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RESUMEN
El objetivo general de la presente investigacion fue determinar si existe relacion
entre el marketing digital y la satisfaccion de los clientes de Comercializadora del
Norte JEMVI S.A.C., de Trujillo, en el periodo 2023. El enfoque del estudio fue
cuantitativo, con un disefio no experimental, transeccional y correlacional. Se aplicé
un instrumento de alta confiabilidad (a > 0.7), validado por cinco expertos, con una
muestra de 38 clientes. Se encontrd una relacion significativa entre las variables
(r=0.862; < 0.01 bilateral), lo que refleja un vinculo importante entre las variables
estudiadas. Segun los clientes de Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C., la
publicidad, la promocion y la comercializacion son factores estrechamente
relacionados con la satisfaccion de los clientes, por lo que es recomendable reforzar
el marketing digital. Una limitacion de este estudio fue la poblacion de estudio, el
gerente brindo las facilidades para contactar a los clientes, sin embargo, la falta de
respuesta a tiempo retraso el avance de la obtencién de resultados en el momento,
pero se optod por otros medios para lograr contactarlos en la cual se obtuvo los
resultados esperados. Se recomienda desarrollar campafias y ofertas mas
eficientes para lograr aumentar la satisfaccion de los clientes, atraer nuevos,

mantenerlos comprometidos y de esta manera mejorar el nivel de ventas.

Palabras Clave: Marketing digital, satisfaccion de los clientes, publicidad,

promocioén, comercializacion, expectativas, rendimiento percibido y lealtad.
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ABSTRACT

The overall objective of the present research was to determine if there is a
relationship between digital marketing and customer satisfaction at
Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C. in Trujillo during the 2023 period. The
study employed a quantitative approach with a non-experimental, transactional, and
correlational design. A highly reliable instrument (a > 0.7), validated by five experts,
was applied to a sample of 38 customers. A significant relationship between the
variables was found (r=0.862; < 0.01 bilateral), indicating a significant link between
the studied variables. According to customers of Comercializadora del Norte JEMVI
S.A.C., advertising, promotion, and marketing are closely related factors to
customer satisfaction, suggesting the need to strengthen digital marketing efforts. A
limitation of this study was the study population. Although the manager of facilitated
contacting customers, the lack of timely responses delayed the progress of
obtaining results initially. However, alternative methods were employed to contact
them, ultimately achieving the expected results. The recommendation is to develop
more efficient campaigns and offers to increase customer satisfaction, attract new

customers, keep them engaged, and thereby improve the sales performance.

Keywords: Digital marketing, customer satisfaction, advertising, promotion,
marketing, expectations, perceived performance and loyalty.
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INTRODUCCION

1.1.

Formulacion del problema

1.1.1. Realidad problematica

En los ultimos afios, el marketing digital se ha convertido en una
herramienta fundamental para las empresas a nivel mundial, donde
existe una predominancia de los cambios tecnolégicos y el consumidor
cambi6 su manera de adquirir un bien o servicio, por ello, estas tienen
gue innovar y desarrollar estrategias para poder lograr el objetivo de
satisfacer a su cartera de clientes. El marketing digital se ha
posicionado como un instrumento indispensable y habilitador de
nuevas oportunidades dentro del mundo laboral; generando muchos
beneficios entre ellos se destacan; el alcance global a través del
internet, una segmentacion precisa, bajos costos, interaccion directa
con los clientes y mayor adaptabilidad en las estrategias en funcién a
los cambios dentro del mercado. Sin embargo, al no aplicar el
marketing digital existe una limitacion del alcance, es decir, las
empresas pierden la oportunidad de llegar a mas clientes, asimismo,
genera menos visibilidad o reconocimiento de las empresas y una
menor interaccion con los clientes potenciales. Por ello, el marketing
digital sirve como una herramienta de distribucién y comunicacién para
llegar a los clientes de manera eficaz, logrando su satisfaccién
(Striedinger, 2018).

A nivel internacional el marketing digital ha transformado las
estrategias comerciales en diferentes paises, si bien es cierto, en
EE.UU., el 82% de la poblacion realiza sus compras de manera online
y el gasto en publicidad digital superd los 20 mil millones de dolares,
logrando establecerse como el mercado publicitario digital mas grande
del mundo. Asimismo, segun el informe realizado por Global Web
Index, el 46% de los clientes globales buscan productos online al
menos una vez al mes, por lo que se entiende que el marketing digital

tiene importancia para captar a todo tipo de consumidor.



Sin embargo, en Alemania el marketing digital se ve afectado por
sus leyes en base a la proteccion de datos de los clientes, lo cual, esto
ha provocado que las empresas implementen estrategias de acuerdo a

los regimenes logrando asi seguir dentro del mercado digital.

En cuanto a la satisfaccién de los clientes en EE.UU., segun una
encuesta realizada por ClearSale, el 59% de los clientes compran en
linea una o dos veces por semana con mayor frecuencia, debido, a que
encuentran una mayor comodidad al realizar sus compras online y

obtener los articulos de manera rapida.

A comparacién de Alemania, la satisfaccion de los clientes se ve
reflejado a través de los comentarios obtenidos por otros consumidores
con la finalidad de completar su compra, asimismo, la confianza que

les genera la empresa.

Por otro lado, en Peru, las empresas emplean el marketing
digital mediante las redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram,
por ello, se han convertido en una alternativa eficiente para llegar al
cliente; sin embargo, muchas veces las empresas piensan que estos
son los Unicos medios para poder comercializar un producto o servicio,
pero hoy en dia hay varias alternativas de comunicacion para llegar a
los clientes de una manera mas rapida y con menores costos. Por ello,
Ambrosio (2021) menciona que es necesario contar con un sitio web
de ventas exclusivo para la marca y el apoyo de un e- mail, de esta
manera se lograra innovar y crear un sitio personalizado para los
clientes. Por otra parte, se debe conocer bien al consumidor y sus
necesidades, como gustos, preferencias que ellos tienen porque estos
suelen ser cambiantes y asi las empresas van a lograr obtener la

satisfaccion de los mismos (Ambrocio, 2021).

En Trujillo, el marketing digital no era considerado un elemento

principal dentro de las empresas, pero con la llegada de la pandemia
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el mundo laboral cambi6 radicalmente, los consumidores no tenian
permitido salir de sus casas y las empresas tuvieron que cerrar sus
operaciones diarias; por ello, buscaron una solucion rapida para que
no dejen de funcionar. Por ende, los negocios decidieron llegar al
cliente mediante el uso de las plataformas digitales y hoy en dia esta
es una de las maneras mas frecuentes de compra en esta ciudad, sin
embargo, aun existen empresas que se resisten al cambio debido a
gque no tienen conocimiento sobre ello o no saben utilizarlo de una
manera adecuada, provocando una desventaja a comparacion con las
otras empresas del mismo sector, asimismo, sus clientes fidelizados
tienen preferencias por otras marcas donde se pueda realizar este
método de compra ya que es mucho més facil y rapido (Zavaleta &
Bazan, 2020).

Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C., es una empresa
fundada por cuatro jévenes universitarios junto con el papa de uno de
ellos, pero en el aflo 2019 se separaron quedando como gerente
general el sefior Joe Sarmiento Barrientos y como socio mayoritario
Victor Sarmiento. La empresa se encuentra ubicada en Urb. San
Andrés Mz. F3 Lt. 21 etapa V - Victor Larco Herrera, esta se dedica a
la comercializacion de abarrotes, frutas y verduras al por mayor y
menor a distintos establecimientos de Trujillo garantizando los

mejores estandares de calidad en sus productos.

En la empresa de investigacion, el marketing digital se refleja en
menor proporcion en comparacion con las demas del mismo rubro que
si utilizan en su totalidad. A raiz de la pandemia en el afio 2020, JEMVI
S.A.C., implementé las redes sociales como Facebook y WhatsApp,
logrando captar clientes mediante estas plataformas digitales, pero
estas no se encuentran actualizadas, ni estan disponibles de la manera
correcta para atender a los consumidores, lo cual se ha visto opacada
por otras empresas que implementaron muchas mas estrategias de

marketing digital logrando una mayor satisfaccion de sus clientes.



1.2.

1.1.2.

Debido a esto, el problema central radica en entender como el
marketing digital se relaciona con la satisfaccion de los clientes, para
ello, se necesita realizar una investigacion rigurosa aplicando
métodos cientificos y recopilando datos precisos mediante el uso de
encuestas. Por ello, se brindara aportes a la empresa JEMVI S.A.C.,

con el objetivo de mejorar la satisfaccion de los clientes.

Enunciado del problema
Pregunta general:

¢ Existe relacion entre el marketing digital y la satisfaccién de
los clientes de Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C., de Trujillo,
en el periodo 2023?

Pregunta especifica:

¢Existe relacion entre las dimensiones de la variable
Marketing digital y la satisfaccién de los clientes de Comercializadora
del Norte JEMVI S.A.C., de Trujillo, en el periodo 2023?

Justificacion:

Tedrica

Esta investigacion se justifica tedricamente ya que se ha
avanzado mediante la base de publicaciones de renombrados autores
sobre la ciencia econémica como Philip Kotler, que es conocido como
el padre del marketing moderno brindando informacién esencial con su
teoria para que esta investigacion se desarrolle de la mejor manera,
asimismo también estudia la satisfaccion del cliente; por otro lado,
también fue investigado por otros escritores como Colvée (2010), Seth
Godin (1988), Brian Halligan (2009), Tim Ash (2015). Para la variable
de satisfaccién del cliente se utiliz6 la teoria de Howard y Sheth (1969),
y Oliver (1981) donde se formula la importancia de esta variable en las

organizaciones.

Metodoldgica



La presente investigacion se fundamenta en la creciente
relevancia del marketing digital como herramienta estratégica para
incrementar la satisfaccion del cliente. Dada la evolucién de los
entornos digitales, el marketing digital se ha convertido en un
componente esencial para las organizaciones que buscan no solo
atraer, sino también retener clientes mediante estrategias
personalizadas y eficientes. Para cumplir con los objetivos del estudio,
se ha seguido una metodologia de investigacién recomendada por la
Universidad Privada Antenor Orrego (UPAO). Este enfoque
metodoldégico incluye la aplicacion de técnicas cuantitativas,
particularmente encuestas, que permiten obtener datos precisos sobre
la percepcion y satisfaccion de los clientes respecto a las estrategias
de marketing digital implementadas. Como instrumento de recoleccion
de datos, se utilizé un cuestionario estructurado, disefiado para captar
informacion relevante sobre la efectividad de las acciones de marketing
digital y su impacto en la experiencia del cliente. Este cuestionario se
distribuy6 a una muestra representativa de la poblacion objetivo,
asegurando asi la validez y confiabilidad de los datos obtenidos. Los
hallazgos de esta investigacion no solo ofrecen una vision practica para
la empresa en estudio, sino que también proporcionan insights valiosos
gue pueden ser aplicados en otras organizaciones con caracteristicas
similares. Esto, a su vez, puede inspirar futuras investigaciones en el
campo del marketing digital y su relacion con la satisfaccion del cliente,
contribuyendo al desarrollo de estrategias mas efectivas y orientadas

al cliente en diversos contextos empresariales.

Practica

El presente estudio se centra en analizar el nivel de
implementacion del marketing digital en la empresa comercializadora
JEMVI S.A.C., ubicada en la ciudad de Trujillo, con el objetivo de
comprender su papel como herramienta esencial para mejorar la
satisfaccion del cliente. La evaluacion de las estrategias de marketing

digital empleadas por la empresa permite identificar oportunidades para



optimizar estas practicas, asegurando una mejor adaptacion a las
necesidades y expectativas del mercado actual.

Conocer el grado de desarrollo y efectividad del marketing digital
en JEMVI S.A.C. proporciona insights valiosos que facilitan la
implementacion de estrategias mas adecuadas a través de diversos
canales digitales. Esto, a su vez, no solo mejora la competitividad de la
empresa al ofrecer experiencias de cliente mas satisfactorias y
personalizadas, sino que también fomenta una relacion mas sélida y de
largo plazo con su base de clientes.

Por lo tanto, una comprension profunda del marketing digital en
el contexto especifico de JEMVI S.A.C. es crucial para la formulacion
de tacticas innovadoras que incrementen la visibilidad de la empresa,
mejoren su interaccion con el cliente y optimicen la conversion de
prospectos en clientes leales. Este conocimiento practico no solo
impulsa la competitividad de la empresa en el mercado local, sino que
también sirve como modelo para otras organizaciones que buscan

mejorar su rendimiento en el entorno digital.

Social

Desde una perspectiva social, esta investigacion proporciona
valiosos aportes al reconocimiento del marketing digital como una
herramienta esencial para alcanzar la satisfaccién del cliente en las
empresas. En el contexto de los rapidos cambios tecnolégicos,
sociales, culturales y politicos que caracterizan el mundo actual, el
marketing digital emerge como un medio poderoso para conectar a las
empresas con sus clientes de manera mas eficaz y personalizada.

La aplicacion adecuada del marketing digital no solo facilita una
mejor experiencia de cliente, sino que también promueve la fidelizacion,
fortaleciendo la relacion entre la empresa y su base de consumidores.
Esto resulta en un impacto positivo a nivel social, ya que las empresas
gue utilizan estrategias digitales efectivas pueden adaptarse mejor a
las expectativas y demandas emergentes del mercado, contribuyendo

a la sostenibilidad y resiliencia empresarial.



Ademas, la integracion del marketing digital permite que las
empresas sean mas accesibles y transparentes, fomentando una
mayor confianza y satisfaccion entre los consumidores. En un entorno
donde las decisiones de compra estan cada vez mas influenciadas por
la presencia y reputacion digital, este enfoque apoya el desarrollo de
practicas empresariales mas equitativas y centradas en el cliente,
beneficiando tanto a la comunidad empresarial como a la sociedad en

general.

1.3. Objetivos

1.3.1.

1.3.2.

Objetivo general

Determinar la relacion entre el marketing digital y la satisfaccion
de los clientes de Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C., de Trujillo,

en el periodo 2023.

Objetivos especificos
Medir el nivel de la variable Marketing digital segun la percepcion de
los clientes en Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C., de Truijillo,
en el periodo 2023.
Medir el nivel de la variable satisfacciéon de los clientes segun la
percepcion de los clientes en Comercializadora del Norte JEMVI
S.A.C., de Truijillo, en el periodo 2023.
Determinar la relacion entre la dimension publicidad de la variable
marketing digital y la satisfaccion de los clientes de Comercializadora
del Norte JEMVI S.A.C., de Trujillo, en el periodo 2023.
Determinar la relacién entre la dimensiéon promocién de la variable
marketing digital y la satisfaccién de los clientes de Comercializadora
del Norte JEMVI S.A.C., de Truijillo, en el periodo 2023.
Determinar la relacion entre la dimension comercializacion de la
variable marketing digital y la satisfaccion de los clientes de
Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C., de Truijillo, en el periodo
2023.



- Determinar la relacion entre la dimension satisfaccion por
expectativas y el marketing digital de Comercializadora del Norte
JEMVI S.A.C., de Trujillo, en el periodo 2023.

- Determinar la relacion entre la dimension satisfaccion por
rendimiento percibido y el marketing digital de Comercializadora del
Norte JEMVI S.A.C., de Truijillo, en el periodo 2023.

- Determinar la relacién entre la dimensién satisfaccién por lealtad y el
marketing digital de Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C., de
Trujillo, en el periodo 2023.

I. MARCO DE REFERENCIA

2.1. Antecedentes

2.1.1. A nivel internacional
Aguirre (2021), en su investigacion titulada “Consumer Generated
Content como estrategia de marketing para la satisfaccion del cliente
en las empresas de servicio de la cuidad de Ambato”, que se desarrolld
en Ecuador; tuvo como objetivo “Indagar como influye el Consumer
Generated Content, midiendo la complacencia de los clientes en las
empresas de servicio de la ciudad de Ambato, para proponer una
mejora en la presencia fisica y en linea de los establecimientos” (p. 21).
La metodologia elegida fue mixta tanto cuantitativa como cualitativa,
aplicaron una encuesta de 12 items a 1135 clientes en las empresas
de servicio de Ambato. La variable Consumer Generated Content fue
medida utilizando las siguientes dimensiones: campafa de contenido
por el consumidor, contenido positivo, contenido negativo y la variable
satisfaccion de clientes mediante satisfaccion por necesidades y
expectativas, satisfaccion por rendimientos percibidos, satisfaccion por
rentabilidad. Asi mismo, se utilizo el método estadistico que se basa
en el uso de técnicas como el analisis factorial debido a que facilita la
abreviaciéon de variables sin perder la exactitud de los datos. Por ello,
se utilizé el estadistico Chi-cuadrado con 0.05 nivel de significancia.
Finalmente, los resultados de la investigacion concluyeron que el
marketing digital generado por la empresa tiene un efecto inmediato en

el consumidor; asi mismo, si se genera beneficios es por la satisfaccion



2.1.2.

gue se llevo el cliente al realizar su compra. Esta tesis permitid
identificar dos dimensiones para la variable satisfaccion del cliente que

se utilizo en este trabajo.

