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RESUMEN

El contexto comercial de los mercados muestra una situacion compleja y de alta
competencia; el comportamiento de los clientes y los habitos de consumo de los
consumidores han generado la necesidad de aplicar estrategias innovadoras para atraer la
atencion hacia los negocios; es la realidad identificado en los negocios de comida tradicional
en la localidad y que permitio formular; ¢Cudl es la relacién entre el marketing digital y la
retencién de clientes en negocios de gastronomia tradicional del distrito de Huancayo 2022?;
y teniendo como referencia el disefio se propuso el objetivo general; establecer la relacion
entre el marketing digital y la retencion de clientes en negocios de gastronomia tradicional
del distrito de Huancayo 2022; siendo necesario aplicar los aspectos metodoldgicos desde
un enfoque cuantitativo, de tipo bésica, de nivel correlacional y de disefio no experimental,
la poblacion conformada por 20 representantes legales de negocios de comida tradicional; a
quienes se aplic6 una encuesta para recoger datos, que al ser analizados, permitieron hallar;
una significativa relacion entre el marketing digital y la retencion de los clientes; habiendo
obtenido un coeficiente del Rho de Spearman de 0,799**; valor considerado como positiva
alta y teniendo la significacion con un valor de 0.000 menor que el valor del alfa entonces
se rechazd la hipétesis nula.

Palabras clave: marketing digital, retencion de los clientes, estrategias de

comunicacion, satisfaccion.



Xiv
ABSTRACT

The commercial context of the markets shows a complex situation and high
competition; Customer behavior and consumer spending habits have generated the need to
apply innovative strategies to attract attention to businesses; It is the reality identified in
traditional food businesses in the town and that allowed us to formulate; What is the
relationship between digital marketing and customer retention in traditional gastronomy
businesses in the Huancayo 2022 district?; and having the design as a reference, the general
objective was proposed; establish the relationship between digital marketing and customer
retention in traditional gastronomy businesses in the district of Huancayo 2022; It is
necessary to apply the methodological aspects from a quantitative approach, basic type,
correlational level and non-experimental design; the population made up of 20 legal
representatives of traditional food businesses; to whom a survey was applied to collect data,
which when analyzed, allowed us to find; a significant relationship between digital
marketing and customer retention; having obtained a Spearman's Rho coefficient of
0.799**; value considered as high positive and having the significance with a value of 0.000

less than the alpha value, then the null hypothesis was rejected.
Keywords: digital marketing, customer retention, communication strategies,

satisfaction.
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INTRODUCCION

Los directivos de las organizaciones empresariales estan en constante preocupacion por
tener un nivel competitivo adecuado en el mercado y ser capaces de sostener un crecimiento
y desarrollo; teniendo como objetivo satisfacer a los clientes y retenerlos; esta premisa
conllevo a establecer la investigacion intitulada “Marketing Digital y Retencion de Clientes
en Negocios de Gastronomia Tradicional del Distrito de Huancayo 2022”, haciendo uso de
la técnica de la observacion y la experimentacion permitié formular le problema: ¢ Cuél es
la relacién entre el Marketing digital y la retencién de clientes en negocios de gastronomia
tradicional del distrito de Huancayo 2022?, para ello fue necesario presentar el objetivo de
la investigacion: Establecer la relacion entre el Marketing digital y la retencion de clientes
en negocios de gastronomia tradicional del distrito de Huancayo 2022; presentando como
método al cientifico y de tipo basica, nivel correlacional y de disefio no experimental; con
una poblacion representada por directivos de 20 negocios de gastronomia tradicional en el
distrito de Huancayo y una muestra no probabilistica por conveniencia, siendo los
instrumentos cuestionarios por variable y la técnica encuestas; lo cual permitira presentar
oportunamente resultados de prueba estadistica; la investigacion se desarrolla teniendo en
cuenta la siguiente estructura:

Capitulo I, se desarrolld el planteamiento del problema, formulacién del problema, la
justificacién y los objetivos de la investigacion.

Capitulo 11, se present6 los antecedentes de la investigacion, las bases teoricas y el
marco conceptual.

Capitulo 111, la presentacion de la hipotesis y su respectiva operacionalizacion.

Capitulo 1V, la presentacion de la metodologia, el método, el tipo, el nivel, el disefio,

la poblacion y la muestra de la investigacion.
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Capitulo V, presentacion de los resultados de la investigacion; desde el analisis
descriptivo de los datos y la contrastacion de la hipétesis.
Finalmente se presentan, la discusion de resultados, conclusiones, recomendaciones;

las referenciadas bibliograficas y los anexos.

La autora
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CAPITULO I
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1. Descripcion de la realidad problematica

El comportamiento de los consumidores en los diversos mercados ha cambiado
singularmente, de habitos identificados en los afios noventa y posteriormente en los
primeros afios del 2000; actualmente, con habitos marcados por la era digital; que con la
influencia del desarrollo tecnoldgico y digital de los ultimos afios y que se ha visto
potencializados en época de la etapa de aislamiento por motivos de la pandemia del Covid
— 19, donde la mayor parte de los consumidores se vieron casi obligados a desarrollar
acciones digitales para adquirir productos o servicios diversos.

Es indiscutible hoy en dia el valor que tiene para los emprendedores y empresas,
independientemente de su tamario, tener presencia online que alegue a una apropiada
estrategia de marketing digital.

En el mundo, existe una gran disponibilidad de acceso a grandes volumenes de
informacion para satisfacer necesidades que se manifiestan tanto de conocimiento como de
bienes o servicios que se solicitan en el dia a dia.

En el rubro de negocios orientados a la gastronomia, en la actualidad, no basta con

presentar una gran afluencia de clientes y mostrar ambientes colmados en horas
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denominados “horas clave”; gracias a campafias de comunicacion atractivas de atraccion;
es necesario pensar en la seguridad de la rentabilidad reflejada en la satisfaccion de dichos
clientes y de su retencion; y como beneficio a la empresa el valor generado por su
preferencia; estrategias que permitan a las empresas pasar de contar con clientes ocasionales
(comun en este tipo de negocios) a generar clientes preferentes.

Segun (Guadarrama & Rosales, 2015) “Conocer los gustos, necesidades, preferencias
y capacidades de los clientes, obliga a desarrollar un sistema de comunicacion que genere
informacion para la toma de decisiones en beneficio de ambas partes” (p. 309).

En nuestro pais la realidad de los negocios relacionados a la gastronomia, se ha visto
beneficiado por el valor significativo, que ha logrado la gastronomia nacional a nivel global
que considera a la comida peruana como una de las mas exquisitas y de mucha variedad; lo
que ha permitido que este tipo de negocios haya tenido un crecimiento significativo en varias
regiones y provincias de nuestra patria.

En Perq, al igual que en todo el mundo, hay una competencia intensa en todos los
ambitos. Sin embargo, se reconoce que siempre es factible competir con las empresas
existentes si la organizacién empresarial, ofrece un producto de alta calidad y se tiene una
caracteristica distintiva. Sin embargo, también reconocemos que hay algunas empresas que
no han sido completamente explotadas y que, por lo tanto, son una excelente oportunidad
para poder incursionar de forma técnica.

Segun los datos del Instituto nacional de Estadistica e Informatica — (INEI, 2023), para
el mes de marzo del presente afio, este giro de negocios ha crecido en un 26.4% respecto a
los datos de un periodo anterior; especificamente se cuenta con informacion que refiere que
entre los rubros considerados en este tipo de negocios estan; las pollerias, cevicheras,
sandwicherias, chifas, centro de comida rapida, cafés, restaurantes, pero especificamente los

de comida tradicional, etc.; segun la figura 1:



19

Figura 1

Variacion porcentual de concesionarios de comidas en el Per(

GRUPO RESTAURANTES
Var. % Marzo 2023

Sandwicherias
Cames y parrillas
Comida japonesa

Comida criolla

Restaurantes
Pollerias

Chifas

Dulcerias
Comidas rapidas
Comida italiana
Heladerias

Cevicherias

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) -
Encuesta Mensual de Restaurantes

En nuestra ciudad, la realidad de los negocios relacionados a la gastronomia,
especialmente las dedicadas al rubro de comida tradicional (recreos turisticos), ha tenido un
incremento significativo, teniendo como zonas privilegiadas para este rubro los distritos de
Pilcomayo, Sapallanga, Cajas y Quilcas; pero en el distrito de Huancayo son muy poco los
negocios de este rubro y a nivel de recreos turisticos, sin embargo se han abierto negocios
pequefios en diversas zonas del distrito de Huancayo, con capacidad de aforo de hasta 50
personas, pero que estan orientados especificamente a generar satisfaccion por precio y por
caracteristicas de la presentacion de los productos, pero dejando ligeras limitaciones en
infraestructura y calidad de servicio, con un manejo empirico de las estrategias de marketing
y con el uso muy basico de las estrategias del marketing digital para comunicar respecto a
sus bondades y ofertas particulares de los diversos productos, siendo escasos los resultados
respecto a la atraccion y retencion de clientes.

Considerando el ambito distrital, Huancayo presenta mayormente negocios de comida,

pero relacionados a restaurantes de comidas en forma general y de restobares, chifas,



20

cevicherias, comida rapida, picanterias y similares; pero los de comida tradicional apenas
representa el 18% del total de negocios relacionados a la gastronomia; esto porque los
negocios de comida tradicional presentan caracteristicas como ambientes grandes (con
salones amplios Yy rasticos), areas verdes, areas de recreacion y cochera propia en muchos
casos Y las condiciones de lo zona comercial y monumental de Huancayo no permiten estos
negocios que se han desarrollado en las afueras de la ciudad; pero ademas, los que si
desarrollan las actividades mencionadas, presentan estrategias de comunicacion, para atraer
muy tradicionales, por medios considerados ATL, es decir, medios de caracteristica masiva
y descuidando a los segmentos potenciales y que por su comportamiento en los mercados
ahora busca informarse por canales digitales, conllevando a que los negocios no alcancen
resultados éptimos respecto a los objetivos trazados de venta, satisfaccion y de retencién al
cliente; siendo las estrategias mas comunes ahpOra la distribucion por delivery y que esta

considerado como herramienta de atraccion por medios digitales.

1.2. Delimitacion del problema
1.2.1. Delimitacién espacial

La investigacion se realizé en negocios de gastronomia tradicional de Huancayo.

1.2.2. Delimitacién temporal
La investigacion en el contexto del proyecto y del informe final se realizé en el periodo

de los meses de octubre a diciembre del afio 2023 y meses de enero - abril del afio 2024.

1.2.3. Delimitacion conceptual o tematica
Los fundamentos y sostenimiento teorico de las variables derivan de los conceptos:
e Marketing digital; Segun (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014) aquellas
actividades que las empresas buscan desarrollar para poder cumplir con sus

objetivos de marketing a través de medios digitales como la web, blogs, las redes
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sociales y correos electrénicos, generando valor y estableciendo fuertes
relaciones con sus clientes.

Retencion de clientes; “El proceso de cautivar a un cliente por un tiempo
definido se denomina comunmente retencion de clientes. Esencialmente, hay
etapas que debes seguir para generar la relacion de negocio de los clientes

existentes, para retenerlos” (Segovia, 2021)

1.3. Formulacién del problema

1.3.1.

Problema general

¢Cual es la relacion entre el Marketing digital y la retencién de clientes en negocios de

gastronomia tradicional del distrito de Huancayo, 2022?

1.3.2.

1)

2)

3)

4)

Problemas especificos

¢Cual es la relacion entre el flujo web y la retencion de clientes en negocios de
gastronomia tradicional del distrito de Huancayo, 2022?

¢Cual es la relacion entre la funcionabilidad y la retencion de clientes en
negocios de gastronomia tradicional del distrito de Huancayo,2022?

¢Cual es la relacién entre la retroalimentacion y la retencion de clientes en
negocios de gastronomia tradicional del distrito de Huancayo, 2022?

¢Cual es la relacion entre la interactividad y la retencion de clientes en negocios

de gastronomia tradicional del distrito de Huancayo, 2022?

1.4. Justificacion

1.4.1.

Social

Se buscd con la presente investigacion, definir los procedimientos y métodos de

investigacion cientifica usados en las variables marketing digital y retencion al cliente y

cuyos resultados permitiran generar un benéfico a las organizaciones empresariales del
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rubro de comida tradicional y especificamente mejorar las condiciones de relacion y
retencién con los consumidores que estan en busca de generar satisfaccion de sus

necesidades.

1.4.2. Tebrica

La justificacion tedrica considero la formulacion de estrategias de marketing digital
apropiadas para negocios de comida tradicional en el distrito de Huancayo; con la que se
pretende crear valor para los comensales con objetivos y estrategias bien definidas y que sea
un factor determinante en la relacion con el cliente; siendo el marketing digital las que
permita determinar el uso de herramientas digitales con caracteristicas de versatilidad y
efectividad sostenibles en el tiempo; la investigacion permitira ser fuente para el desarrollo

de investigaciones relacionadas al rubro de negocio.

1.4.3. Metodolégica

La investigacion sustento su desarrollo en los lineamientos de la investigacion
cientifica, siendo el tipo y el método metodologia componentes de un enfoque cuantitativo
con nivel correlacional y que, para conocer los condicionamientos de su aplicacion del
marketing digital y la retencion de los clientes, se hard uso del instrumento cuestionario y

la técnica encuesta, para recoger opiniones de la muestra.

