se aceptd la hipdtesis
alternativa. Encontramos que el 1,30 por ciento de los clientes de La Lechera considera
que el componente de marketing digital es bajo, seguido de un valor medio del 27,34

por ciento y finalmente una valoracién del 71,35 por ciento (p. 99).

Portugal (2021), en su tesis “Marketing Relacional y la Satisfacciéon de los
Clientes en el Centro Comercial Feria 28 de Julio de la Region Tacna, Periodo 2021 .
El objetivo de esta tesis es determinar la relacion entre las variables de marketing y la
satisfaccion del cliente en el Centro Comercial "Feria 28 de Julio”. El tipo de
investigacion es basico en metodologia, con un nivel relacional y disefio no
experimental con un corte transversal. Para recolectar los datos, se administré una
encuesta a 384 clientes que sirvieron como muestra para la investigacion, y luego se
procesaron los resultados. Se concluyd que el marketing relacional esta
significativamente vinculado a la satisfaccién del cliente en el centro comercial “Feria
28 de Julio” de la region de Tacna, para el periodo 2021. Al mismo tiempo, se
descubrié que existe una relacién significativa entre el marketing relacional y las

dimensiones de confianza y compromiso (p. 67-68).

Lozano (2021) en su tesis “El marketing digital y su relacién con la
satisfaccion de los clientes de la Caja Municipal de Arequipa, afio 2021 ”. Se planteo
establecer el nivel de influencia entre marketing digital y satisfaccion del cliente de la
entidad financiera. Los aspectos metodoldgicos corresponden a una investigacion de
enfoque cualitativo, tipo basico, nivel correlacional, disefio descriptivo y corte
transversal, el cuestionario estuvo conformado por 22 items y fue aplicado a una

muestra representativa de 385 participantes. Se concluy6 que el marketing digital y la
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satisfaccion del cliente se correlacionan a través del coeficiente de Spearman calculado
de 0.847 con un grado de significancia de 0.000 que es inferior al 0.05, infiriendo una

correlacion positiva y de nivel fuerte entre las variables de estudio (p. 70).

2.2. Bases tedricas - Cientificas

2.2.1. Marketing Digital

Fuente (2021), nos dice que “incluye la optimizacién de motores de busqueda,
la publicidad en redes sociales, el marketing de contenidos, el correo electronico y
mucho mas. A través de estas estrategias, las empresas buscan alcanzar una variedad
de objetivos que van desde aumentar el reconocimiento de la marca y la adquisicion

de clientes hasta la retencion y la lealtad”

Rios (2021) las estrategias de marketing digital se basan en aprovechar la
inmensa cantidad de datos y herramientas disponibles en linea para comprender mejor

a la audiencia y crear mensajes especificos y relevantes:

1. Reconocimiento de marca (branding)

2. Dar a conocer algo (awareness)

3. Comunicacion con la audiencia objetivo (target)
4. Generacion de prospectos de clientes (leads)

5. Ventas (conversion)

6. Fidelizacion de clientes (retencion)

2.1.1.1. Importancia
Segun Moreda (2020) la velocidad con la que estas transformaciones estan
teniendo lugar es otro aspecto distintivo de esta revolucion industrial. A diferencia de

revoluciones industriales anteriores, que se desarrollaron a lo largo de décadas o
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incluso siglos, la actual estd avanzando a una velocidad vertiginosa. Las innovaciones
tecnoldgicas emergen y se adoptan a un ritmo acelerado, lo que tiene un impacto

significativo en la economia, la sociedad y la forma en que las empresas operan.

En sintesis, esta nueva revolucion industrial se caracteriza por su naturaleza
disruptiva y la convergencia de tecnologias para crear entornos ciber fisicos
interconectados. La velocidad de cambio es impresionante y esta redefiniendo

fundamentalmente la forma en que vivimos y trabajamos. (p. 9).

2.1.1.2. Ventajas y Desventajas

Fonseca (2020), refiere que el marketing digital, como cualquier otra
estrategia, tiene ventajas y desventajas. Después de ver los enormes beneficios que
brindan las empresas, vale la pena pensar en las desventajas que tiene. El beneficio
mas significativo del marketing digital es que las empresas pueden llegar a su pablico
objetivo a un costo mucho menor y de una manera mas manejable y eficiente. Ademas,

les permitira ganarse la confianza de sus clientes (p. 8-11).

Los siguientes puntos, resumen las diferencias ventajas del marketing digital:

- Ampliacién del impacto de la campafia: No solo alcanzaran niveles
nacionales, sino que también podran extenderse a nivel internacional.

- Ahorro de costes de gran magnitud: Una estrategia de marketing digital
bien pensada y ejecutada puede atraer a una mayor cantidad de clientes
interesados a un costo menor. El uso de anuncios en televisores,
periddicos, revistas y vallas publicitarias requiere una inversién mucho
mayor que el uso de herramientas de marketing digital. Las empresas
ahorraran dinero, lo que les permitira ampliar su base de clientes. Debido

a que son menos costosos, podran atraer a mas personas. Podran dirigirse
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a una gama mas amplia de edades, diferentes estilos de vida y diferentes
recursos financieros.

Permite realizar un seguimiento y medir los resultados de las camparias en
cualquier momento: El uso de las herramientas que el marketing digital
brinda a las empresas les permite determinar el impacto de la campafa de
manera confiable y consistente. Es posible determinar con precision como
reaccionan los clientes a la recepcion de un anuncio o publicidad. A
diferencia del marketing tradicional, que requiere que las empresas
esperen semanas 0 incluso meses para obtener los resultados del efecto de
la campana, el marketing digital les permite obtenerlos instantdneamente
con un solo click.

Evolucién y crecimiento de la marca: El espacio y la frecuencia con la que
ejecutar camparias no estan limitados por el marketing digital. Permite una
presencia mas fuerte en la mente de los consumidores, permitiendo que la
imagen de la marca crezca en prestigio y reconocimiento. Gracias a esta
facilidad, las empresas obtienen la fidelizacion de sus clientes y mejoran
su reputacion.

Compromiso en la mayor medida posible: Le permite estar en
comunicacion continua con sus clientes desde cualquier lugar.
Tradicionalmente, una empresa no podia comunicarse con sus clientes a
través de una campafia de marketing, pero en el mundo actual, estos deben
comprometerse a hacerlo para que todo salga bien. EI marketing digital
nos permite mantener un contacto continuo con los clientes potenciales,
conversar y discutir con ellos y ganarnos su confianza. De la misma forma

que las empresas tienen esta oportunidad de acercarse a sus clientes, deben
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cuidarlo o arriesgarse a perderlo. Es fundamental que participen y

dediquen tiempo a esta interaccion.

Sin embargo, aunque tiene una gran cantidad de ventajas, también tiene una

serie de desventajas:

- El conocimiento, las habilidades y la educacion son todos importantes.
Todas las empresas hoy en dia necesitan un equipo de marketing
compuesto por personas que tengan el conocimiento y la experiencia
necesarios para ejecutar una estrategia de marketing digital exitosa.
Ademas, deben estar al dia y tener acceso a programas de entrenamiento
personal. Formacion sobre los Gltimos avances tecnoldgicos y tendencias
del mercado, ya que estos evolucionan rapidamente y son fundamentales
para mantener activo el negocio.

- Las estrategias que se desarrollan en el marketing digital Ilevan tiempo, al
igual que en el marketing tradicional. Porque es necesario crear un
contenido ideal, caligrafico e informativo, es necesario invertir tiempo y
esfuerzo.

- Mayor competencia como se puede ver, el marketing digital permite a las
empresas tener sus campafias disponibles a nivel global, en lugares donde
el marketing tradicional no llega. Sin embargo, esto tiene la desventaja de
que compite en un nivel mas general, en lugar de uno mas especializado
donde el niumero de competidores es menor. Como resultado, la empresa
enfrenta el desafio de posicionarse frente a todos estos grandes
competidores y captar la atencion con sus mensajes. Ademas, en un

mercado tan grande, es bastante facil para un competidor copiar la
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camparia. Como resultado, la empresa debe invertir en una estrategia de
comunicacion para darse a conocer.

- Las consultas y criticas son bienvenidas. Ademéas de todo lo demas,
cualquier queja que reciba la empresa sera visible para el resto del mundo.
Llevar a cabo una funcién de atencidon al cliente a través de Internet es
dificil, por lo que las empresas deben hacer todo lo posible para hacerlo.
Una denuncia pablica podria poner en peligro la reputacion internacional
de la empresa.

- Seguridad y privacidad. Finalmente, la empresa debe tener precaucion
legal. La recopilacion de informacion del cliente a través de campafias de
marketing est4 permitida hasta cierto punto, debido a que existen una serie
de restricciones sobre la proteccion de datos. Ademas, cuando se trata de
realizar un pago en linea, hay muchos usuarios que aun se muestran
escépticos acerca de los pagos electrénicos y, por lo tanto, no elegiran sus

productos.

2.1.1.3. Dimensiones del Marketing Digital

Comunicacion
Para Freire et al. (2020), “Es el proceso de intercambiar informacion entre dos

0 mas personas, utilizando un canal con la finalidad de que el mismo sea receptado”

(p. 4).

Segun Alarcon (2021) ofrece una gran ventaja al permitir dirigirse a la
audiencia de dos maneras distintas y complementarias. En primer lugar, se puede
adaptar el mensaje en funcion del comportamiento de los receptores, lo que significa

que se puede personalizar la comunicacién segun sus preferencias y acciones previas
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en linea. En segundo lugar, se puede segmentar el pablico en funcion de caracteristicas
demogréficas especificas, lo que garantiza que el mensaje llegue a las personas

adecuadas. (p. 18).

Promocion
Para Paz y Castillo (2017) se refiere a la aplicacion de incentivos temporales,
como descuentos, cupones, concursos Yy regalos, con el fin de estimular la compra y

aumentar la demanda a corto plazo.

Y su indicador referente es la Informacion (p.101).

Segln Salinas (2022), “Es la aplicacion de ciertos métodos, a través de los
cuales el vendedor busca mejorar la oferta de productos y servicios destinados a que

los consumidores adquieran estos mismos” (p.3).

Publicidad

Segun Lopez (2015) esta estrategia implica la creacién y difusion de mensajes
promocionales a través de medios de comunicacion masiva como la television, la
radio, la prensa escrita y otros canales. Su finalidad principal es generar conciencia de
marca y atraer la atencion del publico. Dicho de otra forma, la publicidad sirve para
influir en el comportamiento de una persona proporcionando informacion sobre algo
gue podria ser un bien o un servicio en general. Sobre esta base, es posible conseguir

mas compradores o seguidores.

Y se mencionan los siguientes indicadores:

- Puntos de Venta
- Internet

- Producto
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Para Burgos y Ramirez (2021), “Hace referencia a la informacion especifica
de los productos, servicios o ideas a través de los medios digitales, que incluye no solo
medios en linea tradicionales como el internet, sino que también involucra medios

interactivos”. (p. 44).

Comercializacion

Para Salazar (2020) involucra la comunicacion cara a cara 0 a través de
Ilamadas telefénicas entre el vendedor y el cliente. Las ventas personales se utilizan
para proporcionar informacién detallada sobre los productos o servicios y cerrar la
venta. La comercializacion se refiere a la gestion del control y la planificacion de una

empresa para agilizar el proceso de venta y hacer llegar el producto al cliente.

Y su indicador referente es el consumidor.

Segln Sampedro et al. (2021), “Se refiere en la accion de poner a la venta un
producto y darle las condiciones comerciales necesarias para su venta y dotarla de las

vias de distribucion que permitan que llegue al publico final”. (p. 485)

2.2.2. Satisfaccion del Cliente

2.2.2.1. Definicion

Vivas (2010), define la satisfaccion del cliente como “La medida de qué tan
bien una empresa ha abordado cualquier deficiencia o problema que haya surgido” (p.
22).

Peird (2018), El concepto de satisfaccion del cliente se define como “Una

medida de la satisfaccion del cliente con los productos y servicios de una empresa”

De acuerdo a las definiciones de autores, se puede entender que es un indicador

crucial en el mundo empresarial que mide el grado en que un cliente se siente
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complacido después de adquirir y utilizar un producto o servicio de una empresa. Este
nivel de satisfaccion se basa en la comparacion entre las expectativas previas del
cliente y su experiencia real. Cuando las expectativas se cumplen o superan, el cliente
experimenta satisfaccion, lo que puede resultar en una mayor fidelidad y

recomendaciones positivas hacia la empresa.