Huaman (2018), en su investigacion titulada “El Marketing digital
y la fidelizacion de los clientes en el restaurante Cholos, en Vifia del
Mar de Chile, 2018”, tuvo como objetivo “Determinar la relacion que
existe entre el Marketing Digital y la Fidelizacién de los clientes del
restaurante cholos, vifia del mar-chile, 2018” (p. 22). La metodologia
escogida para esta investigacion fue de disefio no experimental de tipo
descriptivo correlacional y de corte transversal. Se aplicé una encuesta
de 30 items a 60 comensales del restaurante Cholos en Chile. La
variable marketing digital fue medida utilizando las siguientes
dimensiones: producto, precio, promocion, canales y la variable
fidelizacion mediante capacidad de respuesta, conocimiento,
comunicaciéon y fiabilidad. Se comprob6 la fiabilidad para ambas
variables con un resultado en el Alfa de Cronbach de 0.891y 0.729. En
cuanto a los resultados, el 73.3% de los clientes indicaron que el
marketing digital que utiliza el restaurante es regular, el 6.7% de los
consumidores indicaron que es bueno. Para finalizar, se utilizo el
estadistico rho de Spearman con un nivel de significancia de 0.000
menor a 0.05, en la cual existe una correlacién positiva alta de 0,748
entre el marketing digital y la fidelizacion de los clientes. Esta
investigacién es de suma importancia, ya que, demuestra que al invertir
en marketing digital ayuda a fidelizar a los clientes, a través de los
canales de comunicacion y las promociones que realizan las empresas
con el propésito de posicionar su marca en la mente del consumidor,
ademas, se utilizo la dimension promocion de la variable marketing

digital para el presente trabajo.

A nivel nacional
Fachin y Montoya (2021), en su tesis titulada “Marketing online
y satisfaccion de los clientes en el restaurante Marisqueria “El Mijano”,

Moyobamba 2021”, tuvo como objetivo “Proponer un plan de marketing
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online para mejorar la satisfaccion de los clientes en el restaurante
Marisqueria Mijano, Moyobamba 2021” (p. 6). La metodologia que se
utilizoé fue la investigacién aplicada de disefio no experimental y fue de
nivel descriptiva; asi mismo, la poblacion que se tomé en cuenta para
la realizacion es de 420 clientes y la muestra capturada es de 197
consumidores donde se les aplico encuestas mediante un cuestionario
que tuvo como contenido 18 items. La variable marketing online fue
medida con las siguientes dimensiones: pagina web, motores de
busqueda, publicidad online, redes sociales, email marketing y la
variable satisfaccion al cliente mediante servicio al cliente, expectativas
acerca del producto, experiencia de compra en el sitio web. Los
resultados que se obtuvieron en el restaurante Marisqueria “El Mijano”
fue que la aplicaciéon del marketing online contiene un 40.1%; por lo
tanto, es regular debido a que no esta actualizada y la satisfaccion de
los clientes es media del 43.7%, esto se debe a que la empresa no
responde las dudas de sus consumidores. Sin embargo, al aplicar el
marketing online de manera adecuada se logré6 obtener una
satisfaccion alta de los consumidores porque se atiende a todos de
manera activa. Como conclusién, se determind que la satisfaccion de
los clientes fue alta con un 79.7% con un nivel de significancia de
(0,000) menor a 0.05 de acuerdo al estadistico de Wilcoxon (-8.012), lo
cual el marketing online mejora la satisfaccion de los clientes. Para las
autoras esta investigacion integra un aporte fundamental para el trabajo
de investigacion realizado, debido a que la dimensién publicidad,
utilizada en este trabajo, tiene un fuerte impacto en la satisfaccion de
los clientes, logrando aumentar sus expectativas al adquirir un producto

0 servicio en las empresas.

Huaman (2022), en su investigacion titulada “Marketing digital y
la satisfaccion de los clientes en pequefios emprendimientos
comerciales de los Olivos - Lima, 2022” tuvo como objetivo “Determinar
la relacion entre el marketing digital y la satisfaccion de los clientes en
pequefios emprendimientos comerciales de los Olivos - Lima, 2022” (p.

6). En esta investigacion la metodologia que se utilizé fue correlacional,
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no experimental. La poblacibn estuvo constituida por 50
emprendedores al igual que la muestra. Ademas, se aplicé encuestas
mediante el uso de la técnica del cuestionario, que consta de 18 items.
Las dimensiones que se utilizé para la variable marketing digital fueron
difusién, alteracion, relacién, conversién y para la variable satisfaccion
del cliente fue calidad, fiabilidad, empatia, percepcion, conformidad e
informacion. Por otra parte, como resultados se obtuvo que existe una
relacion significativa entre el marketing digital y la satisfaccion de los
clientes en base a las pequefias empresas comerciales, con un
coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.791 (p= 0,000),
indicando una conexion positiva muy fuerte; por consiguiente,
repercute de manera directa en el nivel de satisfaccion que muestre un
consumidor. La presente investigacion fue de mucha importancia para
realizar la discusion, ademas, se rescata que, al realizar una mejora en
cuanto a las estrategias de marketing digital dentro de las empresas,
tiene un impacto de manera positiva en la satisfaccion de los
consumidores, de tal manera se sugiere que estas centren sus

esfuerzos en el marketing digital.

Cruzado (2021), en su investigacion titulada “Marketing digital y
satisfaccion de los clientes de la empresa Consorcio Rolimer EIRL,
Yurimaguas-2021” tuvo como objetivo principal “Determinar la relacidon
gue existe entre el marketing digital y la satisfaccion de los clientes de
la empresa Consorcio Rolimer EIRL, Yurimaguas — 2021” (p. 7). La
metodologia que se empleo fue de tipo basica ya que es no
experimental, transversal y descriptivo correlacional, asimismo para
llevar a cabo esta investigacion se utiliz6 una poblacién de 3785
clientes, pero la muestra fue de 349 donde se les aplicé una encuesta
que consta de 15 items. Para medir la variable marketing digital y
satisfaccion de los clientes se utilizaron las dimensiones rendimiento
percibido, expectativas y niveles de satisfaccion. El resultado que se
obtuvo fue que el marketing digital era deficiente con un 53%, por lo
tanto, la satisfaccion del cliente era baja con un 56% ya que no sé le

brindaba una atenciéon adecuada mediante este medio. A través del
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analisis estadistico de Rho de Spearman fue de 0.929 lo que significa
gue se obtuvo una correlacion alta; ademas el 86.30% del marketing
digital influye en la satisfaccion del cliente. Finalmente, esta
investigacién tiene una similitud con la presente tesis, debido a que ha
sido de gran utilidad para fines comparativos, al existir una relacion alta,
positiva y significativa entre el marketing digital y la satisfaccion al

cliente.

Arroyo y Rojas (2023), en su tesis titulada “Satisfaccion del
cliente y su relacion con el marketing digital en la empresa Importadora
Casa Flomil, en San Luis, 2022” tuvo como objetivo “Determinar en qué
medida la satisfaccion del cliente se relaciona con el marketing digital
en la empresa Importadora Casa Flomil, en San Luis, 2022” (p. 13). La
metodologia que se utilizé fue de tipo correccional con un enfoque
cuantitativo y de disefio no experimental-transversal. Asimismo, la
muestra estuvo conformada por 369 clientes de la empresa Flomil. Para
medir la variable satisfaccion del cliente se utilizdé las dimensiones
expectativas del cliente, lealtad de marca, engagement y la variable
marketing digital mediante el posicionamiento SEO, inbound marketing
y omnicanalidad. Los resultados que se obtuvieron mediante la prueba
estadistica de Spearman se evidencio una correlacién de 0.703 de
ambas variables de estudio, con un nivel de significancia del 0,000
menor al 0.05. Se llegd a la conclusidn que existe una relacion entre la
variable de satisfaccion del cliente y marketing digital. la cual indica una
correlacion positiva muy fuerte. Ademas, para el presente estudio de
investigacién se hizo uso de dos dimensiones (Expectativas del cliente
y lealtad de marca), siendo relevante porque nos muestra que al
implementar buenas estrategias de marketing digital los clientes se

sienten satisfechos al realizar sus compras.

Panta (2019), en su tesis titulada “Influencia del Marketing digital
en la satisfaccion al cliente de la FIEECS UNI, en el distrito del Rimar,
ano 2018” tuvo como objetivo “Determinar la influencia del marketing

digital en la satisfaccién al cliente de la FIEECS UNI, en el distrito del
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2.1.3.

Rimac, afo 2018” (p. 7). La metodologia que se utilizé fue cuantitativa,
de tipo aplicada y de disefio no experimental-transversal. Asimismo, la
poblacion estuvo conformada por 100 participantes de los Programas
de Especializacion que brinda FIEECS UNI y la muestra de estudio fue
censal. Para medir la variable marketing digital se utilizé6 las
dimensiones comunicacion, promocion, publicidad y comercializacion y
la variable satisfaccion al cliente mediante el servicio, calidad,
fidelizacion y expectativas. Los resultados que se obtuvieron mediante
la prueba estadistica de Spearman se evidencio una correlaciéon de
0.832 para la variable marketing digital y una correlacién de 0.900 para
la variable satisfaccion al cliente de acuerdo al estadistico de Alfa de
Cronbach. Se lleg6 a la conclusion que el marketing digital si influye en
la satisfaccion del cliente. Ademas, en el presente estudio se hizo uso
de tres dimensiones de la variable marketing digital (promocion,
publicidad y comercializacion), y de la variable satisfaccion del cliente
se us6 una dimension (expectativas) siendo fundamental, porque nos
muestra que al implementar el maketing digital va a mejorar la

satisfaccion de los clientes.

A nivel local

Quilcate (2022), en su investigacion titulada “Estrategia De
Marketing Digital En La Satisfaccion De Clientes De Un Hotel En La
Ciudad De Trujillo En EI 2019”, tuvo como principal objetivo “Analizar la
estrategia de marketing digital en la satisfaccion de clientes de un hotel
de la ciudad de Trujillo en el 2019” (p. 8). En esta investigacion, la
metodologia es de disefio no experimental, con enfoque mixto tanto
cuantitativo como cualitativo. La poblacion estuvo conformada por 300
consumidores que tenian un numero de celular de manera activa y que
realizaron sus reservaciones a través de las plataformas digitales tanto
en Expedia y Booking. Asimismo, el instrumento que se utilizé en esta
investigacion fue la encuesta de manera virtual, consta de 24 items
(tipo escala de Likert). Por otra parte, para medir la validez y
confiabilidad utilizaron el estadistico TAU-B de Kendall. Para medir la

variable estrategia de marketing digital se utilizé las dimensiones
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comunicacién, promocion, publicidad, comercializacién y la variable
satisfaccion del cliente mediante expectativas, percepcion y quejas.
Como resultados del estudio se halld6 que las aplicaciones moviles
conducen al crecimiento del hotel, ya que es una herramienta muy
efectiva y a la vez atractiva para retener a los huéspedes, asi también
es un instrumento de marketing digital muy exitosa para captar nuevos
consumidores en un mercado donde existe mucha competencia.
Asimismo, se obtuvo mediante el estadistico Tau - B de Kendall que, si
existe una relacion entre el marketing digital y la satisfaccién del cliente
en un hotel con una significancia de 0.000, por ello, dicha relacion es
moderada con un valor correlativo de 0.567. Finalmente, la presente
investigaciéon fue de mucha importancia debido a que se menciona que
las estrategias de marketing digital tienen una relacion positiva con la
satisfaccion de los clientes, ya que las plataformas digitales facilitan el
proceso de compra, logrando que las empresas aumenten sus ventas
a través de la confianza que el cliente percibe al reservar un servicio,
ademds, se utilizaron las dimensiones promocién y publicidad de la
variable marketing digital para operacionalizar la variable del presente

trabajo.

Rodriguez y Otiniano (2022), en su investigacion titulada
“Estrategias de marketing digital y su influencia en la fidelizaciéon de
clientes de restaurante ElI Chino, Laredo 2021, tuvo como principal
objetivo “Determinar de qué manera las estrategias de marketing digital
influyen en la fidelizacion de clientes del restaurante El Chino Laredo
20217 (p. 6). La metodologia utilizada fue el disefio no experimental de
tipo descriptivo — explicativo. La poblacién estuvo conformada por 1500
clientes de manera mensual del restaurante, asimismo se aplicé un
muestreo probabilistico de tipo aleatorio simple en el cual estuvo
representado por 306 consumidores. Ademas, se utilizé la técnica de
la encuesta y como instrumento el cuestionario que consta de 16 items.
Para medir la variable estrategia de marketing digital se utilizaron las
dimensiones de 4P del marketing digital, estrategias de marketing

digital y la variable fidelizacion mediante nivel de contratacion,
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interaccion del cliente, participacidon en actividades, recompensas,
frecuencia, lealtad. Como resultados se obtuvo que un 59% de los
consumidores encuestados en la cual estan representados por 108
personas casi siempre hacen uso de las plataformas digitales para
poder obtener informacién, asimismo, se utilizé6 el estadistico chi-
cuadrado con 0.05 de significancia. Este estudio es relevante, ya que
da como resultado que las estrategias del marketing digital tienen una
influencia positiva en cuanto a la fidelizacibn de sus clientes del
restaurante El Chino. Por ello, es importante que las empresas realicen
estudios en el comportamiento del consumidor de manera constante
para que puedan aplicar estrategias que permitan aumentar la
satisfaccion de los mismos. Ademas, se identific6 una de las
dimensiones (lealtad) que sirvieron para operacionalizar la variable

satisfaccion de los clientes.

2.2.  Marco tedrico

2.2.1. Marketing digital

2.2.1.1. Teorias relacionadas al marketing digital

A continuacion, se describen las principales teorias relacionadas con el
marketing digital:
- Teoria de la persuasion cibernética (Cybernetic Persuasion)

Fogg (1999, 2003), investigador de la Universidad de Stanford,
desarroll6 esta teoria en su estudio sobre la interaccion entre tecnologia
y comportamiento humano. Explora cdmo las tecnologias digitales
pueden disefiarse para persuadir y cambiar actitudes vy
comportamientos.

Los principios fundamentales son:

e Intencibn persuasiva: La tecnologia estd disefiada con la
intencion explicita de cambiar la actitud o el comportamiento del
usuario.

e Elementos de persuasion: Utiliza principios de persuasion

tradicionales (reciprocidad, escasez, autoridad, simpatia,

15



coherencia, y prueba social) en el disefio digital para influir en los
usuarios.

e Contexto y usabilidad: El contexto en el que se utiliza la
tecnologia y su facilidad de uso son cruciales para su efectividad
persuasiva.

Ademas, el Modelo de Comportamiento Fogg (FBM) describe cémo el
comportamiento humano depende de la convergencia de tres
elementos:

e Motivacion: Deseo del usuario de hacer algo.

e Habilidad: Capacidad del usuario para realizar la accion.

e Disparador (Trigger): Estimulo que lleva al usuario a realizar la

accion en el momento adecuado.

Los componentes del FBM son:

e Motivacion: Se divide en placer/dolor, esperanza/miedo, Yy
aceptacion/rechazo.

e Habilidad: Facilitar la tarea para que el usuario pueda realizarla
sin esfuerzo.

e Disparadores: Pueden ser sefiales, llamados a la accién o
recordatorios.

Una aplicacion en el Marketing Digital implica el uso de estrategias para
influir en las decisiones de compra y fomentar la interaccion con el

contenido.

- Teoria del marketing de contenidos (Content Marketing)

Se centra en la creacion y distribucidon de contenido valioso, relevante y
consistente para atraer y retener a una audiencia claramente definida,
con el objetivo de impulsar acciones rentables del cliente. Esta teoria ha
sido desarrollada y formalizada por varios autores clave, aunque se le
atribuye principalmente a Pulizzi (2008, 2013), quien popularizé el
concepto en la década de 2000. Pulizzi desarroll6 el concepto de
marketing de contenidos en su obra Epic Content Marketing, en la cual

define los principios fundamentales de crear contenido que educa,
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entretiene o informa a los clientes de manera que fomente la lealtad y

genere resultados empresariales positivos.

e Elementos clave de la Teoria Marketing de Contenidos

(@]

o

Creacion de Valor

Contenido Valioso: El contenido debe proporcionar valor al
publico objetivo, respondiendo a sus necesidades y problemas.
Relevancia: El contenido debe ser relevante para la audiencia,
abordando sus intereses y preocupaciones especificas.
Distribucién Estratégica

Canales Adecuados: Distribuir el contenido a través de los
canales que utiliza la audiencia, incluyendo blogs, redes sociales,
videos, etc.

Frecuencia y Consistencia: Publicar contenido de manera regular
y consistente para mantener el interés y la confianza de la

audiencia.

e Objetivos del Marketing de Contenidos

(@]

@)

(@]

Atraccion: Atraer nuevos visitantes y posibles clientes.
Retencidon: Mantener a los clientes existentes comprometidos.
Conversion: Convertir a la audiencia en clientes o seguidores
leales.

Fidelizacion: Fomentar la lealtad y la repeticién de la compra.

Una aplicacion practica se centra en las Redes Sociales, al utilizar

plataformas sociales para distribuir contenido y fomentar la

interaccion.

- Teoria del Marketing en Redes Sociales (Social Media Marketing)

Esta teoria explora como las empresas pueden utilizar plataformas de

redes sociales para interactuar con los consumidores, construir

relaciones y promover productos o servicios. Ha sido desarrollada a lo

largo de las ultimas dos décadas, con contribuciones significativas de
autores como Solis y Li (2007, 2009), Qualman (2009) y Vaynerchuk
(2011).