1.5. Objetivos de la investigacion
1.5.1. Objetivo general
Establecer la relacion entre el Marketing digital y la retencion de clientes en negocios

de gastronomia tradicional del distrito de Huancayo, 2022

1.5.2. Objetivos especificos
1) Identificar la relacion entre el flujo web y la retencion de clientes en negocios

de gastronomia tradicional del distrito de Huancayo, 2022



2)

3)

4)
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Establecer la relacion entre la funcionabilidad y la retencion de clientes en
negocios de gastronomia tradicional del distrito de Huancayo, 2022
Establecer la relacion entre la retroalimentacion y la retencion de clientes en
negocios de gastronomia tradicional del distrito de Huancayo, 2022
Establecer la relacion entre la interactividad y la retencion de clientes en

negocios de gastronomia tradicional del distrito de Huancayo, 2022.
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CAPITULO 1l
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

2.1.1. Antecedentes nacionales

Floridn, Bazan, & lglesias, (2022) presentaron el articulo cientifico “Marketing
Digital en los Procesos Comerciales de una Pyme del Sector Gastrondmico”, en la revista
Ingenieria Empresarial de la Universidad Privada del Norte, Perd. En dicha investigacion se
presentd el objetivo; disefiar un modelo de marketing digital adecuado para la mejora de los
procesos comerciales de una pyme del sector gastronémico, para lo cual se hizo uso de los
aspectos metodoldgicos, enfoque cualitativo, de nivel descriptivo y de disefio no
experimental; la poblacion considerada para la investigacion fue de 300 clientes, 10
trabajadores y 14 procesos; la muestra considerada fue no probabilistica por conveniencia
conformada por 30 clientes, 3 trabajadores y 4 procesos consideradas como unidades de
estudio; se aplico encuestas para acopiar la informacion de la muestra y habiendo obtenido
los resultados estadisticos, se concluyo; los negocios analizados sujetos de la investigacion
estan haciendo uso del marketing digital y que esta alineado a las necesidades de los clientes

y de los mismo negocios; para los procesos comerciales se hacen uso de las redes sociales
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y que posibilita tener informacion oportuna para desarrollar mejoras en la relacién con los
clientes; pero es necesario hacer uso de mejores presupuestos para cubrir las necesidades de

la aplicacion de nuevos procesos de comunicacion virtual.

Carpio, Hancco, Cutipa, & Emilio, (2019) presentaron la investigacion “Estrategias
del marketing viral y el posicionamiento de marca en los restaurantes turisticos de la Region
de Puno” en una revista indexada, Universidad Nacional del Altiplano; donde se establecid
el objetivo; analizar las estrategias del marketing viral y del posicionamiento de marca que
utilizan los restaurantes turisticos de la Region de Puno; bajo el contexto metodoldgico, de
enfoque cuantitativo, como método especifico el deductivo, nivel explicativo y de disefio
no experimental; se hizo uso de la técnica de la observacion estructurada y recoleccion de
andlisis estructurada; la poblacién establecida para el estudio lo conformaban los
restaurantes turisticos de la region Puno en el numero de 40; el muestreo aplicado el no
probabilistico por conveniencia; los resultados obtenidos y analizados permitieron concluir:
que en su mayoria los negocios mencionados hacen uso de la conectividad como recurso
tecnoldgico pues les permite medir el nimero de personas que se conectaron o visitaron la

pagina web o se conectaron por las redes sociales de cada una de las organizaciones.

Delgadillo, (2022) presento la tesis “Implicancia de la transformacion digital en la
gestion empresarial de la micro y pequeiia empresa, sector restaurantes Arequipa 20217,
para optar el grado de doctor en la Universidad Nacional de San Agustin de Arequipa, en la
investigacion se establecio el objetivo general; Determinar la Implicancia de la
transformacion digital en la Gestion Empresarial de la Micro y Pequefia empresa en el sector
restaurantes Arequipa 2021; habiendo el autor usado como factores metodoldgicos; de
enfoque mixto, cualitativo — cuantitativo; de tipo explicativa, de disefio no experimental y

transversal; la poblacion conformada por colaboradores de las empresas del rubro en la
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regiéon y que suman a 147 Mypes y la muestra no probabilistica por conveniencia de 136
Mypes; habiendo aplicado a dichos trabajadores una encuesta se pudo obtener los resultados
estadisticos que permitié al autor presentar las conclusiones siguientes; respecto a la variable
transformacion digital en la Gestion Empresarial de las Mypes en el sector restaurantes
Arequipa; los encuestados consideraron que el 58.82% de las empresas casi siempre,
controla y dirige a las personas en relacion a los objetivos establecidos; el 41.18% siempre

se realizando andlisis de los procesos para tener un sostenimiento de competitividad.

Cajas, (2020) desarrollo la tesis “Marketing digital y posicionamiento de mercado en
restaurante El Flavor, Villa El Salvador — 2020, en la Universidad Autonoma del Peru,
Lima; en la investigacion la autora determind como objetivo general; Determinar la relacién
entre el marketing digital y el posicionamiento de mercado en el restaurante El Flavor, Villa
El Salvador — 2020, en el aspecto metodoldgico la investigacion es de tipo aplicada, de nivel
correlacional y enfoque cuantitativo; el disefio de la investigacion no experimental y de corte
transversal; la poblacién que considero fue de 150 clientes de 17 a 55 afios de edad, y la
muestra finita fue de 109 clientes entre varones y mujeres; posterior al analisis estadistico
la autora presento la conclusion, identifico una significativa relacion positiva entre las
variables marketing digital y el posicionamiento de mercado en el restaurante El Flavor,
Villa EI Salvador, aduciendo que este resultado no es sino la muestra de que los ejecutivos
asumen al marketing digital es vital para estar en interaccién constante con los clientes y

ello permite y garantiza el posicionamiento.

2.1.2. Antecedentes internacionales
Romero, (2021), presento la tesis “Marketing digital como herramienta de
competitividad de las Mipymes gastrondmicas de playas de Rosarito, Baja California,

México”, para optar el grado de maestro en administracion; en la Universidad Autonoma de
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Baja California, México; siendo le objetivo general, Medir el grado de competitividad de
las Mipymes del sector gastronémico de Playas de Rosarito Baja California, México;
derivado de la implementacion del marketing digital como estrategia competitiva; los
aspectos metodologicos considerados fueron; método mixto de orden longitudinal, alcance
descriptivo — aglomerativo, de tipo aplicada, nivel descriptivo; poblacion conformada por
total de 579 empresas registradas y el personal de atencion y a la aplicacién de la formula
de muestra se obtuvo a 154 sujetos del estudio a quienes se aplicé la encuesta y de los cuales
se pude presentar las conclusiones; se pudo comprobar que el sector gastronémico en la
region ha tenido significativo crecimiento, gracias al apoyo del municipio de Playas de
Rosarito Baja California y otras instituciones que estan a cargo de desarrollar acciones de
promover las diversas ofertas gastronémicas via los medios interactivos digitales y que

permite desarrollar una relacion asertiva con los clientes.

Riafio & Pinzon, (2019) presnto la tesis “Estrategia de mercadeo digital para un
restaurante tipico en Bogota. Caso de estudio: Restaurante Origen Bistro”; en la Pontificia
Universidad Javeriana, Bogota — Colombia; habiendo considerado como objetivo general:
Elaborar una estrategia de mercadeo digital para la consecucion de nuevos clientes,
indagando sobre formas novedosas de utilizar la tecnologia para llegar a nuevos segmentos
meta para el restaurante Origen Bistrd; los aspectos metodoldgicos considerados en la
investigacion fueron; de tipo descriptiva histérica, nivel descriptivo siendo considerado
como estudio de caso; la poblacion conformada por diversos turistas, transeuntes y usuarios
de los restaurantes del sector de La Candelaria; loa muestra representada por una parte de la
poblacion mencionada de caracter infinito; fueron aplicadas encuestas y de las cuales se
logro obtener las conclusiones; habiendo analizado la bibliografia correspondiente de las
variables de la investigacion, se ha podido comprobar que el marketing digital aporta

estratégicamente aspectos para posicionar una marca y que refieren a las herramientas



28

digitales que permiten generar la recordacion de marca, por ello la interaccion por internet
es fundamental sobre todo sobre .os clientes que han visitado por primera vez el

establecimiento.

Aguirre & Pérez, (2018) presentaron la tesis “El marketing digital y su influencia en
la lealtad del consumidor: una aproximacion desde el sector de alimentos listos para el
consumo”, para optar el grado de maestro en administracion, Colegio de Estudios Superiores
de Administracion, CESA, Bogot4, Colombia; siendo el objetivo general; la investigacion
pretende evaluar la eficiencia que tienen las redes sociales a la hora de influir en la decision
de un consumidor para elegir un restaurante gourmet en Bogotd. Desde los factores
metodoldgicos como de enfoque cuantitativo, de nivel explicativo y no experimental; siendo
la poblacion de estudio conformada por consumidores de la region de Bogota, y la muestra
infinita respecto a jovenes entre mujeres y varones que adquieren productos de comida
rapida en la region; se aplic la encuesta para poder recoger la informacién y que procesado
arrojo las condiciones de la conclusion; se identifico que las redes sociales de mayor uso
por la poblacién analizada es el Facebook y el Whatsapp, adicionalmente pero en menor
nivel el Instagram; estas tienen directamente influencia sobre el consumidor siendo ademas,
el Smartphone el medio que se usa para acceder a dichas redes sociales y que de ser usado

adecuadamente por las empresas pues existe la posibilidad de fidelizar a los clientes.

2.2. Bases tedricas

2.2.1. Marketing digital

Segun (Alonso, 2009) “El marketing digital, puede ser definido como una estrategia
que incentiva que los individuos transmitan rapidamente un mensaje comercial a otros de
manera tal que se cree un crecimiento exponencial en la exposicion de dicho mensaje” (p.

1).
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(Mohammed, Fisher, Jaworski, & Paddison, 2004) Es la aplicacion de tecnologias
digitales que componen los canales online (Web, correo electronico, bases de datos,
teléfonos inteligentes y television digital, entre otros) para ayudar a las actividades de
marketing a adquirir y retener a los consumidores de manera rentable a través de la mejora
del conocimiento del consumidor (perfiles, comportamiento, valores y factores de lealtad).

Segun Sellman, (2017) “Es un conjunto de estrategias empleadas para el mercadeo, las
cuales se realizan mediante la web y se encarga de buscar la conversion de los usuarios,
logrando obtener una visita mediante una accion que se plane6 de antemano” (p. 17).

Segun Anetcom, (2012), “Sistemas interactivos que se encuentran vinculados con las
acciones que realiza una empresa, la cual emplea los medios de comunicacién con la
finalidad que cualquier marca emplee actividades marketeras para obtener respuestas de un

producto y realizar una venta comercial” (p. 144).

A. Importancia del marketing digital

A pesar que aln es vigente las estrategias de comunicacion tradicional, los directivos
deben de comprender que las nuevas generaciones que componen los segmentos atractivos
para todo tipo de negocios, piensan y actla en base a las herramientas tecnolégicas digitales
que tiene al alcance; un smartphones o simplemente un computador para poder ahora
informarse y tener la oferta de las empresas, sus productos y servicios. “La principal ventaja
empresarial de esta herramienta de e-marketing es que una vez activada no requiere
demasiado esfuerzo ya que el mensaje se transmite por la accion de los propios usuarios”
(Alonso, 2009).

Pero como los especialistas 1o mencionan, no solo basta que el cliente potencial esté
conectado a los medios digitales, sino que existan las estrategias adecuadas para captar su
atencion y por medio de las redes sociales se desarrolle una interaccion que posibilite

considerarlos como prospectos potenciales de cliente para la empresa; como menciono
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(Durén, 2016) “Ademas crear contenido relevante cuesta tiempo, dinero y esfuerzo. Lo
anterior no quiere decir que se deban gastar cantidades estratosféricas de recursos,
simplemente debemos tener en cuenta los recursos de la empresa y el objetivo de

comunicacion”.

B. Desarrollo de una estrategia digital

En las organizaciones debe tomarse en cuenta que, para desarrollar una estrategia de
comunicacion digital, no hay una pildora mégica y que resulte a todos como la mejor
estrategia, eso depende del tipo de organizacion y especialmente del segmento al que tiene
orientado los esfuerzos la empresa; si una empresa no tiene definido el segmento al que
pretende satisfacer todo uso de recursos de la empresa por captar la atencion sera en vano,
pues solo generara un distraimiento respecto a los objetivos de la empresa; si ya se tiene
identificado el segmento al que se desea atender entonces eso permitira elegir el medio y
canales digitales méas apropiados para llegar a ellos. Segun (Ceroén, 2015) Si nos enfocamos
en el conocimiento del producto, nuestro publico y nuestros objetivos, que no
necesariamente resultan en una venta, sino en aumentar la lealtad, adaptar el nuevo lenguaje
de medios digitales al plan de marketing no es tan dificil.

Ceron, (2015), propuso una opcion de férmula, que es: el producto orientado al publico
objetivo identificado, eleccion de los medios méas adecuados y las herramientas digitales en
relacion al publico objetivo.