Alet i Vilaginés (2000) afirma que no solo implica la felicidad momentanea
después de una compra, sino gue también esta vinculada a la lealtad a largo plazo. Los
clientes satisfechos son mas propensos a seguir comprando a una empresa en el futuro
y a convertirse en embajadores de la marca, promoviendo sus productos o servicios

entre amigos y familiares (p. 97).

Se puede entender del autor que la satisfaccion del cliente también esta
relacionada con la retencion de clientes, ya que los clientes satisfechos son menos
propensos a abandonar una empresa en busca de alternativas. Esto resalta la
importancia de mantener altos estdndares de calidad y servicio al cliente para

garantizar la fidelidad a largo plazo y el crecimiento sostenible.

Zarraga et al. (2018) indica que es un aspecto multifacético que abarca tanto la
calidad del producto o servicio en si como la forma en que se entrega. Ademas, se
extiende a la interaccion con la marca en todas las etapas del ciclo de vida del cliente,
desde la conciencia inicial hasta la postventa. Una empresa que logra una satisfaccion
del cliente consistente en todas estas areas tiene una base sélida para el éxito a largo

plazo (p. 7-8).

Febres y Mercado (2020) afirma que la satisfaccion del cliente no es un
indicador estatico, sino que puede cambiar con el tiempo a medida que las expectativas

de los clientes evolucionan y se ajustan. Por lo tanto, las empresas deben ser proactivas
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en la gestion de la satisfaccion del cliente, realizando mejoras constantes en productos,
servicios y procesos para mantenerse alineadas con las necesidades cambiantes de su

base de clientes (p. 398).

De acuerdo a las definiciones de autores se puede interpretar que la satisfaccion
del cliente es esencial para el éxito empresarial, ya que una base de clientes satisfecha
contribuye significativamente a la rentabilidad y la reputacion de la empresa. Por lo
tanto, las organizaciones deben considerar la satisfaccion del cliente como un aspecto

clave de su estrategia empresarial y trabajar continuamente en su mejora.

En este sentido, la satisfaccion del cliente no solo tiene implicaciones en la
lealtad del cliente, sino que también puede influir en la imagen publica de la empresa.
Los clientes insatisfechos pueden compartir sus experiencias negativas en linea, lo que
puede afectar negativamente la percepcion de la empresa por parte de otros
consumidores. Por lo tanto, mantener altos niveles de satisfaccion del cliente es

esencial para proteger la reputacion de la marca.

La satisfaccion del cliente es un proceso continuo que implica escuchar a los
clientes, comprender sus necesidades y deseos en constante evolucion, y tomar
medidas para superar sus expectativas. Esto requiere una cultura empresarial centrada

en el cliente y un compromiso constante con la mejora y la innovacion.

Dos Santos (2016) afirma que la satisfaccion del cliente es un indicador crucial
gue mide el nivel de complacencia y contento que un cliente experimenta después de
adquirir y utilizar un producto o servicio de una empresa. Este indicador se basa en la

comparacion entre las expectativas previas del cliente y su experiencia real (82-84).
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De la definicion del autor se puede deducir que cuando las expectativas se
cumplen o superan, el cliente experimenta satisfaccion. Dicha percepcién esta
influenciada por diversos factores, como la calidad del producto o servicio, la eficacia
del servicio al cliente, la resolucion de problemas y la facilidad de acceso a la
informacion. Ademas, la satisfaccion del cliente no se limita a una sola interaccion; es
un proceso continuo que abarca todas las etapas del ciclo de vida del cliente, desde la

conciencia inicial hasta la postventa.

La satisfaccion del cliente es un elemento critico en la estrategia empresarial,
ya que influye directamente en la retencién de clientes y la imagen publica de la
empresa. Los clientes satisfechos son mas propensos a seguir comprando a la empresa
en el futuro y a recomendarla a otros, lo que contribuye al crecimiento sostenible y a
la proteccion de la reputacién de la marca. En este sentido, la gestion proactiva de la
satisfaccion del cliente implica la recopilacion de retroalimentaciéon a través de
encuestas y otros métodos de investigacion para comprender y mejorar la experiencia
del cliente. Esto no solo impulsa la fidelidad del cliente, sino que también puede
prevenir la divulgacion de experiencias negativas en linea, lo que puede dafiar la

imagen de la empresa.

En sintesis, se refiere a la medida en que un cliente se siente complacido y
satisfecho después de adquirir y utilizar un producto o servicio de una empresa,
basdndose en la comparacion entre sus expectativas y su experiencia real. Es un
indicador critico que abarca diversos aspectos, desde la calidad del producto hasta la
atencion al cliente, y se extiende a lo largo de todo el ciclo de vida del cliente. La
satisfaccion del cliente es esencial para la retencion de clientes, la reputacion de la
marca y el éxito empresarial a largo plazo, y requiere una gestion proactiva y continua

para mantener altos estandares de calidad y servicio.



25

Beneficios

Thompson (2006) indica que la satisfaccion del cliente puede influir en la
rentabilidad de la empresa. Los clientes satisfechos son mas propensos a realizar
compras adicionales y gastar mas en productos o servicios adicionales. Ademas, la
retencion de clientes existentes es méas rentable que adquirir nuevos clientes, ya que
implica costos de adquisicion mas bajos. Por lo tanto, la satisfaccion del cliente puede

contribuir directamente al aumento de los ingresos y la rentabilidad (p.1).

Primer Beneficio: es mas probable que un cliente satisfecho vuelva a comprar.
Como resultado, la empresa gana su fidelidad y, como resultado, la oportunidad de

venderles el mismo producto u otros productos complementarios en el futuro (p. 1).

Segundo beneficio: un cliente feliz les contara a los demas sus experiencias
positivas con un producto o servicio. Como resultado, la empresa se beneficia de una
distribucion gratuita que un cliente satisfecho transmite a sus amigos, conocidos y

conocidos (p.1).

Tercer Beneficio: es que un cliente satisfecho deja atras a la competencia.
Como resultado, la empresa recibe una determinada posicion (participacion) en el
mercado como beneficio. Como resultado, cualquier empresa que logre la satisfaccion

del cliente obtendré los siguientes beneficios (p.2):

1) Fidelizacion del cliente que se traduce en futuras ventas, 2) difusién gratuita

gue conduce a nuevos clientes y 3) una cuota de mercado predeterminada (p.2).

De acuerdo a esta premisa del autor, la satisfaccion del cliente conlleva una
serie de beneficios cruciales que pueden impulsar el éxito y la sostenibilidad de una

empresa. En primer lugar, los clientes satisfechos tienden a ser leales a la marca, lo
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que resulta en compras repetidas a lo largo del tiempo. Esta fidelidad del cliente no
solo genera ingresos consistentes, sino que también ahorra costos de adquisicion de
nuevos clientes, ya que retener a un cliente existente suele ser mas rentable que atraer

a uno nuevo.

Ademas, la satisfaccion del cliente se traduce en recomendaciones positivas,
lo que es fundamental en la era de las redes sociales y la comunicacién boca a boca.
Los clientes satisfechos son mas propensos a hablar bien de la empresa y a
recomendarla a familiares y amigos, lo que puede generar un crecimiento organico y
atraer nuevos clientes sin costos de marketing adicionales. Esto contribuye a la
expansion de la base de clientes y mejora la reputacion de la marca, lo que, a su vez,

puede atraer socios comerciales y fortalecer la imagen publica de la empresa.

Por ultimo, la satisfaccion del cliente va mas alld de ser simplemente una
métrica empresarial; también impulsa la innovacién y el desarrollo. La
retroalimentacion de los clientes satisfechos es invaluable para identificar areas de
mejora y necesidades no satisfechas. Esto inspira a las empresas a innovar y desarrollar
productos y servicios que se adapten mejor a las necesidades del mercado, lo que
puede mantenerlas competitivas y en constante evolucion. En conjunto, estos
beneficios demuestran que la satisfaccion del cliente no solo es una metrica
empresarial clave, sino también una piedra angular para el éxito sostenible y el

crecimiento en un mercado altamente competitivo.
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2.2.2.2. Métodos de la Satisfaccion del cliente

Prats (2010) menciona 7 métodos de la Satisfaccion del cliente:

a) Estudios de mercados

Es l6gico que antes de que se pueda vender un producto, primero se debe
evaluar para ver si hay mercado para él. El objetivo de este manual no es explicar
como realizar una investigacion de mercado; hay mucha literatura sobre el tema; sin
embargo, cuando se trata de analizar la satisfaccion del cliente, este método no puede
pasarse por alto, porque comienza por determinar si es probable que el producto
interese al cliente. Una de las preguntas que debemos responder en la investigacion de

mercado es qué precio esta dispuesto a pagar el cliente por los bienes.

b) Encuestas de satisfaccion del cliente

Por altimo, pero no menos importante, los clientes pueden sentirse frustrados
si no ven resultados o mejoras basadas en las respuestas proporcionadas en las
encuestas. Si una empresa no actta en funcion de los comentarios recibidos, los

clientes pueden percibir las encuestas como una pérdida de tiempo.

c) Estudio de la competencia
Los mercados evolucionan constantemente debido a cambios en la demanda,
avances tecnologicos, nuevos competidores, entre otros factores. Estar al tanto de lo

que hace la competencia ayuda a adaptarse rapidamente a estos cambios.

Estudio de las reclamaciones y devoluciones de los clientes

A pesar de que es el método mas simple y mas utilizado para monitorear la
satisfaccion del cliente, vale la pena realizar una investigacion exhaustiva sobre como

extraer el maximo valor de esos datos.
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Una manera de clasificar las reclamaciones y devoluciones podria ser la

siguiente (entre paréntesis, los posibles c6digos):

- Error por parte del Departamento Comercial (CO)

- Error de Almacén (AL)

- Devolucion debido a problemas de funcionamiento o de calidad (FU)
- Devolucion por error del cliente (CL)

- Plazo de entrega no cumplido (PL)

- Incidencia en el transporte (TR)

- Falta de material en el stock (ST)

Sugerencias de clientes y proveedores

Aparte de las quejas, los clientes son una fuente invaluable de informacion.
Los equipos de atencidn al cliente pueden recopilar comentarios, quejas y sugerencias
relacionadas con la competencia. Esto puede ayudar a identificar areas de mejora y

oportunidades para diferenciarse.

Informes comerciales de las visitas a los clientes

Los comerciales necesitan poseer habilidades de comunicacion solidas para
obtener informacion de manera efectiva sin presionar o incomodar a los clientes.

Deben ser capaces de hacer preguntas relevantes y escuchar activamente.

Ratio de clientes que se pierden

Este calculo es bastante simple, pero muy util. Listados de los volimenes de
compras de sus clientes y tenga cuenta de los que no compran o de los que han
reducido las ventas por méas del 50%. Hagalo trimestralmente o semestralmente para

tener una buena perspectiva. El porcentaje de clientes perdidos en comparacion con el
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total de clientes es un buen indicador de la salud de la empresa en términos de

satisfaccion del cliente.

2.2.2.3. Dimensiones

Calidad de Servicio

Segun Parasuraman et al. (1988), describen un servicio de alta calidad como la
brecha entre las expectativas y las percepciones del cliente. Como resultado, habra un
equilibrio beneficioso para las percepciones; si superan las expectativas, implicara un
alto nivel de calidad de servicio percibida. Esto implica un alto nivel de satisfaccion

con el producto.

Y sus indicadores son los siguientes:

- Beneficio

- Venta

Para Miranda et al. (2021), “Consiste en cumplir con las expectativas que tiene

el cliente sobre que tan bien un servicio satisface sus necesidades” (p. 1434).

Malpartida et al. (2022) afirma que la calidad de servicio se refiere a la
excelencia en la prestacion de servicios, lo que implica cumplir o superar las
expectativas y necesidades del cliente. Implica la entrega de un servicio eficaz,
eficiente, y amigable, donde los clientes se sienten atendidos de manera profesional y

experimentan un alto nivel de satisfaccion (24-26).

Badajoz et al. (2023) afirma que abarca la consistencia y la confiabilidad en la
entrega de los servicios. Se trata de garantizar que los clientes reciban un nivel
constante de atencion y calidad en cada interaccion, independientemente de las

circunstancias o el canal de comunicacion. La calidad del servicio se traduce en la
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creacion de relaciones sélidas con los clientes y la construccién de una reputacion

positiva de la empresa (p. 61-62).

De acuerdo a las definiciones de autores, se puede deducir que la calidad de
servicio incluye la capacidad de una empresa para resolver de manera efectiva los
problemas y preocupaciones de los clientes. Implica una atencion al cliente agil y
soluciones rapidas que demuestran el compromiso de la empresa con la satisfaccion

del cliente, incluso en momentos de dificultad.