Los elementos clave de esta teoria son:

o Construccion de Relaciones
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o Interaccion: Fomentar la comunicacion bidireccional con los
consumidores.

o Participacion: Comprometerse con la audiencia a través de
contenido relevante y respuestas oportunas.

o Contenido Atractivo

o Creacidon: Desarrollar contenido que sea informativo,
entretenido y relevante para el publico objetivo.

o Distribucion: Publicar contenido en plataformas adecuadas
para alcanzar a la audiencia deseada.

o Estrategia y Planificacion

o Objetivos Claros: Establecer metas especificas como
aumentar la notoriedad de marca, generar leads o impulsar
ventas.

o Audiencia Objetivo: Identificar y comprender a la audiencia
para adaptar el contenido y las estrategias.

o Medicion y Analisis

o Métricas: Utilizar métricas para medir el rendimiento, como el
alcance, la participacion, las conversiones y el retorno de
inversion (ROI).

o Optimizacién: Ajustar las estrategias basandose en los datos
recogidos para mejorar los resultados.

o Autenticidad y Transparencia

o Autenticidad: Ser genuino y transparente en las
comunicaciones para construir confianza.

o Reputacion: Gestionar la reputacion en linea y responder a los
comentarios y criticas de manera constructiva.

Entre las aplicaciones practicas de esta teoria se tienen:

o Campafias en Redes Sociales: Crear campafas
promocionales que se adapten a las caracteristicas y la
audiencia de cada plataforma social.

o Contenidos Visuales y Multimedia: Utilizar imagenes, videos y
gréficos para atraer a la audiencia.

o Publicidad en Redes Sociales: Implementar anuncios pagados

para llegar a un publico mas amplio.
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o Engagement con la Comunidad: Interactuar con los seguidores
a través de comentarios, encuestas, y contenido generado por

el usuario.
La Teoria del Marketing en Redes Sociales proporciona un marco para
utilizar las redes sociales como herramienta clave en las estrategias de
marketing. Al enfocarse en la creacion de contenido atractivo, la
interaccion genuina, y la medicion continua de los resultados, las
empresas pueden construir relaciones mas fuertes con su audiencia y

alcanzar sus objetivos de negocio de manera efectiva.
2.2.1.2. Técnicas de marketing digital

Segun Ortega (2021), sefiala que las técnicas de marketing
digital varian segun las necesidades de cada empresa, influenciadas
por factores como las capacidades, el publico objetivo y la

competencia.

Bricio et al. (2018), destacan que las técnicas buscan
estrategias para cumplir con objetivos propuestos, adaptandose a las

tendencias emergentes.

Liermo (2020), enfatiza que las empresas deben proponer
técnicas alineadas con sus necesidades, a través de estudios que

permitan crecer en ventas y adquirir clientes fidelizados.

2.2.1.3. Importancia del marketing digital

Segun Velasquez (2023), subraya que el marketing digital es
crucial para dirigir a las organizaciones hacia su publico objetivo,
estableciendo estrategias para compartir productos o servicios y
construir una buena imagen organizacional, captando y fidelizando

clientes.

Segun Mejia (2018), destaca la importancia del marketing digital

por su capacidad para:

e Medir: Facilita la medicion efectiva de estrategias digitales en

comparacion con las tradicionales.
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e Personalizar: permite un trato personalizado con los clientes a

bajo costo, generando mayor satisfaccion.

e Visibilidad de marca: Fundamental tener una presencia en

internet, ya que los clientes buscan informacion en linea.

e Captar y fidelizar clientes: Atrae y retiene a una mayor cantidad
de clientes potenciales.
e Canales de gran alcance: Utiliza redes sociales para generar un

mayor impacto en el mercado.
2.2.1.4. Las 4f del marketing digital

Segun Kotler (2022), las 4F son aquellas variables que
comprende el marketing digital como estrategia para su efectividad en
las empresas. Si bien es cierto, los consumidores tienen diversas
formas de actuar en el internet, en cuanto al precio, velocidad,
informacion de los productos o servicios, en base a ello las
organizaciones tienen que tener una nueva manera de crear valor para
sus consumidores y asi lograr la fidelizacién. A continuacion, se dara a

conocer las cuatro “F” del marketing digital:

A. Flujo:
El flujo es el primer fundamento, por lo cual, se refiere al nivel de
participaciéon en las redes sociales o sitio web de una organizacion
y como este agrega un valor a la experiencia de compra del
cliente.
En el marketing digital, las redes sociales o sitios web es el inicio
para poder crear una comunicacion con el potencial cliente; por

ello, deben ser innovadoras logrando captar la atencion.

B. Funcionalidad:
Como segundo fundamento importante del marketing digital es la
funcionalidad, debido a que el sitio web debe ser beneficioso,

rapido, comodo y facil de usar para los clientes. Por lo tanto, si las
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paginas web son dificiles de explorar, esto va a generar que los
clientes se nieguen a adquirir o comprar los productos que la

empresa esta promocionando.

C. Feedback:
Este fundamento se centra en la importancia de prestar atencion
a los comentarios positivos o negativos de los clientes, porque con
esta informacién se logra mejorar la atencidon que las empresas
brindan a sus consumidores; asi mismo, podras conocer lo que tu
segmento de clientes desea en base a sus gustos o necesidades
porque es necesario crear una relacion con ellos y asi poder

fidelizarlos.
D. Fidelizacion:

Este fundamento es el mas importante, pero para lograr aplicarlo
se debe de tener en cuentas los anteriores. Con la fidelizacion se
va establecer si el cliente esta dispuesto a crear un vinculo con tu
empresa a largo plazo.

Para poder tener a tus clientes fidelizados es necesario que tu
contenido en tus sitios web o redes sociales sea activo, para que
los usuarios tengan una mayor interaccion diariamente donde

podran visualizar tu producto o servicio brindado.
2.2.1.5. Modelos de medida de la variable marketing digital

Tabla 1

Matriz de instrumentos utilizados por otros autores

Autores y Afio Dimensiones items
Camparias de contenido por el 12
Aguirre (2021) Consumidor, contenido positivo

y contenido negativo.

Huaman (2018) Producto, precio, promocién y 30

canales.

Pagina web, motores de
bdsqueda, publicidad online, 18
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Fachin y Montoya | redes sociales, email

(2021) marketing.

Huaman (2022) Difusion, alteracion relacion y 18
conversion.

Cruzado (2021) Rendimiento percibido, 15
expectativas 'y nivel de
satisfaccion.

Arroyo y Rojas | Posicionamiento SEO, inbound 12

(2023) marketing y omnicanalidad.

Quilcate (2022) Comunicacion, promocion, 24

publicidad y comercializacion.

Rodriguez y | Las 4p del marketing vy 16
Otiniano (2022) estrategias del marketing.

Panta (2019) Comunicacion, promocion, 23

publicidad y comercializacion.

Fuente: Elaboracion propia

En el presente trabajo se estiman 3 dimensiones, donde se puede
observar en la tabla anterior los autores que han utilizado algunas

dimensiones que se mencionaran a continuacion:

o Huaman (2018); Fachin y Montoya (2021); Quilcate (2022) y Panta
(2019), estos autores consideraron la dimension: Publicidad.

o Huaman (2018); Quilcate (2022); Panta (2019); Rodriguez y Otiniano
(2022), estos autores consideraron la dimension: Promocion.

o Quilcate (2022) y Panta (2019), estos dos autores consideraron la

dimensién: Comercializacion.

2.2.1.6. Dimensiones de la variable Marketing Digital

a) Publicidad
Segun Giraldo (2019), la publicidad tiene como objetivo difundir
un producto o servicio para aumentar su consumo. Ademas, sirve como

un medio para comunicarse con los clientes, transmitiendo un mensaje
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positivo que ayuda a establecer una relacion mas significativa. Esto, a
su vez, puede aumentar la presencia de la marca en el mercado. Es
crucial elegir los medios adecuados para la publicidad, teniendo en
cuenta el segmento de clientes, para desarrollar estrategias eficientes

y efectivas.

b) Promocion
Sanchez (2019), define la promocion como los métodos que
utiliza una empresa para comunicarse e informar a los clientes sobre
sus productos o servicios, ya sea de manera directa o indirecta. El
propdsito es mantenerse en la mente de los consumidores, asegurando

la continua relevancia de la marca.

c) Comercializacion
Segun Pefay Rodriguez (2020), la comercializacion se refiere a
las estrategias que las organizaciones implementan para vender sus
productos a los clientes a través de diversos canales. Estas estrategias
son fundamentales para alcanzar los objetivos de ventas vy

posicionamiento en el mercado.

2.2.2. Satisfaccion del cliente

2.2.2.1. Teorias relacionadas a la satisfaccidon del cliente

A continuacién, se presenta tres teorias importantes que abordan la

satisfaccion del cliente:

- Teoria de la confirmacion de expectativas (Expectation-Confirmation
Theory, ECT)

Fue propuesta por Oliver (1977), es un marco para entender la
satisfaccion del cliente basado en la relacidén entre las expectativas
iniciales y el desempefio real percibido de un producto o servicio.
Segun esta teoria, la satisfaccion del cliente se deriva del proceso de
comparacion entre lo que los consumidores esperan y lo que

realmente reciben.
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e Los componentes clave de esta teoria son:

o Expectativas Iniciales: Creencias o previsiones del cliente
sobre como deberia ser el producto o servicio.

o Desempefio Percibido: Evaluacién del cliente sobre la calidad
real del producto o servicio después de su uso.

o Confirmacion/Disconfirmacion: La satisfaccion se produce si el
desempefio percibido cumple o excede las expectativas
(confirmacion). Si el desempefio es inferior a las expectativas,
se produce disconfirmacion negativa, lo que resulta en
insatisfaccion.

Esta teoria permite disefiar estrategias que gestionen las
expectativas del cliente y mejoren el desempefio percibido para

aumentar la satisfaccién y lealtad del cliente.

Teoria de la Equidad (Equity Theory)

Desarrollada por Adams (1963), se basa en la idea de que los
individuos evaltan la justicia de las transacciones y relaciones
basandose en la proporcién entre lo que invierten y lo que obtienen
en comparaciéon con los demas. En el contexto de la satisfaccién del
cliente, esta teoria sugiere que la satisfaccion se deriva de la
percepcion de equidad en la transaccién de compra.

e Los componentes clave de esta teoria son:

o Entrada: Esfuerzo, tiempo, dinero y otros recursos invertidos
por el cliente.

o Resultado: Beneficios, productos, servicios y satisfaccion
obtenida.

o Comparacion: Evaluacion de la equidad comparando la
relacion entrada/resultado con la de otros individuos en
situaciones similares.

Esta teoria es utilizada para abordar problemas de percepcion de
injusticia en precios, servicio al cliente, y politicas de empresa,
asegurando que los clientes sientan que han recibido un valor justo

por su inversion.
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2.2.2.2.

Teoria de la Disonancia Cognitiva (Cognitive Dissonance Theory)
Propuesta por Leon Festinger (1957), sostiene que los individuos
experimentan una tension psicoldgica cuando enfrentan informacién
0 experiencias que son inconsistentes con sus creencias, actitudes o
comportamientos previos. En el contexto de la satisfaccion del
cliente, la disonancia cognitiva puede ocurrir después de la compra
si el producto o servicio no cumple con las expectativas del cliente, lo
gue puede llevar a insatisfaccion.

e Los componentes clave de esta teoria son:

o Cogniciones: Creencias, actitudes, y expectativas del cliente.

o Inconsistencia: Conflicto entre la experiencia real del producto
y las expectativas previas.

o Reduccion de Disonancia: Estrategias utilizadas por los
consumidores para reducir la disonancia, como la justificacion
de la compra, la modificacion de las expectativas, o el cambio
de percepcién sobre el producto.

Esta teoria es utilizada para disefar estrategias de comunicacion
post-compra que ayuden a los clientes a justificar sus decisiones de
compra y mejorar la satisfaccién, asi como gestionar las expectativas

antes de la compra para minimizar la disonancia.

Beneficios principales

Hammond (2023), los beneficios principales de la satisfaccion de

los clientes son los siguientes:

Mayor fidelizacion

La fidelizacion es fundamental para las organizaciones, ya que
asegura que los clientes conecten con la marca y la recomienden
a amigos y conocidos, aumentando asi su reconocimiento en el
mercado. Para captar a los clientes, es esencial brindar una calidad

y un servicio excelentes que cumplan con sus expectativas.

Mayor ventaja sobre los consumidores
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2.2.2.3.

En un mercado saturado con muchas opciones, la innovacion y la
oferta de productos Unicos son cruciales para atraer a los
consumidores. Una buena atencion al cliente es decisiva para
realizar la compra, generando una ventaja competitiva al
proporcionar un trato personalizado y resolver todas las dudas del

consumidor.

Mejor publicidad

La satisfaccion del cliente mejora cualquier estrategia ejecutada,
desde las mas simples hasta el uso de tecnologias avanzadas que
brinden una experiencia Unica. Las resefias positivas y las
referencias de amigos o familiares son invaluables, generando

confianza y facilitando la recomendacion del servicio o producto.

Modelos de medida de la variable satisfaccion del cliente

Tabla 2

Matriz de instrumentos utilizados por otros autores

Autores y Afio Dimensiones items

Satisfaccion por necesidades y

expectativas, satisfaccion por 12
Aguirre (2021) rendimientos percibidos,
satisfaccion por rentabilidad.
Capacidad de respuesta,
Huaman (2018) conocimiento, comunicacion 'y 30
fiabilidad.
Fachin y Montoya | Servicio al cliente, expectativas 18
(2021) acerca del producto, experiencia

de compra en el sitio web.

Huaman (2022) Calidad, fiabilidad, empatia, 18
percepcion, conformidad e
informacion.
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Cruzado (2021) Rendimiento percibido, 15
expectativas y nivel de

satisfaccion.

Arroyo y Rojas | Expectativas del cliente, lealtad 12

(2023) de marca y engagement.

Quilcate (2022) Expectativas, percepcion y 24
guejas.

Rodriguez y | Nivel de contratacion, interaccion 16

Otiniano (2022) del cliente, participacibn en
actividades, recompensas,

frecuencia, lealtad.

Panta (2019) Servicio, calidad, fidelizacion y 23

expectativas.

Fuente: Elaboracién propia

En el presente trabajo se estiman 3 dimensiones, donde se puede observar
en la tabla anterior los autores que han utilizado algunas dimensiones que se
mencionaran a continuacion:

o Aguirre (2021); Fachin y Montoya (2021); Cruzado (2021); Panta (2019);
Quilcate (2022); Arroyo y Rojas (2023); estos autores consideraron la
dimension: Expectativas.

o Aguirre (2021); Cruzado (2021); Quilcate (2022) estos autores
consideraron la dimension: Rendimiento Percibido

o Rodriguez y Otiniano (2022); Arroyo y Rojas (2023), estos dos autores

consideran la dimensioén: Lealtad
2.2.2.4. Dimensiones de la variable Satisfaccion del Cliente
a) Lealtad
Para Da Silva (2021), la lealtad se refiere a los indicadores que

muestran la inclinacién de los clientes hacia un producto, servicio o

empresa. Esta lealtad genera un impacto positivo en los articulos que
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las empresas ofrecen, resultando en compras mas frecuentes y

repetidas por parte de los clientes.

b) Expectativas

Da Silva (2020), sefiala que las expectativas de los
consumidores representan lo que esperan del servicio o producto que
las empresas les ofrecen. Estas expectativas se basan en experiencias
previas con la calidad del producto o servicio y en la atencién recibida.
Es fundamental para las organizaciones no solo cumplir con estas
expectativas, sino también superarlas para asegurar la satisfaccion del

cliente.

¢) Rendimiento percibido

Thompson (2023), define el rendimiento percibido como la
percepcion del cliente sobre el valor recibido tras realizar una compra
0 adquirir un servicio. Este rendimiento se evalta en funcion de la
calidad del producto o servicio en comparacién con las expectativas del

cliente.
2.3. Marco conceptual

2.3.1. Marketing digital

Chunque (2021), define el marketing digital como una estrategia
que afade valor al producto, permitiendo alcanzar diferentes
segmentos de mercado segun los clientes a los que la empresa se
dirige, facilitando asi actividades de ventas y una comunicacion directa
con ellos. Destaca la importancia fundamental del marketing digital en
la mejora del rendimiento organizacional, subrayando la necesidad de

una presencia digital para atraer mas clientes.

Segun Kotler y Armstrong (2008), el marketing digital
proporciona métricas de mercado que ayudan a enfocar los recursos

humanos en el consumidor y mejorar la calidad del servicio. Ademas,
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2.3.2.

se centra en aprovechar los medios digitales para promover y dar a

conocer productos y servicios empresariales.

Habyb Selman (2017), define el marketing digital como un
conjunto de estrategias de marketing realizadas a través de
plataformas digitales, disefiadas para inducir acciones especificas por

parte de los clientes.

Segun Guevara (2020), el marketing digital representa la
convergencia entre el marketing y la tecnologia, permitiendo el
desarrollo de estrategias que alcanzan objetivos empresariales en un

entorno competitivo y cambiante.

De acuerdo a los autores Bricio, Calle y Zambrano (2018), el
marketing digital es esencial para facilitar el comercio de productos en
mercados nacionales e internacionales, posibilitando la creacion de
modelos de negocio y estrategias que aprovechen las oportunidades

del entorno digital.

Para Olivier (2020), el marketing digital se refiere a las
actividades realizadas en internet con el propdsito de establecer la
identidad de una empresa y aumentar su visibilidad en el mercado, asi

como incrementar las ventas mediante estrategias adecuadas.

Para las autoras, reforzar el marketing digital es fundamental para el
mercado actual de negocios, donde la presencia online y la interaccién
digital con los consumidores juegan un rol importante en el éxito
organizacional. No solo ayuda a las empresas a aumentar su
visibilidad, sino que también mejora la experiencia del cliente y fortalece

Su posicién en el mercado.

Definicion de marketing de contenidos
Se define como la técnica de crear y distribuir contenido valioso,
relevante y consistente para atraer y retener a una audiencia

claramente definida, con el objetivo de impulsar acciones rentables del

29



2.3.3.