Algunas de las herramientas mas usuales son:

a. Mercadotecnia en Social Media; “Se trata de acciones para captar la atencion
de los consumidores a traves de contenido relevante, informativo y entretenido
que ellos deseen compartir y comentar, para generar trafico al sitio web de tu

marca, producto o servicio” (Cerén, 2015)
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b. Gestion de contenido; “El encargado o gestor de contenidos (...) debe conocer
cuales son los temas mas relevantes en su sector o nicho” (Cerén, 2015)

c. Optimizacion en Buscadores (SEO); “Cuando tenemos contenido de primera
mano, actual y fidedigno generamos trafico hacia nuestras propiedades en la web,
y este trafico nos sirve para posicionar esas propiedades de manera natural u
organica” (Ceron, 2015)

d. Publicidad en buscadores (SEA); “Arrancar una estrategia de mercadotecnia
digital es sencillo una vez que conocemos a nuestra audiencia clave y los puntos
de que ayuden a hacer el retorno de la inversion, o ROI (Return of Investment)”
(Cerédn, 2015)

e. Analitica y medicion en la web; “Durante la ejecucion de una estrategia de
mercadotecnia digital, es de gran ayuda para medir la efectividad de nuestro sitio
web analizando el comportamiento de sus visitantes” (Ceron, 2015)

f. Mercadotecnia en dispositivos moviles; “En el entorno movil, los sitios web y
las aplicaciones optimizadas para estos dispositivos juegan un papel crucial.
Siempre es deseable contar con una aplicacién en la que nuestros usuarios puedan
interactuar con nuestra marca” (Ceréon, 2015)

Estas herramientas se adaptaran a las necesidades de las empresas y dependiendo de su
conocimiento del comportamiento y habitos que tiene su publico objetivo podra aplicar

desde una pagina web, Whatsapp, Facebook, Instagram, Tik Tok, Twitter, etc.

C. Diferencias entre el marketing convencional y el marketing digital
Muchos especialistas mencionan que hay diferencias significativas, pero otro tanto
menciona que no la hay y que por el contrario el marketing digital se desarrolla en base al

marketing convencional; “la estructura misma de Internet y la velocidad con la que estos
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medios se desarrollan en comparacién con los canales tradicionales han creado un margen
de diferenciacion entre ambas carreras” (Pifieiro, 2019)

Otros especialistas asumen que, mientras el marketing convencional se basa en las 4
p’s, (productos, precio, plaza y promocion), el marketing digital se sustenta en las 4 C’s
(contenido, contexto, conexion y comunidad); tomando en cuento lo expresado por
(Fonseca, 2014) “Los usuarios generan contenido relevante que se sitla en un contexto
determinado que lo lleva a establecer buenas conexiones entre gente afin y que conlleva a

la creacion de una comunidad alrededor” (p. 08).

D. Dimensiones del marketing digital
a. Flujoweb
Segln (Arias, 2020) “Ruta que sigue un usuario tipo en un sitio web o aplicacion
para completar una tarea” las personas cuando tienen deseos de buscar informacién
respecto a productos o servicios ofertados por una empresa determinada, realiza un
proceso de busqueda y el tiempo de permanencia y determinacion de adquisicion,
dependeré del flujo de la informacion y del nivel de interactividad que le genera
dicha pagina web; “El flujo de usuario comprende desde el punto de su entrada
sumando el conjunto de pasos que ejecuta hasta que completa la tarea con un
resultado exitoso” (Arias, 2020).
Algunos aspectos que debe de considerase para que la persona que ingrese en
proceso de busqueda permanezca el tiempo suficiente y decida alguna compra son:
e Identificar qué necesidad desea aplacar el visitante
e Que aspectos debe de tener en cuenta en la pagina, informacién, referencias
fotograficas y videos, comentarios de otras personas sobre el producto o
servicio, o informacion actualizada.

e Sera necesario implementar el servicio de “boots”



e Que le impide permanecer el tiempo suficiente en la pagina.

Estos datos deben de complementarse con un flujograma como se muestra en la

figura siguiente:

Figura 2

Diagrama de flujos de un proceso de busqueda
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Fuente: flujograma de proceso de busqueda de usuarios en pagina web, (Arias, 2020)
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b. Funcionabilidad
La funcionabilidad de la web esta relacionada con lo establecido por (Valdés, 2021) “es
un andlisis del comportamiento de navegacién que puede tener un determinado usuario
dentro del web y que forma parte de la arquitectura de la informacion”; en las
organizaciones empresariales es vital que un especialista desarrolle algunas acciones
técnicas para poder poner en marcha la portal de la empresa; considerando que hay que
desarrollar “procesos para el arbol web y el wireframe, que es sustento de la arquitectura
de la web; es importante a la hora de desarrollar el portal de la empresa que se tome en
cuenta la opinion de los clientes o consumidores; es decir la inquietud sobre la busqueda
que realiza en un portal y que informacion desea obtener para satisfacer sus
necesidades. Segun (Valdés, 2021) Para realizar las funciones de una web, se emplean

técnicas de UML (lenguaje unificado de modelado), también conocido en castellano
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como LMU. Las mismas pueden usarse para crear un diagrama de casos de uso que
incluya todas las caracteristicas que puede tener el sitio web o software en cuestion.
Lo mencionado se puede describir en la figura siguiente:

Figura 3

Diagrama UML para una tienda online
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Fuente: diagrama de procesos de un modelo UML

Cuando se trata de desarrollar paginas para negocios pequefios, entonces no es mucha
la exigencia técnica; y no siendo necesario el desarrollo de un modelo UML, solo es
necesario preparar un documento y siendo cuidadosos de que presente la informacién
siguiente:

e Conocer el comportamiento de un buscador interno.

e Conocer del funcionar un slideshow o carrusel

e Tener conocimiento y seguridad sobre donde colocar un menu desplegable.

c. Retroalimentacion

“La retroalimentacion incluye una serie de elementos relacionados entre si, y se designa
para mencionar el regreso de una parte de la salida a la propia entrada, es un concepto

muy utilizado en el ambito de la comunicacién” (Peird, 2020), para las organizaciones
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gueda claro que es la obtencion de informacion a cambio de brindar un servicio
producto y que sirva para poder mejorar aspectos que podria realizarse; y simplemente,
es mostrar limitaciones por falta de interaccion con el cliente.

Una vez hayas realizado una accion con tu objeto o sistema, algunos elementos de
retroalimentacion deberian informarte sobre lo que ha ocurrido y porqué. Sin
retroalimentacion, estés solo en la oscuridad.

En la actualidad los clientes de una empresa estan al pendiente de lo que hace laempresa
ante sugerencias o solicitudes por medios virtuales, la pagina o redes sociales de la
empresa, reciben constantemente solicitud de informacion y dependiendo de ello una
respuesta, que muchas veces no es atendida oportunamente por los encargados del

sistema; lo que hace la diferencia entre una empresa exitosa y otra no.

Interactividad

“La interactividad se refiere a la comunicacién entre las personas y los dispositivos o
los contenidos digitales. Es la capacidad de un ordenador, un programa o un contenido
de responder a las acciones de la persona que lo esta utilizando” (De la Pefia, 2022).
En otras palabras, la interactividad se refiere a los aspectos tecnoldgicos que le permite
a una persona navegar por un sitio web, hacer uso de una red social o enviar mensajes
escritos o de videos llamadas; “Imagenes, iconos, graficos, enlaces, videos y audios
forman parte de los medios interactivos, y se combinan con elementos animados que
captan tu atencion. Estan programados para responder a tus acciones, sorprendiéndote

y divirtiéndote” (De la Pefia, 2022).
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E. Retencion de los clientes

La definicidn de retencion del cliente es muy amplia y muchas veces confunden con la
de fidelizacion; sin embargo, estas diferencias van desde las caracteristicas del servicio y de
lo habitual de la adquisicion de un servicio o producto: (Guadarrama & Rosales, 2015, p.
328) manifesto que la satisfaccion del cliente es crucial para la retencion del cliente, ya que
los clientes satisfechos permanecen leales a la empresa méas tiempo, hablan favorablemente
de ella, ponen menos interés en la competencia, son menos sensibles al precio, ofrecen ideas
para mejorar la empresa y cuestan menos servirles que a un nuevo cliente.

Segun (Hernandez, 2020) “Se centra en la generacion de valor para el consumidor,
también explica que se pueden superar las expectativas proporcionando una importancia
centrada en el consumidor”.

Segun (Kyei & Bayoh, 2017) “Se centra en que el consumidor nunca encuentre la forma

de salir de la empresa, lo que genera que se apliquen cada vez mas estrategias de retencion”.

F. Medicion de la tasa de retencion de clientes

Aln existen empresas, que se empefian en desarrollar estrategias de atraccion de
clientes y hacen uso de recursos importantes para ello, desarrollando promociones y ofertas
importantes por medios de comunicacién tradicionales y no tradicionales; sin embargo, que
poco se hace por desarrollar estrategias de servicio de posventa y que permitan generar
porcentajes significativos de retencidn al cliente; muchos especialistas han desarrollado

formulas atractivas para dichas acciones y son:
e Realizar un andlisis periodico de los clientes captados y el porcentaje de retorno.
e Porcentaje de clientes que no regresaron en un periodo determinado (tomando en

cuenta el comportamiento de compra identificado).

e Numero de clientes que retornaron y expresan satisfaccion ante los servicios y

productos ofertados.
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e Efectividad de las compras en relacion a visitas al establecimiento.
Las empresas que no desarrollan una medicion de lo mencionado anteriormente
simplemente muestran un nivel empirico de su relacion con el cliente, lo cual conduce a
tener organizaciones que hacen uso del marketing, pero que no alcanzaran resultados

auspiciosos.

G. Diferencias entre retencion del cliente y fidelizacion

Segun el documento publicado por Ministerio de la produccion, (2020) “Retener
implica generar una buena relacion con los clientes para conservarlos. Para ello conoce muy
bien a cada uno, evalla su nivel de satisfaccion y adecua tu oferta a sus necesidades”;
mientras que la definicon sobre fidelizacion establece “Los clientes fieles son aquellos que
seguiran utilizando sus servicios o comprando sus productos, incluso cuando surjan nuevas
opciones en el mercado. Esto significa que pueden ayudar a estabilizar los ingresos de una
empresa Yy reducir la incertidumbre financiera” (Manzano, 2021).

El objetivo méaximo de una empresa es fidelizar clientes; sin embargo, las
circunstancias de competitividad que se experimenta en diferentes mercados, con un nivel
grande de oferentes con estrategia de precios atractivos, la fidelizacion esta lejana a los
intereses de las empresas, pues es desarrollar un nivel de relacion con los clientes a largo
plazo, sosteniendo un nivel de calidad en los servicios y productos que permitan generar
satisfaccién ante las expectativas, entonces, lo mas cercano a desarrollar una estrategia de
relacion duradera con los clientes es generar estrategias de retencion en la que obvio no esta
ajeno la calidad de servicio y la satisfaccion.

En la actualidad la diferencia entre las organizaciones y su resultado de éxito o fracaso,
dependen porcentualmente de forma significativa de las estrategias que haga uso para

competir y no solo atraer clientes sino retenerlos por un tiempo significativo.
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H. Estrategias de retencion de los clientes

Para que resulte eficaz una estrategia de retencion al cliente, esta debe estar sustentado

con un conocimiento pleno del cliente potencial, considerando sus habitos y estilos de vida,

como parte del conocimiento del segmento al que pertenece, de lo contrario toda estrategia

sera inutil, pues no generara resultados esperados para la empresa; si laempresa previamente

realizo estudios de mercado que posibiliten tener la informacion mencionada, entonces se

pueden aplicar algunas de las estrategias que a continuacion se mencionan:

Llevar un control de las acciones estratégicas que se desarrollan para generar valor a
los clientes (saber escuchar y atender las sugerencias o reclamos).

Atender a sus necesidades y generar retroalimentacion; no ofrecer mas de los que se
puede cumplir y buscar exceder las expectativas, pero de forma sostenible y desarrollar
politicas empaticas a favor de los clientes.

Desarrollar procesos que se relacionen con la calidad, desde el desarrollo de los
productos hasta las caracteristicas del servicio ofertado.

Desarrollar politicas de servicio de posventa y generar un nivel de comunicacion
constante previo y posterior a una adquisicion.

Desarrolle ofertas y promociones periddicas y premiar de forma indistinta el
comportamiento que desarrollan como compradores.

Segun el manual de retencion del cliente desarrollado por (Ministerio de la produccion,

2020), se mencionan algunas practicas que permitiran alcanzar la retencion de los clientes

y hasta a fidelizacion.
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Figura 4

Estrategias de retencion de los clientes

IDENTIFICA A TUS CLIENTES Aquellos que te compran mucho mas que los demas.
PREMIUM Tritalos de manera diferente. Engrielos.

PERMANECE EN CONTACTO
CONELLOS

Dedicales un tiempo para estar en contacto via mail o por
teléfono. Enviales saludos por su cumpleanos, por Navidad,
por su aniversario. Dales informacién sobre las tendencias
en tu industria.

OFRECELES PROMOCIONES Martes y jueves 2x1.

ESPECIALES

TEN TODOS LOS
PRODUCTOS
EN INVENTARIO

OFRECE SIEMPRE COSAS
NUEVAS

CUIDA LA CALIDAD

DE TU SERVICIO

BRINDALES SEGURIDAD

HAZLOS SENTIR
ORGULLOSOS DE SER

Los fines de semana el quinto es gratis.

Si vendes uniformes escolares asegurate de tener todas
las tallas durante todo el afio para que el cliente siempre
encuentre lo que busca.

Innova. Lanza nuevos productos pues el cliente siempre
busca novedades. Si ofreces variedad el cliente regresara
una y otra vez para ver qué de nuevo encuentra.

A nadie le gusta ir donde lo tratan mal o ver que a un
cliente nuevo lo tratan bien solo para conquistarlo,
mientras que a ti, que eres un cliente fiel, ya casi no te
hacen caso.