La calidad de servicio se puede definir como el nivel de excelencia en la
prestacion de servicios, que abarca la capacidad de una empresa para cumplir o superar
las expectativas del cliente y satisfacer sus necesidades de manera eficaz y constante.
Implica la entrega de un servicio eficiente y amigable que se traduce en la satisfaccion

del cliente y la construccion de relaciones solidas.

Ademaés, la calidad de servicio también involucra la resolucion efectiva de
problemas y preocupaciones del cliente, demostrando un compromiso continuo con la
satisfaccion del cliente. En ultima instancia, la calidad de servicio es una piedra
angular en la construccion de una imagen positiva de laempresa y en el mantenimiento

de relaciones comerciales a largo plazo.

Rendimiento
Lopez (2018) define que el rendimiento de una inversion es la rentabilidad

obtenida, normalmente método en porcentaje sobre el capital invertido.

Y su indicador referente es el resultado.
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Demuner et al. (2022) , “el reflejo del desempefio organizacional porgue es el
resultado de las actividades de mercadotecnia, crecimiento de ventas, rentabilidad y

cuota de mercado”. (p. 84).

Martinez et al. (2020) afirma que se refiere a la capacidad de un sistema,
maquina o individuo para llevar a cabo una tarea especifica o lograr un resultado
deseado de manera eficiente y efectiva. En un contexto empresarial, el rendimiento
puede medirse en términos de productividad, calidad del trabajo o resultados
financieros. Es un indicador critico para evaluar el éxito y la eficiencia en una variedad

de actividades y sectores (p. 108).

De acuerdo a esta definicion, el rendimiento también puede entenderse como
el resultado de una evaluacién cuantitativa o cualitativa que mide el desempefio de un
sistema, proceso o individuo en relacion con estandares previamente establecidos o
expectativas. Puede incluir métricas como la eficiencia, la velocidad, la precision o la

calidad del trabajo, y se utiliza para identificar areas de mejora y optimizacion.

En un contexto mas amplio, el rendimiento abarca la capacidad de una entidad
0 sistema para alcanzar sus objetivos y metas de manera efectiva, lo que implica una
combinacidn de recursos, esfuerzo, habilidades y tecnologia. Por tanto, el rendimiento
es la capacidad de producir resultados satisfactorios y cumplir con los estandares de

calidad, eficiencia y eficacia en una variedad de actividades y disciplinas.

El rendimiento hace referencia a la capacidad de un sistema, maguina o
individuo para llevar a cabo tareas especificas de manera eficiente y efectiva, ya sea
en términos de productividad, calidad del trabajo o resultados financieros. Se mide a
través de evaluaciones cuantitativas y cualitativas que comparan el desempefio con

estandares o expectativas previamente establecidos.
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Es un indicador critico para evaluar la eficiencia y el éxito en diversas
actividades y sectores. En un sentido mas amplio, el rendimiento engloba la capacidad
de una entidad o sistema para alcanzar sus objetivos y metas, lo que involucra una
combinacion de recursos, esfuerzo, habilidades y tecnologia. La mejora del
rendimiento es un objetivo constante en muchas areas, ya que conduce a una mayor
eficiencia y eficacia.

Reputacién

Ferrero (2020) sefiala que, la reputacion de una empresa esta formada por los
sentimientos que tiene un cliente sobre un producto o servicio, asi como por lo que

hace y dice la empresa y lo que dicen los demas.

Y su indicador referente es la opinion.

Para Contreras (2021), “Es, entre tantas cosas, una percepcion que, si bien se
crea a partir de las acciones de una empresa, esta fundamentalmente moldeada por los

constructos sociales de los individuos frente a dicha empresa” (p. 5).

Palos et al. (2018) afirma que la reputacion se refiere a la percepcion y la
imagen que una persona, empresa o entidad tiene en la mente de otras personas. Es el
resultado acumulativo de las experiencias, acciones, comportamientos y relaciones
que se han desarrollado a lo largo del tiempo. Una buena reputacion sugiere confianza,
integridad y credibilidad, mientras que una mala reputacion puede indicar

desconfianza, falta de fiabilidad o problemas en la conducta pasada. (p. 20).

Se puede entender que la reputacidén puede verse como un activo intangible
valioso para las empresas y las organizaciones. Es el reflejo de la calidad de sus
productos o servicios, su etica empresarial, su responsabilidad social y su capacidad

para cumplir con las expectativas de los clientes y otros stakeholders. Una solida
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reputacion puede influir en la lealtad del cliente, atraer talento, fomentar asociaciones

comerciales y, en ultima instancia, impulsar el éxito comercial.

Mientras que en el ambito personal, la reputacion se relaciona con la forma en
que uno es percibido por otros, lo que puede influir en la toma de decisiones, las
oportunidades de carrera y las relaciones interpersonales. Es un reflejo de la
integridad, la ética y la conducta de una persona, y puede afectar significativamente

su vida tanto a nivel profesional como personal.

En sintesis, se trata de la percepcion y la imagen que las personas, empresas u
organizaciones proyectan en la mente de los demas a lo largo del tiempo. Es un activo
intangible valioso que influye en la confianza, la lealtad y la credibilidad. En el
contexto empresarial, una buena reputacion es esencial para atraer y retener clientes,

asociados y talento, y puede conducir al éxito comercial.

A nivel personal, la reputacion refleja la ética, la integridad y la conducta de
un individuo, influyendo en sus relaciones, oportunidades y calidad de vida. Mantener
una reputacion sélida es un objetivo fundamental tanto a nivel individual como

empresarial.

2.3. Definicion de términos basicos

- Marketing digital

Fuente (2021), nos dice que el marketing digital, también conocido como
marketing online o comercio online, es un tipo de marketing que hace uso de nuevos
medios y canales tecnoldgicos y digitales como internet, teléfonos moviles e Internet

de las cosas (IoT).
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- Satisfaccion del cliente

Vivas (2010), define que la satisfaccion del cliente como la medida de qué tan

bien una empresa ha abordado cualquier deficiencia o problema que haya surgido.

- Comepetitividad

Nicole (2016) refiere que esa competitividad es la capacidad de una persona u
organizacion para desarrollar ventajas competitivas sobre sus competidores. Como

resultado, ocupa un lugar destacado en su entorno.

- Estrategia

Blackwell (2020) es un enfoque deliberado y planificado para lograr un
objetivo central. Sirve como un marco que unifica todas las decisiones y acciones de
una organizacion o individuo, alineandolas con ese objetivo esencial y ayudando a

superar los desafios que puedan surgir en el camino hacia su consecucion.

- Pandemia

Segun Biolatto (2020) es una enfermedad infecciosa que puede extenderse por

todo el mundo y causar un gran alto nimero de contagios.

2.4.  Sistema de hipotesis

2.4.1. Hipotesis general
El marketing digital se relaciona significativamente con la satisfaccion del

cliente en tiempos de pandemia de Tiendas JUMI, Tacna, 2022.

2.4.2. Hipotesis especificas
- La comunicacién se relaciona significativamente con la satisfaccion del

cliente en tiempos de pandemia de Tiendas JUMI, Tacna, 2022.
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- Lapromocion se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente
en tiempos de pandemia de Tiendas JUMI, Tacna, 2022.

- Lapublicidad digital se relaciona significativamente con la satisfaccion del
cliente en tiempos de pandemia de Tiendas JUMI, Tacna, 2022.

- La comercializacion se relaciona significativamente con la satisfaccion del

cliente en tiempos de pandemia de Tiendas JUMI, Tacna, 2022.

2.5. Sistema de variables

Variable: Marketing Digital

La presente operacionalizacion fue basada en un estudio previo realizado por
Canturin (2018), quien propone las dimensiones e indicadores que se presentan en la

siguiente tabla:

Tabla 1
Operacionalizacion de Marketing Digital

Definicién Dimensiones Indicadores Items Escala
) L v Necesidad )
Fuente (2021), define al Comunicacién ) lal3 Ordinal
) o v' Poder de comunicar
marketing digital como .
. . v' Informacién
una herramienta que hace Promocion . 4al7 .
. v" Opcién de compra Ordinal
uso de nuevos medios Yy
o v" Puntos de ventas
canales tecnoldgicos vy
o o v' Internet .
digitales para la Publicidad 8al10  Ordinal
o ) v" Producto
publicidad, como internet,
) . v ldeas
teléfonos moviles e loT )
) L v Consumidores )
(internet de las cosas). Comercializacion ) 11al12 Ordinal
v’ Sugerencias

Nota: Cuadro de operacionalizacion de marketing digital
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La presente operacionalizacion fue basada en un estudio previo realizado por

Canturin (2018), quien propone las dimensiones e indicadores que se presentan en la

siguiente tabla:

Tabla 2
Operacionalizacion de Satisfaccion del Cliente
Definicion Dimensiones Indicadores items Escala

v' Beneficios

Vivas (2010), define la Calidad de Servicio v Ventas 13al 15 Ordinal

satisfaccion del cliente como v Servicios

el grado en que una o v" Reclamaciones )

organizacion ha abordado las Rendimiento v" Resultados todr Ordinal

faltas ylo problemas v’ Atencion

manifestados. Reputacién v Consideraciones 18 al 20 Ordinal
v

Importancia

Nota: Cuadro de operacionalizacion de satisfaccion del cliente
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CAPITULO III;

METODOLOGIA

3.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion se describe, como "basica™, se refiere a una forma de
investigacion cuyo propésito fundamental es adquirir conocimiento y comprension de
la realidad o de los fenomenos naturales. A menudo se le Ilama investigacion
fundamental o pura. El objetivo principal de la investigacion bésica es aumentar la
comprension general, sin necesariamente tener una aplicacion préctica inmediata o

directa (Rodriguez, 2020).

3.2. Disefio de investigacion

El "disefio no experimental” corresponde a un enfoque de investigacion
observacional. En este tipo de disefio, las variables no se manipulan ni controlan, y el
investigador se limita a observar los hechos tal como ocurren en su ambiente natural.
Ademas, se trata de un disefio de corte transversal, lo que significa que se recopilan
datos en un solo corte en el tiempo, en lugar de seguir a lo largo del tiempo a los

mismos sujetos o casos. (Hernandez, 2010).

3.3.  Nivel de investigacion

La investigacion correlacional es una aproximacion que se utiliza para
determinar la existencia y el grado de relacién o asociacion entre dos o0 mas variables.
En este tipo de investigacion, el objetivo principal es analizar si existe una relacion
estadistica entre las variables y, en caso de existir, evaluar la fuerza y la direccion de

esa relacion (Arias, 2012).
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3.4.  Ambito de investigacion
Los cuestionarios fueron aplicados a los clientes de tiendas JUMI de la ciudad

de Tacna.

3.5.  Poblacién y muestra del estudio
La poblacién esta compuesta por todos los clientes de tiendas JUMI en la

ciudad de Tacna.

A nivel muy alto de precision, dado que la poblacion es desconocida, se
utilizo la formula para calcular el tamafio de la muestra en una poblacion que se
considera infinita. El resultado arrojé un total de 384 clientes, con un margen de error

extremadamente bajo del 0.5% y un nivel de confianza del 95%.

22+ Pxq
n= P,

1.962%0.5%0.5
n =

0.052

Z=nivel de confianza (1.96)

P = Probabilidad a favor (50%)
g = Probabilidad en contra50%
d = error de muestra (5%)

n = muestra (384.16)

n= 384 clientes

3.6. Técnicas e instrumento de recoleccién de datos

La técnica sera la encuesta y el instrumento el cuestionario.
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Para medir el cuestionario del marketing digital estd compuesto por 12 items,
en una escala de Likert del 1 a 5. Donde 1 es Nunca, 2 Casi nunca, 3 A veces, 4 Casi

siempre y 5 Siempre.

Para medir el cuestionario de Satisfaccion del cliente esta compuesta por 8
items, en una escala de Likert del 1 a 5. Donde 1 es Nunca, 2 Casi nunca, 3 A veces,

4 Casi siempre y 5 Siempre.

3.7.  Validacion y confiabilidad del instrumento
El cuestionario del marketing digital y de Satisfaccion del cliente se validara
por el criterio de juicio de expertos, tomando en cuenta a tres especialistas

relacionados a la rama de estudio.

La confiabilidad del instrumento se analizara por el analisis de Alfa de
Cronbach para determinar la consistencia de los i también se realizara el analisis

factorial para los resultados obtenidos.