2.3.4.

cliente. Este enfoque se basa en ofrecer valor al publico en lugar de
simplemente promocionar productos o servicios (Pulizzi, 2008). La
teoria establece un enfoque centrado en el cliente para la creacion y
distribucion de contenido, priorizando el valor y la relevancia sobre la
autopromocion. Este enfoque permite a las empresas construir
relaciones solidas con su audiencia, generar lealtad y lograr objetivos

de negocio mediante el contenido de calidad.

Definicién de marketing en redes sociales

Se refiere al uso de plataformas de redes sociales para
conectarse con la audiencia, promover la marca, aumentar las ventas
y dirigir trafico al sitio web. Implica la creacion de contenido relevante y
atractivo que fomente la interaccion, el andlisis de los resultados y la

adaptacion de estrategias para maximizar el impacto (Solis y Li, 2007).

Definicion de las dimensiones de la variable marketing digital

Publicidad

Segun Kotler (1972), menciona que la publicidad es cualquier
comunicacién no personal que es pagada por una persona, en la cual
utiliza distintos medios de comunicacion para brindar informacién al

publico en general.

Para Pérez (2005), la publicidad es una forma de comunicacion
eficaz que se desarrolla por medio de anuncios pagados a través de
medios informativos masivos con la finalidad de impactar en los

comportamientos y actitudes de los clientes.

Promocién
Segun Kotler y Armstrong (2016), definen a la promocion como
la comunicacion entre el vendedor y el comprador a través de un
conjunto de técnicas persuasivas con el fin de aumentar la demanda
de un producto o servicio, asimismo, permite influir en las actitudes de
los clientes logrando su preferencia y lealtad hacia la marca de la

empresa.
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- Comercializacion

Czinkota y Ronkainen (2011), se refiere a la comercializaciéon
como el conjunto de actividades fundamentales para generar
demanda entre usuario-cliente, teniendo en cuenta la negociacion
como una herramienta importante. Asimismo, nos dicen que la
comercializacién se desarrolla mediante un proceso de actividades
realizadas por empresa con la finalidad de comprar, financiar o
vender. Es decir, llegar a acuerdo donde la comunicacion sea fluida y
bilateral

2.3.5. Satisfaccion del cliente
Hammond (2023), define la satisfaccion del cliente como la
medida en que los consumidores responden al producto o servicio
ofrecido por una marca especifica. Destaca que las valoraciones son
cruciales para mejorar los productos o servicios y aprender mas sobre

las necesidades del cliente.

Ruiz, Martinez y Verjan (2018), enfatizan que, en el mundo
actual, alcanzar la satisfaccion total del cliente es una condicion
fundamental para posicionarse en su mente. Explican que mantener
clientes satisfechos es clave para fidelizarlos, asegurando asi una

mayor preferencia frente a la competencia.

Segun Carvache (2018), la satisfaccion del cliente se refiere a la
evaluacion que estos hacen sobre los productos o servicios que
reciben, comparando sus expectativas con lo que realmente perciben.
Es crucial para las empresas cumplir o superar esas expectativas para

garantizar la satisfaccion del cliente.

Para Kotler y Armstrong (2008), definen la satisfaccién del
cliente como la respuesta de satisfaccion que experimentan los
consumidores después de usar un producto o servicio, basada en sus
expectativas iniciales. Subrayan la importancia de mantener a los

clientes satisfechos, ya que esto no solo promueve la lealtad y las
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2.3.6.

recomendaciones boca a boca, sino que también fomenta la repeticion

de compras.

Para las investigadoras, reforzar la satisfaccion del cliente no solo es
una prioridad estratégica, sino también un diferenciador clave que
puede impactar de manera significativa en la lealtad y la reputacion de

la marca.

Definicion de las dimensiones de la variable satisfaccion de los clientes

Expectativas

Para Oliver (1980), menciona que las expectativas juegan un
papel crucial en la evaluacion de la satisfaccion del consumidor, ya que
actian como puntos de referencia para juzgar la calidad percibida del
producto o servicio recibido. Por lo tanto, las expectativas son
suposiciones y percepciones que las personas tienen sobre los

resultados que esperan obtener de un servicio o experiencia.

Rendimiento percibido
Segun Anderson y Sullivan (1993), definen al rendimiento
percibido como la influencia directa en el comportamiento del
consumidor, logrando que se repita la compra y la lealtad hacia la
marca o empresa. Es decir, es la evaluacion que los consumidores
realizan sobre la utilidad y calidad del producto o servicio adquirido,

basandose en as experiencias y expectativas previas.

Lealtad
Para Aaker (1991), la lealtad se resalta en las compras
repetitivas a lo largo del tiempo hacia una marca, producto o servicio.
Por ello, se dice que la lealtad implica la preferencia estable y la
disposicion de recomendar a la empresa a través de las experiencias
satisfactorias y percepciones positivas sobre el rendimiento del
producto o servicio adquirido.
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2.4.

Hipotesis

2.4.1. Hipotesis general

HGi: Si existe relacidon significativa entre el marketing digital y la

satisfaccion de los clientes de Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C.,

de Trujillo, en el periodo 2023.

HGO: No existe relacion entre el marketing digital y la satisfaccion de los

clientes de Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C., de Truijillo, en el
periodo 2023.

2.4.2. Hipotesis especificas:

HELi: Si existe relacion significativa entre la dimensién publicidad
y la satisfaccion de los clientes de Comercializadora del Norte
JEMVI S.A.C., de Trujillo, en el periodo 2023.

HE10: No existe relacion entre la dimensién publicidad y la
satisfaccion de los clientes de Comercializadora del Norte JEMVI
S.A.C., de Trujillo, en el periodo 2023.

HEZ2i: Si existe relacion significativa entre la dimension promocion
y la satisfaccion de los clientes de Comercializadora del Norte
JEMVI S.A.C., de Trujillo, en el periodo 2023.

HE20: No existe relacion entre la dimension promocion y la
satisfaccion de los clientes de Comercializadora del Norte JEMVI
S.A.C., de Trujillo, en el periodo 2023.

HES3i: Si existe relacion significativa entre la dimension
Comercializacion y la satisfaccion de los clientes de
Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C., de Trujillo, en el
periodo 2023.

HE30: No existe relacion entre la dimension comercializacion y la
satisfaccion de los clientes de Comercializadora del Norte JEMVI
S.A.C., de Truijillo, en el periodo 2023.
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HE4i: Si existe relacion significativa entre la dimensién
satisfaccion por expectativa y el marketing Digital de
Comercializadora del Norte JEMVI S. A. C., de Trujillo, en el
periodo 2023.

HE40: No existe relacién entre la dimension satisfaccién por
expectativas y el marketing Digital de Comercializadora del Norte
JEMVI S. A. C., de Trujillo, en el periodo 2023.

HESi: Si existe relacion significativa entre la dimension
satisfaccion por rendimiento percibido y el marketing Digital de
Comercializadora del Norte JEMVI S. A. C., de Trujillo, en el
periodo 2023.

HES0: No existe relacién entre la dimension satisfaccién por
rendimiento percibido y el marketing Digital de Comercializadora
del Norte JEMVI S. A. C., de Trujillo, en el periodo 2023.

HEG6i: Si existe relacion significativa entre la dimension
satisfaccion por lealtad y el marketing Digital de Comercializadora
del Norte JEMVI S. A. C., de Trujillo, en el periodo 2023.

HEG60: No existe relacién entre la dimension satisfaccion por
lealtad y el marketing Digital de Comercializadora del Norte
JEMVI S. A. C., de Trujillo, en el periodo 2023.
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2.5. Variables, Operacionalizacion de variables
Tabla 3
Operacionalizacion de variables
VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES | INDICADORES INSTRUMENTO | ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL
El  marketing digital | Se aplico un - Campanas
. . publicitarias
consta en efectuar | cuestionario de - X
Publicidad - Imagenes Escala
estrategias de | preguntas a los referenciales al ordinal, con 5
comunicacién por medio | clientes de Servicio opciones  de
respuestas
de canales digitales con | Comercializadora - Ofertas tipo Likert:
la finalidad de dar a|del Norte JEMVI - - Descuentos Nada
Promocién - Tarifas satisfecho,
MARKETING conocer y comercializar | S.A.C., teniendo en - Servicios Cuestionario poco
DIGITAL . adicionales satisfecho,
tanto los productos | cuenta el nivel de neutral, muy
como servicios; | marketing que tiene - Compra virtual satisfecho vy
asimismo captar nuevos | actualmente la - Segmentacion totalmente
satisfecho
clientes y lograr | empresa. Comercializacién
fidelizarlos con el

propésito de expandir la
empresa.
2020)

(Ferreira,
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VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO | ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL
- Producto/Servicio
la  satisfaccion  del | Se aplico un Expectativas - Acce_5|b|I|dad Esqala
- Confianza ordinal, con 5
cliente como la | cuestionario de - Cordialidad opciones de
valoracion que tienen | preguntas a todos respuestas
- Ambiente tipo Likert:
) acerca del producto o |los clientes de | Rendimiento - Amabilidad Nada
SATISFACCION servicio que las | Comercializadora Percibido - Reclamaciones , , satisfecho,
DE LOS Cuestionario poco
CLIENTES empresas ofrecen vy |del Norte JEMVI - Compromiso a la satisfecho,
sobre lo que esperan | S.A.C., teniendo en | Lealtad marca neutral, muy
- Compromiso al satisfecho 'y
percibir, es decir, si | cuenta la calificacion usuario totalmente
satisfecho

alcanzan o superan sus
expectativas.
(Carvache, 2018)

por parte de cada

uno.

Marketing digital: Quilcate (2022), Rodriguez y Otiniano (2022), Huaman (2018)

Satisfaccion de los clientes: Aguirre (2021), Rodriguez y Otiniano (2022), Cruzado (2021)
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MATERIAL Y METODOS

3.1.

Material

3.1.1. Poblacion

Para Fracica (1998), citado por Vilca (2012, p. 119), la poblacion es el
total de fendbmenos que se van a estudiar, en la cual cuentan con
caracteristicas iguales y de esta manera se obtiene los datos de la
investigacion. Es decir, son aquellos elementos que se estudia con la finalidad

de obtener conclusiones relevantes.

La presente investigacion se desarroll6 en Comercializadora del Norte
JEMVI S.A.C,, en la cual se consideré una poblacion finita debido a que se
conoce el numero exacto de los elementos de estudio, por ende, estuvo
conformado por 38 clientes de la empresa, los cuales se describen en la

siguiente tabla:

Tabla 4

Tipo de clientes de la empresa JEMVI S.A.C.

RELACION DE CLIENTES DE LA EMPRESA JEMVI S.A.C.
Tipo de cliente Numero de clientes
Restaurantes 5
Hoteles 6
Clientes a domicilio 27
TOTAL DE CLIENTES 38

Fuente: Elaboracion propia

3.1.2. Marco Muestral
Segun Hernandez y Mendoza (2018), sefialan que el marco muestral
constituye la lista exhaustiva y detallada de todos los elementos o individuos

qgue conforman la poblacién de interés en un estudio o investigacion.

Por lo tanto, el marco muestral de la presente investigacion estuvo
conformado por la lista de clientes de Comercializadora del Norte JEMVI
S.A.C., de Truijillo, 2023.
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3.1.3. Unidad de andlisis

Para Hernandez y Mendoza (2018) la unidad de analisis se define como
el elemento o individuo especifico que constituye el foco de estudio en una

investigacion o analisis de datos.

Para el presente estudio, la unidad de andlisis fue el cliente de
Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C., de Trujillo, 2023.

3.1.4. Muestra

Segun Bernal (2000), citado por Vilca (2012, p. 121), define a la muestra
como la pequefa parte de un todo de la poblacion a la cual se escoge para
gue se obtenga la informacion necesaria en base a las variables de estudio y

de esta manera que se desarrolle la investigacion.

Para Tafur e Izaguirre (2015, p. 194), la muestra es el subconjunto de un
total de elementos, cabe mencionar que al realizar un estudio de una
poblacion homogénea la muestra es de manera representativa esto quiero

decir que tienen caracteristicas comunes.

Para la investigacion, el tamafio de la muestra corresponde a los 38

clientes, lo que implica una muestra censal con un enfoque cuantitativo.

3.2. Métodos
3.2.1. Disefio de contrastacion

Este estudio se basd en una investigacién no experimental, transeccional y

correlacional.

El estudio estuvo integrado por una investigacion no experimental,
debido a que no existe un control de las variables, por ende, se estudian los
fendmenos de manera natural a través de la observacién para que después

el investigador llegué a una conclusion. (Tafur e lzaguirre, 2015, p. 191).

Asimismo, fue de disefio transeccional porque se recopilan datos en un

determinado tiempo, por ello, su finalidad es detallar las variables y estudiar
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su influencia en un momento especifico. (Herndndez, Fernandez y Baptista,
p. 154).

Por otra parte, esta investigacion se basé en un estudio correlacional,
porgue como menciona el autor Villacuri (2017, p. 41), este tipo es aquel en
la cual existe una relacion entre dos variables del tema de investigacion. Es
decir, aqui el investigador mide las dos variables sin necesidad de incluir otras

variables con la finalidad de llegar a una conclusién concreta.

Figura 1

Representacién grafica del disefio relacion de dos variables

/ )
M r
V2
Donde:
V1: Marketing digital
V2: Satisfaccion de los clientes
r: Relacion entre variables

M: Muestra, 38 clientes de Comercializadora del Norte JEMVI

S.A.C., en el afo 2023.

Fuente: Elaboracion propia

3.2.2. Técnicas e instrumentos de colecta de datos

Para Vilca (2012, p. 133), la encuesta es una técnica muy frecuente en
las investigaciones, mediante esta se busca recopilar datos concretos de un
grupo determinado de personas a través de cuestionarios 0 entrevistas,
empleando preguntas cortas con la finalidad de poder analizar la informacion

y realizar una tabulacion rapida.
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Segun Salas (2000, p. 276), define a los cuestionarios como aquellos
instrumentos que se emplean en una investigacion. Se debe establecer
preguntas adecuadas sobre el tema a investigar, en la cual pueden ser
abiertas o cerradas. Las preguntas abiertas se basan en dar la libertad de
expresar las opiniones de las personas a diferencia de las preguntas cerradas

gue estan conformadas por alternativas ya establecidas.

En base a ello, para la investigacion se utilizo como técnica la encuesta
para conocer la opinion de los clientes acerca del marketing digital que utiliza
Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C., y su relacion con la satisfaccion de

los mismos al momento de adquirir un producto.

Ademas, para la recoleccion de datos se utiliz6 como instrumento el
cuestionario para ambas variables. La variable marketing digital consta de 9
items correspondiente a sus 3 dimensiones (Publicidad, promocién y
comercializacion), asimismo la variable satisfaccion de los clientes consta de
9 items correspondiente a sus 3 dimensiones (Expectativas, rendimiento
percibido y lealtad), dando un total de 18 preguntas. Utilizando la Escala
ordinal, con 5 opciones de respuestas tipo Likert: (Nada satisfecho, poco
satisfecho, neutral, muy satisfecho y totalmente satisfecho), en
Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C. (Ver anexo 02)

Se utilizé6 una escala tipo Likert para analizar las respuestas de los

participantes, ver Tabla 5.

Tabla 5

Clasificacion de niveles

Nivel Escala Likert

Totalmente satisfecho 5

Muy satisfecho

Poco Satisfecho

4
Neutral 3
2
1

Nada Satisfecho

Fuente: Elaboracion propia
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Para la validez de los cuestionarios de las variables marketing digital y
satisfaccion de los clientes, se consulté a 5 expertos, los cuales aportaron
valor a la investigacion indicando que los instrumentos pueden ser aplicados.

(Ver anexo 04)

En base, al andlisis factorial exploratorio para ambas variables se realizo
la prueba de KMO y Bartlett donde se obtuvo como resultado positivo para la
variable marketing digital de 0.806 y para la variable satisfacciéon de los
clientes se obtuvo 0.812, siendo positivo, los cuales son mayores al rango
esperado de 0.7, lo cual confirma que si era posible llevar a cabo la prueba

con el Andlisis Factorial Exploratorio (Ver anexo 08)

Ademas, todos los items tanto de la variable marketing digital y de
satisfaccion de los clientes mostraron una consistencia interna adecuada con

una carga factorial mayor a 0.5. (Ver anexo 9)

Para medir la fiabilidad de los instrumentos se aplico el Alfa de Cronbach,
el cual, segun Pérez (2022), lo define como una dimensién estadistica que
permite medir la fiabilidad de la correlacion entre los items del cuestionario.
Por ende, se aplicé para ambos instrumentos, obteniendo como resultado un
valor de 0.896 y 0.902, por consiguiente, son confiables porque superan el

valor de 0.7.

Tabla 6
Prueba de fiabilidad

Alfa de N° de elementos
Variables Cronbach
Marketing digital 0.896 9
Satisfaccion de los clientes 0.902 9

Fuente: En base al programa estadistico IBM SPSS Statistics
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3.2.3. Procesamiento y analisis de datos

Los datos correspondientes a las variables de interés fueron recopilados
de la lista de clientes de Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C., de
Trujillo, 2023.

Para procesar y analizar la informacion obtenida a través de los
cuestionarios se utilizé el programa Excel y SPSS versién 26.0. Los
resultados obtenidos se analizaron a través de tablas y graficos
estadisticos, con la finalidad de obtener resultados precisos para
nuestros objetivos de estudio.

Para la prueba de normalidad se emple6 el programa estadistico IBM
SPSS 26, para el procesamiento y analisis de datos el cual nos facilitd
comprobar la hipétesis donde se utilizé el modelo Shapiro-Wilk, el cual
se decidio usar R de Pearson, con la finalidad de medir el grado de

relacion y significancia de ambas variables.