Asegiirales que les daras todas las garantias y descuentos si
ven que en otro lugar el precio es menor. Hazles saber que
estards siempre que te necesiten.

Dales algo que los identifique como clientes VIP.
Regalales articulos y prendas con tu marca.

TUS CLIENTES

Fuente: estrategias de retencion de los clientes; (Ministerio de la produccién, 2020)

Dimensiones de la retencién de clientes

a. Satisfaccion
Segun (Hammond, 2022) “La satisfaccion del cliente es la medicion de la respuesta
que los consumidores tienen con respecto a un servicio o producto de una marca
en especifico”, en otras palabras la satisfaccion es el cumplimiento de las
expectativas de los clientes mediante un producto o servicio esperado y como
mencionan los especialistas es incluso llegar mas alla de las expectativas.
La relacion con los clientes no termina al finalizar el proceso de compra y venta,
sino que es la relacion siguiente con los clientes bajo una conexion constante y que
diferencia de las demas empresas; siendo una empresa que garantice la calidad del

servicio y del producto, atendiendo las sugerencias y cumpliendo oportunamente



40

con las quejas y reclamos, eso garantiza un nivel de seguridad que muchos clientes
buscan; siendo los siguientes aspectos fundamentales para generar la satisfaccion:
1) Marca
2) Producto o servicio
3) Calidad
4) Rendimiento
5) Oferta
6) Percepcién
7) Expectativas
8) Experiencia
9) Comparacion
10) Nivel de satisfaccion
“Un cliente contento agradece, un cliente satisfecho regresa, pero un cliente amigo

puede darte su preferencia para toda la vida” (Ministerio de la produccién, 2020).

. Calidad

“La calidad es una propiedad que tiene una cosa u objeto, y que define su valor, asi
como la satisfaccién que provoca en un sujeto” (Peird, 2020); considerando lo
vertido, se puede adicionar que la calidad, especialmente de servicios en la opinién
de los consumidores es subjetivo pues, muchas veces es influenciado por distintos
factores que puede generar diferencias de opiniones entre uno y otro cliente, estas
podrian ser, el estado de &nimo, el conocimiento del producto o servicio que pueda
tener el cliente; la influencia de la marca y otros.

Cubillos, (2009), expreso que; la gestion de la calidad es un concepto
multidimensional que no tiene una definicion consensuada. Esto se debe a que es

un concepto complejo, dificil de comprender y dificil de medir. Otra razon es que
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los directivos de las organizaciones a menudo tienen una comprension incompleta
de los principios, practicas, técnicas y herramientas de medicion que conforman
cada enfoque de la gestion de la calidad. Por ultimo, pero no menos importante, la
gestion de la calidad es un constructo.

En la actualidad las organizaciones aplican modelos de calidad donde los procesos
son la base fundamental para alcanzar los objetivos de atraccion y retencion del
cliente con la premisa de calidad; siendo en algunos casos incluso parte de los

objetivos de las empresas, la certificacion de la calidad a sus procesos.

2.3. Marco conceptual

a.

Calidad; “La calidad es una propiedad que tiene una cosa u objeto, y que define su
valor, asi como la satisfaccion que provoca en un sujeto” (Peiro, 2020)

Flujo web; Segtin (Arias, 2020) “Ruta que sigue un usuario tipo en un sitio web o
aplicacion para completar una tarea”.

Funcionabilidad; (Valdés, 2021) “es un analisis del comportamiento de
navegacion que puede tener un determinado usuario dentro del web y que forma
parte de la arquitectura de la informacién™.

Interactividad; “La interactividad se refiere a la comunicacion entre las personas
y los dispositivos o los contenidos digitales. Es la capacidad de un ordenador, un
programa o un contenido de responder a las acciones de la persona que lo esta
utilizando” (De la Pefia, 2022).

Marketing digital; (Selman, 2017) “Es un conjunto de estrategias empleadas para
el mercadeo, las cuales se realizan mediante la web y se encarga de buscar la
conversion de los usuarios, logrando obtener una visita mediante una accion que se

plane6 de antemano” (p. 17).
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Retencidn de los clientes; (Hernandez, 2020) “Se centra en la generacion de valor
para el consumidor, también explica que se pueden superar las expectativas
proporcionando una importancia centrada en el consumidor”.

Retroalimentacion; “La retroalimentacion incluye una serie de elementos
relacionados entre si, y se designa para mencionar el regreso de una parte de la
salida a la propia entrada, es un concepto muy utilizado en el &mbito de la
comunicacion” (Peird, 2020)

Satisfaccion; Segun (Hammond, 2022) “La satisfaccion del cliente es la medicion
de la respuesta que los consumidores tienen con respecto a un servicio o producto

de una marca en especifico”
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CAPITULO 11l

HIPOTESIS

3.1. Hipotesis general

Existe relacion directa y significativa entre el Marketing digital y la retencion de

clientes en negocios de gastronomia tradicional del distrito de Huancayo, 2022

3.2. Hipdtesis especificas

1)

2)

3)

4)

Existe relacion directa y significativa entre el flujo web y la retencién de clientes en
negocios de gastronomia tradicional del distrito de Huancayo, 2022

Existe relacion directa y significativa entre la funcionabilidad y la retencion de clientes
en negocios de gastronomia tradicional del distrito de Huancayo, 2022

Existe relacion directa y significativa entre la retroalimentacion y la retencion de
clientes en negocios de gastronomia tradicional del distrito de Huancayo, 2022

Existe relacion directa y significativa entre la interactividad y la retencion de clientes

en negocios de gastronomia tradicional del distrito de Huancayo, 2022.
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3.3. Variables
a. Definicién conceptual
Marketing digital; (Selman, 2017) “Es un conjunto de estrategias empleadas
para el mercadeo, las cuales se realizan mediante la web y se encarga de buscar
la conversion de los usuarios, logrando obtener una visita mediante una accion

que se planed de antemano” (p. 17).

Retencidn del cliente; (Hernandez, 2020) “Se centra en la generacion de valor
para el consumidor, también explica que se pueden superar las expectativas

proporcionando una importancia centrada en el consumidor”.

b. Definicion operacional
Marketing digital; se medird considerando la relacion existente entre las
dimensiones flujo web, funcionabilidad, retroalimentacion e interactividad y sus
respectivos indicadores, que conformaran el instrumento y que permitir conocer
la percepcion de los clientes acerca del marketing digital en los negocios de

comida tradicional del distrito de Huancayo.

Retencién del cliente; se medira considerando la relacion existente entre las
dimensiones satisfaccion y calidad; con sus respectivos indicadores, que
conformaran el instrumento y que permitira conocer el nivel de aceptacion y
preferencia que tienen los clientes respecto a su nivel de satisfaccion de las ofertas

de la empresa.
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Variable Definicién Conceptual Definicion operacional Dimensiones | Indicadores Escala
Valorativa
“Es un conjunto de estrategias | Se mediri considerando la relacion Flujo web Visibilidad
empleadas para el mercadeo. las | existente entre las dimensiones flujo Accesibilidad Escala
cuales se realizan mediante la web y | web, funcionabilidad, retroalimentacion Disefio digital valorativa
se encarga de buscar la conversion | e interactividad v sus respectivos Utilidad web Ordinal
Vinriaine 1 de los usuarios, logrando obtener | indicadores, que conformarin el | Funcionabilidad | Informacién Escala de
una visita mediante una accion que | instrumento y que permitird conocer la MNavegacion Likert
hiarkoting se planeo de antemano™ (p. 17). percepcion de los clientes acerca del imtuitiva 1. Nunca
digital marketing digital en los negocios de _ .| Dialogo 7. Casi nunca
comida tradicional del distrito de [RCOANMeNIACION| oo ién recibida 3. A veces
Huancayo Consulta web 4. Casi
Dinamica virtual siempre
Interactividad Promocion de contenidos web 5. Sicml;re
(Hemmandez, 2020) “Se centra en la | Se mediri considerando la relacion Satisfaccion Experiencia Escala
generacion  de wvalor para el | existente entre las  dimensiones Expectativa valorativa
consumidor, también explica que se | satisfaccion y  calidad; con sus Atencién Ordinal
pueden superar las expectativas | respectivos indicadores, que Solucion de Escala de
Variable 2 proporcionande una importancia | conformarin el instrumento y que problemas Likert
centrada en el consumidor™ permitira conocer el nivel de aceptacion Mecesidades 1. Nunca
Retenclin del y preferencia que tienen los clientes Competencia 7. Casi nunca
cliente respecto a su nivel de satisfaccion de las Ofertas 1. A vecss
ofertas de la empresa. Calidad Calidad de atencion 4. Casi
Calidad de servicios siempre

Infraestructura e instalaciones

Ln

Siempre
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CAPITULO IV
METODOLOGIA

4.1. Método de la investigacion

En la investigacion se utilizd el método cientifico, pues como menciona Arias F. ,
(2012): “es el conjunto de pasos, técnicas y procedimientos que se emplean para formular y
resolver problemas de investigacion mediante la prueba o verificacion de hipdtesis™ (p. 18).

Como método especifico se uso: el método Hipotético deductivo; (Cabezas, Andrade,
& Torres, 2018) “desarrolla varios pasos primordiales: observacion del fendmeno a estudiar,
creacion de una hipdtesis para explicar el fendmeno en estudio, deduccion de las
consecuencias 0 proposiciones mas elementales que la propia hipotesis y verificacion o

comprobacion de la verdad” (p. 17)

4.2. Tipo de la investigacion

Se aplico la investigacion denominada basica o pura, que a mencion de (Cazau, 2006)
“La investigacion pura busca el conocimiento por el conocimiento mismo, mas alla de sus
posibles aplicaciones practicas”; es decir la investigacion no se orienta a su aplicacion

inmediata sino para incrementar el conocimiento practico de la teoria.



4.3. Nivel de la investigacion

La investigacion fue de nivel correlacional y buscé medir el nivel de relacion entre las

variables de estudio; “Su finalidad es determinar el grado de relacion o asociacion (no

causal) existente entre dos o mas variables” (p. 25).

4.4. Disefo de la investigacion

Se aplico el disefio no experimental de corte transversal, es no experimental porque no
se manipula ninguna de las variables de estudio para poder conocer la influencia y es de

corte transversal, pues el instrumento se aplicara solo en una oportunidad durante la

investigacion.

=y

— = «0

’ <
Donde:
M = Muestra

0O;

04 = Observacion de la V.1
02 = Observacion de la V.2
r = Correlacion entre dichas variables.

4.5. Poblacion y muestra

Poblacion: “La poblacion, o en términos mas precisos poblacion objetivo, es un
conjunto finito o infinito de elementos con caracteristicas comunes para los cuales

seran extensivas las conclusiones de la investigacion” (Arias F. , 2012, p. 81)

Microempresas de comida tipica

Cantidad

Distrito

Huancahuasi restaurant

1

Restaurante olimpico

Restaurante la Tullpa

Restaurante el padrino

Restaurante leopardo

Restaurante detras de la catedral

Inkawara Restaurant

Restaurante los alamos

Pl R PRk

Huancayo
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Restaurante corona del fraile 1
Girasoles restaurante 1
Restaurantes menores 10

TOTAL 20

Muestra; siendo un nimero muy pequefio los conformantes de la poblacion se aplic
la muestra censal, es decir se considera la numero total, igual a 20 representantes de

las empresas.

4.6. Técnica e instrumentos de recoleccion de datos

Para la recoleccion de la informacién necesaria, para poder posteriormente realizar el
analisis estadistico, se aplico:

Técnica: se aplicd la encuesta; “Se define la encuesta como una técnica que pretende
obtener informacion que suministra un grupo o muestra de sujetos acerca de si mismos, o en
relacion con un tema en particular” (Arias F. , 2012, p. 72)

Cuestionario: “Es la modalidad de encuesta que se realiza de forma escrita mediante
un instrumento o formato en papel contentivo de una serie de preguntas” (Arias F. , 2012, p.

74).

Es necesario mencionar que antes de la aplicacion del instrumento a la muestra

identificada, se realizé la prueba de fiabilidad con el alfa de Cronbach:

Tabla 1

Resumen de los casos analizados

M %
Casos  Valido 20 100,0
Excluido?® 0 0
Total 20 100,0

a.La eliminacidn por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.
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Tabla 2
Fiabilidad de los datos
Alfa de [ de
Cronbach elementos

Ga2 as

Tomando en cuenta el alto valor alcanzado con el alfa de Cronbach, = 0,982, se puede
establecer del alto nivel de confiabilidad pues el resultado estd muy cerca del valor 1

que es de nivel muy confiable.

4.7. Técnica de procesamiento y analisis de datos

La técnica de procesamiento de datos, estuvo en funcion a la estadistica descriptiva e
inferencial, la primera nos sirvié para analizar los datos y poder realizar su interpretacion,
mediante una tabla de distribucion de frecuencias, explicado en tablas y graficos, en ese
sentido, la estadistica inferencial nos sirvio para determinar la normalidad de los datos, asi
como para probar los objetivos y las hipétesis de nuestra investigacién de acuerdo al
estadistico Shapiro Wilk, el cual nos que prueba estadistica aplicar, ya sea paramétrica o0 no

paramétrica.