3.8.  Procesamiento y andlisis de datos
Los instrumentos seran entregados mediante un enlace de Google Forms a
los clientes que estén dispuestos a colaborar, en los cuales se debera explicar cémo

completar las encuestas, hasta obtener el total las 384 encuestas.

Para el analisis de datos en este proyecto, se utilizd el software estadistico
IBM SPSS Statistics 25. Se generaron tablas de frecuencia, se realizaron pruebas de
normalidad y se evaluaron las hipdtesis mediante el uso del coeficiente de correlacion

de Rho Spearman.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1.  Validacion del instrumento de investigacion

4.1.1. Validacion
La autenticidad del contenido se establecio a través de la norma de valoracion
de especialistas, que tomo en cuenta tres especialistas en la disciplina compuesta por

tres docentes de la facultad académica.

Tabla 3
Validacion de juicio de expertos

N° Grado de Estudio Experto Opinién
Experto 1 Doctor Amelia Mamani Huanca  Favorable
Experto 2 MBA Victor Marquez Tirado  Favorable
Experto 3 Magister Wilfredo Vela_squez Favorable

Yupanqui

Nota. Elaboracion propia.

4.1.2. Confiabilidad
Para la estimacion de los intervalos de confianza en la escala de fiabilidad, se

consideraron los valores recomendados Hernandez (2010), siendo:

Tabla 4
Escala de Alfa de Cronbach

Escala Significado

-1a0 No es confiable
0.01-0.49 Baja confiabilidad

0.50 -0.69 Moderada confiabilidad
0.70-0.89 Fuerte confiabilidad
0.90 - 1.00 Alta confiabilidad

Nota. Obtenido de Hernandez (2010).
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Andlisis de confiabilidad de las dimensiones y variable Marketing Digital

Se realiz6 una encuesta piloto al 50% de la poblacion definida para la presente

tesis.

Tabla 5
Alfa de Cronbach del instrumento de la variable Marketing Digital

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,944 12

Nota. Obtenido de encuesta, usando SPSS.

El valor de confiabilidad reflejado en la tabla es de 0.944, lo cual indica una
alta confiabilidad del instrumento estadistico.

Tabla 6

Alfa de Cronbach del instrumento de las dimensiones de la variable Marketing
Digital

Estadisticas de total de elemento

Media de escala si Varianza de escala Correlacién total ~ Alfa de Cronbach
el elemento se ha  si el elemento se de elementos si el elemento se

suprimido ha suprimido corregida ha suprimido
Comunicacion 36,4115 121,642 0,726 0,429
Promocion 36,4010 121,609 0,715 0,430
Publicidad 9,9531 9,841 0,867 0,773
Comercializacion 36,4219 121,607 0,712 0,430

Nota. Obtenido de encuesta, usando SPSS.
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Tabla 7
Alfa de Cronbach de la dimensiéon comunicacion

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.687 3

Nota. Obtenido de encuesta, usando SPSS.
El valor de confiabilidad reflejado en la tabla es de 0.687, lo cual indica una

alta confiabilidad de la dimensiéon comunicacion.

Tabla 8
Alfa de Cronbach de la dimensién promocion

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.741 4

Nota. Obtenido de encuesta, usando SPSS.
El valor de confiabilidad reflejado en la tabla es de 0.741, lo cual indica una

alta confiabilidad de la dimensidon promocion.

Tabla 9
Alfa de Cronbach de la dimensién publicidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.929 3

Nota. Obtenido de encuesta, usando SPSS.
El valor de confiabilidad reflejado en la tabla es de 0.929, lo cual indica una

alta confiabilidad de la dimension publicidad.
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Tabla 10
Alfa de Cronbach de la dimensién comercializacion

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.769 2

Nota. Obtenido de encuesta, usando SPSS.
El valor de confiabilidad reflejado en la tabla es de 0.769, lo cual indica una

alta confiabilidad de la dimension comercializacion.

Andlisis de confiabilidad de la variable satisfaccion del cliente

Tabla 11

Alfa de Cronbach del cuestionario satisfaccién del cliente

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.921 8

Nota. Obtenido de encuesta, usando SPSS.
El valor de confiabilidad reflejado en la tabla es de 0.921, lo cual indica una

alta confiabilidad de la satisfaccién del cliente.

Tabla 12
Alfa de Cronbach de la dimensidn calidad de servicio

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.944 3

Nota. Obtenido de encuesta, usando SPSS.
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El valor de confiabilidad reflejado en la tabla es de 0.944, lo cual indica una

alta confiabilidad de la dimensién calidad de servicio.

Tabla 13
Alfa de Cronbach de la dimensién rendimiento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.760 2

Nota. Obtenido de encuesta, usando SPSS.
El valor de confiabilidad reflejado en la tabla es de 0.760, lo cual indica una

alta confiabilidad de la dimension rendimiento.

Tabla 14

Alfa de Cronbach de la dimensién reputacion

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.814 3

Nota. Obtenido de encuesta, usando SPSS.
El valor de confiabilidad reflejado en la tabla es de 0.814, lo cual indica una

alta confiabilidad de la dimension reputacion.

4.1.3. Prueba de normalidad

La prueba de normalidad determina si lo datos siguen o no una distribucién
normal.

Ho: Sig. > 0.05: Los datos siguen una distribucion normal

H1: Sig. < 0.05: Los datos no siguen una distribucion normal



Tabla 15

Prueba de normalidad para la variable marketing digital y dimensiones
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Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig. Estadistico al Sig.
Marketing Digital 0,257 384 0,000 0,796 384 0,000
Dimension: Comunicacién 0,178 384 0,000 0,894 384 0,000
Dimension: Promocion 0,182 384 0,000 0,889 384 0,000
Dimension: Publicidad 0,240 384 0,000 0,824 384 0,000
Dimension: Comercializacion 0,175 384 0,000 0,892 384 0,000

Nota. Obtenido de encuesta, usando SPSS.

En el analisis de normalidad mediante la prueba de Kolmogorov-Smirnov, se

observo un nivel de significancia menor al 0.05. En consecuencia, se tomd la decision

de rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alternativa, lo que apunta a que los

datos no siguen una distribucion normal.

Tabla 16

Prueba de normalidad para la variable satisfaccion del cliente y dimensiones

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Satisfaccion del cliente 0,196 384 0,000 0,902 384 0,000
Dimension: Calidad de 0,245 384 0,000 0,838 384 0,000
Servicio
Dimension: Rendimiento 0,191 384 0,000 0,926 384 0,000
Dimension: Reputacion 0,182 384 0,000 0,919 384 0,000

Nota. Obtenido de encuesta, usando SPSS.

En el anélisis de normalidad mediante la prueba de Kolmogorov-Smirnov, se

observé un nivel de significancia menor al 0.05. En consecuencia, se tomo la decision

de rechazar la hipdtesis nula y aceptar la hipdtesis alternativa, lo que apunta a que los

datos no siguen una distribucién normal.



4.2. Presentacion de resultados

4.2.1. Resultados de la dimensién comunicacion

Tabla 17
Usted se comunica con los propietarios para satisfacer sus necesidades

Usted se comunica con los propietarios para satisfacer sus necesidades

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
J valido acumulado
Nunca 43 11,2 11,2 11,2
Casi Nunca 42 10,9 10,9 22,1
A veces 134 34,9 34,9 57,0
Valido o
Casi Siempre 80 20,8 20,8 77,9
Siempre 85 22,1 22,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Obtenido de encuesta a través de SPSS.

Figura 1
Usted se comunica con los propietarios para satisfacer sus necesidades

Usted se comunica con los propietarios para satisfacer sus necesidades

M Nunca

M Casi Nunca

M A veces

W Casi Siempre
Siempre

Nota. Obtenido de encuesta a través de SPSS



47

En latabla 17 y figura 1 se destaca que los resultados de la tabla de frecuencia
mostraron la comunicacién entre los clientes de la tienda JUMI y sus propietarios para
satisfacer sus necesidades. Los datos revelaron una variabilidad en la frecuencia de
esta comunicacion. Un 11.2% de los clientes nunca se comunicé con los propietarios,
y un 10.9% lo hizo casi nunca. Por otro lado, un 20.8% lo hizo casi siempre, y un
22.1% siempre se comunicaba con los propietarios. EI grupo mas grande, con un
34.9%, menciond que a veces se comunicaba con los propietarios. Estos resultados
sugirieron que no todos los clientes utilizaban los mismos canales de comunicacion y
que el nivel de interaccion variaba entre los clientes.

Estos hallazgos fueron relevantes para el marketing digital y la gestion de la
satisfaccion del cliente en JUMI, ya que indicaron que era importante adaptar las
estrategias de comunicacién y servicio al cliente para atender las diferentes
necesidades y preferencias de los clientes. Algunos podian requerir una comunicacion
mas frecuente, mientras que otros no la necesitaban en absoluto. La comprension de
estas diferencias podia ayudar a personalizar las estrategias y mejorar la satisfaccion

del cliente en la tienda.

4.2.2. Resultados de la dimensién promocion

Tabla 18
Considera usted que las promociones generan una mayor opcién de compra para
ustedes

Considera usted que las promociones generan una mayor opcién de compra para

ustedes
Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 46 12 12 12
Casi Nunca 37 10 10 22
) A veces 135 35 35 57
Valido Casi Siempre 77 20 20 77
Siempre 89 23 23 100
Total 384 100,0 100,0

Nota. Obtenido de encuesta a través de SPSS.
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Figura 2
Considera usted que las promociones generan una mayor opcion de compra para
ustedes

Considera usted que las promociones generan una mayor opcién de compra para ustedes

W Munca

M Casi Nunca

M A veces

M Casi Siempre
Siempre

Nota. Obtenido de encuesta a través de SPSS

En la tabla 18 y figura 2 se destaca que los resultados mostraron que un 12%
de los clientes indicaron que las promociones nunca influyeron en su decisién de
compra, mientras que un 10% menciond que casi nunca lo hacian. Por otro lado, un
35% afirmé que las promociones a veces afectaban su eleccién de compra, y un 20%
sefialé que casi siempre tenian un impacto relevante. Un 23% de los clientes

mencionaron que las promociones siempre influyeron en su decision de compra.

Por tanto, se observé una variabilidad en la influencia de las promociones en
la decision de compra de los clientes, lo que sugiere la importancia de adaptar las
estrategias de marketing y promociones para satisfacer las necesidades y preferencias

diversas de la clientela.



4.2.3. Resultados de la dimensién publicidad

Tabla 19
Usted ve que JUMI se promociona por las redes sociales
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Usted ve que JUMI se promociona por las redes sociales

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Nunca 53 13,8 13,8 13,8
Casi Nunca 47 12,2 12,2 26,0
A veces 116 30,2 30,2 56,3
Valido
Casi Siempre 85 22,1 22,1 78,4
Siempre 83 21,6 21,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Obtenido de encuesta a través de SPSS.

Figura 3
Usted ve que JUMI se promociona por las redes sociales

Usted ve que JUMI se promociona por las redes sociales.

M Nunca

M Casi Nunca

M A veces

M Casi Siempre
Siempre

Nota. Obtenido de encuesta a través de SPSS




50

En latabla 19 y figura 3 los resultados revelan una diversidad en la percepcion
de los clientes de la tienda JUMI con respecto a la promocion en redes sociales. Un
13.8% de los clientes indic6 que nunca notaba estas promociones, lo que podria sugerir
que para este grupo, la presencia de la tienda en plataformas digitales era
practicamente imperceptible. Ademas, un 12.2% menciond que casi nunca percibia
estas promociones, lo que indica que otro grupo de clientes rara vez se daba cuenta de

las estrategias de promocion en linea de la tienda.

Por otro lado, un 30.2% de los clientes afirm6 que a veces notaba estas
promociones, lo que denota que para una parte sustancial de la clientela, la tienda
JUMI estaba llevando a cabo promociones digitales de manera esporadica. Esto podria
deberse a que estas promociones no eran constantes o0 quizds no llegaban
adecuadamente a este grupo de clientes. Ademas, un 22.1% menciond que casi
siempre veia estas promociones, lo que sugiere que un grupo considerable de clientes
estaba bastante al tanto de las actividades de promocion en linea de JUMI. Por ultimo,
un 21.6% de los clientes afirmé que siempre percibia estas promociones, lo que indica
que un porcentaje significativo de clientes estaba muy bien informado sobre las

actividades de promocion en linea de JUMI.

Tabla 20
Considera usted que Tiendas JUMI ofrece productos de buena calidad.