Por ello, en la tabla 7 se observa los intervalos de valoracién que
determina el grado de relacion de dos variables, a partir del resultado
obtenido.

Tabla 7

Clasificacion de grado de correlaciéon

Intervalos de

valoracion

Grado de relacion

De -0.91 a -1.00
De -0.76 a -0.90
De -0.51 a-0.75
De -0.26 a -0.50
De -0.11 a -0.25
De -0.01 a-0.10

0

De 0.01 a 0.10
De 0.11 a 0.25
De 0.26 a 0.50
De 0.51 a0.75
De 0.76 a 0.90
De 0.91 a 1.00

Negativa perfecta
Negativa muy fuerte
Negativa considerable
Negativa media
Negativa débil
Negativa muy débil
No existe correlacién alguna entre
las variables
Positiva muy débil
Positiva deébil
Positiva media
Positiva considerable
Positiva muy fuerte
Positiva perfecta

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p.205)
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V. PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS
4.1. Presentacion de resultados

4.1.1. Informacion demografica

41.1.1. Género

Como se puede observar en la tabla 8 y figura 2, de acuerdo al total de
38 clientes encuestados, el 73,7% corresponde a clientes del sexo

femenino y el 26,3% a clientes del sexo masculino.

Tabla 8

Distribucién de la muestra por género

Frecuencia Frecuencia

SN absoluta relativa
Femenino 28 73,7%
Masculino 10 26,3%

Total 38 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 2

Distribucién de la muestra por género

Distribucion de la muestra por género

80.0% 73.7%

70.0%

60.0%

50.0%

40.0%

30.0% 26.3%
20.0%

10.0%

0.0%
Femenino Masculino

Femenino M Masculino

Fuente: Elaboracion propia
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4.1.1.2.

Edad

Como podemos analizar en la tabla 9 y figura 3, de acuerdo al total de

38 clientes encuestados, el mayor rango de edad se encuentra entre

21 y 31 afios con un porcentaje de 47,4%, a comparacion del menor

rango que tiene un 5,3% correspondiente a los afios entre 54 y 64.

Tabla 9

Distribucién de la muestra por edad

Frecuencia Frecuencia

B absoluta relativa
21-31 18 47,4%
32-42 16 42,1%
43 - 53 2 5,3%
54 — 64 2 5,3%

Total 38 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3

Distribucién de la muestra por edad

50.0%
45.0%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%

5.0%

0.0%

Distribucion de la muestra por edad

47.4%
42.1%

5.3%

21-31 32-42 43 -53

21-31 32-42 43 -53 54 - 64

Fuente: Elaboracion propia
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4.1.2. Resultados descriptivos de las variables y sus dimensiones

4.1.2.1. Variable Marketing digital

Para la variable Marketing digital de Comercializadora del Norte JEMVI
S.A.C., se utilizo los siguientes niveles, en la cual se observa en la tabla

10y figura 4.

Tabla 10

Niveles de medicion de la variable Marketing Digital

Intervalo de Nivel de Frecuencia Frecuencia
valoracion valoracion absoluta relativa
9-20 Malo 0 0%
21 -32 Regular 20 53%
33-45 Bueno 18 47%
Total 38 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 4

Nivel de medicién del Marketing Digital

NIVEL DE MEDICION DEL MARKETING DIGITAL

60%
53%

50% 47%

40%
30%
20%
10%
0%

0%
Malo Regular Bueno

Malo Regular Bueno

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla 10 y figura 4 se aprecia los niveles de
medicion de la variable marketing digital, obteniendo como resultado

gue el 53% valora la variable en un nivel regular y un 47% valora como
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un nivel bueno. Concluyendo que el nivel de Marketing digital en
Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C., de Truijillo, 2023 es regular.

- Dimension publicidad

Tabla 11

Niveles de medicion de la dimensién publicidad

Intedr(\a/alo Nivel dp Frecuencia Frecue_ncia
.. valoracion absoluta relativa
valoracion
3-6 Malo 0 0%
7-10 Regular 17 45%
11 - 15 Bueno 21 55%
Total 38 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5

Nivel de medicién de la dimension publicidad

DIMENSION PUBLICIDAD

60% 55%
50% 45%
40%
30%
20%
10%
0%
0%
Malo Regular Bueno

Malo Regular = Bueno

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Como se puede observar en la tabla 11 y figura 5,
representa los niveles de medicién referente a la dimension publicidad,
lo cual, se deduce que el 45% tiene un nivel regular a diferencia de un
55% con nivel bueno. Concluyendo que el nivel de la dimensién de la
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variable marketing digital en Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C.,
de Truijillo, 2023 es bueno.

- Dimension promocion

Tabla 12

Niveles de medicion de la dimension promocién

Int%r(\e/alo Nivel Qe Frecuencia Frecugncia
.. valoracién absoluta relativa
valoracion
3-6 Malo 1 3%
7-10 Regular 18 47%
11 - 15 Bueno 19 50%
Total 38 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 6

Nivel de medicién de la dimension promocion

DIMENSION PROMOCION

60%

0,
50% 47% °0%

40%
30%
20%
10% 3%

0%
Malo Regular Bueno

Malo Regular Bueno

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla 12 y figura 6, se aprecia el nivel de medicion
referente a la dimensiéon promocién, lo cual, se deduce que el nivel es
malo en un 3%, es regular en un 47% y un 50% el nivel es bueno.
Concluyendo que el nivel de la dimension promocion de la variable
marketing digital en Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C., de
Trujillo, 2023 es bueno.
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- Dimension comercializaciéon

Tabla 13

Niveles de mediciéon de la dimensidén comercializacion

Int%r;/alo Nivel o_Ie Frecuencia Frecugncia
.. valoracion absoluta relativa
valoracion
3-6 Malo 1 3%
7-10 Regular 15 39%
11 - 15 Bueno 22 58%
Total 38 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 7

Nivel de medicién de la dimensién comercializaciéon

DIMENSION COMERCIALIZACION
70%
60% 58%
0
50%
39%
40%
30%
20%
10% 39%
0%
Malo Regular Bueno

Malo Regular Bueno

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla 13 y figura 7, se puede apreciar el nivel de
medicidn referente a la dimension comercializacion, lo cual, se deduce
gue el nivel es malo en un 3%, es regular en un 39% y un 50% el nivel
es bueno. Concluyendo que el nivel de la dimension comercializacion
de la variable marketing digital en Comercializadora del Norte JEMVI
S.A.C., de Truijillo, 2023 es bueno.

En resumen, los resultados descriptivos encontrados en relacion a la

variable marketing digital, indican que a pesar que la empresa si brinda
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publicidad, promocion y comercializaciéon, sin embargo, aun existen
oportunidades de mejora que contribuyan a seguir manteniendo un

nivel de valorizacién buena.

4.1.2.2. Variable satisfaccién de los clientes

Para la variable Satisfaccion de los clientes de Comercializadora del
Norte JEMVI S.A.C., se utilizé los siguientes niveles de valoracion, en
la cual se observa en la tabla 14 y figura 8.

Tabla 14

Niveles de medicién de la variable Satisfaccion de los clientes

Int%rg/alo Nivel c_Ie Frecuencia Frecugncia
.. valoracién absoluta relativa
valoracién
9-20 Malo 0 0%
21-32 Regular 19 50%
33-45 Bueno 19 50%
Total 38 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 8

Nivel de medicion de la Satisfacciéon de los clientes

NIVEL DE MEDICION DE LA SATISFACCION DE LOS

CLIENTES
60%
50% 50%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
0%
Malo Regular Bueno
Malo Regular Bueno

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion: En la tabla 14 y figura 8 se aprecia los niveles de
medicion de la variable Satisfaccion de los clientes, obteniendo como
resultado que el 50% valora la variable en un nivel regular y un 50%
valora como un nivel bueno. Concluyendo que el nivel de satisfaccion
de los clientes en Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C., de Trujillo

2023 es regular-bueno.
- Dimension Expectativas

Tabla 15

Niveles de medicion de la dimensidn expectativas

Int%r‘\a/alo Nivel d_e Frecuencia Frecugncia
.. valoraciéon absoluta relativa
valoracion
3-6 Malo 0 0%
7-10 Regular 15 39%
11 - 15 Bueno 23 61%
Total 38 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 9

Nivel de medicién de la dimension expectativas

DIMENSION EXPECTATIVAS

70%
61%
60%
50%
39%
40%
30%
20%
10%
0%
0%
Malo Regular Bueno

Malo Regular Bueno

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Como se puede observar en la tabla 15 y figura 9,

representa el nivel de medicion referente a la dimension expectativas,
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lo cual, se puede deducir que el nivel es regular en un 39% en
comparacion con un 61% que el nivel es bueno. Concluyendo que el
nivel de la dimensidn expectativas de la variable satisfaccion de los
clientes en Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C., de Trujillo, 2023

es bueno.
- Dimension rendimiento percibido

Tabla 16

Niveles de medicion de la dimensién rendimiento percibido

Intedrg/alo Nivel de Frecuencia Frecue_ncia
valoracign valoracion  absoluta relativa
3-6 Malo 1 3%
7-10 Regular 18 47%
11-15 Bueno 19 50%
Total 38 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 10

Nivel de medicion de la dimension rendimiento percibido

DIMENSION RENDIMIENTO PERCIBIDO

60%

0,
c0%% 47% 50%

40%
30%
20%
10% 3%

0%
Malo Regular Bueno

Malo Regular " Bueno

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla 16 y figura 10, se puede observar el nivel de
medicién referente a la dimension rendimiento percibido, lo cual, se
puede deducir que el nivel es malo en un 3%, es regular en un 47% vy
un 50% el nivel es bueno. Concluyendo que el nivel de la dimensién

51



rendimiento percibido de la variable satisfaccion de los clientes en
Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C., de Truijillo, 2023 es bueno.

- Dimension lealtad

Tabla 17

Niveles de medicion de la dimensién lealtad

Inte;r;/alo Nivel qle Frecuencia Frecugncia
.. valoraciéon absoluta relativa
valoracion
3-6 Malo 0 0%
7-10 Regular 13 34%
11 -15 Bueno 25 66%
Total 38 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 11

Nivel de medicién de la dimensién lealtad

DIMENSION LEALTAD
70% 66%
60%
50%
40% 34%
30%
20%
10%
0%
0%
Malo Regular Bueno

Malo Regular Bueno

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla 17 y figura 11, se puede observar el nivel de
medicidn referente a la dimension lealtad, lo cual, se puede deducir que
el nivel es regular en un 34% y un 66% el nivel es bueno. Concluyendo

gue el nivel de la dimension lealtad de la variable satisfaccion de los

52



clientes en Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C., de Truijillo, 2023

es bueno.

4.1.3. Docimasia de Hipotesis

4.1.3.1. Prueba de Normalidad
Para comprobar si las variables marketing digital y satisfaccion de los

clientes tenian o no una distribucion normal, se realizé una prueba de
normalidad con la finalidad de determinar cual estadistico se emplearia
para poder comprobar las hipotesis. En base a ello, se procesé los
datos recolectados a través del SPSS y se obtuvieron los siguientes

resultados que se muestran a continuacion:

Tabla 18

Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadisti Estadistic
cO Gl  Sig. 0 gl Sig.
Marketing 123 38 .159 .961 38 .206
Digital
Satisfaccion 145 38 .044 944 38 .057

de los clientes

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Fuente: En base al programa estadistico IBM SPSS Statistics

Segun Molina (2022), menciona que al ser el tamafio de la muestra
menor a 50, en este caso se debe utilizar la prueba de Shapiro- Wilk.
En base a lo mencionado, en la tabla 18 se aprecia que la variable
marketing digital tiene una distribucién normal de 0.206 y la variable
satisfaccion de los clientes también tiene una distribucion normal de
0.057, siendo ambas variables mayores a 0.05. Por este motivo, se
decidio utilizar el estadistico r de Pearson con la finalidad de determinar

si existe relacion significativa o no de ambas variables.
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Comprobacién de hipotesis general HGO

e HGi: Si existe relacion significativa entre el marketing digital y la
satisfaccion de los clientes de Comercializadora del Norte JEMVI
S.A.C., de Trujillo, en el periodo 2023.

e HGO: No existe relacion entre el marketing digital y la satisfaccion
de los clientes de Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C., de
Truijillo, en el periodo 2023.

Con el propésito de comprobar la hip6tesis HGO, se proceso los datos
con el programa estadistico SPSS, con la finalidad de obtener el grado
de relacién entre la variable marketing digital y la variable satisfaccion

de los clientes, los resultados se muestran en la tabla 19.

Tabla 19

Correlacion de la variable Marketing digital y Satisfaccion de los clientes

Correlaciones
Satisfaccion

Marketing de los
Digital clientes
Marketing Digital Correlacion de 1 .862™
Pearson
Sig. (bilateral) 0.000
N 38 38
Satisfaccion de los ~ Correlacién de .862" 1
clientes Pearson
Sig. (bilateral) .000
N 38 38

**_La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).
Fuente: En base al programa estadistico IBM SPSS Statistics

Al analizar la tabla 19, se logra comprobar que la relacion es
significativa entre el Marketing digital y la satisfaccion de los clientes de
Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C. de Trujillo, con un nivel

positiva muy fuerte (0.862). Por ello, se acepta HGI.
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Comprobacién de hipo6tesis HE10

HELi: Si existe relacion significativa entre la dimension publicidad
y la satisfaccion de los clientes de Comercializadora del Norte
JEMVI S.A.C., de Truijillo, en el periodo 2023.

e HE10: No existe relacion entre la dimension publicidad y la
satisfaccion de los clientes de Comercializadora del Norte JEMVI
S.A.C., de Truijillo, en el periodo 2023.

Con el propoésito de comprobar la hipétesis HE10, se proceso los datos
con el programa estadistico SPSS, con la finalidad de obtener el grado
de relacion entre la dimension publicidad de la variable marketing digital
y la variable satisfaccion de los clientes, los resultados se muestran en
la tabla 20.

Tabla 20
Correlacién entre la dimension publicidad y satisfacciéon de los clientes
Correlaciones

Satisfaccion
Publicidad de los clientes

Publicidad Correlacién de 1 .620"
Pearson
Sig. (bilateral) .000
N 38 38
Satisfaccion de los  Correlacién de .620™ 1
clientes Pearson
Sig. (bilateral) .000
N 38 38

**_La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).
Fuente: En base al programa estadistico IBM SPSS Statistics

Al analizar la tabla 20, se logra comprobar que la relacion es
significativa entre la dimension publicidad y la variable satisfaccion de
los clientes de Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C. de Truijillo, con
un nivel positiva considerable (0.620). Por ello, se acepta HE1i.
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- Comprobacion de hipétesis HE20

e HEZ2i: Si existe relacion significativa entre la dimension promocion
y la satisfaccion de los clientes de Comercializadora del Norte
JEMVI S.A.C., de Truijillo, en el periodo 2023.

e HE20: No existe relacién entre la dimension promocién y la
satisfaccion de los clientes de Comercializadora del Norte JEMVI
S.A.C., de Truijillo, en el periodo 2023.

Con el fin de comprobar la hipotesis HE20, se proceso los datos con el
programa estadistico SPSS con la finalidad de obtener el grado de
relacion entre la dimension promocion de la variable marketing digital y
la variable satisfaccion de los clientes, los resultados se muestran en la
tabla 21.

Tabla 21

Correlacion entre la dimension promocion y satisfaccion de los clientes

Correlaciones
Satisfaccion de

Promocion los clientes
Promocion Correlacion de 1 T79™
Pearson
Sig. (bilateral) .000
N 38 38
Satisfaccion de los  Correlacién de 7797 1
clientes Pearson
Sig. (bilateral) .000
N 38 38

** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).
Fuente: En base al programa estadistico IBM SPSS Statistics

Al analizar la tabla 21, se logra comprobar que la relacién es
significativa entre la dimension promocién y la variable satisfaccion de
los clientes de Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C. de Trujillo, con
un nivel positiva muy fuerte (0.779). Por ello, se acepta HE2i.
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- Comprobacién de hipoétesis HE30

e HE3i: Si existe relacion significativa entre la dimension
Comercializacion y la satisfaccion de los clientes de
Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C., de Trujillo, en el
periodo 2023.

e HE30: No existe relacion entre la dimension comercializacién y la
satisfaccion de los clientes de Comercializadora del Norte JEMVI
S.A.C., de Truijillo, en el periodo 2023.

Para comprobar la hipétesis HE30, se procesé los datos con el
programa estadistico SPSS con la finalidad de obtener el grado de
relacion entre la dimension comercializacién de la variable marketing
digital y la variable satisfaccion de los clientes, los resultados se

muestran en la tabla 22.

Tabla 22

Correlacion entre la dimension comercializacion y satisfaccion de los

clientes
Correlaciones
Satisfaccion
de los
Comercializacion clientes
Comercializacion  Correlacion de 1 .875™
Pearson
Sig. (bilateral) .000
N 38 38
Satisfaccion de  Correlacion de .875™ 1
los clientes Pearson
Sig. (bilateral) .000
N 38 38

** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).
Fuente: En base al programa estadistico IBM SPSS Statistics
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Al analizar la tabla 22, se logra comprobar que la relacién es
significativa entre la dimension comercializacion y la variable
satisfaccion de los clientes de Comercializadora del Norte JEMVI
S.A.C. de Trujillo, con un nivel positiva muy fuerte (0.875). Por ello, se
acepta HES..

Comprobacién de hipotesis HE40

e HE4i: Si existe relacion significativa entre la dimension
satisfaccion por expectativa y el marketing Digital de
Comercializadora del Norte JEMVI S. A. C., de Trujillo, en el
periodo 2023.

e HE40: No existe relacion entre la dimensidon satisfaccion por
expectativas y el marketing Digital de Comercializadora del Norte
JEMVI S. A. C., de Trujillo, en el periodo 2023.