4.8. Aspectos éticos de la investigacion

La presente investigacion se realizo, observando todos los aspectos éticos exigidas por
la Universidad Peruana los Andes, por lo tanto, nos sometemos a las correspondientes
instancias de ser detectado algun tipo de plagio de otras investigaciones. Para la aplicacion
de la encuesta se contara con la autorizacion formal de los propietarios de las empresas

consideradas en la poblacién y el uso que se dara a los datos obtenidos.
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CAPITULO V

RESULTADOS

En la investigacion se presenta el procedimiento realizado para analizar los datos
obtenidos; implica un analisis estadistico descriptivo y posteriormente como parte de la
contrastacion desarrollar el andlisis inferencial.

Tabla 3

Resumen de los casos analizados

Marketing_dig Funcionahbilid Retroaliment Retencidn_cli
ital Flujo_web ad acion Interaccian ente Satisfaccian Calidad
(Agrupada) (Agrupada) (Agrupada) (Agrupada) (Agrupada) (Agrupada) (Agrupada) (Agrupada)
M Walido 20 20 20 20 20 20 20 20
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0

5.1. Descripcién de los resultados

A. Analisis descriptivo de la variable Marketing Digital

Tabla 4
Marketing digital (agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido  acumulado

Vélido A veces 7 35,0 35,0 35,0
Casi siempre 9 45,0 45,0 80,0
Siempre 4 20,0 20,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Elaboracion propia



Figura5
Marketing digital
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Segun lo mostrado en la tabla 4, los resultados en relacion a la variable marketing

digital, muestra que del total de encuestados un 20% menciono que siempre se

hace necesario el uso de medios virtuales y/o digitales para desarrollar acciones

de comunicacidon y garantizar que los consumidores conozcan sobre las diversas

promociones que realizan los negocios; un mayoritario 45% considero que casi

siempre los negocios de comida hacen uso del marketing digital aunque con las

limitaciones debido a su falta de conocimiento técnico y un 35% menciono que

solo a veces es notorio la preocupacion de los propietarios de negocios de comida

tradicional por aplicar marketing digital en beneficio de sus organizaciones.

B. Andlisis descriptivo de la dimension 1

Tabla 5

Flujo web (agrupada)

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje
vélido  acumulado

Vélido Casi nunca
A veces
Casi siempre
Siempre

Total

10,0 10,0

35,0 45,0

30,0 75,0

25,0 100,0
100,0

Elaboracidn propia
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Figura 6
Flujo web

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Segun lo mostrado en la tabla 5, los resultados en relacion a la dimension flujo
web, muestra que del total de encuestados un 25% de propietarios considero que
siempre estan analizando los resultados mostrados en sus paginas web u otros para
poder evaluar el flujo en relacion a sus visitas; un 30% considero que casi siempre
se analizan los resultados del flujo web basado en sus paginas y redes sociales, un
mayoritario 35% considero que solo a veces se aplican evaluaciones sobre
resultados del flujo y finalmente un preocupante 10% considero que casi nunca se

evalUan dichos resultados y es por desconocimiento.

C. Analisis descriptivo de la dimension 2

Tabla 6

Funcionabilidad (agrupada)

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Vélido A veces 5 25,0 25,0 25,0
Casi siempre 10 50,0 50,0 75,0
Siempre 5 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Elaboraci6n propia
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Figura 7

Funcionabilidad
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Segun lo mostrado en la tabla 6, los resultados en relacion a la dimension
funcionabilidad, muestra que del total de encuestados un 25% menciono que en
su organizacion se busca desarrollar medios adecuados en relacion al cliente y
generar la expectativa de una experiencia buena, como parte de la funcionabilidad,;
otro mayoritario 50% establecido que casi siempre se conoce la necesidad de
elaborar estrategias en funcién al tipo d cliente “para atraerlos y finalmente un
25% de los encuestados mencionaron que solo a veces se puede identificar un
manejo técnico sobre medios virtuales en las organizaciones y solo algunas redes

sociales a nivel basico se aplican para sus intereses.

. Anélisis descriptivo de la dimension 3

Tabla 7

Retroalimentacién (agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido  acumulado

Vélido A veces 1 5,0 5,0 5,0
Casi siempre 11 55,0 55,0 60,0
Siempre 8 40,0 40,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Elaboraci6n propia
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Segun lo mostrado en la tabla 7, los resultados en relacion a la dimension

retroalimentacion, muestra que del total de encuestados un 40% menciono que

siempre la informacion brindada a los representantes de la empresa se usa como

retroalimentacion y buscando una relacion de mucho tiempo con

los

consumidores y clientes; un 55% considero que casi siempre se tiene informacion

de la empresa como parte de una retroalimentacién y solo un 5% menciono que a

veces se hace uso de la informacion que poseen en beneficio de su propia

organizacion.

. Andlisis descriptivo de la dimensién 4

Tabla 8

Interaccién (agrupada)

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje
valido  acumulado

Vélido Casi nunca 1 5,0 5,0
A veces 5 25,0 30,0
Casi siempre 11 55,0 85,0
Siempre 3 15,0 100,0
Total 20 100,0

Elaboracion propia
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Figura 9

Interaccién
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Segun lo mostrado en la tabla 7, los resultados en relacion a la dimension
interaccion, muestra que del total de encuestados un 15% menciono que a nivel
de sus organizaciones, se trata de crear un dialogo abierto con los clientes,
proporcionando una experiencia de usuario positiva y efectiva como parte de la
interaccion; un 55% considero que casi siempre se busca generar experiencias
positivos y desarrollar un nivel cercano de comunicacion con el cliente; el 25%
considero que la interaccion al no ser entendida como teoria se usa solo a veces y
finalmente un 5% considero que casi nunca se aplican estrategias de interaccion

con los clientes.

Andlisis descriptivo de la variable retencion de los clientes

Tabla 9
Retencidn de los clientes (agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido  acumulado

Vélido Casi siempre 9 45,0 45,0 45,0
Siempre 11 55,0 55,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Elaboracion propia
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Figura 10
Retencion de los clientes
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Segun lo mostrado en la tabla 9, los resultados en relacion a la variable retencion
de los clientes, muestra que del total de encuestados un 55% consideré que
siempre buscan aplicar estrategias de retencién pues ello permite a las empresas a
orientar a los consumidores y clientes para obtener mas valor de un producto,
animarlos a compartir comentarios basados en la experiencia respecto al producto
0 servicio; un 45% menciono que casi siempre se desarrollan acciones estratégicas
con el fin de conocer su nivel de satisfaccion y asi buscar mejorar aquellos
aspectos que merecen ser corregidos, como parte del desarrollo organizacional y

mejora continua.

G. Anélisis descriptivo de la dimension satisfaccion

Tabla 10
Satisfaccién (agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido  acumulado

Vaélido A veces 5 25,0 25,0 25,0
Casi siempre 15 75,0 75,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Elaboracién propia
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Figura 11
Satisfaccion

~lan

0

140

alejuaniod

20

Aveces Casi siempre

Segun lo mostrado en la tabla 10, los resultados en relaciéon a la dimension
satisfaccion, muestra que del total de encuestados un 75% menciono que casi
siempre, estan conscientes de la necesidad de realizar encuestas posterior a la
compra como parte del servicio de la posventa, es decir de conocer la valoracion
que les otorgan después de adquirir los productos o servicios; otro significativo
nimero de encuestados representados por un 25% considero que a veces
desarrollan acciones de marketing y andlisis de mercado como aplicar encuestas
digitales y fisicas para acopiar informacion sobre los niveles de satisfaccion de los

clientes con las ofertas de la empresa.

. Andlisis descriptivo de la dimensién calidad

Tabla 11
Calidad (agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido  acumulado

Vélido Casi siempre 14 70,0 70,0 70,0
Siempre 6 30,0 30,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Elaboracién propia
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Figura 12
Calidad
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En relacion a la dimension calidad, del total de encuestados se conocié que un
significativo 30% considero que siempre estan pendientes de la calidad de
productos o servicios, que se oferte a los clientes; considerando ademas que la
calidad es un factor de valoracion que establece el cliente en base a su experiencia
con la empresa; un 70% de los encuestados tienen la idea de que la calidad es
mejorar las condiciones de la presentacion de los productos y la calidad de
atencion; sin tomar en cuenta que son la suma de condiciones para alcanzar una

experiencia especial para con la marca de la empresa.

Prueba de normalidad

Tabla 12

Resumen de casos

Casos
Vélido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Marketing digital (Agrupada) 20  100,0% O 0,0% 20  100,0%
Retencion cliente (Agrupada) 20  100,0% O 0,0% 20  100,0%
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Tabla 13
Prueba de normalidad de los datos

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl  Sig.
Marketing digital (Agrupada) ,230 20 ,007 ,809 20 ,001
Retencion cliente (Agrupada) ,361 20 ,000 ,637 20 ,000

a. Correccién de significacién de Lilliefors

Se aplica la prueba de normalidad, previo a la prueba de hipotesis estadistica con el
fin de evaluar si la muestra de datos esta relacionada a una poblacion con una
distribucion normal; y habiendo hallado un valor del estadistico de Shapiro-Wilk,
de 0,001, entonces quiere decir que siendo el valor menor que un alfa = 0,05,
entonces se considera que no tiene una distribucion normal y el estadistico méas

apropiado debe de ser el Rho de Spearman.

5.2. Contraste de hipotesis
a. Contraste de la hipotesis general
Hipdtesis nula (Ho): NO Existe relacion directa y significativa entre el marketing
digital y la retencion de clientes en negocios de gastronomia tradicional del distrito
de Huancayo 2022.
Hipotesis alterna (H;): Existe relacion directa y significativa entre el marketing
digital y la retencion de clientes en negocios de gastronomia tradicional del distrito
de Huancayo 2022.
Nivel significancia; el nivel de significacion del que se considero en el estudio es
de 5% (a=0,05); marca el limite para determinar si un resultado es
estadisticamente significativo o no.
Regla de decisién; Como medida estadistica permitié identificar que los

resultados estuvieron dentro del rango normal de valores para los eventos

Si el P — valor < a — Se rechaza el Ho
Si el P — valor > a — No se rechaza la Ho
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observados; los valores hallados se contrastaron con el nivel de significancias y

permitio afirmar o rechazar que la hipotesis.

Tabla 14
Contraste de la hipotesis general

Marketing digital Retencion cliente

(Agrupada) (Agrupada)
Rho de Marketing  Coeficiente de correlacion 1,000 ,799™
Spearman digital Sig. (bilateral) . ,000
(Agrupada) N 20 20
Retencion  Coeficiente de correlacion ,799™ 1,000
cliente Sig. (bilateral) ,000 .
(Agrupada) N 20 20

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

Los resultados presentados en la tabla 14, permiten evidenciar el nivel
significativo de relacion encontrada entre las variables marketing digital y
retencion de los clientes; teniendo el coeficiente del Rho de Spearman de 0,799**;
valor considerado como positiva alta; es decir, que cuanto mejor se apliquen las
estrategias del marketing digital en las organizaciones ello garantizara retener a

los clientes y desarrollar una relacion de largo tiempo

I Valor Significado

| -1 Correlacion negativa grande y perfecta
| 0,9 a-099 Correlacion negativa muy alta

|| 0.7a-089 Correlacion negativa alta

| 0.4 a-0,09 Correlacion negativa moderada

| -0,2a-039 Correlacion negativa baja

” -0.01 a-0,19 ”( orrelacion negativa muy baja

|| 0 Correlacion nula
" 0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
| 02a039 Corrclacion positiva baja
042009 Correlacion positiva moderada
0,7a 089 Corrclacion positiva alta
| 0,92 0,99 Correlacion positiva muy alta
" 1 ”( “orrelacion positiva grande y perfecta |

Ademas, considerando la significacion hallada igual a 0,000, entonces siendo un
valor menor al alfa (a) = 0,05, permitié rechazar la hipétesis nula de la

investigacion.
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b. Contraste de la hipdtesis especifica 1

Hipdtesis nula (Ho): NO Existe relacion directa y significativa entre el flujo web
y la retencion de clientes en negocios de gastronomia tradicional del distrito de
Huancayo 2022.

Hipotesis alterna (Hi): Existe relacion directa y significativa entre el flujo web y
la retencion de clientes en negocios de gastronomia tradicional del distrito de
Huancayo 2022.

Nivel significancia; el nivel de significacion del que se considero en el estudio es
de 5% (a=0,05); marca el limite para determinar si un resultado es
estadisticamente significativo o no.

Regla de decisién; Como medida estadistica permitié identificar que los
resultados estuvieron dentro del rango normal de valores para los eventos
observados; los valores hallados se contrastaron con el nivel de significancias y

permitio afirmar o rechazar que la hipétesis.

Si el P — valor < a — Se rechaza el Ho
Si el P - valor > a — No se rechaza la Ho

Tabla 15
Contrastacion de la hipotesis especifica 1

Flujo web  Retencidn cliente
(Agrupada) (Agrupada)

Rhode  Flujoweb  Coeficiente de correlacion 1,000 ,902™
Spearman (Agrupada) Sig. (bilateral) . ,000
N 20 20

Retencién  Coeficiente de correlacion ,902™ 1,000

cliente Sig. (bilateral) ,000 .
(Agrupada) N 20 20

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

Los resultados presentados en la tabla 15, permiten evidenciar el nivel
significativo de relacion encontrada entre el Flujo Web y retencion de los clientes;

teniendo el coeficiente del Rho de Spearman de 0,902**; valor considerado como
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positiva muy alta; es decir, que si las empresas pudieran evaluar y administrar
adecuadamente la informacion que brinda el flujo web, serviria para poder mejorar

aquellos aspectos que impiden tener una satisfaccion de los clientes:

I Valor Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta

1
%

orrelacion negativa alta

-0.4a-0,09 Correlacion negativa moderada

| -0,9 a-099 Correlacion negativa muy alta

02a-039 Correlacion

" -0.01 a-0,19 ”( orrelacion negativa muy baja

” 0 I( orrelacion nula

“ 0,01 a0,19 I( orrelacion positiva muy baja

I 022039 Corrclacion positiva baja

I 0.4 2a0.09 Correlacion positiva moderada

0.7 a 0.89 Corrclacion positiva alta

092099 Correlacion positiva muy alta

Correlacion positiva grande y perfecta

Ademas, considerando la significacion hallada igual a 0,000, entonces siendo un
valor menor al alfa (a) = 0,05, permitié6 rechazar la hipotesis nula de la

investigacion.