Considera usted que Tiendas JUMI ofrece productos de buena calidad.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Nunca 45 11,7 11,7 11,7
Casi Nunca 50 13,0 13,0 24,7
. A veces 115 29,9 29,9 54,7
Valido o
Casi Siempre 78 20,3 20,3 75,0
Siempre 96 25,0 25,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Obtenido de encuesta a través de SPSS.
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Figura 4
Considera usted que Tiendas JUMI ofrece productos de buena calidad

Considera usted que Tiendas JUMI ofrece productos de buena calidad.

M Nunca

M Casi Nunca

M A veces

W Casi Siempre
Siempre

Nota. Obtenido de encuesta a través de SPSS

En la tabla 20 y figura 4 los resultados presentan una variedad de percepciones
entre los clientes. Un 11.7% de los clientes afirmd que nunca consideraba que los
productos de JUMI fueran de buena calidad, lo que indica una percepcion negativa en
cuanto a la calidad de los productos. Otro 13.0% menciond que casi hunca consideraba
que los productos fueran de buena calidad, lo que también denota una percepcion

negativa, aunque con una variabilidad ligeramente mayor.

El grupo mas grande, con un 29.9%, menciond que a veces percibia que los
productos tenian buena calidad, lo que sugiere que una parte considerable de la
clientela tenia una percepcion intermitente en cuanto a la calidad de los productos de
la tienda. Esto podria indicar que algunos clientes experimentan fluctuaciones en su

satisfaccion con la calidad de los productos de JUMI.
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Ademas, un 20.3% menciond que casi siempre consideraba que los productos
eran de buena calidad, lo que indica una percepcion positiva y una confianza solida en
la calidad de los productos de la tienda. Por Gltimo, un 25.0% de los clientes afirmé
que siempre consideraba que los productos tenian buena calidad, lo que sefiala que un
porcentaje significativo de clientes tenia una percepcion muy positiva de la calidad de

los productos de Tiendas JUMI.

Se refleja la diversidad de opiniones de los clientes sobre la calidad de los
productos ofrecidos por JUMI. Algunos clientes tenian una percepcion mas positiva,
mientras que otros eran mas criticos. La gestion de la calidad y la satisfaccién del
cliente son aspectos clave para la mejora continua en el contexto de JUMI, y estos
resultados pueden ser valiosos para ajustar estrategias y procesos para satisfacer las

expectativas de los clientes en cuanto a la calidad de los productos.

4.2.4. Resultados de la dimensién comercializacion

Tabla 21
Usted considera que la tienda JUMI toma en cuenta las sugerencias de sus clientes

Usted considera que la tienda JUMI toma en cuenta las sugerencias de sus clientes.

Frecuencia Porcentaje Po\fgﬁgtjj ¢ :flﬁﬂ?ég
Nunca 46 12,0 12,0 12,0
Casi Nunca 42 10,9 10,9 22,9
A veces 132 34,4 34,4 57,3
Valido Casi Siempre

76 19,8 19,8 77,1
Siempre 88 22,9 22,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Obtenido de encuesta a través de SPSS.
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Figura 5
Usted considera que la tienda JUMI toma en cuenta las sugerencias de sus clientes

Usted considera que la tienda JUMI toma en cuenta las sugerencias de sus clientes.

M Nunca

M Casi Nunca

M A veces

M Casi Siempre
Siempre

Nota. Obtenido de encuesta a través de SPSS

En latabla 21y figura 5 un 12.0% de los clientes menciond que nunca percibia
que sus sugerencias fueran tomadas en cuenta, lo que sugiere que este grupo de clientes
sentia que sus opiniones no tenian impacto o eran ignoradas por la tienda. Ademas, un
10.9% casi nunca experimentaba que sus sugerencias fueran consideradas, lo que
indica que otro grupo de clientes rara vez veia que sus opiniones tuvieran un efecto en

la tienda.

Por otro lado, un 34.4% afirmé que a veces percibia que sus sugerencias eran
tomadas en cuenta, lo que sugiere que una parte considerable de la clientela
experimentaba una respuesta intermitente por parte de la tienda hacia sus sugerencias.

Esto podria indicar que algunas sugerencias se consideraban, mientras que otras no.

Ademas, un 19.8% de los clientes menciond que casi siempre percibia que sus

sugerencias eran consideradas, 1o que indica que un grupo considerable tenia una
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percepcion positiva en cuanto a la receptividad de la tienda hacia sus opiniones.
Finalmente, un 22.9% afirmd que siempre consideraba que sus sugerencias eran
tomadas en cuenta, lo que sefiala que un porcentaje significativo de clientes tenia una
percepcion muy positiva en cuanto a la tienda JUMI escuchando y tomando en cuenta

sus sugerencias.

4.2.5. Resultados de la variable marketing digital

Tabla 22
Resultados de la variable marketing digital

Marketing Digital

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 20 5,2 5,2 5,2
Casi Nunca 114 29,7 29,7 349
A veces 3 0,8 0,8 35,7
Valido
Casi Siempre 193 50,3 50,3 85,9
Siempre 54 14,1 14,1 100,0
Total 384 100,0 100,0
Nota. Obtenido de encuesta a través de SPSS.
Figura 6
Resultados de marketing digital
Marketing Digital
W Nunca
M Casi Nunca
M Aveces
M Casi Siempre

Siempre

Nota. Obtenido de encuesta a través de SPSS
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En la tabla 22 y figura 6 un 12.0% un pequefio porcentaje de clientes (5.2%)
indico que nunca percibia que la tienda utilizara Marketing Digital. Esto sugiere que
para este grupo, las estrategias de marketing en linea de la tienda eran poco visibles o
poco efectivas. Otro grupo considerable (29.7%) menciond que casi nunca observaba
el uso de Marketing Digital, lo que indica una percepcion de que estas estrategias eran

poco frecuentes o0 poco evidentes.

Por otro lado, un grupo muy reducido (0.8%) afirmé que a veces percibia el
uso de Marketing Digital, lo que sugiere que la tienda tenia una presencia intermitente
en el ambito del marketing en linea para este grupo de clientes. En contraste, la
mayoria de los clientes (50.3%) menciond que casi siempre observaba el uso de
Marketing Digital por parte de la tienda, lo que indica que para un grupo significativo
de clientes, la tienda JUMI estaba llevando a cabo estrategias de marketing en linea de

manera consistente y efectiva.

Ademas, un 14.1% de los clientes afirmé que siempre percibia el uso de
Marketing Digital, lo que sefiala que un porcentaje importante de clientes estaba muy
consciente de las estrategias de marketing en linea de la tienda y las consideraba una

parte integral de su experiencia.

De acuerdo a las respuestas se refleja la diversidad de opiniones entre los
clientes en cuanto al uso de Marketing Digital por parte de Tiendas JUMI. Algunos
clientes tenian una percepcion limitada o critica de estas estrategias, mientras que otros
consideraban el Marketing Digital como una parte esencial y efectiva de su
experiencia con la tienda. Estos resultados pueden ser valiosos para ajustar las
estrategias de marketing en linea y asegurarse de que lleguen a todos los segmentos

de clientes de manera adecuada.
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4.2.6. Resultados de la dimensién calidad de servicio

Tabla 23
Recibe beneficios como cliente frecuente

Recibe beneficios como cliente frecuente.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje P
valido acumulado
Nunca 57 14,8 14,8 14,8
Casi Nunca 42 10,9 10,9 25,8
A veces 109 28,4 28,4 54,2
Valido o
Casi Siempre 88 22,9 22,9 77,1
Siempre 88 229 22,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Obtenido de encuesta a través de SPSS.

Figura 7
Recibe beneficios como cliente frecuente

Recuento de Recibe beneficios como cliente frecuente.

W Munca

M Casi Nunca

M A veces

M Casi Siempre
Siempre

Nota. Obtenido de encuesta a través de SPSS

En la tabla 23 y figura 7 un 14.8% de los clientes indicd que nunca percibia
recibir beneficios como cliente frecuente, lo que sugiere que para este grupo de

clientes, la tienda no ofrecia 0 no comunicaba de manera efectiva ventajas para quienes



57

compraban de forma habitual. Otro 10.9% menciond que casi nunca recibia estos
beneficios, lo que indica que para un segundo grupo, las ventajas eran poco frecuentes
0 poco evidentes.

El grupo méas grande, con un 28.4%, afirmo que a veces recibia beneficios
como cliente frecuente. Esto sugiere que para una parte considerable de la clientela,
las ventajas eran experimentadas de forma intermitente, lo que podria deberse a la falta
de consistencia en las estrategias de fidelizacion. Por otro lado, un 22.9% menciond
que casi siempre recibia estos beneficios, lo que indica que un grupo considerable de
clientes percibia un trato preferencial con regularidad. Ademas, otro 22.9% de los
clientes afirm6 que siempre recibia beneficios como cliente frecuente, lo que sefiala
que un porcentaje significativo de clientes percibia una ventaja constante como

clientes habituales de la tienda.

Tabla 24
Considera usted que las compras que realiza es gracias a la buena atencion que le

dieron

Considera usted que las compras que realiza es gracias a la buena atencion que le

dieron.
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado
Nunca 36 9,4 9,4 9,4
Casi Nunca 48 12,5 12,5 21,9
A veces 116 30,2 30,2 52,1
Valido o

Casi Siempre 99 25,8 25,8 77,9
Siempre 85 22,1 22,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Obtenido de encuesta a través de SPSS.
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Figura 8
Considera usted que las compras que realiza es gracias a la buena atencion que le

dieron

Recuento de Considera usted que las compras que realiza es gracias a la buena atencioén que le dieron.

M Nunca

M Casi Nunca

M A veces

W Casi Siempre
Siempre

Nota. Obtenido de encuesta a través de SPSS

En la tabla 24 y figura 8 un 9.4% de los clientes indic6 que nunca consideraba
que sus compras fueran gracias a la buena atencion que recibian. Esto sugiere que para
este grupo de clientes, la calidad de la atencién al cliente no tenia un impacto
significativo en sus decisiones de compra. Otro 12.5% menciond que casi nunca
consideraba que sus compras fueran gracias a la buena atencién, indicando que para
este grupo, la buena atencion era poco frecuente o tenia una influencia limitada en sus
decisiones de compra.

El grupo mas grande, con un 30.2%, afirmo que a veces consideraba que sus
compras eran gracias a la buena atencion que recibian. Esto sugiere que una parte
considerable de la clientela experimentaba que la calidad de la atencion al cliente tenia
un impacto intermitente en sus decisiones de compra. Ademas, un 25.8% menciono

que casi siempre consideraba que sus compras eran gracias a la buena atencion, lo que
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indica que un grupo considerable de clientes percibia que la atencion al cliente era un
factor influyente en sus decisiones de compra.

Por ultimo, un 22.1% de los clientes afirm6 que siempre consideraba que sus
compras eran gracias a la buena atencidn que recibian, lo que sefiala que un porcentaje

significativo de clientes tenia una percepcion muy positiva.

4.2.7. Resultados de la dimensién rendimiento

Tabla 25
Hasta la fecha realiz6 algun reclamo en el libro de reclamaciones del Tiendas JUMI

Hasta la fecha realiz6 algtn reclamo en el libro de reclamaciones del Tiendas JUMI.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado
Nunca 45 11,7 11,7 11,7
Casi Nunca 50 13,0 13,0 24,7
A veces 115 29,9 29,9 54,7
Valido i Si
Casi Siempre 78 20,3 20,3 75,0
Siempre 96 25,0 25,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Obtenido de encuesta a través de SPSS.

Figura 9
Hasta la fecha realizé algun reclamo en el libro de reclamaciones del Tiendas JUMI

Hasta la fecha realizo algun reclamo en el libro de reclamaciones del Tiendas JUMI.

M Nunca

M Casi Nunca

M Aveces

M Casi Siempre
Siempre

Nota. Obtenido de encuesta a través de SPSS
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En la tabla 25 y figura 9 un 11.7% de los clientes indic6 que nunca realizaba
reclamos en el libro de reclamaciones, lo que sugiere que para este grupo de clientes,
los problemas o insatisfacciones eran minimos o que rara vez se veian en la necesidad
de presentar reclamos. Otro 13.0% menciond que casi nunca realizaba reclamos, lo
que indica que para este grupo, la presentacion de reclamos era poco frecuente, lo que
podria reflejar una satisfaccion general con la atencion y los productos de la tienda.

El grupo mas grande, con un 29.9%, afirmé que a veces realizaba reclamos en
el libro de reclamaciones. Esto sugiere que una parte considerable de la clientela
experimentaba la necesidad de presentar reclamos de manera intermitente, lo que
podria estar relacionado con la ocurrencia ocasional de problemas o insatisfacciones
en sus experiencias de compra.