Para comprobar la hipotesis HE40 se procesO los datos con el
programa SPSS, con la finalidad de obtener el grado de relacion entre
la dimension satisfaccidn por expectativas de la variable satisfaccién de
los clientes y la variable marketing digital, los resultados se muestran

en la tabla 23.

Tabla 23

Correlacién entre la dimension satisfaccion por expectativas y
marketing digital

Correlaciones
Satisfaccion

Marketing por

Digital expectativas

Marketing Digital Correlacion de 1 .763™
Pearson

Sig. (bilateral) .000

N 38 38

Satisfaccion por Correlacion de 763" 1
expectativas Pearson
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Sig. (bilateral) .000
N 38 38

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: En base al programa estadistico IBM SPSS Statistics

Al analizar la tabla 23, se logra comprobar que la relacion es
significativa entre la dimensién satisfaccibn por expectativas y la
variable marketing digital de Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C.,
de Trujillo, con un nivel positiva muy fuerte (0,763). Por ello, se acepta
HEA4i.

- Comprobacion de hipétesis HE50
e HESi: Si existe relacion significativa entre la dimension
satisfaccion por rendimiento percibido y el marketing Digital de
Comercializadora del Norte JEMVI S. A. C., de Trujillo, en el
periodo 2023.

e HES50: No existe relacion entre la dimension satisfaccion por
rendimiento percibido y el marketing Digital de Comercializadora
del Norte JEMVI S. A. C., de Truijillo, en el periodo 2023.

Para comprobar la hipétesis HE50 se procesé los datos con el
programa SPSS, con la finalidad de obtener el grado de relacién entre
la dimension satisfaccion por rendimiento percibido de la variable
satisfaccion de los clientes y la variable marketing digital, los resultados

se muestran en la tabla 24.
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Tabla 24

Correlacion entre la dimension satisfaccion por rendimiento percibido y
marketing digital

Correlaciones
Satisfaccion

por
Marketing = rendimiento
Digital percibido
Marketing Digital Correlacion de 1 .819™
Pearson
Sig. (bilateral) .000
N 38 38
Satisfaccion por Correlacion de .819™ 1
rendimiento Pearson
percibido Sig. (bilateral) .000
N 38 38

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: En base al programa estadistico IBM SPSS Statistics

Al analizar la tabla 24, se logra comprobar que la relacién es
significativa entre la dimension satisfaccion por rendimiento percibido y
la variable marketing digital de Comercializadora del Norte JEMVI
S.A.C., de Trujillo, con un nivel positiva muy fuerte (0,819). Por ello, se

acepta HEbSI.

- Comprobacion de hipétesis HE60

e HEG6i: Si existe relacién significativa entre la dimensién
satisfaccion por lealtad y el marketing Digital de Comercializadora
del Norte JEMVI S. A. C., de Truijillo, en el periodo 2023.

e HEG60: No existe relacion entre la dimensién satisfaccion por
lealtad y el marketing Digital de Comercializadora del Norte JEMVI
S. A. C., de Trujillo, en el periodo 2023.

Para comprobar la hipotesis HE60 se procesO los datos con el

programa SPSS, con la finalidad de obtener el grado de relacion entre
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la dimensidn satisfaccion por lealtad de la variable satisfaccion de los
clientes y la variable marketing digital, los resultados se muestran en la
tabla 25.

Tabla 25
Correlacion entre la dimension satisfaccion por lealtad y marketing
digital

Correlaciones
Marketing  Satisfaccion

Digital por lealtad

Marketing Digital Correlacion de 1 751"

Pearson

Sig. (bilateral) .000

N 38 38
Satisfaccion por Correlacion de 751" 1
lealtad Pearson

Sig. (bilateral) .000

N 38 38

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

Fuente: En base al programa estadistico IBM SPSS Statistics

Al analizar la tabla 25, se logra comprobar que la relacion es
significativa entre la dimension satisfaccion por lealtad y la variable
marketing digital de Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C., de
Trujillo, con un nivel positiva considerable (0,751). Por ello, se acepta
HE®GI.
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4.2.

Discusioén de resultados

Con respecto al objetivo general, el cual busco establecer la relacion
entre el marketing digital y la satisfaccion de los clientes de
Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C., de Trujillo, en el periodo 2023, a
través de la prueba R de Pearson se encontr6 que si existe relacion
altamente positiva muy fuerte entre ambas variables (coeficiente de
correlacion de 0.862 y p-valor menor a 0.01); esto indica que a pesar que
la empresa si aplica marketing digital a través de la publicidad, promocion
y comercializacion, sin embargo, aun existen oportunidades de mejora que
contribuyan a seguir manteniendo un nivel de valorizaciéon buena. Estos
hallazgos estan respaldados por la investigacion previa de Huaman (2022),
gue también encontré6 una relacion significativa (p=0.000) entre estas
variables, con un coeficiente de correlacion rho de Spearman de 0.791,
indicando una conexién positiva muy soélida. Al respecto, la teoria del
marketing relacional fundamenta que las interacciones continuas y
positivas entre una empresa y sus clientes, facilitadas en este caso por
estrategias efectivas de marketing digital, fortalecen la satisfaccion del
cliente y fomentan relaciones duraderas. Esto se alinea con los resultados
obtenidos en el estudio, donde una mayor inversiéon y enfoque en el
marketing digital correlaciona directamente con niveles mas altos de
satisfaccion del cliente, como se ha demostrado mediante los andlisis

estadisticos realizados.

Con respecto al objetivo 1, que buscé determinar el nivel de
marketing digital segun la satisfaccion de los clientes de Comercializadora
del Norte JEMVI S.A.C., en Trujillo durante el periodo 2023, se utilizaron
tres niveles de medicion (malo, regular y bueno). Los resultados indicaron
gue el nivel de marketing digital en la empresa es regular, con un 53%. Este
hallazgo es consistente con la investigacién de Fachin y Montoya (2021),
guienes también encontraron que el nivel de marketing online es regular
con un 40.1%, destacando que la empresa no estd aprovechando
plenamente las herramientas disponibles en este ambito. Segun la teoria
de la difusion de la innovacién, la adopcion de nuevas tecnologias como el

marketing digital atraviesa diversas etapas entre los adoptadores, y en este
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caso, la empresa se encuentra en una fase intermedia donde el uso del
marketing digital es percibido como regular por los clientes. Para mejorar,
podrian implementarse estrategias que fomenten una mayor adopcion y
uso efectivo de estas herramientas, lo que permitiria alcanzar audiencias

mas amplias de manera rentable, como sefialan los estudios previos.

Con respecto al objetivo 2 de determinar el nivel de satisfaccion de
los clientes de Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C. en Trujillo durante
2023, se emplearon tres niveles de evaluaciéon (malo, regular y bueno). Los
resultados revelaron que el nivel de satisfaccidén en la empresa oscila entre
regular y bueno, con un 50% para ambos niveles. Este hallazgo es
consistente con la investigacion de Arroyo y Rojas (2023), quienes también
encontraron niveles similares de satisfaccion entre los clientes, con un
45.26% en el nivel regular y un 25.75% en el nivel bueno. Segun la teoria
de la satisfaccion del cliente, crucial en el &mbito del marketing y la gestion
empresarial, la satisfaccion se evalla mediante percepciones subjetivas
sobre productos o servicios. Estos resultados sugieren que la empresa
podria implementar mejoras para elevar su nivel de satisfaccion, lo cual

podria influir positivamente en la fidelizacién y lealtad de los clientes.

Con respecto al objetivo 3 de determinar la relacion entre la
dimension de publicidad y la satisfaccion de los clientes en
Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C. en Trujillo durante 2023, se
realizo la prueba de correlacion de Pearson. Los resultados revelaron una
relacion positiva considerable entre estas variables, con un coeficiente de
correlaciéon de 0.620 y un p-valor de 0.01. Este hallazgo es consistente con
la investigacion de Panta (2019), quien también encontrdé una influencia
significativa de la publicidad en la satisfaccion del cliente a través del
estadistico Rho de Spearman. Panta concluyé que las estrategias de
marketing digital influyen en la fidelizacion de los clientes al hacerlos sentir
importantes y considerados durante sus interacciones con la empresa,
contribuyendo asi a la satisfaccion que buscan al realizar sus compras. Al
respecto, la teoria de la comunicacion persuasiva fundamenta que la

publicidad efectiva no solo informa a los consumidores sobre productos o
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servicios, sino que también puede influr en sus actitudes vy
comportamientos de compra. Esta teoria sostiene que las camparas
publicitarias bien disefiadas pueden generar emociones positivas y
percepciones favorables hacia la marca, lo que a su vez puede incrementar
la satisfaccion del cliente. Esto se alinea con los resultados obtenidos en el
estudio, donde una mayor inversion en publicidad permite alcanzar altos
niveles de satisfaccion de los clientes durante sus interacciones con la

empresa.

Con respecto al objetivo 4, que buscé determinar la relacion entre la
dimensiébn de promocion y la satisfaccion de los clientes en
Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C. en Trujillo durante 2023, se
aplico la prueba de correlacion de Pearson. Los resultados revelaron una
relacion significativa y muy fuerte entre estas variables, con un coeficiente
de correlacién de 0.779 y un p-valor de 0.01. Esto sugiere que cuando los
clientes perciben buenas promociones en los productos, estan mas
inclinados a comprarlos. Este hallazgo es coherente con la investigacion
previa de Huaman (2018), quien destaco que la promocion tiene un impacto
del 86.7% en la satisfaccion de los clientes, respaldando la fuerte relacion
entre las variables con un indice de correlacién de 0.757. Al respecto la
teoria del comportamiento del consumidor, fundamenta que los clientes
responden favorablemente a las promociones que ofrecen valor percibido,
como descuentos, cupones o0 regalos, que pueden motivar a los
consumidores a realizar una compra. Esta teoria sostiene que cuando los
clientes perciben que estan obteniendo un buen valor por su dinero, su
satisfaccion aumenta, lo que a su vez fortalece su lealtad hacia la marca.
Esto se alinea con los resultados obtenidos en la investigaciéon, donde
indican que las estrategias promocionales implementadas estan
efectivamente influyendo en la satisfaccion de los clientes. Esto sugiere que
las promociones bien disefiadas no solo atraen a los clientes, sino que
también mejoran su experiencia de compra al satisfacer sus necesidades y

expectativas de manera efectiva.
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Con respecto al objetivo especifico 5, que buscd determinar la
relacion entre la dimension de comercializacion y la satisfaccion de los
clientes en Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C. de Truijillo en 2023,
se aplico el coeficiente de correlacién de Pearson. Los resultados indicaron
una relacién significativa y muy fuerte entre estas variables, con un
coeficiente de correlacion de 0.875 y un p-valor de 0.01. Este hallazgo es
consistente con la investigacion de Quilcate (2022), quien también encontrd
una relacion positiva significativa entre la comercializacion en el ambito del
marketing digital y la satisfaccién del cliente, utilizando el estadistico Tau-b
de Kendall. Al respecto la teoria de la Gestion de la Relacion con el Cliente
(CRM), menciona que las empresas que gestionan eficazmente sus
actividades de comercializacién y establecen relaciones sélidas con los
clientes tienden a aumentar su satisfaccion y lealtad. Esto se alinea con los
resultados obtenidos en la investigacion, donde indican que el enfoque en
estrategias efectivas de comercializacion podria estar fortaleciendo la
percepcion positiva de los clientes sobre la marca y sus productos,

conduciendo asi a niveles mas altos de satisfaccion.

Con respecto al objetivo 6, que busco determinar la relacion entre la
satisfaccion por expectativas y el marketing digital en Comercializadora del
Norte JEMVI S.A.C., de Trujillo en el periodo 2023, se utilizo el coeficiente
de correlacion de Pearson. Los resultados mostraron una relacion
significativamente fuerte y positiva. Estos hallazgos son consistentes con
la investigacion de Cruzado (2021), quien también encontré una relacion
positiva entre ambas variables. Segun la teoria de la satisfaccion del
cliente, la satisfacciébn por expectativas se refiere a como los clientes
perciben el cumplimiento o superacién de sus expectativas por parte de los
productos o servicios. Mejorar las estrategias de marketing digital puede
influir positivamente en esta percepcion, lo cual es fundamental para

fortalecer la satisfaccion y lealtad de los clientes.

Con respecto al objetivo 7, que buscé determinar la relacion entre la
satisfaccion por rendimiento percibido y el marketing digital en
Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C. de Trujillo durante 2023, se
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aplicé el coeficiente de correlacion de Pearson. Los resultados indicaron
una relacién significativamente fuerte y positiva, coincidiendo con los
hallazgos de Aguirre (2021), quien también identificO6 una asociacion
positiva entre estas variables. Segun la teoria de la satisfaccién del cliente,
gue examina cdmo la percepcion del rendimiento de un producto o servicio
influye en la satisfaccion del cliente, mejorar las estrategias de marketing
digital puede positivamente afectar la percepcion del rendimiento percibido
por los clientes, fortaleciendo asi su satisfaccion y fomentando una mayor

lealtad hacia la empresa.

Por dltimo, el objetivo 8, buscd determinar la relacion entre la
satisfaccion por lealtad y el marketing digital en Comercializadora del Norte
JEMVI S.A.C., de Trujillo durante 2023, se abordé mediante el coeficiente
de correlacion de Pearson. Los resultados destacaron una relacion
significativamente fuerte y positiva, alineandose con las conclusiones de
Rodriguez y Otiniano (2021), quienes también encontraron una asociacion
positiva entre estas variables. La teoria de la lealtad del cliente explora
como la satisfaccion influye en la disposicion del cliente a mantener
relaciones continuas con una empresa o marca. Mejorar las estrategias de
marketing digital, segun esta teoria, puede robustecer la satisfaccion por
lealtad de los clientes, promoviendo relaciones comerciales duraderas y

mutuamente beneficiosas a largo plazo para la empresa.
Limitaciones

En el trascurso del estudio de la presente investigacion, se identificd
algunas limitaciones que es importante mencionar. En primer lugar, una
limitacién fue durante el proceso de validaciébn de contenido de los
instrumentos, debido a la falta de respuesta de los docentes expertos

retrasando el avance de la recolecciéon de datos.

Otra limitacion fue con la poblacion de estudio, si bien es cierto el
gerente de Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C., de Trujillo, brindo las
facilidades para contactar a los clientes, sim embargo, la falta de respuesta

a tiempo retraso el avance de la obtencion de resultados en el momento,
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pero se opto por otros medios para lograr contactarlos en la cual se obtuvo

los resultados esperados.

Por otra parte, respecto a las limitaciones referente a la medicion de

las variables, es de suma importancia considerar aquellas perspectivas de

los clientes encuestados en Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C., de

Trujillo:

En relacion a la comercializacion, la mitad de los encuestados
mencionaron que estan satisfechos con las plataformas digitales
que emplea la empresa JEMVI S.A.C, para vender sus productos.
En cuanto a la promocion que utiliza JEMVI S.A.C., un grupo de los
encuestados expresaron que las campafas y ofertas que brinda
Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C., estan en un promedio
bajo.

Respecto a las expectativas que tienen los clientes, un grupo
evalla en un promedio muy alto la atencién del personal en la
empresa JEMVI S.A.C., logrando un impacto significativo al
momento de realizar sus compras.

En base al rendimiento percibido, algunos de los encuestados
consideran las publicaciones de los productos que ofrece la
empresa JEMVI S.A.C., en un promedio bajo, es decir no existe un

orden y no tiene mucha visibilidad de manera adecuada.

Estas limitaciones son de suma importancia para que se realice un

mejor andlisis y se plantee estrategias de mejora dentro de la empresa.

Es crucial abordar estas observaciones porque permite satisfacer mejor

a los clientes de Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C., de Trujillo.

Implicancias

Implicancias tedricas

Los hallazgos obtenidos en el presente estudio, serviran de

mucha utilidad para aquellas investigaciones en un futuro en base a las

variables de marketing digital y satisfaccién de los clientes. Estos
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resultados, aportaran a expandir los conocimientos teéricos que las

empresas deben considerar para la toma de decisiones.
Implicancias practicas

Los resultados obtenidos en esta investigacion, brindaran la
oportunidad de poder evaluar la situacion actual de Comercializadora
del Norte JEMVI S.A.C., de Trujillo de manera detallada. También,
servira como base para desarrollar estrategias de marketing digital con

la finalidad de mejorar la satisfaccion de los clientes.
Implicancias metodolégicas

La incorporacién de una metodologia especifica en la realizacion
de esta investigacion, facilita su replicacion en distintos entornos. Esto
es fundamental porque la comparacion con otras investigaciones es

crucial para el avance de los conocimientos.
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CONCLUSIONES

En este estudio ha demostrado de manera contundente que
existe una relacion positiva muy fuerte entre el marketing digital y la
satisfaccion de los clientes de Comercializadora del Norte JEMVI
S.A.C. en Trujillo durante el afio 2023. Los resultados obtenidos,
respaldados por andlisis estadisticos significativos como un p-valor
menor a 0.01 y un coeficiente de correlacion de Pearson de 0.862,
indican que las estrategias efectivas de marketing digital
implementadas por la empresa estan estrechamente relacionadas con

niveles mas altos de satisfaccion entre sus clientes.

Los resultados indican que Comercializadora del Norte JEMVI
S.A.C., se encuentra en una fase intermedia de adopcién de marketing
digital. Aunque los clientes perciben el nivel como regular, existe una
oportunidad clara para mejorar la utilizacion de herramientas de
marketing digital. Implementar estrategias para incrementar la
adopcion y eficacia de estas herramientas podria no solo aumentar la
satisfaccion de los clientes, sino también fortalecer la capacidad de la

empresa.