Contraste de la hipdtesis especifica 2

Hipdtesis nula (Ho): NO Existe relacion directa y significativa entre la
funcionabilidad y la retencion de clientes en negocios de gastronomia tradicional
del distrito de Huancayo, 2022.

Hipdtesis alterna (Hi): Existe relacion directa y significativa entre la
funcionabilidad y la retencion de clientes en negocios de gastronomia tradicional
del distrito de Huancayo, 2022.

Nivel significancia; el nivel de significacion del que se considero en el estudio es
de 5% (a=0,05); marca el limite para determinar si un resultado es
estadisticamente significativo o no.

Regla de decision; Como medida estadistica permitio identificar que los

resultados estuvieron dentro del rango normal de valores para los eventos
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observados; los valores hallados se contrastaron con el nivel de significancias y

permitio afirmar o rechazar que la hipotesis.

Si el P — valor < a — Se rechaza el Ho
Si el P - valor > a — No se rechaza la Ho

Tabla 16

Contrastacion de la hipdtesis especifica 2

Funcionabilidad Retencion cliente

(Agrupada) (Agrupada)
Rhode  Funcionabilidad Coeficiente de correlacion 7117
Spearman (Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 20
Retencion Coeficiente de correlacion 1,000
cliente Sig. (bilateral) .
(Agrupada) N 20

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

Los resultados presentados en la tabla 16, permiten evidenciar el nivel

significativo de relacion encontrada entre la Funcionabilidad y retencion de los

clientes; teniendo el coeficiente del Rho de Spearman de 0,711**; valor

considerado como positiva alta; es decir, que cuanto mejor desarrollen

plataformas virtuales (pagina web), aplicaciones moviles u otros, herramientas

que deben de ser entretenidas y faciles de usar; entonces, las organizaciones tener

mayores Vvisitas e indirectamente retener a los clientes:

I Valor

” Significado

-1

Correlacion negativa grande y perfecta

0,99

Correlacion negativa muy alta

X

-0.89

”( orrelacion negativa alta

HD4a

-0,09

Correlacion negativa moderada

l
l
| -09a
l
l
l

-02a

039

Correlacion negativa baja

” -0.01a-0.19

Correlacion negativa muy baja

” 0

Correlacion nula

[ oo1a

0.19

Correlacion positiva muy baja

l 022039

orrelacion positiva baja

0.4a0,09

0,7a0.89

0.92a0.99

Correlacion positiva moderada

orrclacion positiva alta

orrelacion positiva muy alta

I !

“orrelacion positiva grande y perfecta
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Ademas, considerando la significacion hallada igual a 0,000, entonces siendo un
valor menor al alfa (a) = 0,05, permitié6 rechazar la hipotesis nula de la

investigacion.

Contraste de la hipdtesis especifica 3

Hipodtesis nula (Ho): NO Existe relacion directa y significativa entre la
retroalimentacion y la retencién de clientes en negocios de gastronomia
tradicional del distrito de Huancayo, 2022.

Hipotesis alterna (Hi): Existe relacion directa y significativa entre la
retroalimentacion y la retencion de clientes en negocios de gastronomia
tradicional del distrito de Huancayo, 2022.

Nivel significancia; el nivel de significacion del que se considero en el estudio es
de 5% (a=0,05); marca el limite para determinar si un resultado es
estadisticamente significativo o no.

Regla de decisién; Como medida estadistica permitié identificar que los
resultados estuvieron dentro del rango normal de valores para los eventos
observados; los valores hallados se contrastaron con el nivel de significancias y

permitio afirmar o rechazar que la hipétesis.

Siel P —valor < a — Se rechaza el Ho

Si el P — valor > a — No se rechaza la Ho

Tabla 17

Contrastacion de la hipotesis especifica 3

Retroalimentacion Retencidn cliente

(Agrupada) (Agrupada)
Rho de Retroalimentacion Coeficiente de correlacion 1,000 744"
Spearman (Agrupada) Sig. (bilateral) . ,000
N 20 20
Retencion cliente  Coeficiente de correlacion 744" 1,000
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000 .
N 20 20

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Los resultados presentados en la tabla 17, permiten evidenciar el nivel
significativo de relacion encontrada entre la retroalimentacion y retencion de los
clientes; teniendo el coeficiente del Rho de Spearman de 0,744**; valor
considerado como positiva alta; es decir, que como proceso bidireccional, permite
interactuar tanto a la empresa como a los clientes por medio de las herramientas
digitales y conocer de sus experiencias basados en comentarios que sera utilizado

para desarrollar estrategias de mejora:

| Valor ” Significado I

-0.9a-099

I -0,7a-089

-0,.2a-039 Correlaciol

negativa baja

-0,01 a-0,19 Correlacion negativa muy baja

0 Correlacion nula

0.01a0,19 Corre! ositiva muy baja

| 04 a-0,69 orrelacion negativa moderada

022039 Correlacion positiva baja

0,420,09 Correlacion positiva moderada

0,72 0.89 Corrclacion positiva alta

092099 Correlacion positiva muy alta

" | ”( orrelacion positiva grande y perfecta

Ademas, considerando la significacion hallada igual a 0,000, entonces siendo un
valor menor al alfa (o) = 0,05, permitié rechazar la hipdtesis nula de la

investigacion.

Contraste de la hipdtesis especifica 4

Hipotesis nula (Ho): NO Existe relacion directa y significativa entre la
interactividad y la retencion de clientes en negocios de gastronomia tradicional
del distrito de Huancayo, 2022.

Hipotesis alterna (Hi): Existe relacion directa y significativa entre la
interactividad y la retencion de clientes en negocios de gastronomia tradicional

del distrito de Huancayo, 2022.
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Nivel significancia; el nivel de significacion del que se considero en el estudio es
de 5% (a=0,05); marca el limite para determinar si un resultado es
estadisticamente significativo o no.

Regla de decision; Como medida estadistica permitié identificar que los
resultados estuvieron dentro del rango normal de valores para los eventos
observados; los valores hallados se contrastaron con el nivel de significancias y

permitio afirmar o rechazar que la hipotesis.

Si el P — valor < a — Se rechaza el Ho
Si el P - valor > a — No se rechaza la Ho

Tabla 18
Contrastacion de la hipotesis especifica 4

Interaccion  Retencion cliente
(Agrupada) (Agrupada)

Rho de Interaccién  Coeficiente de correlacion 1,000 723"
Spearman (Agrupada) Sig. (bilateral) . ,000
N 20 20

Retencion Coeficiente de correlacion 7237 1,000

cliente Sig. (bilateral) ,000 .
(Agrupada) N 20 20

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

Los resultados presentados en la tabla 18, permiten evidenciar el nivel
significativo de relacion encontrada entre la interaccion y retencién de los clientes;
teniendo el coeficiente del Rho de Spearman de 0,723**; valor considerado como
positiva alta; es decir, que cuanto mejor las empresas se comprometan en conocer
las expectativas de los clientes basados en encuestas y buscar satisfacerlos
entonces ello garantizara una relacién orientada a la retencién y a la fidelizacion.
Ademas, considerando la significacion hallada igual a 0,000, entonces siendo un
valor menor al alfa (o) = 0,05, permitié rechazar la hipdtesis nula de la

investigacion.



| Valor Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,92a-099 |[Correlacion negativa muy alta
-0,7a-089 |[|Correlacion negativa alta
04a-009 |Correlacion negativa moderada
-0,2a-039 ||Correlacion negativa baja

-0,01 a-0,19

Correlacion negativa muy baja

0

Correlacion nula

0,01a0.19

Correlacion positiva muy baja

022039

Correlacion positiva baja

0.4 2 0.069

0,72 089

092099

acion positiva m a
Corrclacion positiva alta

Correlacion positiva muy alta

Correlacion positiva grande y perfecta

67



68

DISCUSION DE RESULTADOS

Los resultados obtenidos preliminarmente, permiten desarrollar la discusion de los
resultados, considerando los objetivos de la investigacion.

En relacion a lo establecido en el objetivo general, donde se buscaba establecer la
relacion entre el marketing digital y la retencion de clientes en negocios de gastronomia
tradicional del distrito de Huancayo; se hallé una significativa relacion entre las variables de
estudio, siendo el coeficiente del Rho de Spearman de 0,799**; valor considerado como
positiva alta; es decir, que cuanto mejor se apliquen en las empresas dedicadas al rubro de
gastronomia tradicional, las estrategias del marketing digital, ello garantizaria retener a los
clientes y desarrollar una relacién por un tiempo indeterminado garantizando su rentabilidad
y desarrollo; Carpio, Hancco, Cutipa, & Emilio, (2019) en su investigacion “Estrategias del
marketing viral y el posicionamiento de marca en los restaurantes turisticos de la Region de
Puno” hallaron que en su mayoria los negocios mencionados hacen uso de la conectividad
como recurso tecnoldgico, pues les permite medir el nUmero de personas que se conectaron
0 visitaron la pagina web o se conectaron por las redes sociales de cada una de las
organizaciones.

Los resultados presentan similitudes significativas, pues, al considerar el marketing
digital como opcion del posicionamiento, esta resulta de gran aporte pero que no
necesariamente garantiza que solo aplicando estrategias de marketing digital se alcanzara
niveles significativos de posicionamiento pues ello depende también de otros factores.

En relacion al primer objetivo especifico donde se buscaba; identificar la relacion entre
el flujo web y la retencion de clientes en negocios de gastronomia tradicional del distrito de
Huancayo; se hallo un nivel significativo de relacion entre la dimension flujo web y la
retencion del cliente; siendo el coeficiente del Rho de Spearman de 0,902**; valor

considerado como positiva muy alta; es decir, que si las empresas pudieran evaluar y
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administrar adecuadamente la informacion que brinda el flujo web, serviria para poder
mejorar aquellos aspectos que impiden tener una satisfaccion de los clientes; del mismo
modo, Florian, Bazan, & Iglesias, (2022) en el articulo cientifico “Marketing Digital en los
Procesos Comerciales de una Pyme del Sector Gastronomico”, hallaron que los negocios
analizados sujetos de la investigacion estan haciendo uso del marketing digital y que esta
alineado a las necesidades de los clientes y de los mismo negocios; para los procesos
comerciales se hacen uso de las redes sociales y que posibilita tener informacion oportuna
para desarrollar mejoras en la relacion con los clientes; pero es necesario hacer uso de
mejores presupuestos para cubrir las necesidades de la aplicacion de nuevos procesos de
comunicacion virtual.

Se identificé que ambas investigaciones presentan similitudes, que permiten sostener
que el uso de herramientas digitales, permitira mantener niveles de comunicacién con los
clientes o consumidores y de llevar un control e interpretacion del flujo web ello conllevara
a comprender las expectativas y desarrollar estrategias para alcanzar su satisfaccion.

El segundo objetivo especifico de la investigacion buscaba establecer la relacién entre
la funcionabilidad y la retencion de clientes en negocios de gastronomia tradicional del
distrito de Huancayo; las mediciones estadisticas permitieron hallar una significativa
relacién entre la Funcionabilidad y retencion de los clientes; teniendo un coeficiente del Rho
de Spearman de 0,711**; valor considerado como positiva alta; es decir, que cuanto mejor
desarrollen plataformas virtuales (pagina web), aplicaciones moviles u otros, herramientas
que deben de ser entretenidas y faciles de usar; entonces, las organizaciones tener mayores
visitas e indirectamente retener a los clientes; tomando en cuenta lo vertido por Delgadillo,
(2022) en su “Implicancia de la transformacion digital en la gestion empresarial de la micro
y pequefia empresa, sector restaurantes Arequipa 20217, respecto a la variable

transformacion digital en la Gestion Empresarial de las Mypes encontré que el 58.82% de
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las empresas casi siempre, controla y dirige a las personas en relacion a los objetivos
establecidos; el 41.18% siempre se realizando analisis de los procesos para tener un
sostenimiento de competitividad.

Las investigaciones coinciden en que las organizaciones encuentran en las herramientas
digitales del marketing, un soporte tecnoldgico que les permitira tener niveles significativos
de competitividad, acercarse a los clientes y mantener una comunicacion mas fluida, siendo
importante la informacion para desarrollar estrategias de mejora continua.