Ademas, un 20.3% menciond que casi siempre realizaba reclamos, lo que
indica que un grupo considerable de clientes tenia la tendencia a presentar reclamos
con regularidad. Esto podria sefialar una percepcion de problemas recurrentes o una
actitud proactiva hacia la resolucién de problemas por parte de estos clientes.

Por altimo, un 25.0% de los clientes afirm6 que siempre realizaba reclamos en
el libro de reclamaciones, sefialando que para un porcentaje significativo de clientes,
la presentacion constante de reclamos era parte de su comportamiento. Esto podria
indicar una alta frecuencia de problemas o una actitud muy proactiva en cuanto a la
resolucion de problemas.

Estos hallazgos indican la diversidad de experiencias y actitudes de los clientes
en cuanto a la presentacion de reclamos en Tiendas JUMI. La informacion es valiosa
para la gestion de la calidad de servicio y la resolucién de problemas en la tienda, ya
que permite identificar areas de mejora y atender las necesidades de los clientes

insatisfechos de manera efectiva.
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Tabla 26
Usted considera que tiendas JUMI esta consciente que la rentabilidad se debe a sus

clientes

Usted considera que tiendas JUMI esta consciente que la rentabilidad se debe a sus

clientes
Frecuencia Porcentaje Porgca_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 45 11,7 11,7 11,7
Casi Nunca 48 12,5 12,5 24,2
A veces 120 31,3 31,3 55,5
Vaélido iSi
Casi Siempre 92 24,0 24,0 79.4
Siempre 79 20,6 20,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Obtenido de encuesta a través de SPSS.

Figura 10
Usted considera que tiendas JUMI esta consciente que la rentabilidad se debe a su

cliente

Usted considera que tiendas JUMI esta consciente que la rentabilidad se debe a sus clientes.

M Nunca

M Casi Nunca

M A veces

W Casi Siempre
Siempre

Nota. Obtenido de encuesta a través de SPSS

En la tabla 26 y figura 10 un 11.7% de los clientes indicé que nunca

consideraba que la tienda estuviera consciente de que su rentabilidad dependia de sus
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clientes. Esto sugiere que, para este grupo de clientes, la tienda podria no estar
demostrando suficiente interés en la importancia de los clientes para su éxito
financiero. Otro 12.5% menciond que casi nunca consideraba que la tienda estuviera
consciente de esta relacion, lo que indica que otro grupo de clientes tenia una
percepcion limitada de que la tienda valorara la importancia de los clientes.

El grupo mas grande, con un 31.3%, afirmd que a veces consideraba que la
tienda estaba consciente de que su rentabilidad se debia a sus clientes. Esto sugiere
que una parte considerable de la clientela veia que la tienda reconocia esta relacion de
manera intermitente. Ademas, un 24.0% menciond que casi siempre consideraba que
la tienda estaba consciente de esta conexion entre la rentabilidad y los clientes, lo que
indica que un grupo significativo de clientes percibia que la tienda valoraba a sus
clientes como una parte esencial de su éxito financiero.

Por altimo, un 20.6% de los clientes afirmd que siempre consideraba que la
tienda estaba consciente de que su rentabilidad se debia a sus clientes. Esto sefiala que
un porcentaje importante de clientes tenia una percepcion muy positiva en cuanto a la

importancia de los clientes en el éxito financiero de la tienda.

4.2.8. Resultados de la dimension reputacién

Tabla 27
Cree usted que Tiendas JUMI tiene una buena reputacion.

Cree usted que Tiendas JUMI tiene una buena reputacion.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Nunca 47 12,2 12,2 12,2
Casi Nunca 47 12,2 12,2 24,5
A veces 123 32,0 32,0 56,5
Valido Casi Siempre 82 21,4 214 77,9
Siempre 85 22,1 22,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Obtenido de encuesta a través de SPSS.
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Figura 11
Cree usted que Tiendas JUMI tiene una buena reputacion

Cree usted que Tiendas JUMI tiene una buena reputacion.

M Nunca

M Casi Nunca

M A veces

W Casi Siempre
Siempre

Nota. Obtenido de encuesta a través de SPSS

En la tabla 27 y figura 11 un 12.2% de los clientes indicd que nunca
consideraba que la tienda tuviera una buena reputacion. Esto sugiere que para este
grupo de clientes, la tienda tenia una percepcion negativa o poco favorable en términos
de su reputacién en el mercado. Otro 12.2% menciond que casi nunca consideraba que
la tienda tuviera una buena reputacion, lo que indica que otro grupo de clientes
compartia una percepcién negativa o poco favorable de la reputacién de la tienda.

El grupo mas grande, con un 32.0%, afirmé que a veces consideraba que la
tienda tenia una buena reputacion. Esto sugiere que una parte considerable de la
clientela veia la reputacion de la tienda de manera intermitente, lo que podria estar
relacionado con sus experiencias y opiniones variables en diferentes momentos.

Ademas, un 21.4% menciond que casi siempre consideraba que la tienda tenia
una buena reputacion, lo que indica que un grupo significativo de clientes tenia una
percepcion positiva o favorable de la reputacion de la tienda en la mayoria de las

ocasiones. Por ultimo, un 22.1% de los clientes afirmé que siempre consideraba que



64

la tienda tenia una buena reputacion, lo que sefiala que un porcentaje importante de
clientes tenia una percepcién muy positiva de la reputacion de la tienda de forma

constante.

Tabla 28
Considera usted que su opinién es importante para Tiendas JUMI.

Considera usted que su opinion es importante para Tiendas JUMI.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Nunca 41 10,7 10,7 10,7
Casi Nunca 49 12,8 12,8 23,4
- A veces 138 35,9 35,9 59,4
Vélido .
Casi Siempre 73 19,0 19,0 78,4
Siempre 83 21,6 21,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Obtenido de encuesta a través de SPSS.

Figura 12
Considera usted que su opinién es importante para Tiendas JUMI

Considera usted que su opinidn es importante para Tiendas JUMI.

M Nunca

M Casi Munca

M A veces

M Casi Siempre
Siempre

Nota. Obtenido de encuesta a través de SPSS
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En la tabla 28 y figura 12 un 10.7% de los clientes indicd que nunca
consideraba que su opinidn fuera importante para la tienda, lo que sugiere que para
este grupo de clientes, la tienda podria no estar dando la impresion de valorar o tener
interés en sus opiniones o sugerencias. Otro 12.8% menciond que casi nunca
consideraba que su opinion fuera importante, lo que indica que otro grupo de clientes
tenia una percepcion limitada en cuanto a que sus opiniones fueran valoradas o
tomadas en cuenta de manera constante.

El grupo més grande, con un 35.9%, afirmd que a veces consideraba que su
opinidn era importante para la tienda. Esto sugiere que una parte considerable de la
clientela veia que la tienda valoraba sus opiniones de manera intermitente, lo que
podria estar relacionado con sus experiencias y opiniones variables en diferentes
momentos.

Ademas, un 19.0% menciond que casi siempre consideraba que su opinion era
importante, lo que indica que un grupo significativo de clientes tenia la percepcion de
que la tienda valoraba sus opiniones en la mayoria de las ocasiones. Por Gltimo, un
21.6% de los clientes afirmo que siempre consideraba que su opinion era importante
para la tienda, sefialando que un porcentaje importante de clientes tenia una percepcion

muy positiva de que sus opiniones eran valoradas de manera constante.

4.2.9. Resultados de la variable satisfaccion del cliente

Tabla 29
Resultados de la variable satisfaccion del cliente

Satisfaccion del Cliente

. - Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado
Nunca 40 10,4 10,4 10,4
Casi Nunca 91 23,7 23,7 34,1
. A veces 8 2,1 2,1 36,2
Valido Casi Siempre 181 471 471 83,3
Siempre 64 16,7 16,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Obtenido de encuesta a través de SPSS.
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Figura 13
Resultados de satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente

Satisfaccion
del cliente

M Nunca

M Casi Nunca

WA veces

W Casi Siempre
Siempre

Nota. Obtenido de encuesta a través de SPSS

En la tabla 29 y figura 13 un 12.0% un 10.7% de los clientes indic6 que nunca
consideraba que su opinién fuera importante para la tienda, lo que sugiere que para
este grupo de clientes, la tienda podria no estar dando la impresién de valorar o tener
interés en sus opiniones o sugerencias. Otro 12.8% menciond que casi nunca
consideraba que su opinion fuera importante, lo que indica que otro grupo de clientes
tenia una percepcion limitada en cuanto a que sus opiniones fueran valoradas o
tomadas en cuenta de manera constante.

El grupo mas grande, con un 35.9%, afirmd que a veces consideraba que su
opinion era importante para la tienda. Esto sugiere que una parte considerable de la
clientela veia que la tienda valoraba sus opiniones de manera intermitente, lo que
podria estar relacionado con sus experiencias y opiniones variables en diferentes

momentos.
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Ademas, un 19.0% menciond que casi siempre consideraba que su opinién era

importante, lo que indica que un grupo significativo de clientes tenia la percepcién de

que la tienda valoraba sus opiniones en la mayoria de las ocasiones. Por Gltimo, un

21.6% de los clientes afirmo que siempre consideraba que su opinion era importante

para la tienda, sefialando que un porcentaje importante de clientes tenia una percepcion

muy positiva de que sus opiniones eran valoradas de manera constante.

4.3.  Verificacién de hipdtesis

4.3.1. Validacion de hipotesis genérica

H1: El marketing digital se relaciona significativamente con la satisfaccion del

cliente en tiempos de pandemia de Tiendas JUMI, Tacna, 2022

Ho: El marketing digital no se relaciona significativamente con la satisfaccion

del cliente en tiempos de pandemia de Tiendas JUMI, Tacna, 2022

Tabla 30

Analisis correlacional de las variables marketing digital y satisfaccién del cliente

Correlaciones

Marketing digital Satisfaccion del

cliente
Rho de Spearman 1 737
Marketing digital Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Rho de Spearman 737 1
Satisfaccion del cliente Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

Nota. Obtenido de encuesta a través de SPSS.

Los resultados revelaron una correlacion positiva sélida entre el "Marketing

Digital" y la "Satisfaccion del Cliente", representada por un coeficiente de correlacion
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de Spearman (Rho de Spearman) de 0.737**. El nivel de significancia (p < 0.01)
indico que esta correlacion era estadisticamente significativa.

Esta correlacion significativa apoya la idea de que un enfoque solido en el
marketing digital puede tener un impacto positivo en la satisfaccion del cliente en el
contexto de Tiendas JUMI. El anlisis de la correlacidn refleja la importancia de una
estrategia efectiva de marketing digital en la retencién y satisfaccion de la clientela, lo
que, a su vez, puede promover en los resultados comerciales y la rentabilidad de la
tienda en un entorno de ventas en linea en tiempos de pandemia.

Dicho coeficiente indico una relacion positiva significativa entre el nivel de
inversion y presencia de la tienda en el ambito del marketing digital y el nivel de
satisfaccion de los clientes. En términos practicos, esto sugiere que a medida que la
tienda JUMI aumentaba su presencia y estrategias de marketing digital, la satisfaccion

de sus clientes tendia a incrementarse.

4.3.2. Validacion de hipotesis especifica 1
H1: La comunicacién se relaciona significativamente con la satisfaccion del

cliente en tiempos de pandemia de Tiendas JUMI, Tacna, 2022

Ho: La comunicacion no se relaciona significativamente con la satisfaccion

del cliente en tiempos de pandemia de Tiendas JUMI, Tacna, 2022

Tabla 31
Analisis correlacional de dimension comunicacion y satisfaccion del cliente

Correlaciones

L, Satisfaccion del
Comunicacion

cliente
Rho de Spearman 1 647"
Comunicacion Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Rho de Spearman 647 1
Satisfaccion del cliente Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

Nota. Obtenido de encuesta a través de SPSS.
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Los resultados revelaron una correlacion positiva y significativa entre
"Comunicacion" y "Satisfaccion del Cliente". El coeficiente de correlacién de
Spearman (Rho de Spearman) fue de 0.647 y el nivel de significancia (p < 0.01) indicé
que esta correlacion era estadisticamente significativa.

En términos practicos, esto significa que existe una relacion positiva sélida
entre la calidad de la comunicacion por parte de la tienda y la satisfaccion de sus
clientes. Cuanto mejor sea la comunicacion proporcionada por la tienda, mas
satisfechos estaran los clientes. Esta relacion es esencial en el contexto de ventas en
linea en tiempos de pandemia, ya que la comunicacion efectiva puede influir en la
percepcion de los clientes sobre la tienda y sus experiencias de compra.