Los resultados obtenidos sobre el nivel de satisfaccion de los
clientes de Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C. reflejan un estado
predominantemente regular-bueno durante el afio 2023, segun la
percepcion de los clientes en Trujillo. Para mejorar, la empresa podria
enfocarse en implementar estrategias destinadas a fortalecer ain mas
la satisfaccion de sus clientes, lo que podria potenciar

significativamente la fidelizacion y la lealtad a largo plazo.

El estudio realizado en Comercializadora del Norte JEMVI
S.A.C., durante 2023 ha demostrado de manera significativa la
existencia de una relacién positiva entre la dimensién de la publicidad
y la satisfaccion de los clientes. Este hallazgo se respalda por un

coeficiente de correlacion de 0.620 y un p-valor de 0.01, indicando
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gue las estrategias publicitarias implementadas tienen un impacto
considerable en como los clientes perciben y valoran su experiencia

con la empresa.

Los hallazgos de la investigacién en Comercializadora del Norte
JEMVI S.A.C. revelan una relacion significativa muy fuerte entre la
dimension promocion y la satisfaccion de los clientes. Por lo tanto, se
puede decir que las promociones que ofrecen valor percibido
aumentan la satisfaccion del cliente y fortalecen su lealtad hacia la
marca. Por ello, no solo atraen a los clientes, sino que también

mejoran su experiencia de compra.

Los hallazgos obtenidos en el estudio realizado en
Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C. durante 2023 revelan una
relacion significativa muy fuerte entre la dimension de
comercializacion y la satisfaccion de los clientes. Este resultado no
solo respalda la eficacia de las estrategias de comercializacion
implementadas por la empresa, sino también subraya la importancia
de gestionar adecuadamente las actividades de marketing para

mejorar la experiencia del cliente.

Los resultados mostraron una relacién significativamente fuerte
y positiva; entre la dimension satisfaccion por expectativas y el
marketing digital. Este resultado se refiere a como los clientes
perciben el cumplimiento o superacion de sus expectativas por parte
de los productos o servicios. Por lo tanto, mejorar las estrategias de
marketing digital puede influir positivamente en esta percepcion, lo
cual es fundamental para fortalecer la satisfaccion y lealtad de los

clientes.
Los resultados mostraron una relacién significativamente fuerte

y positiva entre la satisfaccion por rendimiento percibido y el marketing

digital, segun el coeficiente de correlacion de Pearson aplicado. Lo
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cual, se dice que la percepcion del rendimiento de productos o

servicios influye directamente en la satisfaccion del cliente.

Los resultados mostraron que existe una relacion
significativamente fuerte y positiva entre la satisfaccion por lealtad y
el marketing digital, utilizando el coeficiente de correlacion de Pearson
como herramienta de analisis. Esto puede conducir a relaciones
comerciales mas sélidas y beneficiosas a largo plazo para la empresa,
destacando la importancia de una gestion eficaz del marketing digital

en la estrategia empresarial.
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RECOMENDACIONES

e Se recomienda a Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C., continuar
implementando estrategias efectivas de marketing digital, ya que este
estudio confirma una relacion muy fuerte y positiva entre estas estrategias y
la satisfaccion de los clientes, respaldada por analisis estadisticos
significativos.

e Se recomienda a Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C., realizar un
andlisis exhaustivo de sus capacidades actuales en marketing digital,
disefiar estrategias especificas para mejorar la adopcion y uso efectivo de
herramientas digitales, y capacitar continuamente al equipo en nuevas
tendencias y practicas.

e Se recomienda a Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C., centrarse en
mejorar su nivel de satisfaccion de clientes realizando andlisis periddicos de
satisfaccion para entender mejor las necesidades y expectativas de los
clientes; también desarrollar programas de capacitacion para el personal
enfocados en servicio al cliente y atencion personalizada.

e Se recomienda a Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C., mejorar
continuamente las plataformas digitales y las interfaces de usuario para
asegurar que las interacciones con la publicidad sean intuitivas,
personalizadas y satisfactorias. Esto incluye desde la navegaciéon en el sitio
web hasta la respuesta a través de redes sociales y otros canales digitales.

e Se recomienda incrementar y diversificar las estrategias de promocion que
proporcionen valor percibido. Esto incluye la creacion de promociones que
no solo sean atractivas en términos de descuentos y beneficios como
cupones o regalos, sino también que resalten la calidad y utilidad de los
productos ofrecidos.

e Serecomienda enfocarse en desarrollar camparfas de marketing que no solo
atraigan a los clientes, sino que también mejoren su experiencia general.
Esto incluye utilizar métodos de segmentacion mas precisos para dirigirse
adecuadamente a los diferentes segmentos de clientes, ofreciendo
mensajes y promociones personalizadas que resuenen con sus necesidades

y preferencias especificas.
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Se recomienda enfocarse en mejorar las estrategias de marketing digital
para fortalecer la percepcion de cumplimiento de expectativas por parte de
los clientes. Es crucial implementar analisis periodicos de satisfaccion para
entender mejor las expectativas de los clientes, asi como desarrollar
campafias de marketing digital que no solo informen, sino que también
generen confianza y valor agregado.

Se recomienda implementar andlisis regulares de satisfaccion para
comprender mejor como los clientes perciben el rendimiento de los
productos y servicios ofrecidos. Ademds, desarrollar y optimizar las
estrategias de marketing digital para comunicar de manera efectiva los
beneficios y caracteristicas de los productos puede mejorar la percepcion del
rendimiento por parte de los clientes.

Se recomienda implementar analisis continuos de satisfaccibn para
comprender mejor las expectativas y necesidades cambiantes de los
clientes. Asimismo, optimizar las estrategias de marketing digital para
mejorar la comunicacion con los clientes, utilizando plataformas y
herramientas adecuadas. Estas acciones aumentan la retencion de clientes

y la reputacion de la marca.
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Anexo 1: Matriz de Consistencia

Tabla 26

Matriz de consistencia

ANEXOS

TITULO ENUNCIADO DEL OBJETIVOS HIPOTESIS MATERIAL Y
PROBLEMA METODOS
Pregunta general Objetivo general Hipo6tesis General
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| digital y la | marketing digital 'y la| periodo 2023. Cuantitativo
Marketing satisfaccion de los | Satisfaccion —de  los
digital "y su " lient de | HGO: No existe relacion entre el marketing digital y la Nivel — de
relacién con la | clientes de |Cclientes € Investigacion
satisfaccion de Comercializadora Comercializadora  del | satisfaccion de los clientes de Comercializadora del Norte | Correlacional
los clientes de - :
o JEMVI S.A.C., de Trujillo, I do 2023. o
Comercializad | del Norte JEMv| | Norte JEMVI S.A.C. de © 1rujflo, en el periodo Disefio  de

ora del
JEMVI
Trujillo, 2023.

Norte
S.AC,,

S.A.C. de Truijillo,
en el periodo 2023?

Pregunta
especifica

¢ Existe relacion
entre las

Trujillo, en el periodo
2023.
Objetivos especificos

- Determinar si existe
relacion entre la

dimensién publicidad y

Hipotesis especificas

HELi: Si existe relacion significativa entre la dimension

publicidad y la satisfaccion de los clientes de

Investigacion
No
experimental
Transeccional
Correlacional
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dimensiones de la
variable Marketing
digital y la
satisfaccion de los
clientes de
Comercializadora

del JEMVI
S.A.C., de Trujillo,

en el periodo 2023?

Norte

la satisfaccion de los
clientes de
Comercializadora del

Norte JEMVI S.A.C., de
Trujillo, en el periodo
2023.

- Determinar si existe
relacion entre la

dimension promocion y

la satisfaccion de los
clientes de
Comercializadora  del

Norte JEMVI S.A.C., de
Trujillo, en el periodo
2023.

- Determinar si existe
relacion entre la
dimensién

comercializaciéon y la

Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C., de Trujillo, en
el periodo 2023.

HE10: No existe relacién entre la dimension publicidad y
la satisfaccion de los clientes de Comercializadora del
Norte JEMVI S.A.C., de Trujillo, en el periodo 2023.

HEZ2i: Si existe relacion significativa entre la dimension

promocién y la satisfaccion de los clientes de
Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C., de Trujillo, en
el periodo 2023.

HE20: No existe relacion entre la dimensién promocion y
la satisfaccion de los clientes de Comercializadora del

Norte JEMVI S.A.C., de Trujillo, en el periodo 2023.
HE3i: Si existe relacion significativa entre la dimension
Comercializacién y la satisfaccion de los clientes de
Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C., de Truijillo, en
el periodo 2023.

HE30: No
comercializacion y la satisfaccion de los clientes de
Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C., de Truijillo, en
el periodo 2023.

existe relacibn entre la dimension

Técnica
Encuesta

Instrumento
Cuestionario

Poblaciéon

38 clientes de
Comercializad
ora del Norte
JEMVI S.A.C.,
Truijillo, 2023

Muestra

38 clientes de
Comercializad
ora del Norte
JEMVI S.A.C.,
Truijillo, 2023
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satisfaccion de los
clientes de
Comercializadora  del
Norte JEMVI S.A.C., de
Trujillo, en el periodo
2023.

Fuente: Elaboracion Propia
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Anexo 2: Instrumento de recolecciéon de datos

INSTRUMENTO PARA EVALUAR EL MARKETING DIGITAL Y LA
SATISFACCION DE LOS CLIENTES

Consentimiento informado
Estimado/a participante:

Le pedimos su apoyo en la realizacion de esta investigacion conducida por Campos
Humbo Cynthia y Luna Julian Yalina, estudiantes de la carrera de Administracion
de la Facultad Ciencias Economicas de la Universidad Privada Antenor Orrego. La
investigacion, denominada “Marketing digital y su relacion con la satisfaccion de los
clientes de Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C., Truijillo, 2023”; tiene como
proposito evaluar 6 dimensiones claves para medir el marketing digital y la

satisfaccion del cliente.

Para ello, se le solicita participar en la presente encuesta que le tomara de 10 a 15
minutos de su tiempo. Su participacion en la investigacion es completamente

voluntaria y sera usada con fines académicos.
Instrucciones

Titulo: “Marketing digital y su relacion con la satisfaccion de los clientes de
Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C., Truijillo, 2023".

Lo invitamos a tomarse unos minutos de su tiempo para completar la siguiente
informacion, cabe resaltar que esta encuesta es confidencial y solicitamos que

responda con sinceridad

A continuacién, para esta encuesta hemos empleado una escala tipo Likert para la
calificacion de cada item y asi conocer su opinion, segun su percepcion, de la
realidad de la organizacion eligiendo una de las opciones entre Nada Satisfecho
hasta Totalmente Satisfecho. Solo puede elegir o marcar una de las opciones para
cada item.

Agradecemos anticipadamente su participacion.
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Dimensién: Publicidad

Nada
Satisfecho

Poco
Satisfecho

Neutral

Muy
Satisfecho

Totalmente
Satisfecho

1. | ¢Usted esta
satisfecho con las
redes sociales que
utiliza actualmente
la Comercializadora
del Norte JEMVI
S.AC.?

2. | ¢Como calificaria la
publicidad de Ila
Comercializadora
del Norte JEMVI
S.AC,, a
comparacion de la

competencia ?

3. | ¢Considera que los
colores, mensaje,
logo e imagenes
utiizados por la
Comercializadora
del Norte JEMVI
S.AC.,, son |los

adecuados?
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Dimensién: Promocidén

Nada
Satisfecho

Poco
Satisfecho

Neutral

Muy
Satisfecho

Totalmente
Satisfecho

cUsted considera
idoneo las
promociones

lanzados por la
Comercializadora
del Norte JEMVI
S.A.C., a través de
sus plataformas

virtuales?

¢(Evalué usted las
campanas y ofertas
que la
Comercializadora

del Norte JEMVI
S.A.C., brinda a
través de sus redes

sociales?

cUsted considera
que las
promociones
brindadas por la
Comercializadora
del Norte JEMVI
S.AC,, son
confiables?
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Dimension:

Comercializacién

Nada
Satisfecho

Poco
Satisfecho

Neutral

Muy
Satisfecho

Totalmente
Satisfecho

(Esta  satisfecho
con las plataformas
digitales empleadas
por la
Comercializadora

del Norte JEMVI
S.A.C., para vender

sus productos?

¢.Considera a las
plataformas

digitales de la
Comercializadora
del Norte JEMVI
S.A.C., adecuadas

y faciles de usar?

¢Las plataformas le

brindan la
informacion
necesaria para

realizar su compra
en la
Comercializadora
del Norte JEMVI
S.AC.?
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Dimension:

Expectativas

Nada
Satisfecho

Poco
Satisfecho

Neutral

Muy
Satisfecho

Totalmente
Satisfecho

10.

¢ Usted se
encuentra

satisfecho al
realizar sus

compras virtuales
en la
Comercializadora
del Norte JEMVI
S.AC.?

11.

¢, Como evaluaria la
atencion del
personal en la
Comercializadora
del Norte JEMVI
S.AC.?

12.

PAR:)
Comercializadora
del Norte JEMVI
S.AC., logré
superar sus
expectativas en su
primera compra

virtual?
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Dimension:

Rendimiento Percibido

Nada
Satisfecho

Poco
Satisfecho

Neutral

Muy
Satisfecho

Totalmente
Satisfecho

13.

¢Usted piensa que
las  publicaciones
de los productos de
la Comercializadora
del Norte JEMVI
S.AC., esta en
orden y tienen una
visibilidad

adecuada?

14. | ;Considera
correcto los
horarios de

atencion al cliente
de manera virtual
en la
Comercializadora
del Norte JEMVI
S.AC.?

15.

¢, Como evalla
usted el plazo de
espera para la
atencion al cliente
en la
Comercializadora
del Norte JEMVI
S.AC.?
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Dimensioén: Lealtad

Nada

Satisfecho

Poco

Satisfecho

Neutral

Muy

Satisfecho

Totalmente

Satisfecho

16.

¢ Los productos que
ofrece la
Comercializadora

del Norte JEMVI

S.AC, son
confiables?
17. | ¢Se encuentra

satisfecho cuando
la Comercializadora
del Norte JEMVI
S.AC, brinda
informacion acerca
de sus nuevos

productos?

18.

¢ Usted esta
conforme con las
promociones
brindadas por la
Comercializadora
del Norte JEMVI
S.AC.?
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Anexo 3: Carta de autorizacion

CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION Y/O NOMBRE DE LA EMPRESA PARA
OBTENCION DE PROFESIONAL DE LICENCIADO EN ADMINISTRACION

Yo Sarmiento Barrientos Joe Jesus, identificado con DNI 46195141, en mi calidad de Gerente General
de la empresa Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C. con R.U.C. N° 20559941965, ubicada en la
direccion: Mz. F3 L. 21 Urbanizacién San Andrés V etapa, Victor Larco Herrera — Trujilio, La Libertad.

OTORGO LA AUTORIZACION,

A las estudiantes Campos Humbo, Cynthia Daniela, identificada con DNI N° 75920418 y Luna Julian,
Yalina Elizabeth, identificada con DNI N° 75237115, para que utilice informacioén de la empresa:
Encuestas de opinién de los clientes, con la finalidad de que pueda desarrollar su Tesis para optar el
Titulo Profesional de Licenciado.

Ademas, se autoriza el uso del nombre de la empresa en el Titulo de la Tesis.

46195141
€1 Bompeslf (e
CAIhPOS HUMBO, CYNTHIA DANIELA LUNA JULIAN, YALINA ELIZABETH
75920418 75237115
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Anexo 4: Validaciones por expertos

Primer Docente

FORMATO DE VALIDEZ DE CONTENIOO DEL INSTRUMENTO

PERFIL DEL VALIDADOR
Nombre b m: Quc‘.( Jon '_-’l)(. [ _\" AE '04,5 e’“’!"sq"
f,'argo: Do cedn do Ak sbreds o
Institucién /Empresa: QA

ASPECTOS DE VALIDACION

Revisar cada uno de los items del instrumento y marcar con una ‘X' dentro del
recuadro, segun la calificacién gue asigne a cada ndicador:
1 Deficiente (Menos cel 30% del total de items cumple con el
ndicador)}
2. Regular (Entre ef 31% y 70% de! total de items cumple con el
indicador)
3. Buena (Mas del 70% del total de items cumple con el indicador)

Aspectos de validacién del instrumento 112
Criterio Indicador DIR'B

w

Sugerencias

Los items miden lo previsto en

Pertinenca 8 X
los objetivos de investigacicn bl e

Los items responden a o que
Coherencia se debe medr en fa varabe y
SUS dIMensionN=s.

Los items son congrueries
Congruencia entre si y con &l concepto que —
miden.

Los items son suficientes en
Suficiencia cantidad para medir las {
vanables.

Los items miden
Obsetividad comportamienios y accones ok
observables.
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Los items sa han formulado en
Consistencia concordancia a los
fundamentos tedricos de las £ =
variables,
Los items estan secusnciados
Organizacién y distribuidos de acuerdt a -
dimensiones & indicadores 4
Los items estan redactados en
Clandad un lenguaje entendible pars los { —
sujetos a evaluar.
Los items estén escrios
Eomsiio respetando aspectos técnicos -
(lamafio de letra, espaciedo, ¥
nitidez)
E! mstrumenio cuenta con
Estructura Sasockyie., SN £ =
opciones de respuesta bien
definidas.
CONTEO TOTAL o fo | 20
Re-ehzuelconm?cftacuerdoawmmomc 8 |alToraL
Lawmasacadamdmdor
Coe;c:::: de intervalos | Resultado
1,00-0,49 |Vahdez nula
150-0,59 |Vakdez muy beja
&Qﬁ = | 160-069 |Valdez baja
e 070-079 |Vaidez aceptabie
0,80-089 |Validez buena
[ Validez muy

[0.90 -1.00




CALIFICACION GLOBAL

Ubicar el coeficiente de validez obtenido
en el intervalo respectivo y escriba sobre
el espacio el resultado.