Considerando lo presentado como tercer objetivo especifico, establecer la relacién entre
la retroalimentacion y la retencidn de clientes en negocios de gastronomia tradicional del
distrito de Huancayo; el resultado estadistico permitié hallar una relacion significativa entre
la retroalimentacion y retencion de los clientes; teniendo el coeficiente del Rho de Spearman
de 0,744**; valor considerado como positiva alta; es decir, que como proceso bidireccional,
permite interactuar tanto a la empresa como a los clientes por medio de las herramientas
digitales y conocer de sus experiencias basados en comentarios que sera utilizado para
desarrollar estrategias de mejora; Cajas, (2020) en su investigacion “Marketing digital y
posicionamiento de mercado en restaurante El Flavor, Villa El Salvador — 20207, identifico
una significativa relacion positiva entre las variables marketing digital y el posicionamiento
de mercado en el restaurante El Flavor, Villa El Salvador, aduciendo que este resultado no
es sino la muestra de que los ejecutivos asumen al marketing digital como vital para estar en
interaccion constante con los clientes y ello permite y garantiza el posicionamiento.

Se pudo constatar que, entre ambas investigaciones comentadas, los niveles de similitud
son fuertes; condicionando mencionar que cuanto se conozca a los clientes, sus habitos, su
comportamiento y de sus expectativas, entonces sera facil desarrollar estrategias para
orientarlos a dichas caracteristicas identificadas y ese conocimiento aprovecharlo para

mejorar los mensajes de comunicacion por medios digitales.
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Respecto a lo establecido en el cuarto objetivo especifico; establecer la relacion entre
la interactividad y la retencion de clientes en negocios de gastronomia tradicional del distrito
de Huancayo; en la investigacion se hallé una significativa relacion entre la interaccion y
retencion de los clientes; teniendo el coeficiente del Rho de Spearman de 0,723**; valor
considerado como positiva alta; es decir, que cuanto mejor las empresas se comprometan en
conocer las expectativas de los clientes basados en encuestas y buscar satisfacerlos entonces
ello garantizara una relacion orientada a la retencion y a la fidelizacion; Romero, (2021), en
la investigacion “Marketing digital como herramienta de competitividad de las Mipymes
gastrondmicas de playas de Rosarito, Baja California, México”, pudo comprobar que el
sector gastrondémico en la regidn ha tenido significativo crecimiento, gracias al apoyo del
municipio de Playas de Rosarito Baja California y otras instituciones que estan a cargo de
desarrollar acciones de promover las diversas ofertas gastronomicas via los medios
interactivos digitales y que permite desarrollar una relacion asertiva con los clientes.

Se comprueba entonces que dadas las similitudes identificadas en ambas
investigaciones que el marketing digital garantiza desarrollar una interaccion con los clientes
por los medio BTL, es decir que dichos medios acercan a los clientes y condiciona opiniones

para el posicionamiento.
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CONCLUSIONES
Se comprobo la existencia de evidenciar el nivel significativo de relacion entre el
marketing digital y la retencion de los clientes; habiendo obtenido un coeficiente del
Rho de Spearman de 0,799**; valor considerado como positiva alta; es decir, que cuanto
mejor se apliquen las estrategias del marketing digital en las organizaciones ello
garantizara retener a los clientes y desarrollar una relacién de largo tiempo; y
conociendo del valor del nivel de significancia de 0,000, resultado que permitio rechazar
la hipotesis nula de la investigacion.
Considerando el objetivo especifico primero, se hallé una significativa relacion, entre
el Flujo Web vy retencion de los clientes; habiendo obtenido un coeficiente del Rho de
Spearman de 0,902**; valor considerado como positiva muy alta; es decir, que si las
empresas pudieran evaluar y administrar adecuadamente la informacion que brinda el
flujo web, serviria para poder mejorar aguellos aspectos que impiden tener una
satisfaccion de los clientes; y siendo el valor de la significancia obtenida de 0,000
entonces se rechazo la hipétesis nula.
Considerando lo establecido en el segundo objetivo especifico, se hallé una significativa
relacién entre la funcionabilidad y retencion de los clientes; teniendo el coeficiente del
Rho de Spearman de 0,711**; valor considerado como positiva alta; es decir, que cuanto
mejor desarrollen plataformas virtuales (pagina web), aplicaciones moviles u otros,
herramientas que deben de ser entretenidas y féciles de usar; entonces, las
organizaciones tener mayores visitas e indirectamente retener a los clientes: ademas,
considerando el valor de la significancia hallada de 0,000 entonces se rechazo la
hipotesis nula por ser un valor menor al alfa (o) 0,05.
Respecto a lo presentado en el tercer objetivo especifico, se halld una significativa

relacion entre la retroalimentacion y retencion de los clientes; teniendo el coeficiente
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del Rho de Spearman de 0,744**; valor considerado como positiva alta; es decir, que
como proceso bidireccional, permite interactuar tanto a la empresa como a los clientes
por medio de las herramientas digitales y conocer de sus experiencias basados en
comentarios que sera utilizado para desarrollar estrategias de mejora; ademas siendo el
valor de la significancia hallada de 0,000, en relacion al valor del alfa (o) de 0,05,
entonces el resultado permitié rechazar la hipotesis nula.

El analisis de cuarto objetivo especifico permitié halar una significativa relacion entre
la interaccidn y retencién de los clientes; teniendo el coeficiente del Rho de Spearman
de 0,723**; valor considerado como positiva alta; es decir, que cuanto mejor las
empresas se comprometan en conocer las expectativas de los clientes basados en
encuestas y buscar satisfacerlos entonces ello garantizard una relacion orientada a la
retencion y a la fidelizacion. Ademas, considerando la significacion hallada igual a
0,000, entonces siendo un valor menor al alfa (a) = 0,05, permitio rechazar la hipétesis

nula de la investigacion.
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RECOMENDACIONES
Se recomienda a los propietarios y administradores de los negocios de comida
tradicional, implementar sus procesos de comunicacion y venta con tecnologia digital
(herramientas digitales), planificando también acciones de capacitacion del personal
que asumird con la responsabilidad de manejarlos, en funcién a los objetivos
organizacionales.
Se recomienda a los propietarios y administradores de los negocios de comida
tradicional, crear un plan de redes sociales: teniendo un mercado de alta competencia,
es importante tener presencia en las redes sociales para su grupo objetivo.
Se recomienda a los propietarios y administradores de los negocios de comida
tradicional, desarrollar materiales digitales de buen contenido: considerando que los
consumidores y clientes consideran al contenido como rey del marketing digital,
buscando que sea relevante y atractivo para su pablico objetivo.
Se recomienda a los propietarios y administradores de los negocios de comida
tradicional, promover campafias de comunicacion por medio del Email Marketing,
siendo necesario crear listas de correo electronico (cuentas de base de datos) y
personalizar los mensajes dependiendo del tipo de cliente al que se orientan dichas
estrategias; para maximizar la eficacia de su campafia de marketing por correo
electronico.
Se recomienda a los propietarios y administradores de los negocios de comida
tradicional, mejorar la experiencia del usuario, desarrollando un sitio web (pagina web,
cuentas de redes sociales diversos), que sea facil de usar y navegar, con informacién en
tiempo real y haciendo uso de tecnologia como los Chats boots; y que puede conducir a

mejorar la percepcion de su marca.
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PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
Problema general: Obijetivo General Hipotesis General METODO: Cientifico
¢Cudl es la relacion entre el | Establecer la relacién entre el | Existe relacion directay significativa entre
Marketing digital y la retencién de | Marketing digital y la retenciéon de | el Marketing digital y la retencion de TIPO: Bésica
clientes en negocios de gastronomia | clientes en negocios de gastronomia | clientes en negocios de gastronomia
tradicional del distrito de Huancayo, | tradicional del distrito de Huancayo, | tradicional del distrito de Huancayo, 2022 . .
20229 2022 Flujo web NIVEL: Correlacional
— — — ——— — . Funcionabilidad ~
Problemas Especificos Obijetivos Especificos Hipdtesis Especificas Variable 1 Retroalimentacion DISENO. No
y . ) B . ) L o Interactividad experimental, de corte
1) ¢Cual es la relacion entre el flujo [1) Identificar la relacion entre el {1) Existe relacion directa y significativa Marketing transversal, descriptivo
web vy la retencion de clientes en flujo web y la retencion de entre el flujo web y la retenciéon de digital - correlacional.
negocios de gastronomia clientes en  negocios de clientes en negocios de gastronomia
tradicional del distrito de gastronomia  tradicional  del tradicional del distrito de Huancayo, .
Huancayo, 2022? distrito de Huancayo, 2022 2022 POBLACION: 20
2) ¢Cual es la relacion entre la ) Establecer la relacién entre la [2) Existe relacion directa y significativa representantes _de
funcionabilidad y la retencion de funcionabilidad y la retencién de entre la funcionabilidad y la retencion negocios de comida
clientes en  negocios de clientes en  negocios de de clientes en negocios de gastronomia tipica
gastronomia  tradicional  del gastronomia  tradicional  del tradicional del distrito de Huancayo,
distrito de Huancayo, 2022? distrito de Huancayo, 2022 2022 MUESTRA CENSAL:
3) 3) ¢Cual es la relacion entre la B) Establecer la relacion entre la 3) Existe relacion directa y significativa Variable 2 20 representantes de
retroalimentacion y la retencién retroalimentacion y la retencion entre la retroalimentacion y la retencion negocios de comida
de clientes en negocios de de clientes en negocios de de clientes en negocios de gastronomia Retencion del tipica
gastronomia  tradicional  del gastronomia  tradicional  del tradicional del distrito de Huancayo, .
distrito de Huancayo, 2022? distrito de Huancayo, 2022 2022 cliente . .,
4) ¢Cual es la relacion entre la W) Establecer la relacion entre la #4) Existe relacion directa y significativa Satisfaccion
interactividad y la retencion de | interactividad y la retencion de | entre la interactividad y la retencion de Calidad METODO DE
clientes en  negocios de clientes en  negocios  de clientes en negocios de gastronomia ANALISIS DE
gastronomia  tradicional  del gastronomia  tradicional  del tradicional del distrito de Huancayo, DATOS:

distrito de Huancayo, 2022?

distrito de Huancayo, 2022.

2022.

Estadistica descriptiva
y estadistica inferencial
con el estadistico
regresion lineal.
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Variable Definicién Conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala .
Valorativa
“Es un conjunto de estrategias | Se medird considerando la relacion . Visibilidad
. . . . Flujo web -
empleadas para el mercadeo, las | existente entre las dimensiones flujo Accesibilidad Escala
cuales se realizan mediante laweb y | web, funcionabilidad, retroalimentacién Disefio digital valorativa
se encarga de buscar la conversion | e interactividad y sus respectivos Utilidad web Ordinal
Variable 1 de los usuarios, logrando obtener | indicadores, que conformaran el | Funcionabilidad | Informacion Escala de
_ una visita mediante una accién que | instrumento y que permitira conocer la Navegacién Likert
Marketing | ¢ plane de antemano” (p. 17). percepcion de los clientes acerca del intuitiva 1. Nunca
digital marketing digital en los negocios de . | Dialogo 2. Casi nunca
comida tradicional del distrito de | Retroalimentacion Atencion recibida 3. Aveces
Huancayo Consulta web 4. Casi
o Dinamica virtual siempre
Interactividad | pyomocign de contenidos web 5. Siempre
(Hernandez, 2020) “Se centra en la | Se medird considerando la relacion | Satisfaccion | Experiencia Escala
generacion de wvalor para el | existente entre las  dimensiones Expectativa valorativa
consumidor, también explica que se | satisfaccion y calidad; con sus Atencion Ordinal
pueden superar las expectativas | respectivos indicadores, que Solucién de Escala de
Variable 2| proporcionando una importancia | conformaran el instrumento y que problemas Likert
centrada en el consumidor” permitira conocer el nivel de aceptacion Necesidades 1. Nunca
Reten_ci()n del y preferencia que tienen los clientes Competencia 2. Casinunca
cliente respecto a su nivel de satisfaccion de las Ofertas 3. A veces
ofertas de la empresa. Calidad Calidad de atencién 4. Casi
Calidad de servicios siempre

Infraestructura e instalaciones

5. Siempre
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VARIABLE

DIMENSION

ITEMS

RESPUESTA

VALORACION

Siempre

Casi siempre
A veces
Casi nunca

Nunca

RELACION
ENTRE LA
VARAIBLE Y

LA

DIMENSION

RELACION
ENTRE LA
DIMENSION Y EL
INDICADOR

RELACION

ENTRE

INDICADORY EL

ITEMS

RELACION
ENTRE EL
ITEMSY LA
OPCION DE
RESPUESTA

OBSERVACION Y/O
RECOMEMENDACIONES

S|

NO

S|

NO

S|

NO

S|

NO

Marketing digital

Flujo web

Le resulta atractiva la pagina web con el que cuenta la empresa.

Con que frecuencia visita la pagina web de la empresa.

Le resulta facil ingresar a la pagina web.

Ingresa a los enlaces publicados en Facebook.

Es facil acceder a los videos de la empresa en Instagram.

La pagina web cuenta con un disefio y estructura de calidad.

Funcionabilidad

Le resultan Gtil los medios de comunicacion que maneja la empresa.

Obtiene informacién sobre los productos de la empresa.

Los correos que envia la empresa contienen informacion relevante.

Considera que la informacion proporcionada en la pagina web es
oportuna.

Se encuentra con rapidez el nombre de la empresa en internet

Retroalimentacion

Las opiniones en las redes sociales se toman en cuenta.

La atencion recibida permite recomendar a la empresa.

La respuesta a sus consultas se da de manera inmediata.

Hace uso de la pagina web para realizar sus consultas.

Las redes sociales brindan informacion para resolver sus dudas.

Interactividad

Participa en los concursos virtuales que organiza la empresa.

Se le informa por correo electrénico sobre las conferencias.

Invita a sus amistades a observar el contenido del Facebook de la
empresa.