Estos hallazgos respaldan la importancia de una comunicacion eficaz como
parte integral de la estrategia de atencion al cliente y la gestion de la satisfaccion del
cliente en Tiendas JUMI. La inversion en mejorar la comunicacién con los clientes
puede ser una estrategia clave para aumentar la satisfaccion de la clientela, retenerlos

y fortalecer la relacion con la tienda.

4.3.3. Validacion de hipotesis especifica 2
H1: La promocién se relaciona significativamente con la satisfaccion del

cliente en tiempos de pandemia de Tiendas JUMI, Tacna, 2022

Ho: La promocién no se relaciona significativamente con la satisfaccion del

cliente en tiempos de pandemia de Tiendas JUMI, Tacna, 2022
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Tabla 32
Analisis correlacional de dimension promocién y satisfaccion del cliente

Correlaciones

., Satisfaccion del
Promocién

cliente
Rho de Spearman 1 548"
Promocidn Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Rho de Spearman ,548™ 1
Satisfaccion del cliente Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

Nota. Obtenido de encuesta a través de SPSS.

Los resultados de estos analisis arrojaron una correlacion positiva y
estadisticamente significativa entre "Promocion™ y "Satisfaccion del Cliente". El
coeficiente de correlacion de Spearman (Rho de Spearman) fue de 0.548 y el nivel de
significancia (p < 0.01) indico que esta correlacion era estadisticamente significativa.

En términos practicos, esto sugiere que existe una relacion positiva sélida entre
las estrategias de promocion implementadas por la tienda y la satisfaccion de los
clientes. En otras palabras, a medida que la tienda JUMI promociona sus productos y
servicios de manera efectiva, los clientes tienden a experimentar un mayor nivel de
satisfaccion. Esta correlacion subraya la importancia de las estrategias de promocion
en el contexto de ventas en linea, especialmente en tiempos de pandemia.

Estos hallazgos respaldan la idea de que las promociones bien disefiadas y
ejecutadas pueden no solo atraer a mas clientes, sino también contribuir
significativamente a la satisfaccion del cliente. La promocion efectiva puede influir en
la percepcion de los clientes sobre la tienda y su experiencia de compra, lo que, a su
vez, puede ser beneficioso para la retencion de clientes y el éxito a largo plazo de la
tienda. Por lo tanto, las estrategias de promocion pueden considerarse una parte

integral de la estrategia general de satisfaccion del cliente en Tiendas JUMI.
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4.3.4. Validacion de hipotesis especifica 3
H1: La publicidad digital se relaciona significativamente con la satisfaccion

del cliente en tiempos de pandemia de Tiendas JUMI, Tacna, 2022

Ho: La publicidad digital no se relaciona significativamente con la satisfaccion

del cliente en tiempos de pandemia de Tiendas JUMI, Tacna, 2022

Tabla 33
Analisis correlacional de dimension publicidad y satisfaccion del cliente

Correlaciones

Satisfaccion del

Publicidad cliente
Rho de Spearman 1 762"
Publicidad Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Rho de Spearman 762" 1
Satisfaccion del cliente Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

Nota. Obtenido de encuesta a través de SPSS.

Los resultados de estos analisis revelaron una correlacion positiva y altamente
significativa entre "Publicidad"” y "Satisfaccion del Cliente". El coeficiente de
correlacion de Spearman (Rho de Spearman) fue de 0.762 y el nivel de significancia
(p < 0.01) indicé que esta correlacion era estadisticamente significativa.

En términos practicos, estos hallazgos sugieren que existe una fuerte relacion
positiva entre la inversion en estrategias publicitarias y la satisfaccion de los clientes.
Cuanto mas efectiva sea la publicidad implementada por la tienda, mas satisfechos
tenderan a estar los clientes. Esta correlacion destaca la importancia de las estrategias
de publicidad en el contexto de ventas en linea, especialmente en tiempos de
pandemia.

Estos resultados respaldan la idea de que la publicidad bien planificada y

ejecutada no solo puede atraer a una audiencia mas amplia, sino también contribuir
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significativamente a la satisfaccion del cliente. La publicidad efectiva puede influir en
la percepcion de los clientes sobre la tienda y su experiencia de compra, lo que, a su
vez, puede ser beneficioso para la retencion de clientes y el éxito a largo plazo de la
tienda. Por lo tanto, las estrategias de publicidad deben considerarse una parte integral

de la estrategia general de satisfaccion del cliente en Tiendas JUMI.

4.3.5. Validacion de hipotesis especifica 4
H1: La comercializacion se relaciona significativamente con la satisfaccion

del cliente en tiempos de pandemia de Tiendas JUMI, Tacna, 2022

Ho: La comercializacion no se relaciona significativamente con la satisfaccion

del cliente en tiempos de pandemia de Tiendas JUMI, Tacna, 2022

Tabla 34
Analisis correlacional de dimension comercializacion y satisfaccion del cliente

Correlaciones

L, Satisfaccion del
Comercializacion

cliente
Rho de Spearman 1 ,605™
Comercializacion Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Rho de Spearman ,605™ 1
Satisfaccion del cliente Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

Nota. Obtenido de encuesta a través de SPSS.

Los resultados de estos analisis revelaron una correlacion positiva y
significativa entre "Comercializacion™ y "Satisfaccion del Cliente". El coeficiente de
correlacion de Spearman (Rho de Spearman) fue de 0.605 y el nivel de significancia
(p < 0.01) indicé que esta correlacion era estadisticamente significativa.

En términos practicos, esto sugiere que existe una relacion positiva entre las

estrategias de comercializacion implementadas por la tienda y la satisfaccion de los
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clientes. Cuanto mas efectivas sean las estrategias de comercializacion, mayor sera el
nivel de satisfaccion experimentado por los clientes. Estos resultados destacan la
importancia de las estrategias de comercializacion en el contexto de ventas en linea,
especialmente en un entorno de pandemia.

En conjunto, estos hallazgos respaldan la idea de que la comercializacion bien
planificada y ejecutada puede influir positivamente en la percepcién de los clientes
sobre la tienda y su experiencia de compra. La satisfaccion del cliente es esencial para
la retencion y fidelizacion de la clientela, y las estrategias de comercializacion
efectivas pueden contribuir de manera significativa a este objetivo. Por lo tanto, la
comercializacion debe considerarse una parte crucial de la estrategia global de

satisfaccion del cliente en Tiendas JUMI.

4.4.  Discusion de resultados

La investigacion se centro en explorar la relacién entre el marketing digital y
la satisfaccion del cliente en el contexto de Tiendas JUMI, afio 2022. Los resultados
obtenidos demostraron que existe una correlacion significativa y positiva entre el uso
de estrategias de marketing digital y el nivel de satisfaccion de los clientes. Sugiriendo
un enfoque efectivo en el marketing digital puede contribuir a una mayor satisfaccion
por parte de los clientes.

De acuerdo al objetivo general de la investigacion, el estudio se complementd
con la investigacion de Mejia y Paredes (2018) considerando la importancia del
marketing digital en la elaboracion de un plan estratégico para la empresa Animate,
destacando que ciertos componentes de los modelos de marketing digital tienen un
mayor uso en la literatura y se agrupan en dimensiones como social media, sitio web

y optimizacién de motores de busqueda. Esto sugiere que el marketing digital puede
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ser una herramienta poderosa para influir en la satisfaccion del cliente, asi como en la
reputacion de la empresa.

Por otro lado, Moron (2019) identifico que las estrategias de comunicacion de
marketing digital utilizadas por emprendedores de la AMBA tuvieron un impacto
positivo en la satisfaccion del cliente, particularmente a través del uso efectivo de las
redes sociales. Esto respalda la idea de que la comunicacion y la comercializacion en
linea pueden influir en la satisfaccion del cliente y, por ende, en su lealtad.

El trabajo de Canturin (2018) destaco una fuerte correlacion entre el marketing
digital y la satisfaccion del cliente en restaurantes de comida rapida en Carmen de la
Legua. Estos resultados son especialmente relevantes ya que respaldan la relacion
positiva entre el marketing digital y la satisfaccion del cliente en un contexto similar
al de Tiendas JUMI.

Finalmente, el estudio de Angeles y Santana (2021) arrojo que el tiempo de
espera, atributos de tienda y calidad del servicio influyen en la satisfaccion del cliente,
y que un precio mas bajo se relaciona positivamente con la satisfaccion. Estos
hallazgos subrayan la importancia de abordar la satisfaccion del cliente desde diversas
perspectivas, que van mas alla del marketing digital.

En el contexto de Tiendas JUMI, los resultados sugieren que el marketing
digital desempefia un papel esencial en la satisfaccion del cliente, respaldado por
investigaciones previas. Sin embargo, también es fundamental considerar otros
factores como la calidad del servicio, el tiempo de espera y la percepcion del precio
para lograr un impacto positivo en la satisfaccion de los clientes. En conjunto, estos
hallazgos brindan una base sélida para entender codmo optimizar la satisfaccion del
cliente en Tiendas JUMI a través de estrategias de marketing digital y una gestion

integral.
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CONCLUSIONES

Primera:

El marketing digital y la satisfaccion del cliente estdn altamente
correlacionados (Rho = 0.737, p = 0.000). Dicha correlacion positiva sugiere que a
medida que las estrategias de marketing digital se fortalecen, la satisfaccion del cliente
también tiende a aumentar. Es decir, el uso eficaz de estrategias de marketing digital
tiene un impacto positivo y concluyente en la satisfaccion de los clientes en Tiendas
JUMI. Esto respalda la idea de que priorizar y mejorar el marketing digital puede
conducir a una mayor satisfaccion del cliente y, en dltima instancia, al éxito

empresarial.

Segunda:

La comunicacién y la satisfaccion del cliente estan significativamente
correlacionadas (Rho = 0.647, p = 0.000). Esta correlacion positiva indica que a
medida que la calidad de la comunicacion mejora, la satisfaccion del cliente también
tiende a aumentar. En otras palabras, mantener una comunicacion efectiva tiene un
efecto positivo y concluyente en la satisfaccion de los clientes en Tiendas JUMI. Esto
subraya la importancia de mantener relaciones sélidas y comunicativas con los clientes

para fomentar su satisfaccion y lealtad.

Tercera:

La promocién y la satisfaccion del cliente presentan una correlacion
significativa (Rho = 0.548, p = 0.000). La correlacion positiva sugiere que estrategias
de promocion efectivas estan relacionadas con niveles mas altos de satisfaccion del
cliente. En resumen, cuando las estrategias de promocidn son exitosas, la satisfaccion

del cliente tiende a aumentar de manera concluyente. Esto respalda la importancia de
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desarrollar promociones efectivas y relevantes para mejorar la satisfaccion de los

clientes.

Cuarta:

La publicidad y la satisfaccion del cliente estan altamente correlacionadas
(Rho = 0.762, p = 0.000). Esta fuerte correlacién positiva sugiere que un enfoque
efectivo en la publicidad se asocia con un aumento concluyente en la satisfaccion del
cliente. En otras palabras, cuando las estrategias publicitarias son exitosas, la
satisfaccion del cliente tiende a crecer. Esto subraya la importancia de la publicidad
bien ejecutada para mantener y mejorar la satisfaccion del cliente, lo que puede

traducirse en un mayor éxito para Tiendas JUMI.

Quinta:

La comercializacion y la satisfaccion del cliente estan significativamente
correlacionadas (Rho = 0.605, p = 0.000). Esta correlacion positiva indica que
estrategias solidas de comercializacion estan relacionadas con niveles mas altos de
satisfaccion del cliente. En resumen, cuando las estrategias de comercializacién son
efectivas, la satisfaccion del cliente tiende a aumentar de manera concluyente. Esto
destaca la importancia de una comercializacion sélida para mantener satisfechos a los

clientes y promover el éxito continuo de Tiendas JUMI.
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SUGERENCIAS

Primera:

Dado que existe una correlacion significativa y positiva entre el marketing
digital y la satisfaccion del cliente, se recomienda que el departamento de marketing
digital de Tiendas JUMI continte invirtiendo en estrategias digitales efectivas. Esto
incluye la mejora de la presencia en redes sociales, la optimizacion del sitio web y el
uso efectivo de técnicas de SEO para aumentar la visibilidad en linea. Ademas, la
empresa debe mantenerse actualizada con las tendencias digitales en constante

evolucion para seguir atrayendo y satisfaciendo a los clientes.