\10\,&3 Moy sena

Oiffe

Trujillo, 27 _de_06  del 2023

Firma del validador
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Segundo Docente

FORMATO DE VALIDEZ nE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO

PERFIL DEL VALIDADOR

Institucion IEnvuna

ASPEG 108 DE VALIDAGION

Tloger Mondsee Ofiuions
J2per = e b

ulao

Revisar cada uno de los lems del nstrumenic y marcar con una “X* dentro del
recuadro, segun la calificacion gus: asne a cada indicador:

1 Dehcente (Menos del 30% del tolal de iems cumple con et

Inckcadorn)

2 Regudar (Entre el 31% y 0% osl 1otal de ilems cumple con el

indicador)

3 Buena (Mas del 70% dal 1otal de ilems cumple con el mdicador )

Criterio

Pearlinencia

Cobherenda

Longruencia

Suficiencia

Obyetivicdad

Aspectos de validacion del instrumento

Indicador
Los items mikien lo previsio en
los objetivos Jde inveshgacion

| Los items respondsn a lo que

se debe medy en la vanable y
sus dimensiones

Los items son congrueles
antre si y Coni el Conceplo (ue
midarn

Los items son suficentes en
canbdad pea  medu  las
varables

Los teins nuden
compartamie dus  y  acchones
observables

Sugerencias

95



Los llems s& han formulado eo
CONCOraance - los
Consistencia
fundamentos iedncos de las x
vanables
Los items estan secuenciados
Qrganizacdn y distriteacos de acusido a x
dimensiones e indicadores
= Los items estan redactados en ===
Clandad un lengua)s enlendible pars los
sujelas a evalual
Los items estdn escilos
respetando aspectos técncos
Formato X
(tamano de lstra, espaciado,
nidez)
El mnstruments cuenta con
. INSUCGKN WS COnsignas vy
Estructura
OpoonNes e Tespuesta Lo N
definkias
CONTEO TOTAL 9al 92
Realizar el conted de acusedo a punluaciones )
A TOTAL
asignadas & cada ndicado
Cosfichume e intervalos |Resultado
validez: : A D
100-048  |Validez rula
- e 150-059 |Validez muy baja
o I = I 0.9 | 160 089 |Validez baja
L 070-079 |Velidez sceptable
180089 |Validez uena
Validez muy
1,90 - 100 R
ue
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CALIFICACION GLOBAL

Ubicar el coeficiente de validez obtendo
en el intervalo respectivo y escriba sobre
el espacio el resultado.

Ualides tavy bueng

Tryjillo, 30 de Twv gel 2023

S—

|

Firma del validador
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Tercer Docente

FORMATO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO

PERFIL DEL VALIDADOR

Mombre v apellidos: Mg. Miguel Angel Flores Ramirez
Cargo: Docente Universitario

Institucidn /Empresa: Universidad Privada Antenor Orrego

ASPECTOS DE VALIDACION
Revisar cada uno de los [tems del instrumento y marcar con una “X" dentro del
recuadro, seqdn k& calificacidn que asigne a cada indicador:
1. Deficiente (Menos del 30% del total de tems cumple con el
indicador)
2. Regular (Entre el 31% y 70% del total de items cumple con el
indicador)
3. Buena (Mas del 70% del total de items cumple con el indicador)

Aszpectos de validacién del instrumeanto 112 (3
| __1Sugerencias
Criterio Indicador DIR|B

) ) Los items miden lo previsto en
Pertinencia o _ - X
los objetivos de investigacion.

Los items responden a lo gue
Coherencia z&¢ debe medir en la variable y X
sus dimensiones.

Los items son congruentes
Congruencia entre =i y con el concepto que X

miden.

Las items son suficientes en

Suficiencia cantidad para medir las X
variables.
Los tems miden
Objetividad comportamientos  y  acciones X

absenables.




Los items se han formulado en
concordancia a los
Consistencia ) X
fundamentos tedricos de las
variables.
Los (tems estin secuenciados
Organizacién y distribuidos de acuerdo a X
dimensiones e indicadores.
Los ltems estan redactados en
Claridad un lenguaje entendible para los X
sujetos a evaluar.
Los [tems estan  escritos
respetando aspectos técnicos
Formato ) X
(tamafio de letra, espaciado,
nitidez)
El instrumento cuenta con
instrucciones, consignas
Estructura ) . X
opciones de respuesta bien
definidas.
CONTEO TOTAL 30
Realizar el conteo de acuerdo a puntuaciones
) o A |TOTAL
asignadas a cada indicador
Coeficiente de Intervalos |Resultado
valldexz:
0,00-049 |Validez nula
0,50-059 |Validez muy baja
Aﬂl-:ﬁ;l-i: 1 0,60 -0,69 |Validez baja
0,70-079 |Validez aceplable
0,80-089 |Validez buena
Validez muy
0,90 - 1,00
buena
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CALIFICACION GLOBAL

Ubicar el coeficiente de validez obtenido
en el intervalo respectivo y escriba sobre
el espacio el resultado.

Validez muy buena

T
M Fee R
o

Trujillo, 29 de junio del 2023

Firma del validador
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Cuarto Docente

FORMATO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO

PERFIL DEL VALIDADOR

Mombre y apellidos: RICARDO GABRIEL ROSSI ORTIZ

Cargo: DOCENTE

Institucion [Empresa:  |UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGO

ASPECTOS DE VALIDACION
Revisar cada uno de los [tems del instrumento y marcar con una “X" dentro del
recuadro, seqin ka calificacidn que asigne a cada indicador:
1. Deficiente {Menos del 30% del total de tems cumple con el
indicador)
2. Regular (Entre el 31% y T0% del total de items cumple con el
indicador)
3. Buena (Mas del 70% del total de items cumple con el indicador)

Aspectos de valldacldn del instrumento 1(2 (3
|| [ Sugerencias
Criterio Indicador DIR|B
) ) Los tems miden lo previsto en
Pertinencia x

los objetivos de investigacidn,

Los tems responden a lo que
Coherencia s& debe medir en la variable y x
sus dimensiones.

Los items son  congruentes
Congruencia entre sl y con el concepto que »

rricen.

Los ftems son suficientes en

Suficiencia cantidad para medir las x
variables.
Los items mibden
Objetividad comportamientos ¥ acciones »
observables.
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Los items & han formulado en
concordancia a los
Consistencia ) 4
fundamentos tedrcos de las
variables.
Los tlems estan secuenciados
Organizacién y distribuidos de acuerdo a 4
dimensiones e indicadores.
Los items estan redactados en
Claridad un lenguaje entendible para los X
sujelos a evaluar.
Los [tems estdn escritos
respetando aspectos técnicos
Formato . X
(tamafno de letra, espaciado,
nitidez)
El instrumento cuenta con
instrucciones, coonsignas y
Estructura _ _ x
opciones de respuesta bien
definidas.
CONTEO TOTAL 0|0 |30
Realizar el conteo de acuerdo a puniuaciones
. . C|B|A |[TOTAL
asignadas a cada indicador
Coeficiente de Intervalos |Resultado
validez:
000-048 [Validez nula
050-059 |Validez muy baja
% ] 1 0,60-069 [Validez baja
0,70-079 |Validez aceptable
080-089 |Validez buena
Validez muy
0,90-1,00
buena
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CALIFICACION GLOBAL

Ubicar ef coeficiente de validez obtenido
en el intervalo respectivo y escriba sobre
el espacio el resultado.

Validez muy buena

Firma del validador

Trujillo, 02 de Julio del 2023
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Quinto Docente

FORMATO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO

PERFIL DEL VALIDADOR

MNombre y apellidos:

SORIANO COLCHADO JOSE LUIS

Cargo:

DOCENTE UNIWERSITARIO

Institucidn /Empresa: UPAD

ASPECTOS DE VALIDACION

Revisar cada uno de los ltems del instrumento y marcar con una “X” dentro del

recuadro, seqln ka calificacidn que asigne a cada indicador:

1. Deficiente (Menos del 30% del total de ltems cumple con el
indicador)

2. Regular (Enfre &l 31% y T0% del total de items cumple con el

indicador)
3. Buena (Mas del 70% del total de (tems cumple con el indicador)

Aspectos de validacion del instrumento

Criterio

Indicador

Sugerancias

Pertinencia

Los iterms miden ko previsto en
los objetives de investigacian.

Coherencia

Los items responden a ko que
=& debe medir en la variable y

sus dimensiones.

Congruencia

Los [tems son congruentes
entre si y con el concepto que

miden.

Suficiencia

Loz items son sufickentes en
cantidad para medrr las
variables.

Objetividad

Los ftems rriden

comportamientos v acciones
obsernables.
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Loz items se han formulado en
concordancia a los
Consistencia ) X
fundamentos tedricos de las
variables.
Los items estdn secuenciados
Organizacién vy distribuidos de acuerdo a
dimensiones e indicadores.
Los items estan redactados en
Claridad un lenguaje entendible para los
sujetos a evaluar.
Loz items estdn escritos
respetando aspectos técnicos
Formato ) X
(tamafic de letra, espaciado,
nitidez)
El imstrumentc cuenta con
instrucciones, consignas vy
Estructura ) ) X
opciones de respuesta bien
definidas.
CONTEO TOTAL 21
Realizar el conteo de acuerdo a puntuaciones
_ o A |TOTAL
asignadas a cada indicador
Coeficiente de Intervalos |Resultado
valldexz:
0,00-049 |Validez nula
0,50 -053 |Validez muy baja
Mﬂ* < = 03 060-069 |Validez baja
0,70-0,79 |Validez aceptable
0,80 -0.89 |Validez buena
Validez miuy
0,90 - 1,00
buena
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CALIFICACION GLOBAL

Ubicar el cosficients de validez obtenido
en el intervalo respectivo y escriba sobre
el espacio &l resultado.

Validez muy buena

Trujillo, 30 de junio del 2023

Firma del validador

106



Anexo 5: Cronograma de recoleccion de datos

Tabla 27
Cronograma
Actividad Fecha de Fecha de
inicio fin
Elaboracion de los instrumentos 15/05/2023 26/05/2023
Validez de instrumentos por expertos 29/06/2023 06/07/2023
Trasladar los instrumentos aprobados a 20/07/2023 27/07/2023
Google Forms.
Aplicacion de la prueba piloto a 30 clientes de | 05/09/2023 11/09/2023
Comercializadora del Norte JEMVI S.A.C.
Aplicacion del instrumento a la muestra total 12/09/2023 | 30/09/2023
de 38 clientes de Comercializadora del Norte
JEMVI S.A.C.

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 6: Base de datos

Inicio Férmulas Datos Revisar

&% . _ . = . B D i o = X Autosuma - A p
D Arial 10 —  ®-  Eeajustarteto General E'Igl E,'l > & ;7( i Do A d
Pegar N K 5 - - Combinary centrar = [+ 9 o 43 £3  Formato Darformato Estilosde  Insertar Eiminar Formato I Ordenary  Buscary
- condicional * como tabla~ celda - h - - = filtrar ~  seleccionar -
ortapapeles & Fuente [ Alineacién = Ntimero [ Estilos Celdas Modificar .
D36 i L
A B [+ D E F G H | J

1 |Marca temporal Puntuacién SEXO EDAD 1. ¢Usted esté satisfe 2. ;Como calificaria la3. ;Considera que los 4. ;Usted considera ic5. ;Evalué usted las ¢ 6. 3 Usted considera
2| 9/6/2023 211147 0 Masculino 25 Poco satisfecho Muy satisfecha Muy satisfecha Meutral Neutral Poco satisfecho
3| 9/6/20232119:37 0 Femenina 37 Muy Muy Muy Muy Muy Muy
4 9/6/2023 22-08:40 0 Masculino 56 Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral
5 9/6/2023 225934 0 Femenino 31 Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Muy satisfecho
6| 9/7/2023 3:56:01 0 Femenino 34 Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Muy satisfecho
T | 9/7/2023 20:35:53 0 Femenino 38 Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral
8 |  9/7/2023 23:46:20 0 Masculino 30 Muy fact Muy fact Muy satisfect Muy satisfect Muy fect Muy fect
9|  9/8/2023 10:48:19 0 Femenina 33 Neutral Muy satisfecho Totalmente facho Totalmente facho Muy fack Totalmente satisfecha
10 9/8/2023 16:15:34 0 Femenino 27 Neutral Neutral Muy satisfecha Meutral Neutral Neutral
Lih 9/8/2023 16:18:15 0 Masculino 22 Totalmente satisfecho Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral
12| 9/8/2023 23:49:57 0 Masculino 58 Neutral Muy Muy Muy Muy Muy
13 9/9/2023 19-56:54 0 Femenino 35 Muy satisfecho Muy satisfecha Totalmente Muy Muy Totalmente satisfecha
14| 9/10/2023 13:16:50 0 Masculino 52 Muy fact Muy fact Muy satisfect Muy satisfect Meutral Muy satisfecho
15| 9/10/2023 13:35:55 0 Femenino 50 Neutral Muy satisfecho Muy satisfecho Poco satisfecho Poco satisfecho Poco satisfecho
16| 9/11/2023 9:06:39 0 Masculino 35 Poco satisfecho Poco satisfecho Neutral Neutral Neutral Muy satisfecho
17 91112023 12:33:02 0 Femenina 30 Muy Muy Muy Muy Muy Muy
18| 9/11/2023 12:48-40 0 Femenino 29 Neutral Muy satisfecha Muy satisfecha Meutral Neutral Neutral
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Anexo 7: Cuestionario en Google Forms

Marketing digital y la satisfaccion de los
clientes de la empresa JEMVI S.A.C.

Estimado/a participante:

Le pedimos su apoyo en |a realizacion de esta investigacion conducida por Campos
Humbo Cynthia y Luna Julian Yalina, estudiantes de la carrera de Administracion de la
Facultad Ciencias Economicas de la Universidad Privada Antenor Orrego. La
investigacion, denominada “Marketing Digital y su relacion con la Satisfaccion

de los Clientes en la empresa comercializadora del norte JEMVIS.AC,,

Trujillo, 2023", tiene como proposito evaluar 6 dimensiones claves para medir

el marketing digital y la satisfaccion del cliente.

Para ello, se le solicita participar en la presente encuesta que letomard de 10 a
15 minutos de su tiempo. Su participacion en Ia investigacion es completamente
voluntaria y sera usada con fines académicos.

Instrucciones

Titulo: "Marketing Digital y su relacion con la Satisfaccion de los Clientes en ia
empresa comercializadora del norte JEMVI S.A.C,, Trujillo, 2023".

Lo invitamos a tomarse unos minutos de su tiempo para completar 1a siguiente
informacion, cabe resaltar que esta encuesta es confidencial y solicitamos que
responda con sinceridad.

A continuacion, para esta encuesta hemos empleado una escala tipo Likert para

la calificacion de cada item y asi conocer su opinion, segun su percepcion, de la realidad
de la organizacion eligiendo una de las opciones entre Nada Satisfecho

hasta Totalmente Satisfecho. Solo puede elegir 0 marcar una de las opciones

para cada item.

Agradecemos
anticipadamente su participacion.
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Anexo 8: Prueba de KMO y Bartkett

Tabla 28

Prueba de KMO y Bartlett de la variable marketing digital

Prueba de KMO y Bartlett?
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion .806
de muestreo
Prueba de esfericidad Aprox. Chi-cuadrado 145.105
de Bartlett Gl 36
Sig. .000
a. Se basa en correlaciones

Fuente: En base al programa estadistico IBM SPSS Statistics

Tabla 29

Prueba de KMO y Bartlett de la variable satisfaccion de los clientes

Prueba de KMO y Bartlett?
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion .812
de muestreo
Prueba de esfericidad Aprox. Chi-cuadrado 157.092
de Bartlett al 36
Sig. .000
a. Se basa en correlaciones

Fuente: En base al programa estadistico IBM SPSS Statistics
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Anexo 9: Matriz de componente rotado

Tabla 30

Matriz de componente rotado de la Variable Marketing digital

Matriz de componente rotado?

Puro Reescalado

Componente Componente

1 2 1 2
ITEM1 .189 .594 244 .768
ITEM2 .092 498 147 .792
ITEM3 143 .500 .207 .723
ITEM4 476 .193 .697 .283
ITEM5 .325 .488 486 729
ITEM6 .651 257 797 314
ITEM7 .695 .043 .821 .051
ITEM8 .649 315 .803 .389
ITEM9 476 412 .619 .535

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.2

a. La rotacion ha convergido en 3 iteraciones.

Fuente: En base al programa estadistico IBM SPSS Statistics

Tabla 31

Matriz de componente rotado de la variable satisfaccion de los clientes

Matriz de componente rotado?

Puro Reescalado

Componente Componente

1 2 1 2
ITEM10 .589 .216 719 .264
ITEM11 .509 .270 .630 .334
ITEM12 .706 176 821 .204
ITEM13 .285 524 .348 .641
ITEM14 .862 .097 .887 .100
ITEM15 .760 271 .847 .302
ITEM16 .509 227 .709 .316
ITEM17 .045 .678 .060 .904
ITEM18 391 578 516 762
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Método de extraccidon: analisis de componentes principales.
Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.2

a. La rotacion ha convergido en 3 iteraciones.
Fuente: En base al programa estadistico IBM SPSS Statistics
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