Realiza comentarios en las publicaciones de Facebook.
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VARIABLE

DIMENSION

ITEMS

RESPUESTA

VALORACION

Siempre

Casi siempre
A veces
Casi nunca

Nunca

RELACION
ENTRE LA
VARAIBLE Y
LA
DIMENSION

RELACION
ENTRE LA

DIMENSION Y EL

INDICADOR

RELACION
ENTRE
INDICADORY EL
ITEMS

RELACION
ENTRE EL
ITEMSY LA
OPCION DE
RESPUESTA

OBSERVACION Y/O
RECOMEMENDACIONES

S| NO

S|

NO

S| NO

S| NO

Retencion del cliente

Satisfaccion

Los ambientes del restaurante generan seguridad para toda su familia

Considera usted que los tiempos de espera para ser atendido es excesivo

Considera usted que los mozos se demoran mucho en su atencién o en
dar solucidn a sus consultas

Usted considera que le dieron mas de lo que vino a buscar

Considera usted que los mozos en su atencion utilizan un lenguaje claro
y preciso

Considera usted que la informacién brindada por el personal de servicio
es la adecuada

El personal de atencion en el restaurante da una imagen de honestidad y
confianza

Considera usted que el trato con clientes nuevos y antiguos es
diferenciado

Considera usted que el personal de atencion comprende sus necesidades

Basadndose en su ultima experiencia de atencién, usted seguiria
escogiendo al restaurante antes que a la competencia

Calidad

Considera usted que en el restaurante se brinda una atencién de calidad

Considera que todos los mozos brindan la misma calidad en su atencion

Considera usted que el personal de atencién le explica detalladamente
las caracteristicas del servicio

Usted considera que, para tomar una decisién, el personal de atencion le
orienta adecuadamente

Considera usted que el personal de atencion tiene conocimiento amplio
de lo que se oferta en el negocio

Considera usted que los servicios ofrecidos en el restaurante son de
calidad

Considera que las instalaciones e infraestructura son cémodos y de
calidad

Considera usted que en el restaurante se brinda una atencién de calidad
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Anexo 4; El instrumento de investigacion
CUESTIONARIO

Cuestionario dirigido a los representantes de negocios de comida tipica del distrito de
Huancayo.
Buen dia, se solicita a Ud. por favor brinde su apoyo, para poder responder a las interrogantes
de la presente encuesta; garantizando que el tratamiento de las respuestas obtenidas, seran de
caracter andnimo.
Indicaciones:
Considere su respuesta, tomando en cuenta la escala valorativa, del 1 al 5 donde:

1.Nunca 2.Casi nunca 3.Aveces |4.Casisiempre | 5.Siempre

VARIABLE 1: Marketing digital

DIMENSION 1: Flujo web

N° ITEM 1 2 3 4 5

01 | Leresulta atractiva la pagina web con el que cuenta la empresa.

02 | Con que frecuencia visita la pagina web de la empresa.

03 | Leresulta facil ingresar a la pagina web.

04 | Ingresa a los enlaces publicados en Facebook.

05 | Es fécil acceder a los videos de la empresa en Instagram.

06 | La pégina web cuenta con un disefio y estructura de calidad.
DIMENSION 2: Funcionabilidad

07 | Leresultan util los medios de comunicacion que maneja la empresa.

08 | Obtiene informacién sobre los productos de la empresa.

09 | Los correos que envia la empresa contienen informacion relevante.

10 | Considera que la informacion proporcionada en la pagina web es oportuna.

11 | Seencuentra con rapidez el nombre de la empresa en internet

DIMENSION 3: Retroalimentacion

12 | Las opiniones en las redes sociales se toman en cuenta.

13 | Laatencion recibida permite recomendar a la empresa.

14 | Larespuesta a sus consultas se da de manera inmediata.

15 | Hace uso de la pagina web para realizar sus consultas.

16 | Las redes sociales brindan informacion para resolver sus dudas.

DIMENSION 4: Interaccién

17 | Participa en los concursos virtuales que organiza la empresa.

18 | Se le informa por correo electrénico sobre las conferencias.

19 | Invita a sus amistades a observar el contenido del Facebook de la empresa.

20 | Realiza comentarios en las publicaciones de Facebook.
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DIMENSION I: Satisfaccion

N° Dimension 1

01 | Los ambientes del restaurante generan seguridad para toda su familia

02 | Considera usted que los tiempos de espera para ser atendido es excesivo

03 | Considera usted que los mozos se demoran mucho en su atencién o en dar solucién a sus
consultas

04 | Usted considera que le dieron mas de lo que vino a buscar

05 | Considera usted que los mozos en su atencidn utilizan un lenguaje claro y preciso

06 | Considera usted que la informacion brindada por el personal de servicio es la adecuada

07 | El personal de atencién en el restaurante da una imagen de honestidad y confianza

08 | Considera usted que el trato con clientes nuevos y antiguos es diferenciado

09 | Considera usted que el personal de atencion comprende sus necesidades

10 | Basa&ndose en su ultima experiencia de atencion, usted seguiria escogiendo al restaurante antes
gue a la competencia

DIMENSION 3 :Calidad

11 | Considera usted que en el restaurante se brinda una atencion de calidad

12 | Considera que todos los mozos brindan la misma calidad en su atencién

13 | Considera usted que el personal de atencion le explica detalladamente las caracteristicas del
Servicio

14 | Usted considera que, para tomar una decision, el personal de atencion le orienta
adecuadamente

15 | Considera usted que el personal de atencidn tiene conocimiento amplio de lo que se oferta en
el negocio

16 | Considera usted que los servicios ofrecidos en el restaurante son de calidad

17 | Considera que las instalaciones e infraestructura son comodos y de calidad

18 | Considera usted que en el restaurante se brinda una atencion de calidad
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VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE INFORMACION

Planilla Juicio de Expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “CUESTIONARIO™ que hace parte
de la investigacion *Marketing Digital y Retencién de Clientes en Negocios de Gastronomia Tradicional
del Distrito de Huancayo 2022", La evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que
sean vilidos y que los resultados obtenidos a partir de estos sean utilizados eficientemente. Agradecemos su

valiosa colaboracion.
I.  Datos Generales:

| Nombres v apellidos del juez FREDY JESUS LOPEZ & C4

_ Formacion académica UC._EN _ADMINISTRACION
. Area de experiencia profesional DR. EN c/EMIoIAS DE td EDUCAow
Cargo actual DOCEMTE L/ MIARSITARIO

Autor{es) del instrumento Bach. Valery RI0S CHAHUA

I,  Criterios de validacion del instrumento

Revisar cada item del instrumento de recoleccion de datos y marcar con una equis (X) segin

corresponda a cada uno de los indicadores
CRITERIOS MO OBSERVACION
: S1 NO A N

I |JCLARIDAD Estd formulado con lenguaje claro y preciso. %

2 JOBJETIVIDAD Esta expresado en conductas observables. b

4 KEGH Adecuado al avance de la ciencia de la

3 |PERTINENCIA v 2 X

4 |ORGANIZACION Existe una organizacion bogica X

5 |SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad. | ¢

- R Adecuado para valorar el constructo o variable
IACION
6 |ADECUACIO! - b §
7 JCONSISTENCIA Basado en aspectos tedricos cientificos. s
Entre las definiciones, dimensiones ¢
§ |COHERENCIA indi ‘ PYe
v : La estrategia corresponde al propdsito de la
9 |METODOLOGIA medicion. .
10 |SIGNIFICATIVIDAD |Es atil y adecuado para |a investigacion, 5
1L Criterio de validacion del experto:
Procede su aplicacion; Si( ) No( )

_ Nombres y apellidos 'F—raoc';; TesJids /_'ée’z, Q. leq
_ Direccidn Tv. O .8avvdh N@‘ggg_g,gsL EL Tarse f/f,vé
Titulo profesional/ Especialidad ‘c. e Admiw's oo fq =

Grado académico y mencién Y. EN  CIENCIYS De Lagppicacign |

/
Yo
f I-J’
Gem y firma ‘
Dy Fve e[y ?5JJ A,;c?, O.J 1'{:{




ANEXO 6

VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE INFORMACION

Planilla Juicio de Expertos

Repemdo juer L stod ha wdo seleccionado para evaluar e instrumento “CU ESTIONARIO™ que hace pante
Je la ovestigacion *Marketing Digital y Retencion de Clientes en Negocios de Gastronomia Tradicional
del Distrito de Hoancayo 2022%. La evaluacidn de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que
swan validos » que los resultados obtenidos a partir de estos sean utilizados eficientemente. Agradecemos su

vahosa codshoracion
I.  Datos Generales:

“Nombres v apellidos del juez

Formacion académica

Area de experiencia profesional

. Cargo actual

A S —— -

Uaners raria

| Bach. Valery RIOS CHAHUA

—

Autorfes ) del instrumento

{I. Critenos de validacién del instrumento
Revisar cada item del instrumento de recoleccin de datos y marcar con una equis (X) segun

87

comesponda cada uno de los indicadores
CRITERIOS ‘;:o““:':‘ OBSERVACION
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje claro y preciso. /
2 JOBJETIVIDAD Esta expresado en conductas observables.
a3 Adecuado al avance de la ciencia de la
3 |PERTINENCIA
c sz 7
ORGANIZACION Existe una organizacion logica Vd
SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad. |
o Adecuado para valorar el constructo o variable
6 |ADECUACION P /
7 |CONSISTENCIA Basado en aspectos tedricos cientificos. v
= Entre las definiciones, dimensiones e
8 |COHERENCIA indicad /
. La estrategia corresponde al propdsito de la
9 |METODOLOGIA adiiaas /
10 |SIGNIFICATIVIDAD  |Es atil y adecuado para la investigacion. v

. Criterio de validacién del experto:

Procede su aplicacion:  Si (X)

No( )

, Nombres y apellidos

! Direccién

' Titulo profesional/ Especialidad

\.\cnuuqc‘n Quy Adsiins

CASN\

Poasler s Giostons ©0bles

| Grado académico y mencidn
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Anexo 6
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Anexo 7: Consentimiento informado

"Ano de la unidad, la paz y el desamolls”

Solicito: APLICACION DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Yo: Valery Rios Chahua Alemna, con DNI N* 71877074, bachiller de La
Facultad de Ciencias Adminstratvas y Confables de la Unwersidad Peruana los
Andes - UPLA; soliciio a su digno despacho la APLICACION DE M INSTRUMENTO
DE INVESTIGACION QUE LLEVA POR TITULO "MARKETING DIGITAL Y
RETEMCION DE CLIENTES EN NEGOCIOS DE GASTRONOMIA TRADICIOMAL
DEL DISTRITO DE HUAMCAYD 20207 y de esta manera optar el tiule de
ADMINISTRADOR.

Sin otro particular me despido de Ud. esperando su pronta respuesta, para ko
cual adjuntc mi nomers de celular N° OT1SET232 vy comeo  electmnico

ipschal i

Huancayas, 06 de abdl de 2023

Valery Rios Chahua
DI W™ T1BTTOT4
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Huancayo, 15 de setiembre del 2023

Carta N 045—2023-OM - IR

Srta.

Valery Rios Chahua

Direccion:

Psje. Los Héroes N°146 — Huancayo

Presente. -

Referencia: Carta de consentimiento para tesis

Sirva la presente para saludarlo cordialmente a nombre del INKAWARA RESTAURANT, yala
vez, dar atencién al documento de referencia mediante el cual solicita el consentimiento para la
elaboracion de su trabajo de investigacion — tesis.

Al respecto, tenemos a bien informarle que, habiendo realizado las coordinaciones
correspondientes se aprueba que la Srta. Valery Ries Chahua, con DNI N 71877074, para el
desarrollo de la tesis: Marketing Digital y Retencidn de Clientes en Negocios de Gastronomia
Tradicional del Distrito de Huancayo, 2022; las areas correspondientes, le brindaran las facilidades
respectivas. Por lo expuesto se autoriza el desarrollo de dicha investigacion y se da por concluida la
atencion al requerimiento.

Sin otro particular que mencionar, quedo de usted.

Atentamente.

..Aﬁf "‘1/

e’:‘f:’“/\"é" E ATl srs o
REITR B ird TE Y KU
F/IE5EES
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Huancayo, 18 de setiembre del 2023

Carta H* 068 — 2023 — Ol - RCLG

Srta.

Valery Rios Chahua

Direccion:

Psje. Los Heroes N146 — Huancayo

Precenie. -

Beferencia: Carta de consentimiento para t=sis

Sirva la presente para saludarlo cordialmente a nombre del RESTAURANTE CAMPESTRE LOS
GIRASDLES, v a la wez, dar atencion =l documento de referencia mediznte e cusl solicita el

consentimiento para kb elabormcion de su trabajo de investigacion — tesis.

Al respecto, tenemos a3 bien informarle gue, habiendo realizade lss coordinaciones
comespondientes se aprueba que |a Srta. Valery Rios Chahua, con DNl N* 71877074, para =l
desarrollo de |a tesis: Marketing Digital y Retencion de Clisntes &n Megodos de Gastronomia
Tradicional del Distrite de Huancayo, 2022; |as Aress COTTES pondientes, le brind aran lzs facilidades
respectivas. Por lo expuesto se autoriza e dessrrollo de dicha investigacion y se da por concluida |

stencion al requerimiento.

5in otro particular gue mencionar, guedo de usted.

Atentamente.
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Anexo 8: Evidencia fotografica de la aplicacién del instrumento
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