Segunda:

Dado que una comunicacion efectiva se asocia positivamente con la
satisfaccion del cliente, se recomienda que el departamento de comunicacion de
Tiendas JUMI se enfoque en mantener una comunicacion sélida y abierta con los
clientes. Esto incluye la respuesta oportuna a consultas y comentarios en linea, la
gestion de la retroalimentacion de los clientes y la creacidn de contenidos claros y
atractivos. Ademas, se debe fomentar la capacitacién en habilidades de comunicacion

para el personal en contacto directo con los clientes.

Tercera:

Dado que existe una correlacion significativa entre las estrategias de
promocion y la satisfaccion del cliente, se recomienda que el area de promocion de
Tiendas JUMI continGe desarrollando y ejecutando promociones efectivas y
atractivas. Estas promociones deben estar alineadas con las necesidades y deseos del

cliente y ser comunicadas de manera clara y atractiva. También se sugiere evaluar
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continuamente la efectividad de las promociones y ajustarlas segin los comentarios y

resultados de los clientes.

Cuarta:

Dado que la publicidad esta altamente correlacionada con la satisfaccion del
cliente, se recomienda que el departamento de publicidad de Tiendas JUMI mantenga
su enfoque en la creacion de campafias publicitarias impactantes y persuasivas. Es
fundamental que estas campafias resalten los beneficios y valores Unicos de la empresa
y sus productos. Ademas, es crucial realizar un seguimiento de la efectividad de las
campafas publicitarias y ajustarlas segun los datos y la retroalimentacién de los

clientes.

Quinta:

Dado que la comercializacion esta significativamente correlacionada con la
satisfaccion del cliente, se recomienda que el area de comercializacion de Tiendas
JUMI continte desarrollando estrategias de comercializacion efectivas. Esto incluye
la identificacion de oportunidades de mercado, la segmentacion de clientes y la
adaptacion de estrategias de comercializacion a las necesidades y preferencias de los
diferentes grupos de clientes. La empresa también debe mantenerse informada sobre
las tendencias y cambios en el comportamiento del consumidor y ajustar sus

estrategias en consecuencia.
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Matriz de consistencia
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PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS VARIABLES

METODOLOGIA

Problema General
¢Como se relaciona el marketing digital
con la satisfaccion del cliente en tiempos
de pandemia de Tiendas JUMI, Tacna,
20227

Problemas especificos

v’ ;Coémo se relaciona la comunicacion

con la satisfaccion del cliente en
tiempos de pandemia de Tiendas
JUMI, Tacna, 2022?

¢Coémo se relaciona la promocién con
la satisfaccion del cliente en tiempos
de pandemia de Tiendas JUMI, Tacna,
20227

¢{Cémo se relaciona la publicidad
digital con la satisfaccion del cliente
en tiempos de pandemia de Tiendas
JUMI, Tacna, 2022?

¢Como se relaciona la
comercializacion con la satisfaccion
del cliente en tiempos de pandemia de
Tiendas JUMI, Tacna, 2022?

Objetivo General

Determinar la relacion del marketing
digital con la satisfaccion del cliente en
tiempos de pandemia de Tiendas
JUMI, Tacna, 2022

Objetivos Especificos

v’ ldentificar la relacion de Ia
comunicacion con la satisfaccion
del cliente en tiempos de pandemia
de Tiendas JUMI, Tacna, 2022.

v' Analizar la relacion de la
promocién con la satisfaccion del
cliente en tiempos de pandemia de
Tiendas JUMI, Tacna, 2022.

v Analizar larelacién de la publicidad
digital con la satisfaccion del cliente
en tiempos de pandemia de Tiendas
JUMI, Tacna, 2022.

v Determinar la relacion de la
comercializacion con la satisfaccion
del cliente en tiempos de pandemia
de Tiendas JUMI, Tacna, 2022.

Hipotesis General

El marketing digital se relaciona Marketing Digital:
significativamente con la satisfaccion del
cliente en tiempos de pandemia de Tiendas
JUMI, Tacna, 2022.

v" Comunicacion

v" Promocién

v Publicidad

v' Comercializacion

Satisfaccién del Cliente:

v' Calidad de servicio
v" Rendimiento
v" Reputacién

Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es
basica 'y de enfoque
cuantitativo

Disefio de investigacion

El disefio de investigacion es
no experimental de corte
transversal.

Nivel de Investigacion

El nivel de investigacion es
correlacional

Poblacién y Muestra

384 clientes

Nota: Matriz de consistencia
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APENDICE 1: CUESTIONARIO PARA MEDIR EL MARKETING DIGITAL
INSTRUCCIONES:

El presente instrumento tiene como finalidad conocer como el Marketing digital se
relaciona con la Satisfacciéon del Cliente en Tiendas JUMI de la ciudad de Tacna.
Asimismo, recoger informacion. Usted debera responder con un aspa (x) en la

alternativa que considere pertinente. Agradeciéndole de antemano su colaboracion.

N° 1 2 3 4 5
Leyenda Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre
Variable 1: Marketing Digital 112 |3 |4 |5

COMUNICACION

1 | Usted se comunica con los propietarios para satisfacer sus
necesidades.

2 | Considera usted que las promociones generan una mayor opcion
de compra para ustedes.

3 | Usted considera importante la publicidad dentro y fuera de
Tiendas JUMI.

PROMOCION

4 | ¢Con que frecuencia usa usted redes sociales?

5 | Usted usa el internet para comunicarse con un asesor de ventas.

6 | Usted ve que JUMI se promociona por las redes sociales.

7 | Considera usted la importancia del internet como medio de
mejora para Tiendas JUMI.

PUBLICIDAD

8 | ¢Con qué frecuencia considera usted que es importante la
contratacion de un personal que se aboque a los medios de
comunicacion digitales en Tiendas JUMI (community manager)?
9 | Considera usted que Tiendas JUMI ofrece productos de buena
calidad.

10 | Considera usted que otras competencias de Tiendas JUMI
ofrecen un buen producto.

COMERCIALIZACION

11 | Usted considera que tienda JUMI logra concretar sus ideas para
para mejorar COmo empresa.

12 | Usted considera que la tienda JUMI toma en cuenta las
sugerencias de sus clientes.
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APENDICE 2: CUESTIONARIO PARA MEDIR LA SATISFACCION DEL
CLIENTE

INSTRUCCIONES:

El presente instrumento tiene como finalidad conocer coémo el Marketing digital se

relaciona con la Satisfaccion del Cliente en Tiendas JUMI de la ciudad de Tacna.

Asimismo, recoger informacion.

Usted debera responder con un aspa (X) en la alternativa que considere pertinente.

Agradeciéndole de antemano su colaboracion.

N° 1 2 3 4 5
Leyenda Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre
Variable 2: Satisfaccion del cliente 314 |5
CALIDAD DE SERVICIO
13 | Recibe beneficios como cliente frecuente.
14 | Considera usted que las compras que realiza es gracias
a la buena atencién que le dieron.
15 | Considera usted que podria seguir comprando si hay un
buen servicio al cliente.
RENDIMIENTO
16 | Hasta la fecha realiz6 algun reclamo en el libro de
reclamaciones del Tiendas JUMI.
17 | Usted considera que tiendas JUMI esta consciente que
la rentabilidad se debe a sus clientes.
REPUTACION
18 | Considera usted que la atencion que le dan es la mejor.
19 | Cree usted que Tiendas JUMI tiene una buena
reputacion.
20 | Considera usted que su opinién es importante para
Tiendas JUMI.




87

APENDICE 3: VALIDACION DE FICHAS DE EVALUACION POR
EXPERTOS

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

DATOS GENERALES:

.1 Apellidgs y Nombres del experto:

L NBRGUES TR0 NACIOR. SWEL D

1.2 Grado académico:

..... Wh

1.3 Profesion:

RO OO e

1.4 |Institucion donde labora:

....... ORBEEE BLLORL (6 TACRA

1.5 Cargo que desempefia: .

...... WORATE.. OIS TN

1.6 Denominacidn del instrumento:

1.

EL MARKETING DIGITAL Y LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES EN TIEMPOS DE
PANDEMIA EN TIENDAS JUMI, TACNA, 2022
7 Autor del instrumento:

. VALIDACION
>9| 8 E g g
INDICADORES DE CRITERIOS S ®|® 2|9 |5 g
s 2 E|2 ¢\ 3|23
EVALUACION DEL Sobre los items del instrumento
INSTRUMENTO 1 2 | 3|4 5
1. CLARIDAD Estén formulados Ebﬁflénguaje apropiado
que facilita su comprension >(
2. OBIJETIVIDAD Estdn expresados en conductas
observables, medibles )(
3. CONSISTENCIA Existe una organizacion logica en los
contenidos y relacion con la teoria X
4, COHERENCIA Existe relacion de los contenidos con los
indicadores de la variable X
5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus valores
son apropiados X
6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y la calidad de
items presentados en el instrumento i )<
SUMATORIA PARCIAL 30
SUMATORIA TOTAL W/ o
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"l RESULTADO DE LA VALIDACION
3.1 Valoracién total cuantitativa: Q’Q C:/O
3.2 Opinidn FAVORABLE: x DEBE
NO FAVORABLE:

3.3 Observaciones

MEJORAR:

Tacna,
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

DATOS GENERALES:

|
1.1 Apellidos y Nombres del experto:
AMEG A CAIT M A28 /4’} Lokl
1.2 Grado académico:
FlA

1.3 Profesién:
J/Vé il ..

1.4 Institucidn donde labora:
e L4040 Pl VAL & Pe.. T4
1.5 Cargo que desempeiia:
e R GELTE,
1.6 Denominacidn del instrumento:
EL MARKETING DIGITAL Y LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES EN TIEMPOS DE
PANDEMIA EN TIENDAS JUMI, TACNA, 2022

1.7 Autor del instrumento:
o dCDQUEL.. CHAHB o . SH ORI e

. VALIDACION

5| o o
INDICADORES DE CRITERIOS 1k 28|36
. & = E|2 v |3 Is 3
EVALUACION DEL Sobre los items del instrumento
INSTRUMENTO 1 2 3/4] 5
1. CLARIDAD Estan formulados con lenguaje apropiado ] ”)
que facilita su comprension
2. OBIETIVIDAD Estan expresados en conductas
observables, medibles /
3. CONSISTENCIA Existe una organizacion logica en los
contenidos y relacion con la teoria /
4, COHERENCIA Existe relacidon de los contenidos con los
indicadores de la variable i
5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus valores
son apropiados /
6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y la calidad de /
items presentados en el instrumento
SUMATORIA PARCIAL 20 5
SUMATORIA TOTAL /j’




. RESULTADO DE LA VALIDACION

3.1 Valoracion total cuantitativa: 5 5 55%

3.2 Opinion FAVORABLE: y DEBE

NO FAVORABLE:

3.3 Observaciones

MEJORAR:

Tacna,

Firma

90
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1.2

13

14

1.5

1.6

1.7

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

DATOS GENERALES:
Apellidos y Nombres del experto:

Institucion donde labora:
Y 5 5
Cargo que desempefia:
BB S
Denominacién del instrumento:

EL MARKETING DIGITAL Y LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES EN TIEMPOS DE
PANDEMIA EN TIENDAS JUMI, TACNA, 2022

Autor del instrumento:
o SAGUEL.... SHAMGE.... .LCHART CO

. VALIDACION

olo (Elg|,¢
INDICADORES DE CRITERIOS Fs|® 2|9 |3 g
. 2 E|2 ®a|s 3
EVALUACION DEL Sobre los [tems del instrumento
INSTRUMENTO 1 2 (3,4 5
1. CLARIDAD | Estan formulados con lenguaje apropiado
que facilita su comprension 4
2. OBIETIVIDAD Estan expresados en conductas
observables, medibles f
3. CONSISTENCIA Existe una organizacion ldégica en los
contenidos y relacion con la teoria %L
4, COHERENCIA Existe relacion de los contenidos con los
indicadores de la variable X
5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus valores
son apropiados X
6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y la calidad de
items presentados en el instrumento A
SUMATORIA PARCIAL A 7
SUMATORIA TOTAL 2 ‘/
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RESULTADO DE LA VALIDACION
3.1 Valoracién total cuantitativa: 24
3.2 Opinién FAVORABLE: p DEBE  MEJORAR:
NO FAVORABLE:
3.3 Observaciones
Tacna,
74
Firma R il
[The. Wi eredS Ueinsavee /“"‘A'VO‘/'

pDNT ooyl /58
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